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RESUMEN



Resumen

La siguiente investigacion aborda aspectos conceptuales sobre el comercio
minorista de bienes y la imagen de puntos de venta, exponiendo los factores claves
del éxito y la competitividad en este sector. Se hace referencia ademas a las
caracteristicas de un punto de venta y la relacion de la actividad minorista con el
turismo y la importancia que esta teniendo el turista extranjero en el desarrollo de la
economia cubana, donde poseer recursos excelentes no basta por si mismo para
atraer a un numero 6ptimo de turistas extranjeros a los establecimientos minoristas,
sino que resulta de vital importancia brindar y poseer informacion del proceso
formativo de la imagen percibida por el turista extranjero, ya que permite desarrollar

una gestion estratégica adecuada en los puntos de venta.

En el estudio se propone dar cumplimiento al siguiente objetivo general: Evaluar la
imagen para el disefio de estrategias de comunicacion dirigidas al turismo extranjero
en puntos de venta de ARTex en Santa Clara.

Se utilizé un procedimiento para la medicion y utilizacion de la imagen como variable
estratégica en puntos de venta de ARTex en Santa Clara dirigidos al turismo
extranjero, donde a través del uso de técnicas cualitativas y cuantitativas de
investigacion de mercado, se pudo desarrollar varios analisis que permitieron el
disefio de estrategias de comunicacién de imagen deseada dirigidas al turismo
extranjero en los puntos de venta de ARTex en Santa Clara para mejorar la

efectividad de su gestion.



SUMMARY



Summary

The following research addresses conceptual aspects of the retail real and image of
outlets, exposing the key factors of success and competitiveness in this sector.
Reference is made also to the characteristics of a selling point and the relationship
of the retail business to tourism and the importance is having foreign tourists in the
development of the Cuban economy, which possess excellent resources are not
sufficient in itself to attract an optimum number of foreign tourists to retailers, but it
is vital to provide information and possess the training process of the image
perceived by foreign tourists, allowing develop appropriate strategic management at

points of sale.

The study intends to comply with the following objective: To evaluate the image for

design communication strategies to foreign tourism in ARTex outlets in Santa Clara

A procedure for the measurement and use of the image as a strategic variable in
ARTex outlets in Santa Clara, where through the use of qualitative and quantitative
market research techniques, was able to develop several analyzes that allowed the
design was used communication strategies aimed desired image abroad tourism in

ARTex outlets in Santa Clara to improve the effectiveness of its management.
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INTRODUCCION

Introduccién

La activad turistica es un hecho que se viene manifestando de manera rotunda en
la economia mundial en las ultimas décadas. Una consecuencia de este proceso ha
sido el incremento del desarrollo y promocion de ciudades y paises como destinos
turisticos, dentro de este el comercio minorista juega un papel fundamental
convirtiéndose en un instrumento vertebrador de los espacios citadinos que se le
ofertan al turista, puede equilibrar y estructurar la trama urbana, ademas contribuye
a dar personalidad e imagen al destino turistico convirtiéndose en un elemento
atractivo para el mismo. Dentro de este contexto la imagen de un punto de venta es
un factor determinante en el proceso de decisibn de compra del consumidor
turistico, por lo que es necesario conocer en cada momento cual es el proceso de
formacion de imagen de cada turista, cuales son los componentes y atributos que
influyen y su intensidad, pues esto permite desarrollar una gestion estratégica
adecuada en los puntos de venta.

En los ultimos afios se ha comprobado un incremento de turistas extranjeros que
visitan los principales destinos turisticos en la provincia de Villa Clara y en especial
de la ciudad de Santa Clara, por lo que supuestamente los puntos de venta de
ARTex debian haber experimentado este mismo incremento, pues ARTex es la
promotora principal de la imagen Cuba para el turismo internacional. Sin embargo
haciendo un analisis de los instrumentos aplicados se pudo constatar que los puntos
de venta de ARTex no experimentan un aumento en las experiencias de compras
del turismo internacional dado principalmente porque ARTex en Santa Clara no
cuenta con estrategias de comunicacion acertadas que permitan al turista extranjero
percibir la imagen que quiere proyectar, a este hecho se le afiade que ARTex es
amenazada por el incremento de la competencia con el sector privado individual y
el Fondo de Bienes Culturales (FBC) que dificulta la efectividad de su gestion
estratégica.

Teniendo en cuenta los aspectos analizados anteriormente se propone la siguiente
situacion problémica de la investigacion: En los puntos de venta de ARTex en Santa

Clara existe un vacio teorico y practico en cuanto a la evaluacion de la imagen a
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partir de la percepcion del turista extranjero que permita disefiar estrategias de
comunicacion acertadas que proyecten una imagen atractiva para el turismo
internacional y disminuyan el impacto que tiene la competencia sobre la efectividad

de la gestion de los puntos de venta de ARTex en la ciudad de Santa Clara.

Puede entonces plantearse el siguiente problema cientifico: §Cémo contribuir a
partir de la evaluacion de la imagen y el disefio de estrategias de comunicacion a la
mejora de la efectividad de la gestion de puntos de venta de ARTex en Santa Clara

dirigidos al turismo extranjero?

De este modo el objetivo general de la investigacion es: Evaluar la imagen para el
disefio de estrategias de comunicacion dirigidas al turismo extranjero en puntos de

venta de ARTex en Santa Clara.
Este responde a los siguientes objetivos especificos:

1. Sistematizar los aspectos conceptuales basicos en relacion a la imagen en
el sector del comercio minorista de bienes.

2. Implementar el procedimiento para medir y utilizar la imagen como variable
estratégica en puntos de venta de ARTex en Santa Clara dirigidos al turismo
extranjero.

3. Disefar estrategias de comunicacion de la imagen deseada dirigidas al

turismo extranjero para puntos de venta de ARTex en Santa Clara.

Para dar cumplimiento a estos objetivos se contrasta la siguiente hipotesis: La
evaluacion de la imagen permite el disefio de estrategias de comunicacion
acertadas dirigidas al turismo extranjero que contribuyan a mejorar la efectividad de

la gestion de puntos de venta de ARTex en Santa Clara.

En la investigacion se desarrollan los métodos tedricos (analisis-sintesis, l6gico-
histdrico, induccién-deduccion) pues se hace referencia tanto de lo especifico a lo
general como de lo general a lo especifico, analizandose la descomposicién del
todo en las partes y la unién de las partes para formar el todo, con una secuencia
l6gica y fundamentada histéricamente. Ademas se utilizan métodos empiricos,
entre ellos las técnicas cualitativas (dinamicas de grupo y entrevistas en

profundidad) y cuantitativas de investigacion (cuestionarios como instrumentos de
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investigacion empirica) y el uso de técnicas y pruebas estadisticas, asi como del
paquete estadistico SPSS versidn 21.0 para la tabulacion de los datos y analisis de
resultados. En resumen la metodologia del estudio (doble enfoque) incluye: una
amplia revision bibliografica tanto conceptual como metodoldgica, que contribuye al

logro de los objetivos propuestos.

El cuerpo del informe de investigacion segun la metodologia utilizada se estructura

en tres capitulos, con los siguientes contenidos en cada uno de ellos:

Capitulo I: Este se inicia con aspectos generales sobre el comercio minorista,
socialismo y comercio minorista, relacion entre el comercio minorista y el turismo,
los factores claves de éxito de este sector, la definicion, importancia, formacion y
medicién de la imagen de un punto de venta, lo que constituye la base conceptual

de los temas incluidos en capitulos posteriores.

Capitulo Il: En este capitulo se abordan aspectos fundamentales para la
investigacion, se muestra la caracterizacion de la Sucursal ARTex de Villa Clara y
el papel del consumidor turistico en su desarrollo principalmente para puntos de
venta ubicados en Santa Clara, en segundo lugar, se expone el procedimiento de
medicion y utilizacidn de la imagen para el disefio de estrategias de comunicacion
en puntos de venta de ARTex ubicados en Santa Clara dirigidos al turismo

extranjero.

Capitulo Ill: Este ultimo capitulo contiene principalmente el desarrollo de la
investigacion de mercado, donde se inicia con los resultados obtenidos en la fase
de diagnostico y la aplicacidon del instrumento de medicién propuesto, se analizan
las relaciones existentes entre la imagen global de un punto de venta, la intencion
de visitarlo y la satisfaccion, posteriormente se comprueba la validez y fiabilidad del
instrumento de medicién de la imagen propuesto, se valora la congruencia entre la
imagen proyectada por los puntos de venta de ARTex de Santa Clara y la percibida
por el turista extranjero y por ultimo se propone y se validan mediante el criterio de
expertos, las estrategias de comunicacién de imagen a seguir por los puntos de

venta objeto de estudio.
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Capitulo 1: La imagen del comercio minorista de bienes

Introduccién

Este capitulo, constituye el marco teérico en el que se abordan temas sobre el
comercio minorista, sus funciones en el desarrollo de la reproduccién socialista, los
factores claves del éxito, lo que constituye la base conceptual de los temas incluidos
en capitulos posteriores, se expone ademas la relacion entre el comercio minorista
y el turismo. Finaliza con la definicion, formacion y medicion de la imagen como
elemento estratégico para un punto de venta, lo antes citado pretende sustentar el

marco metodologico del proximo capitulo.

1.1. El comercio minorista o punto de venta

La aparicidn de la actividad comercial se logré a partir del trueque que era la manera
en que las antiguas civilizaciones empezaron a intercambiar mercancias por otras
mercancias de igual valor, luego con el propio desarrollo de la produccién hizo que
surgiera el comercio al detalle que asegura la salida agil y bien organizada de una
produccion masiva, demandada por un consumidor avido de bienes, y disperso

espacialmente.

En 1852 en Francia ocurre una variacion en la forma de comercializar con la
aparicion de los “Almacenes Bon Marche”, el siguiente salto realizado en el moderno
concepto de venta en tiendas son los denominados “Almacenes Populares”, los

cuales aparecen en 1928 en los Estados Unidos.

Por lo que se abordaran algunas definiciones de comercio minorista planteadas por

diferentes autores:

“El comercio minorista se compone de todas las actividades involucradas con la
venta de productos a los consumidores finales”. (N. Papadopoulos, William Zikmund
y Michael D"Amico, 1988).

“En el canal de distribucion, el comercio minorista es donde el consumidor se
encuentra con el producto. EI comercio minorista incluye todas las actividades

involucradas en la venta, alquiler y provision de bienes y servicios a los
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consumidores finales para su uso personal, familiar del hogar.” (F. Crane, Stephen
Grant y W. Hartley, 1997).

“El comercio minorista es la actividad del negocio de vender bienes o servicios al

consumidor final”. (Lewison, 1997).

“Actividad de compra-venta de mercancias cuyo comprador es el consumidor final

de la misma, quien usa o consume la mercancia”. (Kotler ,2004).

“Cualquier actividad cuyos esfuerzos de marketing estan dirigidos hacia la venta de

mercancias o servicios al consumidor final”. (Guerrero ,20006).

Como se puede apreciar en las definiciones tratadas hasta el momento, todos los
autores, tienen un punto de coincidencia el que se limita a centrar el comercio
minorista en una actividad cuyos esfuerzos estan dirigidos a la venta de mercancias
o servicios al consumidor final. Se le suscribe como un miembro mas del canal de
distribucion, como el ultimo eslabén de la cadena desde el productor hasta el
consumidor. Se retoma la definicion ofrecida por Barreiro Pousa (2002) cuando
plantea, al referirse al comercio minorista, como: “la actividad que abarca todo el

mercado de la reventa, que incluye la venta de bienes y de servicios”.

1.1.1. Caracteristicas del comercio minorista

El comercio o punto de venta tiene como caracteristicas, que se transmite y no
produce, tiene funcidn de aproximar, repartir, distribuir. Todas las personas
dedicadas a llevar a cabo esta actividad son denominadas detallistas, minoristas y
los ya mencionados comerciantes, etc. El lugar donde se lleva a cabo dicha
actividad también tiene varias denominaciones como son comercio, tienda,

almacenes, y lo ya denominado punto de venta.

Segun Barreiro Pousa (2002), el comercio minorista al actuar como interface entre
productores o mayoristas y consumidor final hace disponible al consumidor los
bienes que este demanda, en el surtido, tiempo, lugar y forma oportunas, de manera
que éste pueda seleccionar y acceder a ellas de manera mas comoda y rapida
posible. En consecuencia el comercio minorista provee al consumidor de un espacio

para que disfrute de una “experiencia de compra”.



Capitulo 1: La imagen del comercio minorista de bienes

1.1.2. Clasificacion de los puntos de venta
Mediante el desarrollo y evolucion en el tiempo de la actividad comercial, se han

destacado principalmente dos grupos especificos que son:

X/

« El comercio tradicional: es aquel establecimiento en que la venta a los
clientes se realiza con la intervencién del vendedor.

+ EIl comercio en libre servicio: es el punto de venta o comercio en el que el
comprador elige los productos directamente, sin que tenga que ser a través
del vendedor, paga las compras realizadas en la caja registradora situada
principalmente a la salida del establecimiento.

Es preciso sefialar que el comercio tradicional a medida que fue pasando el tiempo

dio paso al de libre servicio o autoservicio.

Una vez que han sido caracterizados y clasificados los puntos de venta de manera
general, es preciso detallar la relacién que existe entre el socialismo y el comercio

interior, dadas las particularidades de este sistema.

1.2. Socialismo y comercio interior

El producto del trabajo en el Socialismo adopta caracter de mercancia, por lo que el
intercambio en esta formacion econdmica se efectua a través de la compra y venta
de mercancias, de manera tal que el cambio reviste la forma de circulacién

mercantil.

Esta circulacién en el sistema Socialista difiere de la circulacion mercantil en el
capitalismo pues la Ley Econdmica fundamental es otra; y por tanto la realizacion
del valor responde a la finalidad de satisfacer planificadamente las demandas de la
produccion y a los individuos en la sociedad. En este trabajo el objeto de atencion,

es la circulacion mercantil minorista de bienes (comercio minorista de bienes).

El comercio juega un importante papel en la correccion y prevencién de las
desproporciones que pueden ocurrir en la esfera de la circulacién, en la que no solo
influye desde el punto de vista econdmico, sino que trasciende al plano politico,
ideolodgico y social del pais.
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Lo planteado anteriormente hace referencia al papel que debe llevar a cabo la
direccion del comercio socialista teniendo en consideracion principalmente la de
distribucioén con arreglo al trabajo, con el objetivo de asegurar el completamiento del
ciclo de la reproduccion, y a la vez el estimulo al aumento constante de la

produccion.

Las funciones del comercio minorista en el desarrollo de la reproduccion socialista

son las siguientes (Barreiro, 2002):

% Asegura el nexo entre la produccion y el consumo, con lo que contribuye a la
formacion de proporciones planificadas entre las distintas partes del Producto
Interno Bruto.

% Contribuye a la calidad del consumo, fomentando nuevas demandas
razonables, creando una estructura mas eficaz de consumo y elevando la
cultura de consumo de la poblacion.

% Crea condiciones para el crecimiento de la produccion y su
perfeccionamiento.

+ Sirve de vinculo econdmico entre el sector estatal de la economia y el resto
de los sectores existentes.

% Constituye la materializacién de la distribucién con arreglo al trabajo.

+ Es un importante instrumento de consolidacién del sistema monetario y de
credito.

Una vez expuesto la relacién del comercio minorista con el socialismo es necesario
precisar las caracteristicas del comercio minorista en Cuba dado su caracter

socialista en el intercambio de bienes y servicios.

1.3. Particularidades del comercio minorista en Cuba

El comercio minorista en Cuba posee caracteristicas especiales porque su funcién
recaudadora de divisas ha dado lugar a que se opere en dos monedas, existen
varias restricciones para el acceso a proveedores como consecuencia del bloqueo
econdmico, ademas de objetivos sociales que abogan por el desarrollo del consumo
racional lo que limita la comercializacion de determinados productos, y la utilizacion

de herramientas promocionales que estimulen las compras. Realidad que limita hoy
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la posibilidad de desarrollar competencias distintivas que permitan lograr un

desarrollo de esta actividad.

En Cuba, la infraestructura no determina la competitividad pues la mayoria de las
construcciones que son utilizadas en el sector comercial actualmente, son
instalaciones antiguas que en un inicio no fueron disefiadas para esta actividad pero
han sido adaptadas a la misma; esto conlleva a que no siempre brinden el confort
ni la funcionalidad requerida. Los recursos humanos no son un factor destacado en
la realidad cubana, a pesar de contar con un alto nivel educacional se ha debilitado
la cultura de los servicios tras los cambios en la circulacion mercantil y con ello ha
perdido prestigio la profesion del vendedor. Al referirse a los recursos de capital, no
se puede mencionar al sector minorista como un sector favorecido en este sentido,
como consecuencia de la situacion econdmica del pais ha sido limitado en la
asignacion de recursos. Con respecto a la tecnologia de ventas, el pais posee un

cierto retraso tecnoldgico en relacion con la media internacional.

Aunque a partir de lo expuesto en los lineamientos del VI Congreso del Partido se
esta brindando una cierta prioridad hacia el sector, que ya se manifiesta en las
transformaciones en que esta inmerso el ministerio del comercio interior para
atender al comercio minorista en su conjunto, independientemente de la moneda en
que opere, lo que responde a un encargo estatal que permite y exige desarrollar
nuevos enfoques en esa tarea, y que comienza a producir una participacion mas
directa del gobierno en el desarrollo del sector ya que se ha manifestado una
tendencia a la elevacion del nivel de exigencia de los compradores, en la medida en
que se esta cambiando la cultura de compra y consumo, como resultado de la
reanimacion del comercio y los cambios en la estructura socio clasista de la
sociedad cubana, ademas Cuba se ha convertido en un destino turistico favorable
para muchos consumidores turisticos que vienen a disfrutar del denominado
paquete turistico compuesto por los servicios basicos (transporte y alojamiento) y
unos elementos complementarios (alimentacidn, recreacion, informacion,
actividades tales como visitas y deportes), son atraidos por la posibilidad de

consumir varios productos durante su estancia, por lo que las estrategias del sector
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comercial minorista y sus planteamientos de futuro penetran irremediablemente en
el ambito de la consideracion del turismo como un factor de alto valor anadido a la

actividad comercial tradicional.

Por tanto ya expuestas las particularidades del comercio minorista en Cuba es
importante detallar la relacion entre el comercio minorista con el ocio principalmente
en el turismo dada la importancia que el consumidor turistico esta teniendo en la

reanimacion de la economia cubana.

1.4. Relacién entre el comercio minorista, el ocio y el turismo

Uno de los principales factores de transformacion de la sociedad actual es la
progresiva importancia otorgada al tiempo destinado a la recreacion y ocio en
comparacién del tiempo dedicado al trabajo.

El ocio, cada vez mas, es también consumo, por lo que las estrategias del sector
comercial minorista y sus planteamientos de futuro penetran irremediablemente en
el ambito de la consideracidon del ocio como un factor de alto valor afiadido a la
actividad comercial tradicional. De las principales actividades en que se emplea el
tiempo de ocio, la actividad de compra es una parte fundamental de la configuracién
de la demanda global no solamente relacionada con la prestacidn de servicios, sino
con un fuerte impacto econémico sobre el sector de la distribucion comercial, dada

la importancia en el ambito internacional del mercado urbano.

Muniz Gonzalez (2008) refiriéndose al concepto ocio propone lo siguiente: "Consiste
en una relativamente autodeterminada experiencia y actividad, que patrticipa de la
dimension econdémica del tiempo libre, que es percibido como ocio por quién lo usa,
que es placentero psicolégicamente, que potencialmente cubre toda serie de
compromisos, que contiene normas y limitaciones caracteristicas y que posibilita

oportunidades para la recreacion, el crecimiento personal y el servicio a los demas’.

Los nuevos escenarios de la distribucidn comercial minorista pueden definirse
partiendo del analisis de los cambios en los gustos y deseos de los consumidores.
Asi, el desarrollo de los servicios comerciales minoristas es un claro sintoma de las

estrechas relaciones que se estan asentando entre comercio y ocio. Estos
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establecimientos ademas de lugares de intercambio econdmico, se estan
configurando como espacios sociales que permiten a los individuos ejercer un ocio
consuntivo y, al mismo tiempo, diferenciado y polivalente en funcion de la

caracteristica definitoria que se desee analizar del consumidor.

Sin embargo, las modificaciones y tendencias de los habitos de compra de los
consumidores inciden de forma diferente segun se consideren las variables
relacionadas con su nivel econdmico, capacidad adquisitiva individual o familiar, la
zona especifica de residencia y su estilo de vida. Las estimaciones del futuro indican
la necesidad de la polivalencia, entendiendo por tal, el requisito de multiplicidad, de
mezcla, de uso mixto o de combinacién de utilidades que los ciudadanos exigen a

las cosas, sobre todo, a las que adquieren.

Por otra parte la Organizacion Mundial del Turismo (2008) advierte que cuando se
habla de turismo se asume la necesidad de un desplazamiento fuera del lugar de
residencia habitual y una duracion de, al menos, 24 horas. Con estas premisas, los
turistas casi siempre realizan compras de bienes y servicios, bien relacionadas con
el propio viaje (recuerdos, guias, postales, productos tipicos, material fotografico),
bien productos de consumo habitual (comida, bebida, servicios financieros,

asistencia sanitaria).

Los consumidores turisticos tienen cada vez mas y mejor informacién sobre las
zonas que visitan y suelen localizar facilmente los centros comerciales. Aunque
hayan sido atraidos a los lugares turisticos por diferentes motivaciones, la mayoria
que visitan ciudades suelen recorrer sus centros historicos y culturales, donde se

concentra también un nimero elevado de establecimientos comerciales minoristas.

En lo que refiere a la definicion de consumidor turistico o turista se abordaran

algunos conceptos planteados por diferentes autores:

“Turista es aquella persona que se desplaza y permanece fuera de su lugar de
domicilio siempre y cuando dicha permanencia y desplazamiento no estén

motivados por una actividad lucrativa”. (Kraft y Walter Huzinker, 1942).
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“Se denomina turista a la persona que se desplaza hacia otras regiones o paises
distintos del propio con la finalidad de pasar alli momentos de ocio, conocer otras
culturas, visitar lugares especificos que estan ausentes en la region de residencia
habitual”. (Ramirez ,1981).

“Turista es aquel que se aleja de su entorno actual con fines de ocio u otras
actividades por mas de 24 horas y consume servicios derivados del lugar de destino
y paga un valor por estos beneficios consumidos”. (Organizacidon Mundial del
Turismo, 2008).

En la investigacidn solo se tendran en cuenta aquellos turistas de origen extranjero
por lo que después de haber valorado y analizado las distintas definiciones
expuestas por los autores, se comparte la definicion dada por la Organizacion

Mundial del Turismo.

Para analizar las relaciones entre comercio y turismo, es preciso delimitar dos
fenobmenos diferenciados, que ponen en evidencia las estrechas interrelaciones
entre comercio y turismo, bien desde la perspectiva del comercio que atrae a los
turistas o de los turistas que realizan compras, captados por las zonas turisticas por
diversos motivos. En ambos casos, se acuden a los establecimientos comerciales
para satisfacer necesidades, estén relacionadas o no con la actividad turistica

desarrollada, creando importantes vinculos entre comercio y turismo.

En primer lugar, la capacidad de atraccion turistica de las ciudades y de otros
lugares (tradicionalmente turisticos o no) para los consumidores por su oferta
comercial, famosa o de calidad, tematica o proxima. En estos casos, el comercio o
la actividad comercial es el principal motor que impulsa la realizacién del viaje,
pudiendo denominar esta motivacién como el atractivo turistico del comercio. En
este grupo pueden incluirse una amplia gama de posibilidades, entre las que

destacan:

% La atraccion de las grandes ciudades hacia los habitantes de las pequefias
poblaciones o zonas rurales, que cuando las visitan, una de las principales

actividades que realizan es comprar, bien por falta de oferta habitual de
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*

determinados productos, o bien por el acceso a productos de determinada
configuracion diferenciada, basicamente, en precio o en calidad.

La celebracion de ferias comerciales relacionadas con algun tipo de producto
o industria que atraen las compras de turistas, principalmente del ambito
profesional, procedentes de muchos lugares, a veces alejados, porque se les
ofrece en un momento y espacio concretos la posibilidad de acceder,

comparar y seleccionar productos de su interés.

En segundo lugar la capacidad de captacion, que en este caso, es atribuible a las

ciudades y a los lugares turisticos, no por su oferta comercial sino por su oferta

turistica, donde el comercio, en principio, es un factor adicional de desarrollo pero

no el motor basico. También; se estan englobando diferentes situaciones de relacion

entre turismo y comercio, pudiendo destacar las siguientes posibilidades:

0

Los centros historicos de las grandes ciudades, cuyos pequenos
establecimientos comerciales tienen una alta dependencia econdémica de los
ingresos procedentes de los turistas, con productos relacionados con el lugar
visitado y el viaje, presentando también una oferta de productos de consumo
habitual.

Los establecimientos comerciales ubicados en las zonas de masiva
recepcion de los turistas satisfacen la mayor parte de sus necesidades, mas
relacionados con bienes y servicios de consumo habitual.

Los establecimientos comerciales especializados en productos para turistas,
situados en los principales sitios que visitan, con gran incidencia de las
tiendas de recuerdos y productos tipicos de la zona.

Los establecimientos comerciales con cierta notoriedad que atraen a
residentes pero que también suelen ser visitados por los turistas. En este

grupo podrian incluirse, también, los mercadillos callejeros tradicionales.

En el caso de Cuba se asume la actividad turistica como un apéndice indispensable

y de caracter estratégico para reavivar una economia de base agraria y exportadora

de materias primas, para lo cual se enfrenta a la feroz competencia con los paises

industrializados donde actualmente se inserta en las ofertas turisticas las diversas

manifestaciones de las artes y la cultura cubana (Quintana et al., 2005), teniendo
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una fuerte participacion la actividad comercial, ofreciendo productos que expresen
la identidad cubana, por lo que el comercio minorista en Cuba dirigido al mercado
turista se desarrolla fundamentalmente en las ciudades, y en muchos casos es el
origen de su creacion, tiene una acepcion terminoldgica de comunicacion y trato de
unas gentes o pueblos con otros, por tanto, es un elemento de vida social, de
relaciones y contactos ciudadanos. El comercio es un instrumento vertebrador de
los espacios citadinos, puede equilibrar y estructurar la trama urbana; ademas,
contribuye a dar personalidad, imagen y vitalidad a la ciudad, para convertirse en
un elemento atractivo de la misma. La oferta comercial condiciona la calidad de vida
de los habitantes, al ser un factor esencial para cubrir sus necesidades de consumo

y de ocio.

Es por ello que se considera pertinente destacar que las estrategias de revitalizacion
de los centros histéricos de Cuba tienen que incluir la revitalizacion comercial a
través de diferentes mecanismos: mejora de la accesibilidad del comercio,
rehabilitacion del espacio publico a través de mejoras en la iluminacién, mejora de
la seguridad, mantenimientos y reparaciones sistematicas y creacion de imagenes
visuales atractivas en vidrieras, entre otros. Ademas el patrimonio, el comercio, y el
turismo constituyen tres aspectos fundamentales relacionados con la sostenibilidad
de la comunidad y el habitat urbano de Cuba. Entender la importancia, las
caracteristicas y las repercusiones de las actividades turisticas y recreativas en la
calidad del patrimonio econdmico y cultural de una ciudad, implica definir y poner
en valor los tres espacios basicos protagdnicos: el centro histérico, el centro

comercial y los espacios publicos.

Una vez expuesta la relacion entre comercio minorista, turismo y ocio es necesario

conocer los factores claves del éxito en la actividad comercial minorista.

1.5. Factores claves del éxito en el sector del comercio minorista de bienes

Los factores claves del éxito en el comercio minorista de bienes seran aquellos
elementos decisivos en el sector porque de ellos depende el logro en la satisfaccion
de los clientes, al brindarles lo que esperan (0 mas), y permiten por tanto alcanzar

y mantener una posicion de liderazgo en el sector de tiendas que operan en pesos
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convertibles. Por tanto, si las empresas minoristas los consideran en su gestion,

podran garantizar la confianza de los clientes y, correspondientemente, mantenerse

en el sector exitosamente.

Basada en una propuesta de Factores Claves del Exito para el sector, elaborada

por (Barreiro, 2002a) la cual fue sometido a un grupo de 23 expertos conformado

por:

v
v

Directivos comerciales y de marketing de diferentes Cadenas.

Especialistas del grupo de Control del Mercado Interno en Divisas del
MINCIN.

Profesores del Centro Nacional de Capacitacién del Comercio Interior.
Profesores seleccionados de Estrategia y Marketing

El resultado de este trajo como resultado los siguientes:

X/
°e

X/
L X4

Orientacion al cliente, que siempre dirigida a satisfacer sus necesidades, una
vez identificados los segmentos de mercado, permite lograr su lealtad.

El conocimiento del mercado, que permite conocer quiénes compran y por
qué, de manera que este conocimiento asegure satisfacer cada vez mejor las
expectativas de los clientes.

La eficacia y motivacion de los recursos humanos, que aseguren la
profesionalidad requerida en la actividad comercial, lo que se traduce en la
calidad de la atencién al cliente.

Buena relacién calidad precio de la mercancia, que permite aceptar la oferta
del producto-tienda.

La planificacion y compra de la mercaderia, cuya eficacia, eficiencia y
oportunidad aseguran el surtido esperado por los clientes, a la vez que
proporcionan la eficiencia esperada por el negocio.

La capacidad de reaccion, que se traduce en la habilidad para la prevision y
velocidad en la respuesta a los cambios del entorno y de los clientes en
particular.

La imagen, en buena medida resultante de todos los factores anteriores, pero

con fuerza propia dado su efecto en la eleccidn del producto-tienda.
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A partir de la identificacion de estos factores, corresponde desarrollar en la empresa
comercial, aquellas competencias que aseguren dar respuesta a esas exigencias

de la competitividad en el sector.

A continuacion se expondran las principales definiciones, importancia, formacion y
medicion de la imagen corporativa, que permitirian comprender posteriormente con
mayor profundidad el efecto y la fuerza que tiene la imagen como variable

estratégica en el comercio minorista de bienes.

1.6. Definicién, importancia, formaciéon y medicion de la imagen corporativa

La palabra imagen es uno de esos términos que siempre esta de actualidad y que,
por lo tanto, puede ser utilizado de multiples formas en funcion de los intereses
creados en cada caso. La imagen es, ante todo y para empezar, un fenbmeno
mental y un fendmeno total. Mental, porque s6lo se encuentra en el cerebro de los
sujetos que la interiorizan y total, porque reune en un mismo constructo todas las
experiencias, percepciones, informaciones y valoraciones que el sujeto decide
asociar a una determinada realidad. Una representacion, ademas, compuesta por
una reduccion de la realidad a ciertos elementos particularmente relevantes,
aquellos significativos para el lector, algo que animé Costa (1992) a catalogarla

como “un intangible de significaciones”.

A continuacion se exponen algunas definiciones de imagen dadas por diferentes

autores:

Lawson y Baud-Bovy (1977) sostienen que la imagen es: “la expresion del
conocimiento, impresiones, perjuicios, imaginaciones y pensamientos emocionales

que tiene el individuo de un lugar u objeto determinado’.

Chon (1990) define a la imagen como: ‘el resultado de la interaccion de las
creencias, ideas, sentimientos, expectativas e impresiones de una persona sobre

un lugar’.

Minguez (1999), define la imagen como ‘el conjunto de significados que una

persona asocia a su entorno”.
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Por lo que se puede constatar que la imagen es la representacion figurada de un
modelo original, de algo preexistente. Esta definicion, unicamente esta asociada a
lo visual. Se refiere a imagenes sensoriales que son las que llegan a través de la

fotografia, logotipos, prensa, brochurs, y otros.

Sin embargo el lenguaje visual no determina por si solo la imagen empresarial o
corporativa. Los argumentos se centran en que la imagen corporativa se encuentra
en la memoria latente y en el imaginario colectivo, en la imagen mental; los publicos
diferentes interpretaran los mensajes de forma diferente; depende del “hacer
empresarial’; se genera a partir de un proceso de acumulacion de input; depende
de la subijetividad, de la disposicién del sujeto hacia ese objeto o fendmeno;
constituye un conjunto de representaciones, y por ultimo, recibe influencia del

contexto general y especifico.

Herrera (2011) expresa que cuando se habla de imagen corporativa de una empresa
no se debe hacer referencia a la figura material que representa esa compainiia (un
simbolo, un logotipo) o a su recuerdo visual, sino a la imagen mental global que se
genera en los publicos. Y en la construccidn 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 informacién
sobre la empresa. La figura material evoca, remite a la identidad cultural o
personalidad de la empresa, pero no construye su imagen. Es decir, es un
instrumento en poder de la organizacion para intentar influir en la imagen de la

empresa, pero no la imagen corporativa.

Capriotti (2004), considera que la imagen corporativa es una estructura mental
cognitiva que se forma por medio de sucesivas experiencias, directas e indirectas,

de las personas con la organizacion.

Una vez analizados las diferentes definiciones de imagen corporativa dadas por los
autores se puede resumir que la imagen corporativa es la imagen que tienen todos
los publicos de la organizacion con respecto a ella. Es la idea global que tienen
sobre sus productos, sus actividades y su conducta. En éste sentido, la imagen

corporativa es la imagen de una nueva mentalidad de la empresa, que busca
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presentarse no ya como un sujeto puramente econémico, sino mas bien, como un

sujeto integrante de la sociedad.

La expansién de los estudios de imagen ha logrado que exista una especializacion
del término en el mundo empresarial, pues ya no solo se habla de imagen
corporativa propiamente dicha sino ademas de imagen de marca, imagen de
producto e imagen de punto de venta que sera la que se profundice en la

investigacion.

1.6.1. Importancia de la imagen corporativa

De acuerdo a lo planteado por el doctor Paul Capriotti en su libro “Planificacion
Estratégica de la Imagen Corporativa” (1999) sostiene que: “La Imagen Corporativa
adquiere una importancia fundamental, creando valor para la empresa y
estableciéndose como un activo intangible estratégico de la misma”, como se

explica a continuacion:

+ La empresa ocupara un espacio en la mente de los publicos
A través de la Imagen Corporativa la propia empresa figura su existencia para los
publicos. Durante afos atras e incluso ahora en estos tiempos, en muchas
entidades la disyuntiva estaba en comunicar o no comunicar. En este momento,
todas las organizaciones comunican en mayor o menor medida, mas o menos

conscientemente, mas o menos acertada.

En la actualidad, y sobre todo de frente al futuro préximo, la disyuntiva esta en existir
0 no existir. Ya no basta solamente con comunicar, ahora hay que existir para los
publicos. Y cuando se habla de existir, es evidente que se quiere ocupar un espacio

en la mente del publico.

De forma tal; que si se esta en la mente de los publicos, pues existe la empresa en
si misma, y si no, no existe. Comunicar no garantiza dicha existencia, pero no
comunicar conlleva definitivamente al ostracismo. Las decisiones, ante la situacién
de mercado descrita anteriormente, se toman en funcion de las compafias que son
familiares, de las organizaciones que estan presentes en ese momento. Por ello, el

primer paso para que una empresa sea elegida es que exista para sus publicos.
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+ La empresa facilitara su diferenciacion de las organizaciones competidoras,
creando valor para el publico

La organizacién lograra ser diferente de sus competidores, creando valor para el
publico por medio de un perfil de identidad propio y diferenciado. El primer paso
para que la empresa sea seleccionada es que exista para los individuos, pero no es
la dnica condicion. La segunda condicion es que los publicos consideren a la
empresa como una opcion o alternativa diferente y valida a las demas
organizaciones. La Imagen Corporativa permite generar ese valor diferencial y
afiadido para los publicos, aportandoles soluciones y beneficios que sean utiles y
valiosos para su toma de decisiones. Asi, la organizacién, por medio de su Imagen

Corporativa, crea valor para si misma creando valor para sus publicos.

% La empresa disminuira la influencia de los factores situacionales
La entidad disminuira esta influencia en la decision de compra, ya que las personas
dispondran de una informacién adicional importante sobre la organizacion. La
existencia de una Imagen Corporativa fuerte permitira que las personas tengan un
esquema de referencia previo, sobre el que podran asentar sus decisiones. Con
ello, las empresas con imagen corporativa o de marca consolidadas podran
minimizar el impacto, a nivel de influencia en las decisiones de compra, que tienen
los factores de situacion y los factores coyunturales, ya sean individuales o sociales,
ya que, si la decision de compra se encuentra fuertemente influenciada por factores
previos a la situacion de compra como puede ser la imagen corporativa, la influencia
de la situacion y de la coyuntura disminuira, y las personas tenderan a elegir sobre

la base de la imagen corporativa o de marca de los productos o servicios.

Una vez analizadas las definiciones e importancia de la imagen corporativa se
abordara a continuacién con mayor profundidad el concepto y formacion de la

imagen en el comercio minorista de bienes, especificamente de un punto de venta.

1.6.2. Concepto y formacion de la imagen de un punto de venta
El concepto de imagen de un punto de venta no ha sido claramente definido, en
correspondencia con la falta de consenso. Pierre Martieneau citado en Gonzalez

(2005) describe la imagen como: “la manera en que la tienda es definida en la mente
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del comprador, en parte por sus cualidades funcionales y en parte por el aura de los

atributos psicologicos”.

Sin embargo se puede decir que la imagen de un punto de venta, es derivada en
mayor o menor medida, a partir de las actitudes hacia los atributos percibidos del
producto-tienda. La imagen de la empresa asi como la de un punto de venta es un
fendbmeno de percepciones y de experiencias por parte de los publicos; de
comunicaciones relacionadas e interacciones entre ellos y la empresa o el punto de

venta; de conducta y trayectoria de ésta o éste, en tanto que factor social.

En realidad, se puede decir que la imagen es el resultado del procesamiento de una
gran cantidad de informacién que los individuos reciben de un producto o de un
punto de venta, etc. La imagen de un producto recoge la influencia de la herencia
de expectativas, experiencias, promociones, reputacion, marca; junto con la

valoracion actualizada de la imagen de marca de un producto.

No existe una estructura unica, comun a todas las definiciones de imagen, en la
medida en que la mayoria de las investigaciones barajan los contenidos cognitivos
o perceptuales de la imagen (los relativos a las creencias, conocimientos, o ideas
que un consumidor pueda tener sobre los productos), olvidando la existencia de
otros parametros, mucho mas subjetivos, como los componentes afectivos, u

holisticos.

Los puntos de venta, influidos por el constante incremento de la competencia, deben
asegurar que sus establecimientos comerciales estén actualizados y representen

una imagen que atraiga a sus mercados obijetivos (Baker et al., 2002).

El lugar y en concreto la atmdsfera del lugar (componente holistico), puede influir
en mayor medida que el producto en si mismo en el momento de la decisién de
compra (Kotler, 1974). En efecto, la literatura relacionada con el analisis del
ambiente del punto de venta sehala que dicho ambiente constituye uno de los
factores decisivos a los que recurre el consumidor para evaluar la imagen de una

tienda (Berman et al., 1998). Los estudios relacionados con el ambiente son
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relativamente actuales, aunque se pueden encontrar un considerable niumero de

trabajos que analizan los efectos de la atmdsfera en las tiendas convencionales.

La primera impresion es lo que cuenta. Por eso, cuidar el interior de la tienda, la
decoracion, la colocacion de los productos, la disposicidon del espacio, la ubicacion
de las estanterias, la eleccion de los materiales, las caracteristicas del suelo, el tipo
de iluminacion, la musica, los olores, etc., en definitiva, todo aquello que conforma
la imagen que el cliente percibe a través de los sentidos al entrar en una tienda, es
un elemento clave con el objeto de hacer deseable y atractivo el establecimiento.
Se trata de hacer que la visita del cliente a la tienda sea una experiencia seductora,

porque todo ello repercutira en un aumento de la cifra de ventas (Herrera, 2011).

Ahora bien, desde la perspectiva del marketing y partiendo de su conceptualizacion,
la imagen de un punto de venta debe contener en su definicion el concepto global
integrado de sus recursos esenciales, al tiempo que establece su caracter
diferenciador con otros puntos de venta y serd, tanto mas efectiva, en la medida que
cumpla cinco condiciones fundamentales: a) validez (la imagen ha de estar proxima
a la realidad); b) credibilidad (nunca debe transmitir conceptos poco creibles para el
mercado receptor); ¢) simple (muchas imagenes de un punto de venta llevan a la
confusion); d) atractiva (capaz de captar la atencién); y e) distintiva (mostrar el

elemento diferenciador en relacion a otros puntos de venta).

Por tanto, en la investigacion, se va a considerar la imagen del punto de venta, como
el resultado de las percepciones y actitudes (vista, no como el proceso perceptual
en si, sino como conocimiento en general del producto) global del mismo y la
representacion en la mente de los individuos de lo que conoce y siente sobre el
mismo que se evidencian en la actitud adoptada por el individuo. Se concibe, por
tanto, como la representacién mental, de lo que se conoce y se siente sobre el

producto.

Por otro lado la formacion de la imagen fue descrita por Reynolds (1965) como un
constructo mental desarrollado en base a varias impresiones, a partir de una gran
cantidad de informacién. En el caso de la imagen de un punto de venta, ésta gran

cantidad de informacién proviene de varias fuentes que incluyen, entre otras:
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literatura promocional (folletos, posters, etc.), la opinion de otras personas
(familiares, amigos, conocidos), y los medios de comunicacion de masas

(periddicos, television, libros, cine, etc.).

La influencia de multiples fuentes de informacion y su rol en la formacién de la
imagen de un producto-tienda ha hecho que los investigadores hayan explicado la
experiencia de compra de los consumidores a través de modelos de multiples fases.
Segun Herrera (2011) los modelos mas conocidos son los de Clawson y Knetch
(1966) y el de Gunn (1989). Para un punto de venta se puede decir, que la
experiencia de compra, que da lugar a la formacién de imagenes influye en el
comportamiento de compra del consumidor en el area y se podria analizar a través

de diferentes fases.

Basado en el modelo de Clawson y Knetch (1966), se propone la formacién de la

imagen de un punto de venta a partir de 5 fases:

+ Anticipacién (antes de efectuar el acto de compra).
% Llegar al punto de venta.

+»» Comportamiento en el punto de venta.

% Regreso después de realizada la compra.

% Recuerdo: recuento, reflexiones y memoria de la experiencia de compra.

De forma similar, se puede proponer un modelo de siete fases, que relaciona el

proceso de formacion de la imagen de un punto de venta con la compra del mismo.

Basado en el modelo de Gunn, se propone la formacion de la imagen de un punto

de venta mediante las siguientes siete fases:

% Acumulaciéon de imagenes acerca de la experiencia de compra.

% Modificacién de las imagenes a través de la busqueda de informacién.
¢ Decisién de compra del producto.

«» Compra del producto.

¢ Participacion y experiencia en la compra.

+ Regreso de la compra.

% Nueva acumulacién de imagenes en la experiencia de compra.
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Aqui, tres estadios en la formacién de la imagen de un punto de venta pueden ser
identificados en las fases uno, dos, siete. En las primeras dos fases, las imagenes
se forman a partir de fuentes secundarias de informacién (en la fase uno de forma
pasiva, en la dos de forma activa), mientras en la fase siete, una experiencia de
compra actual, de primera mano, es utilizada para modificar/actualizar la imagen del
punto de venta. Por lo tanto el primer criterio a tener en cuenta para comentar sobre
la formacién de la imagen es que la construccion de la imagen esta determinada por
la mente de los publicos, a pesar del trabajo que realicen los creadores de imagen

en una empresa.

Entre los factores mas importantes en el proceso de formacién se destacan la
comunicacion trasmitida por la organizacion a través de los medios de
comunicacion, experiencia previa de los productos, comunicacion interpersonal,
apoyo dado por el personal en el sector de distribucién (presentacion del producto,

promocién), etc.

Una vez realizado un analisis referente a la formacion de la imagen de un producto-
tienda, se procede a la descripcion de los métodos utilizados para la medicion de la

imagen de un punto de venta.

1.6.3. Medicidon de la imagen de un punto de venta

Las investigaciones llevadas a cabo por Goodrich (1978); Pearce (1982); Phelps,
(1986); Gartner y Hunt, (1987); Calantone et al. (1989); Reilly, (1990); Echtner y
Ritchie, (1993); Court y Lupton (1997), han demostrado la clara relacion entre la

percepcion de los atributos de un producto y la decisidn positiva de comprar.

Por otro lado, en cualquier estudio de imagen de puntos de venta se deben plantear,
por tanto, relaciones entre variables en tres dimensiones: se miden percepciones
de sujetos (12 dimensidn), con relacion a objetos o productos (2% dimension) y
respecto a determinados atributos o caracteristicas (32 dimension) (Mazanec, 1994).
Por tanto, se pueden desarrollar estudios empiricos de imagen desde una
perspectiva de segmentacion (interés por la variable sujeto), desde una perspectiva
de analisis de la posicion competitiva (interés por la variable objeto/punto de venta),

y, por ultimo, desde una perspectiva de analisis de los componentes de dicha
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imagen (interés por la variable atributo/caracteristica). Ante todas estas
posibilidades, se trata de generar los mejores instrumentos de medicion de la
imagen, que tome en consideracion la complejidad de estas variables en un punto

de venta, y operativizar su medicion de la forma mas correcta posible.

Analizando la literatura previa se puede afirmar que existen dos tipos de métodos

qgue se emplean en la investigacion de la imagen de un punto de venta:

Método estructurado o teoria multi-atributo: consiste en incorporar una serie de
atributos de la imagen a un instrumento estandarizado de medicién, de manera, que
el encuestado pueda calificar el punto de venta con base a esos atributos, creando

asi un perfil de la imagen (Crompton, 1977, Goodrich, 1978, Pearce, 1982).

Método no estructurado: el encuestado tiene absoluta libertad para expresar sus
impresiones respecto a un destino en particular. Luego la informacién se ordena y
se clasifica obteniéndose asi las dimensiones de la imagen (Echtner y Ritchie, 1993,
Reilly, 1990, Coshall, 2000).

En el anexo 1 se detallan las principales caracteristicas de ambas técnicas de

medicion de la imagen. (Ver anexo 1).

Es conveniente iniciar la investigacion con métodos no estructurados de manera
que se establezcan las percepciones relevantes del grupo examinado.
Posteriormente se utilizarian métodos cuantitativos para medir la imagen en base a

los atributos determinados cualitativamente en la primera fase.

Varios autores consideran que la medicion de la imagen puede apoyarse en las
mismas técnicas que se emplean para la investigacion y medicion de las actitudes.
Tanto es asi, que la mayoria de las técnicas de recogidas de datos de los estudios
realizados de imagen de los puntos de venta se estructuran en escalas Likert o
Diferencial Semantico. Un primer aspecto, en la evaluacion de las percepciones y
actitudes (imagen), es determinar los criterios (atributos) que los individuos utilizan
para la formacion de las imagenes respectivas sobre los puntos de venta

considerados en cada caso.



Capitulo 1: La imagen del comercio minorista de bienes 24

Por otro lado autores como Crompton (1977), Goodrich (1977), Pearce (1982),
Gartner (1989) tratan de medir la imagen de diferentes puntos de venta utilizando
técnicas estructuradas. Segun Echtner y Ritchie (1993) ninguno de estos estudios
consigue captar todos los componentes de la imagen de un punto de venta que ellos

consideran fundamentales.

Por lo que Echtner y Ritchie (1993) son los unicos que han combinado cuestionarios
estructurados (escalas multiples items) con preguntas abiertas y cerradas, que
permiten segun su criterio, estudiar tres ejes en los que situar todos los
componentes de la imagen. Partiendo de esta base, éstos autores utilizan una
metodologia que combina cuestionarios estructurados y no estructurados, es decir
preguntas abiertas y cerradas con relacién a los puntos de venta, que permite ubicar
los componentes de la imagen de un producto tienda en un grafico que presenta
éstos tres continuos (ejes), (Ver anexo 2).

< Atributos Funcionales—Ambiente/ ubicacion (Componente Holistico:
Funcional y Psicolégico). El primer eje se basa en las investigaciones
concernientes a la naturaleza del procesamiento de la informacion por el ser
humano, desde los campos de la psicologia y el comportamiento del cliente.
+ Funcionales-Psicolégicos (Componente Perceptual/Cognitivo). El eje
“Funcional-Psicologico” de los componentes de la imagen de un punto de
venta divide las caracteristicas de la imagen en directamente observables y
medibles (funcionales), y los intangibles y mas dificiles de observar y medir
(psicoldgicos).
< Comunes-Unicos (Componente Unico/Distintivo). Con respecto al tercer
eje “Comun-Unico”, la importancia de esta distincion radica en saber qué
caracteristicas son percibidas como comunes y cuales se perciben como
unicas y distintivas de un punto de venta concreto.
Basado en este enfoque conceptual, la imagen de un punto de venta es definida no
solamente por las percepciones del individuo sobre los atributos del producto-tienda
(componente perceptual/cognitivo), sino también por la “impresion holistica” que se

cree sobre el mismo (componente holistico/afectivo). De hecho, para Echtner y
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Ritchie (1993) la completa valoracion de la imagen de un punto de venta debe incluir
la medicidn de toda una serie de componentes de la imagen: atributos basicos,
impresiones, atributos funcionales y psicolégicos, comunes y unicas caracteristicas.
La importancia de este estudio viene dada por la influencia de éstos aspectos en las
motivaciones y en el comportamiento (actitudes-preferencias) del cliente. Ademas,
junto al analisis de la imagen percibida, a través de atributos funcionales y
psicolégicos, puede ser el mejor a la hora de predecir el comportamiento de compra

del cliente potencial.

Baloglu y McCleary (1999), analizan la influencia de las percepciones/conocimiento
sobre el punto de venta y el componente holistico del mismo (imagen
afectiva/ambiente/sentimiento), en la formacién de la “imagen global” (tomando en
cuenta ademas, otras variables como las motivaciones del cliente y las
caracteristicas socio-demograficas de los clientes). Llegando a una serie de
conclusiones que demuestran la importancia de las motivaciones, percepciones y
las preferencias/actitudes en la formacion de la imagen global del punto de venta,
que como se ha planteado, es determinante en la eleccion del mismo por los

potenciales clientes.

A pesar de todos los estudios efectuados con vista a medir la imagen de los puntos
de venta, no se han realizado esfuerzos para examinar criticamente estas
investigaciones en términos de efectividad en la medida del concepto de “imagen
de un punto de venta”. Por lo que Santana, J.L.; Pons, R. y Gonzalez, D. (2011)
disefiaron un procedimiento para la medicién de la imagen de un punto de venta

basado en cinco fases:

% Fase 1: Diagnéstico (caracterizacién del punto de venta, reconocimiento de
la imagen, comparaciéon con el resto de las entidades, componentes vy
atributos de la imagen a valorar en el estudio)

+ Fase 2:Determinar la escala de medida fiable y valida para la utilizacion de
la imagen como variable estratégica de un punto de venta (Disefio del
instrumento de medicién de la imagen teniendo en cuenta técnicas

estructuradas y no estructuradas)
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« Fase 3: Medicion y analisis de la imagen (aplicacion del instrumento
propuesto, analisis y validacion de los resultados)

% Fase 4: Evaluacion de la congruencia entre la imagen percibida y la imagen
actual ( Similitudes y diferencias entre ambas )

+ Fase 5: Determinacién del modelo de imagen ideal a comunicar (disefio de
estrategias de comunicacién , modelo de imagen a seguir por el punto de

venta)

Por tanto para la presente investigacion se escoge el procedimiento disefiado por
Santana, J.L.; Pons, R. y Gonzalez, D. (2011) porque se considera que este
procedimiento propuesto es el mas apropiado para la medicién de la imagen ya que
incluye tanto los métodos estructurados como los no estructurados expuestos por
los distintos autores en la literatura estudiada, posibilitando un analisis y evaluacién
de la imagen de un punto de venta mas acertados de las dimensiones relevantes

expuestas por cada encuestado.

A continuacion se exponen elementos que definen a la imagen como variable

estratégica para aumentar el rendimiento y la rentabilidad de un punto de venta.

1.7. La imagen como elemento estratégico para un punto de venta

Segun Sanz (1994), la imagen adquiere valor estratégico en la medida en que
influye en el tipo de relacion que los publicos van a tener en el punto de venta. La
determinaciéon de los parametros de imagen a proyectar ha de permitir que
compatibilicen la propia identidad empresarial, que es unica, con las expectativas y

exigencias de diferentes publicos que son diversos y dispares.

Si se reconoce la creciente importancia estratégica de la imagen en el éxito de un
punto de venta se hace necesario realizar una actuacion planificada y coordinada
para lograr que los consumidores tengan una imagen que sea acorde a los intereses
y deseos de la entidad y que facilite y posibilite el logro de sus objetivos. Para ello
se necesita realizar un plan estratégico de imagen corporativa, por medio del cual
se intenta influir en la imagen corporativa que tiene los consumidores de la

organizacion (Costa, 2001).
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Esto quiere decir que hay que crear politicas de imagen con una concepcion
estratégica al servicio de la mejor implantacion del punto de venta entre su publico
objetivo. Dicha concepcidn estratégica de la imagen de un punto de venta debe ser
la consecuencia de un cuidadoso proceso de planificacion. No se trata simplemente
de construir un plan de imagen sino de desarrollar un verdadero proceso de

comunicacion y disefio de la imagen que se quiere proyectar.

Las estrategias de comunicacion de imagen deben ser distintas, con alternativas
posibles, capaces de conseguir resultados eficaces para la entidad en

correspondencia con las expectativas de su mercado objetivo.

Segun Costa (2001), las estrategias de comunicacién de imagen en las empresas

deben girar alrededor de los siguientes ejes:
+ Identificacién

La organizacion buscara lograr que sus publicos la reconozcan y sepan sus
caracteristicas (quién es), que conozcan los productos, servicios y actividades que
realizan (qué hace) y que sepan de qué manera y con qué pautas de trabajo o
comportamiento efectua sus productos o servicios la organizacion (como lo hace).
En este sentido, lo que la organizacién busca basicamente es existir para los

publicos.
+» Diferenciacion

La organizacion debera ser percibida de una forma diferente a las demas, ya sea
en lo que es, en lo que hace, o como lo hace. Es decir, la compafiia debera intentar

lograr una diferenciacion de la competencia en su sector.
% Referencia

Constituirse como referente de imagen significa estar considerado por los publicos
como la organizacion que mejor representa los atributos de una determinada
categoria o sector de actividad. En este sentido, lograr la referencia de imagen
implica estar en una mejor posicion para obtener la preferencia, ya que es la

compainiia que mas se acerca al ideal de imagen de ese mercado.
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%+ Preferencia

La identificacién, la diferenciacién y la referencia de imagen deben intentar alcanzar
la preferencia de los publicos. La organizacion no solamente debe esforzarse en ser
conocida, sino que debe buscar ser preferida entre sus pares, es decir, debe ser

una opcion de eleccion valida.
Conclusion Parcial

Existe relacion entre el comercio minorista con el turismo y el ocio donde la imagen
constituye un elemento estratégico para el desarrollo de estrategias de
comunicacion de imagen deseada que permitan el éxito de un punto de venta
facilitando la correspondencia entre los intereses de sus consumidores y los deseos

de las empresas.
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Capitulo 2: Procedimiento de mediciéon y utilizacién de la imagen para el
diseno de estrategias de comunicacién en puntos de venta de ARTex en Santa

Clara dirigidos al turismo extranjero

Introduccion

En el presente capitulo se abordan aspectos fundamentales para la investigacion,
se muestra la caracterizacion de la Sucursal ARTex de Villa Clara y el papel del
consumidor turistico en su desarrollo principalmente para puntos de venta ubicados
en Santa Clara, en segundo lugar, se expone el procedimiento de medicion y
utilizacién de la imagen para el disefio de estrategias de comunicacion en puntos

de venta de ARTex en Santa Clara dirigidos al turismo extranjero.

2.1. Caracterizacion de ARTex en Cuba

ARTex S.A es la sociedad mercantil Promociones Artisticas y Literarias S.A.,
conocida de forma abreviada como ARTex S.A., fundada el 4 de febrero de 1989, y
actualmente es la principal promotora y comercializadora de productos y servicios
culturales cubanos; abarca en su gestién un amplio espectro de la creacion artistica
nacional. Sus divisiones comerciales y agencias sirven de soporte a la oferta de
productos de la industria cultural y de servicios exclusivos del arte y la cultura

cubana. ARTex abarca todo el territorio nacional.

Sus trece sucursales territoriales trabajan en estrecha coordinacion con las
instituciones culturales radicadas en las Direcciones Provinciales de Cultura y se
extienden hacia los principales polos turisticos, aeropuertos y ciudades del pais,

ofreciendo en todas ellas un amplio surtido de productos culturales.
Actualmente tiene como Mision:

Crear, comercializar y promocionar bienes y servicios culturales que nos distingan
en el mercado por su valor para satisfacer las necesidades de nuestros clientes y

contribuir a financiar el desarrollo cultural del pais.
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Vision:
Ser lideres en la creacidén, comercializacién y promocién de bienes y servicios que

representen lo mejor de la cultura nacional, satisfaciendo las necesidades de

nuestros clientes y contribuyendo a financiar el desarrollo cultural del pais.

ARTex cuenta con una Casa matriz, nueve agencias y divisiones que aglutinan las
principales lineas de negocios de la empresa y doce Sucursales, que atienden las
unidades distribuidas, dentro del territorio nacional. Su amplia Red Comercial,
constituida por Tiendas y Centros Culturales, se extiende a lo largo de todo el pais,
con una fuerte presencia en las principales ciudades y destinos turisticos. En ellos
se oferta una amplia gama de productos en los que se integran la funcionalidad, el

valor estético y lo mas genuino de la cultura cubana, (Ver anexo 3).

Los Centros Culturales, integradores de lo mas representativo de los productos y
servicios de ARTex, se clasifican, segun el género con el que definen sus
presentaciones artisticas, en Casas de la Trova, Centros Folkléricos y Centros de
Espectaculos, tipifican la region donde se encuentran logrando un sello

caracteristico y auténtico en cada establecimiento.

Quizas lo mas destacable del trabajo de ARTex es la combinacion adecuada entre
arte y su promocion partiendo de su valor comercial. ARTex ha logrado insertar la
produccion artistica nacional en el mercado nacional e internacional a través de la
comercializacion que realizan sus sucursales ubicadas en distintas provincias del
pais, por lo que a continuacién se exponen las caracteristicas de la Sucursal ARTex
de Villa Clara.

2.1.1. Caracterizacion ARTex de Villa Clara
A partir de la creacion de ARTex en 1989 en correspondencia con el nivel de
desarrollo de la empresa y las condiciones de los territorios se fueron fundando

paulatinamente Sucursales en las diferentes provincias.

En la regidn central surgieron primero las de Sancti Spiritus y Cienfuegos, no fue
hasta el 26 de abril de 1992 que ARTex inicia la comercializacion en Villa Clara.
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Como una prueba de mercado que auguré magnificos niveles de ingresos, se
comenzaron a vender discos y casettes en la Casa de las Grabaciones ubicada en
el Parque Las Arcadas de Santa Clara, estos y otros productos vinculados a la figura
del Che se vendian en el Museo de la Plaza, con un mayor surtido se abrié un punto

en el Cine Camilo Cienfuegos.

De éstos sélo quedo el punto de la Plaza del Che, dando paso a la fundacién de la
primera tienda, “La Villarefa”, frente al Parque Vidal. La red minorista se fue
extendiendo llegando a ocupar 10 de los 13 municipios de la provincia. En aras de
hacer mas eficiente su gestion comercial se cerraron algunos establecimientos

guedando en la actualidad:
Santa Clara

% Mi llusion

% Punto de venta “Teatro Caridad”
+ Eclipse

% Punto de venta “Gobernador”
+ Bazar ARTex

¢ Punto de venta “La Espera”

+ Punto de venta “Liquidacion”

% Punto de venta “Tren Blindado”
% Bazar Libreria y Arcadas

+» La Sorpresa

+«» Dutty Free Aeropuerto

También se existen otros establecimientos ubicados en los municipios:
Camajuani: Siguaraya y Punto de venta “Vueltas”

Remedios: La Suite de las Parrandas

Caibarién: Aurora y Punto de venta “Bar Literario Cayeria”

Manicaragua: Jocuma
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Placetas: YambaO y punto de venta “Sabaneque”
Ranchuelo: Mayamba

Sagua la Grande: Cagua, punto de venta “Casa de la Cultura” y punto de venta

“Boulevard”

En Santa Clara también se encuentra el Taller Provincial de Servicios Técnicos, que

atiende las garantias y la post-venta.

La empresa ARTex S. A. de Villa Clara responde al Ministerio de Cultura. Mantiene
estrechos vinculos con artistas, creadores, instituciones y personalidades. La
Sucursal esta ligada fundamentalmente a los artesanos y artistas afiliados a la
Asociacion Cubana de Artes y Artistas (ACAA), la Union Nacional de Escritores y
Artistas Cubanos (UNEAC) y el Fondo de Bienes Culturales (FBC) que
comercializan sus obras a través de su red minorista, asi como al talento artistico
perteneciente al Centro Provincial de la Musica, que se presenta en los Centros
Culturales. El Centro Provincial de Superacion, el Consejo Provincial de las Artes
Plasticas, el Centro Provincial del Libro y la Literatura y el Centro Provincial de
Patrimonio también mantienen estrechas relaciones con la Sucursal a través de sus

funciones metodologica, de capacitacion o comercial segun corresponda.

La Sucursal ARTex de Villa Clara cuenta con varias lineas de negocios: Minorista,
Mayorista, Centros Culturales y Turismo Cultural(Paradiso), en la presente
investigacion solo se tendra en cuenta la linea de negocio minorista, la cual ofrece:
discos compactos y casettes, software, videos VHS, DVD, soportes magnéticos
virgenes, instrumentos musicales, articulos de fotografia y video, confecciones,
accesorios para el vestir, bisuteria, equipos reproductores de audio y radio
receptores, souvenirs, artesania, artes plasticas no patrimoniales, equipos
profesionales de audio e iluminacion, articulos para fiestas, ajuares de casa,
literatura y otros impresos, postales, afiches y almanaques, articulos de escritorio,

articulos para las artes plasticas, gastronomia.
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2.1.2. Papel del turista extranjero en puntos de venta de ARTex en Santa Clara
Entre los destinos turisticos cubanos de mayor crecimiento se encuentra el de Villa
Clara, que es actualmente el cuarto entre los polos del pais. (ONEI, 2014). Este
crecimiento estd asociado fundamentalmente al desarrollo de la infraestructura
hotelera en la Cayeria norte de la provincia, con singulares condiciones para el
aprovechamiento del turismo de sol y playa, e interesantes atractivos historicos,
culturales y naturales; por lo que en los ultimos afios el flujo de turistas en la
provincia ha aumentado considerablemente principalmente en Santa Clara donde
se ha desarrollado el Turismo Cultural a partir del interés de los turistas extranjeros
de visitar lugares histéricos como el Teatro La Caridad, el Museo de Artes
Decorativas, la Loma del Capiro; el Complejo Escultérico a Ernesto Che Guevara;
Monumento al Tren Blindado, entre otros, siendo el segundo destino turistico de la

provincia mas visitado por turistas extranjeros, (Ver Anexo 4 tablas 1y 2).

Durante estos afios la Agencia Paradiso perteneciente a la Sucursal ARTex de Villa
Clara es la encargada de promover y comercializar los valores culturales de la
provincia a través de recorridos, eventos, festivales, cursos, talleres y conferencias,
por lo que el turismo para ARTex en los ultimos afnos se ha convertido en un factor
primordial para aumentar su rentabilidad y rendimiento. (Ver Anexo 5 tabla 1). Por
otro lado la red minorista de ARTex de Villa Clara principalmente los
establecimientos ubicados en Santa Clara, cuenta con una nutrida oferta de
variados productos que el turista que visita los lugares historicos y culturales tiene
a su alcance un modo rapido, interesante y comodo de llevar articulos que reflejan
la imagen citadina de su destino, por tanto resulta necesario conocer cuales son
aquellos lugares de la provincia que resultan mas atractivos a la vista del turista. La
mayor parte de los establecimientos minoristas ubicados en Santa Clara son los
mas visitados por los turistas extranjeros ya que la mayoria de ellos se encuentran
cerca de destinos turisticos de la region (Ver Anexo 5 tabla 2), estrategia utilizada
por ARTex de Villa Clara para promover la imagen citadina incentivando al turista
que visita el destino a comprar articulos que reflejen las caracteristicas propias del

lugar, pero a pesar del incremento del turista por visitar atractivos turisticos que se
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encuentran cerca de los puntos de venta , se puede evidenciar que no existe un
incremento en las ventas en los ultimos afos e incluso los ingresos obtenidos en los
puntos de venta estan dados mayormente por las compras realizadas por el
consumidor nacional y no por el turista extranjero, (Ver anexo 5 tabla 3), por lo que
es necesario buscar estrategias propias para ese mercado y conocer su
percepciones y sensaciones acerca de la imagen que comercializa los puntos de

ventas ARTex en Santa Clara con el fin de aumentar su rendimiento y gestion.

Por lo que a continuacion se expone un procedimiento de medicion y utilizacion de
la imagen para el disefio de estrategias de comunicacion en puntos de venta de
ARTex en Santa Clara dirigidos al turismo extranjero.

2.2.Procedimiento de medicién y utilizacion de la imagen para el diseiio de
estrategias de comunicacion en puntos de venta de ARTex en Santa Clara

dirigidos al turismo extranjero

Este epigrafe se inicia con un procedimiento de medicion y utilizacion de la imagen
como variable estratégica de un punto de venta (Ver anexo 6) adaptado de Santana,
J.L.; Pons, R. y Gonzalez, D. (2011), al tener en cuenta elementos propios que
caracterizan al turismo extranjero en su eleccién de un punto de venta que permita

disenar estrategias de comunicacion acertadas que mejoren su gestion.

Fase I: Diagnostico

En esta fase se hace referencia a la caracterizacion de la empresa objeto de estudio,
enfatizando en las caracteristicas y peculiaridades del pais, para posteriormente
pasar al reconocimiento de la imagen que la empresa quiere trasmitir, ademas se
realiza la definicion del esquema del modelo conceptual de laimagen en el comercio
minorista de bienes en especifico en la eleccidon de un punto de venta que se

describe en mas detalle a continuacion.
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La eleccion de un punto de venta

Luego de abordar aspectos de gran importancia para la realizacion de esta
investigacion, se procede a una propuesta de un modelo conceptual (Ver Figura
2.1), que caracteriza los principales aspectos que inciden en la eleccion de un punto
de venta.

El modelo se basa en los factores claves del éxito en el sector del comercio minorista
de bienes, dentro de ellos la imagen juega un papel muy importante y constituye el
punto principal de esta investigacion.

En este modelo se pueden distinguir las diferentes dimensiones que presenta la
formacion de la imagen de un punto de venta: el objeto, en el que figuran las
diferentes alternativas de cadenas y puntos de venta en el sector cubano; el sujeto,
que se ve influenciado tanto por el entorno como por sus caracteristicas culturales,
sociales, personales y psicoldgicas; y por ultimo sus tres componentes: el

perceptual/cognitivo, el holistico y el unico/distintivo.
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Figura 2.1 Modelo conceptual para la eleccion de un punto de venta
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Las caracteristicas culturales vienen dadas por la cultura, la subcultura y la clase
social. Por caracteristicas sociales se entiende: grupos de referencia, familia y roles
o status. Las caracteristicas personales la constituyen: la edad y fase de ciclo de
vida, la ocupacién, las circunstancias econémicas, estilos de vida y la personalidad
y auto-concepto. Las caracteristicas psicologicas incluyen: motivacion, percepcion,
creencia, actitudes, aprendizaje y conocimientos, ideas, sentimientos, impresiones,
experiencias, opiniones, expectativas y prejuicios (Herrera, 2011).

Partiendo de la imagen de los puntos de venta conocidos, el cliente conforma los
diferentes conjuntos de eleccién: el conjunto inerte (que por ejemplo ofrecen
productos a precios muy altos y que no voy a considerar por ahora hasta que no
mejore mi situacion econdémica), el conjunto inepto (aquellos puntos de venta con

determinadas caracteristicas negativas que no visitaria por ningin motivo en este
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momento) y el conjunto evocado (constituido por todos aquellos puntos de venta en
los cuales centraria mi atencion y futura eleccion). Es imprescindible tener en cuenta
que puntos de venta que hoy estan en uno de estos conjuntos mafana pueden ser
parte de otro al cambiar las circunstancias que asi lo determinan.

A partir del conjunto evocado comienza la evaluacion de las alternativas de puntos
de venta (que determinan una imagen inicial), a través de una amplia busqueda de
informacion sobre los mismos, relacionadas por ejemplo: con la conveniencia,
distancia, nivel de precios, personal de venta, surtido, decoracion, animacion,
calidad y promocion de los productos y la imagen como variable integradora; esto
viene dado por la necesidad de productos/marcas, las necesidades relacionadas
con el acto de ir de compras y las necesidades relacionadas con el proceso de
compra que presentan los consumidores (Vazquez, 1994).

Luego de la evaluacion se elige un punto de venta en el que se tiene una experiencia
de compra, lo que permite conformar la imagen global realmente percibida por el
cliente, en el que el grado de satisfaccidn post-compra lo lleva a tomar una
conducta, que se traduce en: quejas o sugerencias, recuento, reflexiones vy
memorias, comunicacion a otros, fidelizacidén, abandono. A partir de esta misma
conducta se recurre a un proceso de retroalimentacién que se remite a la formacion
de la imagen del punto de venta.

Una vez elegido el punto de venta en el que se realizaran las compras de
productos/marcas, estas pueden ser: compra impulsiva pura, compra impulsiva
sugestiva, compra impulsiva recordada, compra impulsiva planificada, planificacién
parcial de las compras (de categorias de productos pero no de marcas: compras
previstas negativas, compras previstas modificadas), planificacion total de las
compras (de categorias de productos y de marcas (Vazquez, 1994).

Este modelo de eleccidon de un punto de venta se adapta al turista extranjero que
visita un punto de venta por tanto se puede tomar como un modelo conceptual de
imagen del comercio minorista dirigido al consumidor turistico, aunque se debe
afadir que existe fases del modelo en que el comportamiento de eleccion de un

punto de venta de un consumidor habitual difiere de los turistas que se encuentran
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visitando el lugar donde residen dichos puntos de venta, la diferencia esta en la
experiencia de compra y en el comportamiento post-compra ya que los visitantes en
un destino experimentan estimulos diferentes a los habituales, como pueden ser el
contacto con la poblacién local, la observacién de lugares nuevos o el
descubrimiento de un comercio especializado diferente a lo ya conocido (Fairhurst
etal., 2007). Ryan (1999) propone que las experiencias con las compras en turismo
difieren de otras experiencias debido al grado de implicaciéon del visitante.
Actualmente, las experiencias con las compras en turismo pueden no ser las
mismas que las experiencias con las compras de productos personales o para el
hogar, especialmente, porque los visitantes actuan en un contexto distinto a sus
habitos de compra diarios (Oh et al., 2004).

Componentes de la imagen de un punto de venta

Los atributos utilizados por los investigadores para medir la imagen de un punto de
venta se mueven en un continuo que va desde los atributos funcionales (fisicos,
medibles) hasta los psicoldgicos (abstractos), como se abordd anteriormente.

A continuacion se exponen los componentes de la imagen de un producto tienda

que se tendran en cuenta en la investigacion:
1. Componente Perceptual/Cognitivo.
2. Componente Holistico: Funcional y Psicoldgico.
3. Componente Unico/Distintivo.

La fase de diagndstico termina con la comparacién de la imagen actual (propia)
respecto a la que tienen la competencia, donde para este analisis se utilizara las
observaciones y la entrevista semiestructurada como métodos cualitativos y la
revision de estudios anteriores referentes a este tema en cuestion. Los resultados

del paso 1, 2 y 4 de esta fase se plasmaran en el Capitulo Ill de la investigacion.
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Fase ll: Determinar la escala de medida fiable y valida para la utilizacion de la
imagen como variable estratégica en puntos de venta de ARTex

Esta fase toma en cuenta tres pasos fundamentales: el primer paso explica la
aplicacién de técnicas cualitativas de investigacion, entre ellas las recomendadas
son la realizacion de las dinamicas de grupo y la entrevista en profundidad, en el
presente estudio no se aplicaran estas técnicas, ya que se consta con los resultados
de las mismas en estudios precedentes y se valor6 a través de la consulta a
expertos del tema que los elementos y atributos de imagen recogidos en las técnicas
se adaptan al publico objetivo (turistas) objeto de estudio de esta investigacion, lo
que permite dar cumplimiento al segundo paso de esta fase que es el disefio del
instrumento de medicion de imagen (cuestionario como técnica cuantitativa de

investigacion).
Diseno del cuestionario

Seguidamente se detalla el disefio del cuestionario a partir de la utilizacion de
fuentes secundarias de investigacion y de fuentes primarias resultado de la

utilizacidn de técnicas cualitativas de investigacion de mercado (Ver anexo 8).

El cuestionario se disefid a partir de una exhaustiva revisién bibliografica y ademas
tomando en consideracion los resultados arrojados por las entrevistas en
profundidad realizadas con anterioridad en las investigaciones pasadas, y los
objetivos del estudio a realizar, con un encabezamiento que hace una breve
referencia a los mismos, logrando de este modo despertar interés en los
encuestados, el cuestionario se aplicé en idioma inglés, francés y espafiol para una

mejor comprension y comodidad del turista encuestado.

La primera interrogante es una pregunta en la cual se trata de conocer el nivel de
conocimiento que tiene el encuestado hacia el punto de venta, ya que como se
plantea en el primer capitulo puede tenerse una imagen de un punto de venta sin
ser visitado por lo que las personas que no lo han visitado también pueden dar sus
criterios, que podrian ser distintos de aquellas que hayan tenido experiencia de

compra.
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En la segunda interrogante se trata de medir el componente unico distintivo de cada
punto de venta analizado, lo que conlleva a realizar una pregunta abierta acorde a
la literatura, correspondiente tanto a la cadena como al punto de venta especifico

que forma parte de la misma.

La tercera busca medir el componente holistico (atmdsfera o sentimiento) en el que
se basan las investigaciones concernientes a la imagen dada la naturaleza del ser
humano, desde los campos de la psicologia y el comportamiento del cliente. Esta
tiene seis escalas bipolares que van desde: Desagradable-Agradable, Aburrido-
Emocionante, Tedioso-Ameno, Tenso-Relajado, Indiferente-Atrayente, Incémodo-
Comodo; midiéndose con una escala Likert que va de1 hasta 5.

En la cuarta pregunta se busca medir el componente perceptual cognitivo de los
componentes de la imagen de un punto de venta lo cual divide las caracteristicas
de laimagen en directamente observables y medibles (funcionales), y los intangibles
y mas dificiles de observar y medir (psicoldgicos). Este componente consta de 28
atributos agrupados en 4 criterios (Apariencia, Conveniencia, Fiabilidad vy
Confianza). La pregunta se mide a través de una escala Likert, esta va desde 1
(totalmente en desacuerdo) hasta 5 (totalmente de acuerdo); en ella ademas se
analiza el nivel de importancia concedido a cada atributo, que se mide también a
través de una escala Likert, pero esta va desde 1 (hada importante) hasta 5 (muy

importante).

Se ha asumido que la imagen de un punto de venta es el resultado de las
percepciones y actitudes en general hacia el mismo. Ademas como la segunda,
tercera y cuarta pregunta del cuestionario se refieren a los componentes que
articulan la imagen global. Sin embargo, la imagen global no consiste en una
superposicion de estos componentes, sino en una interaccion sinérgica entre ellos.
Por tanto, a través del estudio de los componentes de la imagen por medio de
preguntas abiertas y otras estructuradas, se pueden obtener muchos e importantes
datos sobre la imagen de un punto de venta; pero no se puede obtener una

puntuacion unica que refleje la imagen global de un punto de venta.
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Para este fin se disefid la quinta interrogante; en la que se busca medir la imagen
desde el punto de vista global de los puntos de venta objeto de estudio; para ello se
utiliza una escala Likert que va desde 1 (muy negativa) hasta 5 (muy positiva).

La sexta interrogante es para medir la actitud o intencidon de compra en los puntos
de venta analizados, con una escala Likert que va desde 1 (con toda seguridad no)
hasta 5 (con toda seguridad si). El objetivo de esta pregunta es comprobar la

incidencia de la imagen en la eleccion de un punto de venta en especifico.

La interrogante siete busca medir el grado de satisfaccion de los encuestados para
lo cual para ello se utiliza una escala Likert que va desde 1(muy insatisfecho) hasta

5 (muy satisfecho).

La octava pregunta buscar conocer el comportamiento de los encuestados cuando
se sienta satisfecho o insatisfecho en la compra por lo que se divide en dos incisos,
el inciso a) busca conocer si cuando el encuestado se siente satisfecho con la
compra volveria a repetir la experiencia de compra, recomendaria a otras personas
visitar el punto de venta o si considera que la imagen real de la empresa coincide
con la esperada , mientras que en el inciso b) se busca conocer si el encuestado
ante una insatisfaccion en la compra, la comunicaria otros, o a la empresa, o a otras
instituciones, o abandonaria las futuras experiencias de compra en los puntos de
venta. Para estos dos incisos se utiliza una escala Likert que va desde 1 (Con toda
seguridad no) hasta 5 (Con toda seguridad si).

La novena pregunta del cuestionario se realiza para clasificar a las personas que
se entrevistan de acuerdo a su edad. Es una pregunta cerrada de opcion multiple,

con intervalos que van desde 1 (hasta 24 afos) hasta 6 (mas de 65).

La décima pregunta es una pregunta acerca de la clasificacion de las personas
entrevistadas por sexo, cerrada dicotomica con dos opciones (masculino o

femenino).

La pregunta once y ultima esta referida a la nacionalidad del entrevistado para

conocer de qué pais procede.
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El dltimo paso de esta segunda fase del procedimiento se recomienda como objetivo
fundamental y determinante del desarrollo la investigacion la validacion tedrica del

instrumento a través del método cualitativo: “criterio de expertos”.

En la investigacion no se empleara este método criterio de expertos como método
de investigacion cualitativo para la validacion teorica del instrumento de medicion
de la imagen porque ya se trabajaron en la seleccién de los expertos y el
procesamiento de sus valoraciones en las investigaciones realizadas en la provincia
de Villa Clara, Sancti Spiritus y Cienfuegos y los instrumentos resultaron ser validos
y fiables y los componentes y atributos expuestos para evaluar imagen se adaptan
a las caracteristicas del mercado turistico objeto de estudio de investigacion.

Fase lll: Medicion y analisis de la imagen

En esta fase se pretende como un primer paso seleccionar la muestra (publico
objetivo), tomando en cuenta el tamano de la muestra, el procedimiento de

muestreo, lo que se precisa en mas detalle a continuacion.
Seleccion del tamaio de la muestra

La encuesta debe estar dirigida a un conjunto de consumidores turisticos que sean
representativos del total de turistas que han visitado la ciudad de Santa Clara en
periodos anteriores. El muestreo aleatorio simple es uno de los métodos mas
utilizados para determinar el valor muestral 6ptimo. En este tipo de muestreo se
cumple el principio de equiprobabilidad, lo cual quiere decir que todos los elementos
tienen la misma probabilidad de salir elegidos en la muestra y tienen control sobre
los margenes de error. Partiendo de que la poblacion total de turistas extranjeros en
Santa Clara se desconoce o0 solo se cuenta con cifras aproximadas de llegadas de
turistas a Santa Clara de periodos anteriores, la muestra 6ptima se calculara sin

tener en cuenta la misma.

Se realizara un muestreo aleatorio simple y se aplicaran encuestas a turistas
extranjeros que se encuentren cerca o alrededor de los puntos de venta objeto de

investigacion. Se trabajara con un error muestral del 7,07% considerado aceptable
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para estudios de imagen en el comercio minorista de bienes. Por tanto, la muestra

sera de aproximadamente 211 turistas, (Ver anexo 9).
Ficha técnica de la investigacion

En el documento que a continuacion se ofrece sefala a modo de resumen los
indicadores esenciales que se han tenido en cuenta para llevar a cabo la presente

investigacion.

Cuadro 2.3: Ficha técnica de la investigacion

i Universo Consumidores potenciales

Ambito del estudio Turistas extranjeros seleccionados que
visitan Santa Clara

Unidad muestral n=211

Métodos de obtencion de informacion | Encuesta personal

Procedimiento de muestreo Aleatorio simple

Error muestral 7,07

Nivel de confianza 96% p=0.50=q

Fecha del trabajo de campo 5 de febrero al 15 de abril

Duracion de la encuesta 10-15 minutos

Fuente: Elaboracién Propia

Es significativo mencionar que la muestra calculada estara compuesta unicamente
por turistas potenciales, pues son estos la fuente de informacion mas confiable para

desarrollar la investigacion.

El siguiente paso de esta fase procede a la aplicacion de los cuestionarios
previamente disefiados, donde luego se realiza el analisis correspondiente a los
resultados, después se procede a la validacion del instrumento propuesto donde se
corrobora la validez, (validez de contenido), la fiabilidad y capacidad, para en el
ultimo paso de esta fase proponer si es necesario un nuevo instrumento, los

resultados de esta fase se plasmaran en el Capitulo Il de la investigacion.
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Criterios de validacion de la escala del instrumento de medicién de la imagen

propuesto

Para validar el instrumento de medicion de la imagen propuesto, fue necesario
aplicar diferentes criterios. Primeramente se hace referencia a la validez de la
escala, particularizando en la validez de contenido, luego se prueba la fiabilidad de
la misma, teniendo en cuenta el coeficiente Alpha de Cronbach, por ultimo se
exponen los elementos determinantes a la hora de considerar la seguridad de una

escala, la cual constituye un juicio muy importante para el investigador.
Evaluacion de la escala de medida
Validez

Para estar seguros de la utilidad de la escala de medida, es necesario evaluarla a
tres niveles: validez, confiabilidad y capacidad. Cuando se analiza la validez de una
escala se pretende conocer si esta mide lo que verdaderamente el investigador
desea medir.

+ Validez de contenido
Como la propia palabra indica, trata de conocer si la escala recoge los diferentes

aspectos o dimensiones que se consideran basicos y fundamentales en relacién al
objeto de analisis. Generalmente este tipo de validez es constatada por juicio

subjetivo de uno o varios investigadores.

Conociendo en qué consiste la validez de contenido y su dependencia del juicio
subjetivo del investigador, se puede afirmar que el instrumento confeccionado es

valido desde este punto de vista.

Esto se fundamenta en el hecho de que esta investigacion parte de un estudio previo
llevado a cabo por Pons, R. y Gonzalez, D.,( 2005 ), donde se propone un
instrumento para medir la imagen en el comercio minorista de bienes en Santa Clara
y Encrucijada, partiendo de una amplia y profunda revision bibliografica del tema
objeto de estudio. Ademas de esto, el instrumento de la investigacion, implicd un

minucioso analisis de los resultados obtenidos en la técnica cualitativa de
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recopilacion de informacion que fue aplicada: entrevista en profundidad. Por tanto,
esta investigacion posee un amplio marco tedrico-conceptual y metodolégico que

avala el constructo en cuestion.
Fiabilidad

La fiabilidad trata de asegurar que el proceso de medida de un determinado objeto
o elemento en el que se utiliza la escala esté libre de error aleatorio, o lo que es lo
mismo, que el valor generado por la escala sea consistente y estable. Mientras que
la validez trata de asegurar que lo que se esta midiendo sea verdaderamente lo que
se pretende medir, la fiabilidad pretende que lo que se esta midiendo, sea lo que
sea, se haga de forma consistente. En la mayoria de las ocasiones las escalas
constituidas por multiples atributos o items son superiores a las formadas por un
unico item, pues son menos susceptibles de errores aleatorios y por tanto mas
fiables. Existen varios métodos para comprobar la fiabilidad de una escala, en la

investigacion se aplica el siguiente:
Coeficiente Alpha de Cronbach

El grado de fiabilidad exigido, reflejado en el Alpha de Cronbach, varia en funcion
del tipo de estudio. Asi en los estudios exploratorios, se exige que este alcance un
valor del 0.6, mientras que en el resto de los estudios se considera a una escala
fiable si el Alpha de Cronbach se situa entre 0.8 y 0.9 (Toledo, 2013) en general el

rango de fiabilidad establecido es de 0,7 a 1.

Para comprobar la fiabilidad del instrumento que se propone, se calcularan las
matrices de correlaciones y los Alpha correspondientes a cada criterio de dicho
instrumento. Este analisis estadistico se realizara con los resultados que se
obtengan en la medicion de la imagen de los puntos de venta objeto de estudio,
para el Componente Holistico y el Componente Perceptual/Cognitivo.
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Capacidad

Se hace referencia a la capacidad de la escala para recoger cambios producidos en
el individuo respecto al objeto de medida. Se pretende, claro esta, que la escala
permita discriminar entre individuos que tienen actitudes distintas respecto al mismo
objeto, aunque tales diferencias sean muy pequefias. Dicha escala deberia ser
capaz, ademas, de captar variaciones en la actitud de un mismo individuo a través
del tiempo. Si se quieren determinar diferencias sutiles entre las valoraciones de los
diferentes individuos, se requiere de una escala con un numero suficiente de items;
la capacidad depende ademas de las alternativas de respuesta que se le ofrezcan
al individuo, un numero pequeho de alternativas de respuesta no mostraran

facilmente la posible variacion de las actitudes del entrevistado.

Capacidad vy fiabilidad estan muy relacionadas en la medida que para que una
escala tenga capacidad para detectar diferencias debe tener fiabilidad. En este
sentido, si una escala no posee fiabilidad el investigador no puede saber si las
diferencias de las valoraciones de los individuos se deben a diferencias reales en

sus actitudes o a diferencias derivadas de fluctuaciones aleatorias.

Debido a la estrecha relacion existente entre capacidad y fiabilidad se busca
asegurar primeramente en el estudio que los instrumentos propuestos sean fiables,
para luego pasar a la determinacion o no de su seguridad; de esta forma se puede
reconocer que las valoraciones de los individuos son diferentes debido a diferencias
que realmente se producen en sus actitudes, en sus percepciones, desechando asi
la posibilidad de que estas diferencias estuvieran dadas por el resultado de juicios
hechos a priori, de influencias subjetivas que pudieran provocar un estado de
opinidn no estable.

Se puede considerar que el instrumento propuesto cuenta con un numero suficiente
de items (entre ellos 28, para el Componente Perceptual/Cognitivo) para detectar
las pequefas diferencias entre las valoraciones de los individuos acerca de la
imagen percibida, él recoge todo aquello que puede influir a juicio del investigador

en este constructo.
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Por otra parte se considera que existe capacidad, debido al amplio numero de
alternativas de respuesta que se ofrecen al individuo, este puede elegir desde (1)
totalmente en desacuerdo con la declaracion hasta (5) totalmente de acuerdo con
la declaracién, para dar una puntuacion a cada declaracién o atributo de la escala
propuesta; esto permite detectar las pequefias variaciones en los cambios de actitud

de cada individuo encuestado.

Fase IV: Evaluacion de la congruencia entre la imagen percibida y la imagen
actual

En esta fase se realiza primeramente una la valoracién entre la imagen que se
quiere transmitir y la que se percibe, estableciéndose como pasos en ella las
similitudes y diferencias, posteriormente como ultimo paso de esta fase, se deben
definir los aspectos que se quieren mantener y los que se deben incorporar, los

resultados de las mismas se plasmaran en el capitulo IlI.

Fase V: Disefno de estrategias de comunicacion de imagen para puntos de
venta pertenecientes a ARTex ubicados en Santa Clara dirigidos al mercado
turistico

Esta ultima fase contempla dos pasos fundamentales: en primer lugar la confeccion
de estrategias y planes de accidn para puntos de ventas que son indispensables en
el desarrollo de varios pasos entre los que se destacan: estrategias de relaciones
publicas, instrumentos promocionales, estrategia de medios, posicionamiento y
tacticas de diferenciacion, y el siguiente paso define la consulta a expertos que
seran los encargados de valorar que las estrategias de comunicacion de imagen
propuestas realmente logran la congruencia entre la imagen que quieren transmitir

los puntos de ventas de forma independiente y la que percibe el turista en el mismo.

El procedimiento se valido en la investigacion de Dos Santos, A.My Pons, R, (2014),
por tanto no es necesaria su validacion en la presente investigacion ya que se
demostré que es viable para los puntos de venta de ARTex de Santa Clara porque
es un procedimiento generalizable a todas las cadenas del comercio minorista de
bienes lo que quedo confirmado con el desarrollo de la investigacion de Santana,

J.L.; Pons, R. y Gonzalez, D. (2011), tomando en consideracién que en la
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investigacion se adapté algunos elementos que son propios del publico
objetivo(turistas) y las caracteristicas particulares de la cadena ARTex y puntos de
venta seleccionados como objeto de estudio de investigacion (en los componentes,

dimensiones y atributos de la imagen).
Conclusién Parcial

En este capitulo han quedado abordados los aspectos metodoldgicos
fundamentales de la investigacion, donde se caracteriza la situacion de ARTex en
Cuba y en la provincia de Villa Clara, donde se demuestra la importancia que esta
teniendo la percepcion del consumidor turistico en la gestion de puntos de venta de
ARTex principalmente aquellos que se encuentran ubicados en Santa Clara,
ademas se expone el procedimiento a aplicar para medir y utilizar la imagen para el
disefio de estrategias de comunicacion en puntos de venta de ARTex en Santa
Clara dirigidos al turismo extranjero. Se fijan las bases para el estudio empirico de

esta investigacion que se expone, en detalles, en el préximo capitulo del trabajo.



CAPITULO 3
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Capitulo 3: Propuesta de estrategias de comunicacién de imagen para puntos
de venta de ARTex en Santa Clara dirigidos al turismo extranjero

Introduccién

Este capitulo, sustentado en el marco tedrico y metodologico, se inicia con los
resultados obtenidos en la fase de diagndstico y la aplicacion del instrumento de
medicidn propuesto, se analizan las relaciones existentes entre la imagen global de
un punto de venta, la intencidon de visitarlo y la satisfaccidén, posteriormente se
comprueba la validez y fiabilidad del instrumento de medicion de la imagen
propuesto, se valora la congruencia entre la imagen proyectada por los puntos de
venta de ARTex de Santa Clara y la percibida por el turista extranjero y por ultimo
se propone las estrategias de comunicacion de imagen a seguir por los puntos de

venta objeto de estudio.

3.1. Resultados: Fase diagnoéstico
Para el desarrollo exitoso de esta fase se tomaron en cuenta los siguientes

aspectos:

1. Observacion directa como método cualitativo de medicion de los puntos de

venta tomados en cuenta para el estudio empirico de la investigacion.
2. Revision de documentos y manuales de la Sucursal ARTex.
3. Entrevistas con expertos acerca del tema.

4. Revision de estudios anteriores relacionados con la imagen en puntos de

venta pertenecientes a ARTex de Santa Clara.

5. Entrevistas a trabajadores del sector individual privado y del Fondo de Bienes

Culturales.

A continuacion se exponen los resultados del diagnéstico realizado en puntos de

venta pertenecientes a ARTex de Santa Clara dirigidos al turismo extranjero.
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3.1.1. Caracterizacion de los puntos de venta pertenecientes a ARTex de Santa
Clara dirigidos al turismo extranjero

En el capitulo Il de la investigacion se expuso la caracterizacién general de ARTex
de Villa Clara y se demostro la importancia que tiene en el incremento de la actividad
comercial en la mente del consumidor principalmente en la del turista internacional
por la creciente participacion que ha estado teniendo en estos ultimos afos en el
rendimiento de los establecimientos minoristas pertenecientes a ARTex de Santa
Clara. Debido a la necesidad de conocer su percepcidn hacia dichos
establecimientos se escogio para el estudio empirico de la investigacion aquellos
puntos de venta de Santa Clara mas visitados por los turistas extranjeros dada su
cercania a destinos turisticos de la ciudad. A continuacidbn se exponen las
caracteristicas de los puntos de venta ARTex seleccionados para el estudio

empirico de la investigacion.
Caracteristicas del punto de venta “Teatro La Caridad”

El punto de venta “Teatro La Caridad”, situado en calle Lorda y parque Vidal en la
ciudad de Santa Clara; con apertura el 19 de mayo de 1996, surge dada la estrategia
trazada para la obtencion de ingresos en divisas al turismo internacional. Este punto
de venta se encuentra ubicado en el lateral izquierdo del Teatro La Caridad, lugar
de transito del turismo internacional, sobre todo del turista suelto e independiente
que circula por el centro de la ciudad.

Este punto de venta surge como manifestacion de los estrechos vinculos que unen
a ARTex con el sistema de la cultura en lo referente, no solo a la promocion y
comercializacion de los mas genuino de la cultura cubana, sino respondiendo a la
necesidad de lograr utilidades que engrosen al fondo territorial de la cultura,
destinados al turismo internacional fundamentalmente, asi mismo ha incrementado
la comercializaciéon con los clientes nacionales que gustan de los productos
artesanales utilitarios, tanto manuales como industriales y otros que llevan el sello

de cubania y producen satisfaccion a ambos segmentos de mercado.

La actividad en la unidad se subordina directamente al gerente comercial, con un

total de tres trabajadores. El area de venta es de solo 25 m? aproximadamente. En
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ella los productos estan distribuidos en pequefias areas: confecciones, artesanias,
instrumentos musicales, discografia, arte en casa y ademas bisuterias, souvenirs y
otras miscelaneas, todos estos de venta tradicional. A pesar del pequefio espacio
gue ocupa sus volumenes de venta son significativos, ascendiendo a mas de 60 mil

CUC al afo, aunque en los ultimos tres periodos operativos han disminuido.
Caracteristicas del punto de venta “Tren Blindado”

El punto de venta “Tren Blindado”, se caracteriza por ser un punto de venta o kiosco
ubicado frente a un sitio histérico que es el monumento a la accién contra el tren
blindado, sito en carretera a Camajuani entre linea y calle C, Santa Clara; surge en
1998; en sus inicios era un solo kiosco con dos trabajadores que surgié con el
objetivo de satisfacer las necesidades de los visitantes que venian el museo, con la
venta de aguas, refrescos y souvenirs para llevar, luego comienza a comercializar
artesania, discografia, videos, confecciones con imagen Che y Cuba, literatura y
postales que siguen comercializando; en el afo 2012 se amplia la parte exterior
para una mejor exhibicion de todos los productos y a partir del 2013 se coloca un
nuevo kiosco ampliando la oferta incorporando los genéricos de escritorio, arte en
casa y gastronomia, con cuatro trabajadores actualmente, cuenta con una caja
registradora. El area de venta es de 40 m? aproximadamente y se realizan ventas

por autoservicio y ventas por el método tradicional.
Caracteristicas del punto de venta “Libreria y Arcadas”

El punto de venta “Libreria Delfin Sen Cedré” se fundo el 12 de junio de 2005,
situado en calle Independencia entre Placido y Luis Estévez en el Boulevard
santaclarefio; segun el tipo de establecimiento se caracteriza como Bazar, pues es
una tienda que cuenta con el disefio de casi todos los genéricos (escritorio,
artesania, fiesta, discografia, literatura, video, CD virgenes, instrumentos musicales,
fotografia, confecciones, accesorios para el vestir, bisuteria, souvenirs, postales,
arte en casa, exceptuando software, equipos reproductores y articulos de dibujo),
agrupandose por afinidad, tiene dos pisos de venta el primer piso con un area de 40
m? y el segundo piso con 20 m?, este tiene ademas el almacén; en este punto de

venta lo mas importante es la comercializacion del libro. Cuenta con ocho
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trabajadores, una administradora, una segunda administradora y seis cajeros-
dependientes; una caja registradora y ademas tiene dos puntos de venta Arcadas |l
y Arcadas lll, nombrados asi porque estan en el parque de las Arcadas; estos son
pequefos espacios donde se ubican los productos, se encuentran casi todos los
genéricos excepto fiesta y escritorio; Arcadas Il y Il tienen un area de venta de 8 m?

y la primera cuenta con un pequefio almaceén.
Caracteristicas del punto de venta El Bazar

El punto de venta “Bazar ARTex”, sito en calle Central esquina prolongacion de
Marta Abreu, con apertura el 31 de julio de 1998 pertenece al patrimonio de ARTex
de la sucursal de Villa Clara. La actividad en la unidad se subordina a la
administradora, con un total de siete trabajadores, de ellos seis son vendedoras. Es
una tienda que realiza sus operaciones en CUC, con una caja registradora y cuenta
con un solo piso donde tiene ubicado el almacén en la parte trasera. El area de
venta es de 90 m? aproximadamente. En ella los productos estan distribuidos por
areas: confecciones, artesanias, instrumentos musicales, discografia, objetos de
arte en casa, literatura, escritorio, ademas de bisuterias, souvenirs y otras
miscelaneas, cuenta también con una cafeteria en el propio punto de venta. Es
importante afirmar que la entidad realiza ventas por autoservicio y ventas por el

método tradicional.

3.1.2. Reconocimiento de la imagen que quiere transmitir los puntos de venta
pertenecientes a ARTex de Santa Clara dirigidos al turismo extranjero

A partir de estudios anteriores y encuentros con empleados y directivos de la
Sucursal ARTex en Villa Clara se pudo reconocer la imagen que quiere transmitir a

su publico obijetivo.

Todos los puntos de venta que pertenecen a la cadena ARTex pretenden ser un
representante idéneo de la imagen en el sector empresarial cubano. Esta empresa
no solo vende productos que puedan satisfacer en mayor o menor medida un
sentido utilitario, ARTex intenta con la gestion propia de su imagen corporativa
vender historia, patrimonio cultural e identidad. Busca a través de la
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comercializacion de sus productos transmitir una imagen de los valores

patrimoniales de Cuba.

El propio aparato conceptual de la organizacion desde su objeto social y su misién
comprenden el sentido de promover una imagen propia, diferente a la de un
comercio que sustenta sus acciones en la venta de genéricos de otros aspectos de
satisfaccion. La amplia gama de modalidades de productos y servicios de ARTex
asi como su proyeccion hacia los mercados externos justifican en gran medida la
importancia de promover coherentemente su imagen. Se hace referencia a la
promocién y comercializacién de discografia de artistas cubanos, la exportacién de
artesanias, la gestion de centros culturales, la presencia de puntos de venta en los
aeropuertos y hoteles del pais, el comercio mayorista y la red de comercio minorista,

esta ultima elemento identificador de la organizacion.

Existen cinco factores que dan lugar a la imagen: la historia de la empresa si se
conoce, lo que la organizacion ha comunicado sin intencién, lo que otras empresas
con igual objeto social o no han dicho o escrito sobre la empresa, y lo que dicen de
la empresa aquellas personas con igual grado de influencia.

De esta forma, solo hay una via para lograr que la organizacion tenga una imagen
unica con sus diferentes publicos: siendo unica, realmente. Por tanto es importante
ademas crear una imagen diferente para cada punto de venta que pertenecen a
ARTex de Villa Clara principalmente aquellos puntos de venta de ARTex ubicados
en Santa Clara y para cada publico objetivo enfatizando en aquellos elementos,
atributos y componentes que los hacen diferentes y unicos entre si.

3.1.3. Comparacion de la imagen actual (propia) con respecto a la de la

competencia

A partir de la aplicacidon de entrevistas semiestructuradas a trabajadores del sector
privado individual (15) y a trabajadores del Fondo de Bienes Culturales (7) se puede
realizar una comparacion entre los puntos de venta de ARTex, el sector privado
individual y el Fondo de Bienes Culturales (FBC) en cuanto a la imagen que

transmiten hacia el turista extranjero, (Ver anexo 7: Entrevista semiestructurada a
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trabajadores del Fondo de Bienes Culturales y el sector privado individual). Es
necesario agregar que no se tuvieron en cuenta datos cuantitativos como el nivel de
precios o las ventas al turismo porque debido al reordenamiento econdmico que se
ha estado desarrollando en el pais, existe un constante movimiento de las
regulaciones empresariales y las empresas, en particular el sector privado individual
no contabilizan ni cuentan con una base de datos disponible para realizar un analisis
cuantitativo.

Por lo que los resultados en las entrevistas semiestructuradas y consulta a
especialistas del tema se demuestra que la imagen que proyecta ARTex es mas
atractiva para el turista extranjero que la que proyecta su competencia porque es
una agencia reconocida que cuenta con los fondos y el financiamientos que le dan
la posibilidad de ofertar una gran variedad de productos al turista extranjero, cuentan
con establecimientos climatizados, con una adecuada presentacion de la oferta,
lineas de productos nacionales y asociacion con empresas que producen articulos
cubanos.

Sin embargo a pesar de las ventajas que poseen los puntos de venta de ARTex
existe un conjunto de factores subjetivos como son: formulacién de los precios a
partir de tarifas fijas establecidas, la demora de los procesos de gestion de la
mercancia, la rotacion del inventario, etc., todos estos elementos impiden una
gestion eficiente de su imagen a transmitir al turismo extranjero que influyen en la
competencia en especial con el sector privado individual pues este sector en
comparacioén a los puntos de venta de ARTex no tiene que mantener el mecanismo
indirecto que existe en ARTex para realizar su comercializacién, sino que el
trabajador privado puede realizar ajustes en tiempo real del precio de la mercancia
de acuerdo con el intercambio con el cliente, tiene conocimiento de las necesidades
que tiene la localidad en donde vende (moda, poder adquisitivo, tipo de consumidor,
valores historicos locales) e invierte de acuerdo a la necesidad inmediata que exista.
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Por lo que se concluye que a pesar que la teoria establece que la imagen que
proyecta ARTex es mas atractiva para el turista extranjero que la que proyecta la
competencia se demuestra que en la practica la imagen que proyecta los puntos de
venta de ARTex es mas atractiva que la del Fondo de Bienes Culturales pero no

para el sector privado individual.

3.2. Resultados: Fase medicidn y analisis de la imagen
En el presente epigrafe se exponen los resultados obtenidos a partir de la aplicacion

del cuestionario como instrumento de medicion propuesto.

3.2.1. Evaluacién de la imagen (Ver anexo 8: cuestionario a los turistas sobre
imagen)

De las 211 encuestas planificadas se pudo procesar el ciento por ciento, a pesar de
las limitaciones que se expondran mas adelante. El margen de error en que se

incide para obtener la informacion se mantiene en el 7,07%.

Dado al tiempo y recursos con que se cuenta, que constituyen limitaciones para la
investigacion, el tamafo de la muestra podria ser mas representativo; asi como
también pudo haberse incluido mas puntos de venta del objeto de estudio de la
investigacion; no obstante, se tendra en cuenta cuatro puntos de venta de ARTex
de Santa Clara: Teatro La Caridad, Tren Blindado, Libreria y Arcadas y El Bazar ya
que son los puntos de venta pertenecientes a ARTex mas visitados por los turistas
extranjeros. Para introducir los datos recogidos mediante la encuesta, en el paquete
estadistico, se realizé previamente una tabulacién de los resultados y a continuacién
se obtuvieron los siguientes resultados del procesamiento y analisis de la

informacion.

Pregunta 1: Conocimiento o experiencia de compra en los diferentes puntos

de venta objeto de estudio

El 100% de los turistas conoce y ha tenido experiencia de compra en el puntos de
venta Teatro La Caridad, Tren Blindado y El Bazar , en el caso del punto de venta
Libreria y Arcadas el 28 % lo conoce (14 turistas) y el 72% (36) lo conoce vy tiene

experiencia de compra en él.
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Pregunta 2: Caracteristicas o atracciones unicas o distintivas de la cadena
ARTex estudiada y los puntos de venta correspondientes a ella

+ Cadena ARTex
EL 87,6% de los turistas encuestados (185) consideran como caracteristica unica o

distintiva de la Sucursal ARTex, el ser la principal creadora y promotora de la cultura
y la historia cubana, el 54,4% (115) plantean que a partir de su variedad de ofertas
promociona el trabajo de artistas cubanos, el 47,8% (101) consideran que los
precios de los productos se corresponden con su calidad y el 22,7% (48) opinan que

es la unica cadena en el mundo que vende articulos y souvenirs cubanos.

% Punto de venta Teatro La Caridad
El 63,9% (39) de los turistas encuestados consideran que el punto de venta se

encuentra cerca de un lugar histérico y destino turistico de Santa Clara, el 34,4%
(21) opinan que existe una gran variedad de ofertas de articulos cubanos, el 90%
(55) plantean que la tienda cuenta con una posicion céntrica y de facil acceso y el
44,2% plantean que es un punto de venta situado al lado de uno de los mas

preservados teatros del siglo XIX.

+ Punto de venta Tren Blindado
El 92% (46) de los turistas encuestados plantean que este punto de venta tiene una

gran variedad de souvenirs a ofertar, el 52% (26) consideran que los precios de los
productos son buenos y el 86% (43) exponen que el punto de venta se encuentra
cerca de un destino turistico de Santa Clara lo cual es una ventaja para la
comercializacion de los productos de arte cubano que comercializa el punto de

venta.

¢ Punto de venta Libreria y Arcadas
El 96% (48) de los encuestados sostienen que este punto de venta es el que mas

da promocién a la literatura cubana y extranjera, el 66% (33) de los turistas plantean
que es un local un poco estrecho para la gran variedad de productos que ofertan, el
82% (41) opinan que el punto de venta tiene una posicion céntrica y de facil acceso

y el 50 % (25) consideran que existe una variedad en sus ofertas.
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% Punto de venta El Bazar
El 82% (41) de los turistas encuestados sostienen que el punto de venta se

encuentra ubicado cerca del monumento historico a Ernesto Che Guevara destino
turistico mas visitado por ellos en Santa Clara, el 74% (37) opinan que es un local
donde existe una gran variedad de articulos relacionados con la vida y la historia
del Che, el 66% de los encuestados plantean que los precios de los productos
ofertados son buenos y el 44% (22) que no existe una agradable ambientacion.

Pregunta 3: Atmoésfera o sentimiento experimentado al visitar los puntos de
venta (Componente Holistico)

La imagen del comercio minorista de bienes que opera en la ciudad de Santa Clara
de la cadena de tiendas ARTex (puntos de venta “Teatro La Caridad”, “Tren
Blindado”, “Libreria Delfin Sen Cedré” y “EL Bazar”) , para el componente holistico:
atmésfera o sentimiento experimentado al visitar un punto de venta no es muy
favorable, esto se demuestra con los resultados obtenidos en la encuesta, al ser
procesados los datos y calculadas las medias aritméticas para cada atributo
(Desagradable-Agradable,  Aburrido-Emocionante, Tedioso-Ameno, Tenso-

Relajado, Indiferente-Atrayente e Incbmodo-Cémodo), Ver Tabla 3.1.

Tabla 3.1. Medias y modas del Componente Holistico

Teatro La Tren Libreriay
Caridad Blindado Arcadas El Bazar
Media| Moda | Media | Moda | Media| Moda | Media | Moda
Atributos
Desagradable-
Agradable 4,75 5,00 451 | 5,00 | 4,50 | 4,00 | 4,02 | 4,00
Aburrido-

Emocionante 4,34 | 4,00 3,24 | 3,00 | 3,56 | 4,00 | 2,76 | 3,00

Tedioso-Ameno 426 | 400 | 3,43 | 400 | 3,94 | 3,00 | 414 | 5,00

Tenso-Relajado 3,95 | 4,00 3,61 | 400 | 3,32 | 4,00 | 4,10 | 4,00

Indiferente-
Atrayente 3,89 | 4,00 4,63 | 500 | 3,34 | 4,00 | 2,74 | 2,00
Incbmodo-Cémodo | 4,13 | 4,00 3,90 | 4,00 | 3,10 | 4,00 4 4,00
Componente
Holistico 4,22 | 4,00 3,88 | 3,83 | 3,62 | 417 | 3,62 | 3,67

Fuente: Elaboraciéon Propia
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En el punto de venta “Teatro La Caridad” al ser visitado se experimenta un ambiente
satisfactorio si se analiza cada uno de los atributos que lo componen, por lo tanto el
peor atributo en este punto de venta es el Indiferente-Atrayente con una media de
3,89 y el mejor atributo es Desagradable-Agradable con una media de 4,75; por lo
que de manera general estos resultados determinan una atmodsfera agradable
experimentada por gran parte de los encuestados.

En el punto de venta “Tren Blindado” al ser visitado se experimenta un ambiente
menos favorable si se analiza cada uno de los atributos que o componen, de aqui
que el peor atributo en este punto de venta es el Aburrido-Emocionante con una
media de 3,24; esto refleja un ambiente ni aburrido ni emocionante; y el mejor
atributo es Indiferente-Atrayente con una media de 4,63; lo que determina una

atmosfera agradable experimentada por gran parte de los encuestados.

En el punto de venta “Libreria y Arcadas” al ser visitado se experimenta un ambiente
menos satisfactorio si se analiza cada uno de los atributos que lo componen, por lo
tanto el peor atributo en este punto de venta es el Incomodo-Cémodo con una media
de 3,10 lo que refleja un ambiente ni comodo ni incomodo y el mejor atributo es
Desagradable-Agradable con una media de 4,50; por lo que la atmodsfera o
sentimiento experimentado por el turista de manera general tiende a ser ni

agradable ni desagradable.

En el punto de venta “El Bazar” al ser visitado por los encuestados, se experimenta
un ambiente aun menos satisfactorio en relaciéon a los puntos de venta antes
mencionado si se analiza cada uno de los atributos que lo componen, se percibe
que el peor atributo en este punto de venta es el Indiferente-Atrayente con una
media de 2,74 esto refleja un ambiente indiferente para el turista encuestado; y el
mejor atributo es Tedioso-Ameno con una media de 4,14; por lo que la atmdsfera o
sentimiento experimentado por el turista de manera general tiende a ser ni

agradable ni desagradable.

Pregunta 4: Componente Perceptual Cognitivo de la Imagen
Se realiza un analisis del componente perceptual cognitivo de la imagen, formado

por cuatro dimensiones (Apariencia, Conveniencia, Fiabilidad y Confianza) que a su
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vez agrupan una serie de atributos y de la importancia que el cliente concede a los
mismos.

En el Anexo 10, se indica el grado de acuerdo o desacuerdo planteado por los
encuestados con respecto a las dimensiones y sus atributos para los puntos de
venta que han sido analizados y la importancia de los mismos en los valores de las
medias y las modas, respectivamente.

«» Punto de venta “Teatro La Caridad”
Dimension Apariencia

En este punto de venta los encuestados plantean estar de acuerdo con el criterio de
la Apariencia, lo que se refleja en la media que es de 4,37; resultando el peor
atributo: la ambientacion musical con una media de 3,62; reflejando este valor
resultados que tienden a ser negativos. El mejor atributo para esta dimensién en
este punto de venta lo constituye: el exterior es atractivo con una media de 4.42.
Dimension Conveniencia

Los encuestados manifiestan estar de acuerdo con la dimensién Conveniencia, ya
que su media es de 4,09. El peor atributo valorado en ésta es: existen locales para
guardar bolsos y pertinencias, con una media de 1,49, el mejor atributo valorado
para esta dimensién resulto ser: el local es de facil acceso con una media de 5.
Dimension Fiabilidad

Los encuestados manifiestan estar de acuerdo con la dimensién Fiabilidad, ya que
se observa que el valor de su media es de 4,10. El peor atributo valorado en ésta
es: Se realiza comunicacion sobre las ofertas con una media de 2,93, el mejor
atributo valorado para esta dimensidn es: se permite ver, tocar y probar los
productos con una media de 5.

Dimension Confianza

Los encuestados manifiestan estar totalmente de acuerdo con la dimension
Confianza, lo que se puede comprobar al ver su media de 4,38 donde el mejor
atributo valorado en ésta es: la informacion sobre el precio esta visible, con una
media de 4,61; el peor atributo valorado para esta dimensién es: Los empleados
transmiten confianza a los clientes con una media de 4,15. Resultados similares

muestran las modas.
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+» Punto de venta “Tren Blindado”
Dimensién Apariencia

En este punto de venta los encuestados plantean estar de acuerdo con el criterio de
la Apariencia, ya que su media es de 4,09, resultando el peor atributo: presenta una
decoracién interior agradable con una media de 3,34. El mejor atributo para esta
dimension en este punto de venta lo constituye: la higiene del establecimiento es
adecuada con una media de 4,35.

Dimension Conveniencia

Los encuestados manifiestan estar de acuerdo con esta dimension, lo que asi
demuestra su media de 3,92; el peor atributo valorado en esta es: existen locales
para guardar bolsos y pertenencias con una media de 1,43, el mejor atributo
valorado para esta dimension es: el local es de facil acceso con una media de 4,76.
Dimension Fiabilidad

Los encuestados manifiestan estar de acuerdo con esta dimension, lo que se
observa en el valor de su media de 3,90. El peor atributo valorado en esta es: Los
productos promocionados se localizan faciimente en la tienda con una media de
2,96; el mejor atributo valorado para esta dimension es: se permite ver, tocar y
probar los productos, con una media de 4,90.

Dimension Confianza

Los encuestados manifiestan estar de acuerdo con la dimension Confianza, lo que
se observa en el valor de su media de 4,35 y el peor atributo valorado en esta es:
se siente seguro en el establecimiento, con una media de 4,05; el mejor atributo
valorado para esta dimension es: el personal ofrece un trato amable con una media
de 4,70. Resultados similares muestran las modas.

< Punto de venta “Libreria y Arcadas ”
Dimension Apariencia

En este punto de venta los encuestados plantean estar ni de acuerdo ni en
desacuerdo con este criterio, o que se refleja claramente en la media que es de
3,83; resultando el peor atributo: el exterior es atractivo, con una media de 2,98.y el
mejor atributo para esta dimensién en este punto de venta lo constituye: la higiene

en el establecimiento es adecuada con una media de 5.
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Dimension Conveniencia

Los encuestados manifiestan estar de acuerdo con la dimension, ya que su media
es de 4,03. El peor atributo valorado es: existen locales para guardar bolsos y
pertenencias con una media de 1,35; el mejor atributo valorado para esta dimension
es: el local es de facil acceso, con una media de 5.

Dimension Fiabilidad

Los encuestados manifiestan estar ni de acuerdo ni en desacuerdo con la dimension
Fiabilidad, ya que se observa que el valor de su media es de 3,61. El peor atributo
valorado en ésta es: existe comunicacion sobre las ofertas con una media de 1,67,
el mejor atributo valorado para esta dimension es: se permite ver, tocar y probar los
productos con una media de 5.

Dimension Confianza

Los encuestados manifiestan estar de acuerdo con la dimension Confianza, lo que
se puede comprobar al ver su media de 4,19. El peor atributo valorado en esta es:
se siente seguro en el establecimiento, con una media de 3,85; el mejor atributo
valorado para esta dimension es: el personal ofrece un trato amable con una media
de 4,56.

+ Punto de venta “El Bazar”
Dimensién Apariencia

En este punto de venta los encuestados plantean estar de acuerdo con este criterio,
lo que se refleja claramente en la media que es de 3,73 muy cercano al 4; resultando
el peor atributo: presenta una decoracion interior agradable con una media de 3,12
y el mejor atributo para esta dimension en este punto de venta lo constituye: la
presencia del personal es adecuada con una media de 4,35.

Dimension Conveniencia

Los encuestados manifiestan estar de acuerdo con la dimension, ya que su media
es de 3,95, que se acerca a 4. El peor atributo valorado en ésta es: existen locales
para guardar bolsos y pertenencias con una media de 1,72, el mejor atributo
valorado para esta dimension es: el surtido es variado en marcas, tamafos,

numeros, tallas, color y disefio, con una media de 4,56.
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Dimension Fiabilidad

Los encuestados manifiestan estar de acuerdo con la dimensién Fiabilidad, ya que
se observa que el valor de su media es de 3,67, que se acerca a 4. El peor atributo
valorado en ésta es: los productos promocionales se localizan facilmente en la
tienda con una media de 2,09, el mejor atributo valorado para esta dimension es: se
permite ver, tocar y probar los productos con una media de 4,54.

Dimension Confianza

Los encuestados manifiestan estar de acuerdo con la dimension Confianza, lo que
se puede comprobar al ver su media de 4,12. El mejor atributo valorado en ésta es:
el personal ofrece un trato amable, con una media de 4,53; el peor atributo valorado
para esta dimension es: se siente seguro en el establecimiento con una media de
3,73. Resultados similares muestran las modas.

De manera general la valoracién del componente perceptual tiende a ser positivos
para los puntos de venta “Teatro La Caridad”, “Tren Blindado” y la “Libreria Delfin
Sen Cedré” y tienden a ser negativos para “El Bazar’. Resultados similares
muestran las modas.

Importancia

Los encuestados consideran que todos los criterios con sus atributos, de los cuales
se hace referencia en la encuesta, son necesarios e importantes; pues cada uno
cumple su funciéon muy especifica dentro de la medicidén y evaluacion de la imagen
global de un punto de venta. Fue considerada como la dimensiéon mas importante
de manera general: Fiabilidad con una media de 4,89 aunque el resto de los
atributos muestran resultados similares.

Pregunta 5: Imagen global de un punto de venta

La imagen global percibida por los encuestados al visitar el punto de venta “Teatro
La Caridad”, es positiva esto lo demuestra su media que es de 4,20. En el punto de
venta “Tren Blindado” se puede decir que la imagen global percibida por los
encuestados es positiva de ahi que el valor de su media refleje una puntuacién de
4.06. Mientras que la imagen global percibida por los encuestados sobre el punto
de venta “Libreria y Arcadas” y el punto de venta “El Bazar” no es considerada ni
positiva ni negativa, porque el valor de su media que refleja un 3,72 y 3.36
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respectivamente. De los puntos de venta analizados el de mejor imagen global
percibida por los turistas encuestados es el “Teatro La Caridad”, (Ver anexo 11 tabla
1).

Pregunta 6: Intencion de visitar los diferentes puntos de venta

A continuacion se presentan los resultados de las medias de los encuestados en
cuanto al deseo de visitar los puntos de venta objeto de estudio. Los encuestados
estan seguros de visitar el punto de venta “Teatro La Caridad” lo cual lo afirma el
valor de su media de 4,34 por lo que se evidencia que la mayoria de los turistas
encuestados tienen mucha seguridad en su intencion de visitar el punto de venta
siempre y cuando regresen al destino donde se encuentre ubicado dicho punto de
venta; siendo “Tren Blindado” el segundo punto de venta escogido por alcanzar una
media de 4.16. En el caso del punto de venta “Libreria y Arcadas” su media es de
3,35 por lo que se evidencia inseguridad en la intencion de ser visitado por los
turistas encuestados. Se aprecia que el punto de venta “El Bazar” es el que menos
puntuacion tiene su media es de 3,12 la mas baja en la intencidn de volver a visitarlo,
(Ver anexo 11 tabla 2). Se puede apreciar una relacion entre la imagen y la intencion
de visitar.

Pregunta 7: Satisfaccion en las compras realizadas en los puntos de venta
Los encuestados declaran que estan satisfechos con las compras realizadas en el
punto de venta “Teatro La Caridad”, “Tren Blindado” y “Libreria y Arcadas” esto lo
demuestra sus medias que son de 4,39, 4,10 y 3,86 respectivamente. Pero en el
punto de venta “El Bazar’ los encuestados se muestran ni satisfechos ni
insatisfechos con las compras realizadas pues el valor de su media refleja una
puntuacion de 3,30. De los puntos de venta analizados el que mayor valor en la
satisfaccion en la compras realizadas por clientes es el “Teatro La Caridad” con una
media de 4,39, (Ver Anexo 11 tabla 3). Se puede apreciar una relacion entre la
imagen, la intencion de visitar y la satisfaccion en las compras realizadas.
Pregunta 8 a): Satisfaccion en la experiencia de compra

Los encuestados que se sienten satisfechos con la experiencia de compra,
repetirian la visita y recomendarian a otras personas visitar el punto de venta esto

lo demuestra en su media con un valor de 4,07 y 4,18 respetivamente, mientras que
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se aprecia que el menor valor se le atribuye a la pregunta: la imagen real coincidio
con la imagen esperada con una media de 3,30. Lo que quiere decir que 65,4% de
los clientes encuestados repetirian la visita con seguridad; 47,4 % recomendarian a
otras personas visitar los puntos de venta. El 30,3% de los encuestados afirman que
la imagen real coincidio con la esperada y un 55,5% muestra una actitud indiferente
respecto a la coincidencia de la imagen, (Ver anexo 12).

Pregunta 8 b) Insatisfaccion en la experiencia de compra

Se obtienen resultados no muy favorables por parte de los encuestados en relacion
a la insatisfaccidn en la experiencia de compra, lo que significa que, los clientes
encuestados al sentirse insatisfecho con esta experiencia: comunicaria a otras
personas su insatisfaccion, con un valor de 4,53 muy significativo; comunicaria a la
entidad su insatisfaccién con la media de 4,03; comunicaria a otras instituciones u
organismos superiores su insatisfaccion, que arroja un valor de su media de 3,30;
abandonaria la visita a los puntos de venta en sus futuras experiencias de compra
conun 4,42,

Esto significa que 52,6% de los encuestados comunicarian con toda seguridad si a
otras personas su insatisfaccion; un 45,5% comunicarian con toda seguridad la
entidad; el 18,5% con seguridad si comunicarian a otras instituciones u organismos
su insatisfaccién y el 41,7% de los encuestados abandonarian la visita a los puntos
de venta al caso de estar insatisfecho con la experiencia de compra, (Ver anexo 13).
Preguntas 9, 10 y 11: Clasificacion de los turistas encuestados

Del cuestionario aplicado a 211 turistas extranjeros que visitaron los puntos de venta
objeto de estudio de la investigacion ubicados en Santa Clara,111 pertenecen a
sexo masculino lo cual representa un 52,6% y 100 pertenecen al sexo femenino
para un 47,4%; de ellos 15 tienen hasta 24 anos lo que representa un 7,1%, 26
estan entre 25 y 34 anos representando un 12,3%, 10 estan entre 35 y 44 afios que
representa un 4,7%, 39 estan entre 45 y 54 afos lo que representa un 18,5%, 113
de los encuestados estan entre 55 y 64 afios lo que representa un 53,6% y 8 tienen
mas de 65 anos representando un 3,8%, (Ver anexo 14, tablas 1 y 2

respectivamente).
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En el caso del pais de procedencia del turista encuestado se evidencia una gran
variedad de paises emisores (Ver anexo 14, tabla 3), los principales mercados
emisores son: Alemania (63), Canada (61 turistas) y Francia (34 turistas), el resto
proceden de paises como: México, Argentina, Holanda, Rusia, Venezuela, Italia y

Espania.

A continuacion se realiza a partir del uso de las tablas de contingencias la relacién
entre las variables imagen global e intencién de visitar el punto de venta; entre la

imagen global y la satisfaccidn y entre la intencion de visitar y la satisfaccion.

3.3- Analisis de la relacion existente entre la imagen global de un punto de
venta, la intencién de visitarlo y la satisfaccion.

Como se ha planteado que la imagen de un punto de venta es consecuencia de lo
que se percibe y se siente hacia el mismo, y es determinante en la eleccion de un
punto de venta en particular; se analizara la influencia de la imagen global en la
conducta (intencién de visitar un punto de venta y la satisfacciéon en la compra), a
partir del uso de las tablas de contingencia (Ver Anexos 15,16y 17).

Por tablas de contingencia se entiende como aquellas tablas de doble entrada
donde se realiza una clasificacion de la muestra de acuerdo a un doble criterio de
clasificacion. Con estas tablas se puede obtener una descripcion cuantitativa de las
distintas cualidades bivariantes de la muestra, en forma de frecuencias vy
porcentajes. Estos ultimos pueden ser relativos al total de la muestra, al total de una

fila o al total de una columna.

3.4.1- Analisis de la relaciéon existente entre imagen global de un punto de
venta y la intencién de visitarlo

“* Relacion entre las variables imagen global e intencién de visitar el
punto de venta

La hipotesis a contrastar para esta prueba es:
HO: Las variables Imagen Global e Intencion de Visitar son independientes.

H1: Las variables Imagen Global e Intencion de Visitar no son independientes.
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Los que consideraron que la imagen global no era ni negativa ni positiva en un
75,4% muestran una actitud indiferente para visitar los puntos de venta. De las
personas encuestadas consideran la imagen global positiva y en un 78,2% con
seguridad si visitaria los puntos de venta. Las personas encuestadas que valoraron
la imagen global muy positiva en un 60,1% plantean que con toda seguridad si
visitarian los puntos de venta (Ver anexo 15 tabla 1).

Los estadisticos utilizados para confirmar la veracidad de la relacién entre la imagen
global y la intencién de visitar un punto de venta resultaron confiables porque el
porciento de significacion es menor que 0,05 (Ver anexo 15 tabla 2).

3.4.2- Anadlisis de la relacion existente entre imagen global de un punto de
venta y la satisfaccion en las compras realizadas

“* Relacion entre las variables imagen global y satisfaccion.

Las hipoétesis a demostrar en esta prueba son:
HO: Las variables imagen global y satisfaccion son independientes.
H1: Las variables imagen global y satisfaccion no son independientes.

Los que consideraron que la imagen global no era ni negativa ni positiva en un
68,1% muestran una actitud indiferente no estando ni insatisfecho ni satisfecho en
las compras realizadas en los puntos de venta. De las personas encuestadas los
que consideraron la imagen global positiva arrojando como resultado un valor de
72,8% demuestran sentirse satisfecho con las compras realizadas en los puntos de
venta. Las personas encuestadas que valoraron la imagen global muy positiva en
un 53,9% demuestran sentirse muy satisfechos en las compras realizadas en los
puntos de venta, (Ver anexo 16 tabla 1).

Los estadisticos utilizados para comprobar la veracidad de la relacion entre la
imagen global y la satisfaccion en la compra en un punto de venta resulté confiable
porque el porciento de significacién es menor que 0.05, (Ver anexo 16 tabla 2).
3.4.3- Analisis de la relacion existente entre la intencién de visitar un punto de
venta y la satisfaccion en las compras realizadas

% Relacion entre las variables intencion de visitar y satisfaccion.
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Las hipotesis a demostrar en esta prueba son:
HO: Las variables intencién de visitar y satisfaccién son independientes.
H1: Las variables intencion de visitar y satisfaccion no son independientes

Los que mostraron una actitud indiferente en la intencidén de visitar los puntos de
venta en un 67,5% refieren no estar ni insatisfecho ni satisfecho en las compras
realizadas en los puntos de venta. Las personas encuestadas que consideraron que
con seguridad si visitarian los puntos de venta en un 63,7% plantean sentirse
satisfechos en las compras realizadas en los puntos de venta. Los que opinan que
con toda seguridad si visitarian los puntos de venta en un 57,9% plantean estar muy
satisfechos con las compras realizadas en los puntos de venta. Los estadisticos
utilizados para confirmar la veracidad de la relacion entre la intencion de visitar y la
satisfaccion en la compra en un punto de venta resulté confiable porque el porciento
de significacion es menor que 0.05. (Ver anexo 17 tablas 1y 2).

Se muestra con la realizacion de las tablas de contingencias que la relacion entre
las variables es directa, como ya se observaba al comparar el resultado de las
medias de las variables por separado.

En el siguiente epigrafe se expone los resultados del coeficiente Alpha de Cronbach
como la escala de medida para medir la imagen en los puntos de venta objeto de

estudio.

3.4. La fiabilidad y validez de los instrumentos propuestos de medicién de la
imagen de puntos de venta

En el capitulo anterior se exponen los criterios: validez, fiabilidad (dentro de este el
coeficiente Alpha de Cronbach) y capacidad, para evaluar la escala de medida
utilizada para medir la imagen en los puntos de venta objeto de estudio, por lo que
a continuacion se expone los resultados del coeficiente Alpha de Cronbach para

estos puntos de ventas (Ver anexo 18).

La escala propuesta en su conjunto (Componente Holistico) también muestra una
fiabilidad alta, demostrado mejor valores a través del Alpha estandarizado con 0,95
en “Teatro La Caridad”; 0,90 en “Tren Blindado”; 0,94 en la “Libreria y Arcadas” y

0,93 en “El Bazar”, pues se encuentran dentro del rango de fiabilidad establecido
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(0.7-1); lo mismo ocurre con los resultados del Alpha para el Componente
Perceptual/Cognitivo; siendo el mejor valor el Alpha estandarizado con un 0,96;
0,97; 0,95 y 0,97 para “Teatro La Caridad”, “Tren Blindado”, “Libreria y Arcadas” y

“El Bazar” respectivamente.

3.5. Resultados Fase: Evaluacion de la congruencia entre la imagen
percibida y la imagen actual

ARTex pretende transmitir una imagen unica teniendo en cuenta sus diferentes
publicos objetivos y las diferentes lineas de negocios que oferta pero en el
transcurso de la investigacion quedé demostrado que existen incongruencias entre
la imagen que proyecta y la que perciben los turistas extranjeros. Esta situacion esta

dada por los siguientes factores:

% Los resultados del componente holistico de laimagen en los puntos de venta
objeto de estudio, se evidencia que la atmdsfera o sentimiento que
experimenta el turista cuando visita el punto de venta de manera general no
es agradable por lo que se siente poco atraido e incomodo.

% La imagen proyectada por ARTex no capta el interés del turista, no es
atractiva y unica donde se tenga en cuenta las diferencias que existen entre
los puntos de venta, teniendo en cuenta el entorno y las caracteristicas
propias que los hacen unicos y diferentes entre si.

+ Los resultados del componente perceptual-cognitivo se evidencian varios
aspectos negativos acerca de la imagen que quiere transmitir ARTex como
son: no existe comunicacion suficiente sobre la imagen proyectada, el
exterior y el interior es poco atractivo teniendo en cuenta que los puntos de
venta objeto de estudio se encuentran cerca de los destinos turisticos de
Santa Clara mas visitados por los turistas, (Teatro La Caridad, Monumento
histérico a Ernesto Guevara, Tren Blindado etc.), el tiempo de duracion en
los establecimiento no es suficiente.

+» Las variables como los precios, la variedad de las ofertas, la calidad, la

localizacion de los puntos de venta son consideradas por los turistas
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extranjeros los factores principales con que cuenta ARTex para influir

positivamente sobre la imagen que percibe el turista extranjero.

A continuacion se exponen un conjunto de estrategias de comunicacion de imagen
que logran una congruencia entre la imagen proyectada por ARTex y la percibida

por el turista extranjero cuando visita el punto de venta.

3.6. Resultados Fase: Estrategias de comunicaciéon de imagen para puntos de
venta de ARTex de Santa Clara dirigidos al turismo extranjero

Las estrategias de comunicacion que se proponen, se basan en los datos ofrecidos
hasta el momento en la investigacion. Se proponen a continuacion estrategias de
comunicacion de imagen concretas para lograr total coincidencia entre la imagen
transmitida y la percibida por parte de los turistas extranjeros que visitan los puntos
de venta pertenecientes a la Sucursal ARTex de Santa Clara, que se fundamentan
también en los resultados reflejados anteriormente. Con la aplicacién de las mismas
se pretende aumentar las ventas en los puntos de venta objeto de estudio, a partir
de alcanzar una mayor percepcion del turista y un posicionamiento importante

dentro de los destinos turisticos ubicados en Santa Clara.

Estrategia No.1: Incluir los puntos de venta de ARTex en los recorridos por
los principales destinos turisticos de Santa Clara

Se propone que la agencia Paradiso de Villa Clara perteneciente a la Sucursal
ARTex de Villa Clara, en los eventos que realiza promoviendo el turismo cultural en
la provincia, incluya dentro de sus actividades, programas para comunicar la imagen
que quiere transmitir los puntos de venta de ARTex de Santa Clara como un
incentivo para la compra por parte de los turistas extranjeros que visitan los

principales destinos turisticos de la localidad.
Para ello es necesario desarrollar un conjunto de acciones como son:

v Inclusion de los puntos de venta de ARTex en los recorridos por los
principales destinos turisticos de Santa Clara.
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v Elaboracién de folletos informativos donde se recoja las caracteristicas de
los puntos de venta cercanos a los destinos turisticos y de los productos que

el turista puede encontrar en su vista.

v' Capacitacion y formacion a los guias turisticos de los significados y simbolos
patrimoniales que promueve los puntos de venta de ARTex con el objetivo
de desarrollar el interés comercial del turista extranjero cuando visita el

destino turistico .y fidelizarlo con los puntos de venta de ARTex.

Estrategia No.2: Realizar campainas de comunicacioén de la imagen en puntos

de venta de ARTex en Santa Clara dirigidos al mercado turistico

Esta estrategia conlleva una serie de acciones para consolidar la imagen de los
puntos de venta de ARTex en Santa Clara entre los turistas que visitan sus
principales destinos. La campafia de comunicacién debe dar a conocer la imagen

que comercializa ARTex en Santa Clara a los turistas que la visitan:
Las acciones estratégicas para consolidar la imagen se sintetizan en:

v Plegables: Estaran dirigidos especialmente a los turistas que visitan la
ciudad. Este instrumento se utilizara para destacar las caracteristicas de los
puntos de venta y como apoyo a los objetivos de los momentos propuestos.
Muestra las principales lineas de los productos, y fachada de los puntos de
venta. Brinda una panoramica de la empresa, su capacidad productiva,
régimen de precios y tecnologia utilizada; ademas de informar al publico
sobre la ubicacion de la casa matriz y los puntos de venta, teléfonos.
Contener el slogan que distingue la estrategia. Se propone un formato
sencillo y manuable, con un lenguaje claro y directo, con una presentacion

novedosa.

v' Pegatinas: Son objetos de multiples funciones y deben contener el logo y el
slogan en sus colores propuestos. Pueden emplearse en todas las acciones

de promocion en combinacidn con otros objetos como postales.

v Gigantografia: Es un cartel informativo de gran dimensién utilizado en

interiores, con el que se pretende dar a conocer caracteristicas propias del
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local o de sus productos. La gigantografia es mas artistica, da mayores
posibilidades para la creatividad. Se centra en los atributos que caracterizan
al punto de venta y busca la impresion, el despertar de sensaciones. Trasmite
informacion, crea expectativa. Es un compendio de ilusiones, apuestas. Es
un sinbnimo de certeza y garantia. Se propone que esta imagen debe ser
trabajada artisticamente donde se debe ubicar el logo en el centro y slogan

de la estrategia en grande, en la parte inferior con un color atractivo.

v Difusion en medios de comunicacidon (prensa, radio, television.) y
medios de transporte (autobus, etc.): Se debe realizar comunicacion de la
imagen a través de spot comerciales y de multimedias, la oferta que ofrece
los puntos de venta de ARTex de Santa Clara en los medios masivos de

comunicacion.

Estrategia No.3: Crear un Directorio Comercial ARTex de Santa Clara: Guia del

Comercio ARTex en Santa Clara

Esta estrategia se basa en la creacidén de una guia que constituya una herramienta
de promocién del comercio y de los servicios que ofrece los puntos de venta de
ARTex en Santa Clara que debe actualizarse periodicamente. La guia es una forma
de proyectar la realidad comercial y de servicios que ofrece ARTex en Santa Clara.
Por ello debe tener contenido grafico y planos de situacion de los establecimientos
que aparecen en él. La guia ademas de dar a conocer la oferta comercial y de
servicios debe destacar los aspectos diferenciales y servicios afiadidos para atraer

a los consumidores principalmente el turista extranjero.
El disefo, edicion y divulgacion de un libreto a modo de guia deberian incorporar:

» La imagen de ARTex: Que pretende transmitir ARTex de Santa Clara a

través de sus ofertas.
» Directorio de comercio y servicios de ARTex

> Directorio de los destinos turisticos, restaurantes y otros servicios de interés

gue se encuentren cerca de los puntos de venta de ARTex en Santa Clara.
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» Horarios de apertura de los puntos de venta de ARTex.

» Agenda de eventos comerciales, culturales y turisticos de interés realizados

por la Sucursal ARTex en Santa Clara.

La difusién del directorio de ARTex se puede realizar a través de la pagina web de
la empresa, incluso puede divulgarse a través de los celulares como una aplicacion,
donde esta aplicacion contenga un mapa donde se localicen los puntos de venta y
demas componentes del directorio, los programadores de la pagina web de ARTex
de Villa Clara pueden crear un icono donde el turista cuando acceda a la pagina
pueda descargar la aplicaciéon para su celular, ademas de las actualizaciones
disponibles en la pagina web de los cambios en el directorio especialmente los

relacionados a eventos realizados por la Sucursal.
Estrategia No.4: Actualizar el Portal del Comercio ARTex de Villa Clara

La Sucursal cuenta actualmente con una pagina web (artex.cu) que da a conocer la
oferta comercial y de servicios asociados que ofrece, por tanto se propone actualizar
la web Portal (artex.cu) para ofrecer una informacion completa y util al usuario, y a

la vez atractiva.

El contenido del portal del comercio de ARTex de Villa Clara debera recoger algunos

elementos clave como:

v' Solicitar la inclusion de la pagina en internet.

v" Incorporacion del directorio comercial de ARTex de Santa Clara: Con el
directorio de puntos de venta de Santa Clara, destinos turisticos,
restaurantes y otras actividades de servicios que se encuentren cerca de los

puntos de venta, permitiendo la consulta por orden alfabético.

v Puntos de venta virtuales o tiendas on-line. Se debe incluir la descripcion de
las diferentes lineas de negocios que comercializa ARTex de Villa Clara para
que los compradores puedan conocer mas detalladamente los productos que

venden y puedan realizar compras on-line.
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v" Agenda de eventos como: ferias, mercadillos extraordinarios, campanas de
promocion de los puntos de venta ARTex, cursos de formacion, etc.

Estrategia No.5: Realizar campafas de promocién comercial en puntos de

venta de ARTex en Santa Clara

En esta propuesta se proponen un conjunto de acciones de promocion a desarrollar
tanto por la Sucursal ARTex de Villa Clara como por los puntos de venta ubicados
en Santa Clara teniendo en cuenta sus principales atractivos que los hacen
diferentes entre si, con la finalidad de promocionar el comercio citadino en la
provincia y conseguir aumentar los gastos que realizan principalmente en Santa
Clara los turistas que la visitan. Es recomendable que las acciones de promocion
comercial traten de ser innovadoras y capaces de sorprender para ser competitivos
con otros comercios con objeto social similar y atraer a un mayor flujo de turistas

extranjeros.

Ademas de realizar una campafa de comunicacién de la imagen comercial, es

necesario realizar otras campanas de promocién comercial como son:

v' Ferias: Se utilizara en el segundo y tercer momento de la estrategia,
formando parte de las actividades promocionales, debe acompafnarse de
musica, Spots TV y ambientacion en los puntos de venta, todos estos
recursos llamaran la atencién y despertaran interés en el publico. Se deberan

acompanfar ademas de otras actividades participativas (rifas, concursos).

v"Actividad por la clausura del verano. Debe acompanarse de musica, Spots
publicitarios y ambientacién en los puntos de venta, todos estos recursos
llamaran la atencion y despertaran el interés del turista. Puede acompanarse
ademas de otras actividades participativas (rifas).

v' Concursos: Se empleara en la mayoria de las actividades promocionales.
Se lanzaran preguntas acerca de los puntos de venta. Los premios pueden
ser almanaques, afiches, productos de la firma, souvenirs, etcétera. Estos

concursos serviran ademas como via de retroalimentacion con el turista.
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v Campainas promocionales tematicas: pueden ser centradas en precio:
descuentos, promociones 2x1, regalos por compra, pasarela de pagos, etc.,
donde el turista se sienta atraido y motivado a repetir la compra, también
pueden estar asociadas a eventos del municipio: fiestas locales, actividades
culturales o turisticas, etc., donde predomine el interés comercial del turista

a comprar productos relacionados con los propios eventos que se realizan.

Estrategia No.6: Realizar campafas de animacién comercial en puntos de

venta de ARTex en Santa Clara

En esta propuesta se plantean un conjunto de acciones a desarrollar por la Sucursal
ARTex de Villa Clara y por los puntos de venta cercanos a los principales destinos
turisticos de Santa Clara, con la finalidad de promocionar el comercio de la ciudad,
animar a los turistas que visitan la ciudad, para que se conviertan en una zona
comercial exitosa generando sinergias con otras actividades como son el

patrimonio, la restauracion o espacios dedicados al ocio, los recursos naturales, etc.

Por ello se debe elaborar un calendario de actividades de animacioén cultural a
desarrollar en los puntos de venta de Santa Clara mas proximos a destinos turisticos

durante las temporadas altas.

Las acciones de animacidon comercial a realizar por los puntos de venta ARTex de

Santa Clara dirigidos al mercado turistico son:

v' Acciones comerciales: expoartes, conferencias, talleres o jornadas de
tematica comercial, pasarelas y desfiles de moda, actividades académicas

para los turistas con vista a desarrollar la imagen local, etc.

v" Acciones relacionadas con la cultura: espectaculos relacionados con el
teatro, el cine cubano, performances, conciertos y espectaculos musicales,

etc.

v Acciones relacionadas con la gastronomia: jornadas gastronémicas

donde el turista conozca platos tipicos de Cuba, ferias, etc.
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v" Mercadillos o ferias tematicas: mercados de artesanias y souvenirs para el
turismo internacional, ferias de comercio, mercados extraordinarios con

motivo de fiestas locales o estaciones.

v' Acciones relacionadas con la identidad del municipio: acciones de
animacion ligadas a las fiestas locales del municipio, elementos culturales,

leyendas, mitos que sean identificativos del municipio de Santa Clara.
Estrategia No.7: Renovar los puntos de venta de ARTex en Santa Clara

La imagen de los puntos de venta de ARTex en Santa Clara es mejorable. Esta
estrategia propone que se realicen actuaciones en cuanto a la modernizacion de la
imagen de los puntos de venta ya que el establecimiento es un indicador muy
importante del grado de modernidad de un comercio. Cada vez mas el disefo e
imagen del establecimiento constituyen elementos decisivos que permiten la
diferenciacion del comercio y la segmentacion porque ya predeterminan el tipo de

cliente que se va a sentir atraido por los mismos.

Con este tipo de actuaciéon se pretende mejorar la imagen de los puntos de venta
de ARTex en Santa Clara para que se proyecte una imagen cuidada, atractiva y

moderna.

La mejora de la imagen de los puntos de venta de ARTex en Santa Clara debera

plantearse en dos sentidos:
1. Renovacion exterior del establecimiento.

v Adecuacion de la fachada del establecimiento a los elementos

arquitectonicos y decorativos del edificio en el que se ubica.
2. Renovacion del interior del establecimiento.

La renovacién del establecimiento debe realizarse atendiendo a algunos aspectos

como:

v' Perfil de clientes que tiene el comercio, asi como de los potenciales clientes

que podrian captarse en un futuro: Es necesario que los empleados tengan
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actualizados un perfil de sus consumidores potenciales y las diferencias

socio demograficas que existen entre ellos.

v" Entorno en el que se ubica el punto de venta: El punto de venta se debe

adaptar al entorno que se situa.
v" Tipo de producto que se comercializa, etc.

Ademas, estas acciones deberian verse complementada con la puesta en marcha

de un conjunto de acciones de apoyo:

v Diagnostico del punto de venta: Consiste en la realizacion de un profundo
analisis de distintos aspectos del establecimiento comercial con el fin de
conocer la estructura de su gestion comercial, asi como sus puntos fuertes y
débiles para proporcionar al comerciante una serie de recomendaciones
técnicas para la renovacién y la optimizacion de la gestibn de su

establecimiento.

v' Talleres de formaciéon en imagen comercial: Es importante que todos los
trabajadores de ARTex tengan conocimiento acerca de la imagen y de cuales
son las vias para que sea mas atractiva para los diferentes publicos objetivos
donde sea capaces de aportar ideas innovadoras para el mejoramiento de la

imagen de los puntos de venta.

Estrategia No.8.: Comercializar la imagen local en los puntos de venta de
ARTex en Santa Clara

Esta estrategia contiene las estrategias mencionadas anteriormente ya que se
propone comercializar la imagen local en los puntos de venta de ARTex en Santa
Clara junto al desarrollo de una estrategia de comunicacién con el objetivo de
retener al turista en el casco urbano y tratar de reforzar su atractivo comercial a
través de la oferta de articulos que reflejen la identidad, historia, cultura y el

patrimonio propios del municipio de Santa Clara.
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Las acciones a desarrollar en el transcurso de la estrategia se sostienen en:

v' Desarrollo de laimagen Santa Clara: Puesta en valor de la oferta comercial
propia de Santa Clara diferenciada del resto de los destinos de la provincia y
del pais. Se recomienda que se articule un proceso de creacion de la imagen
Santa Clara que integre la constitucion de una comisién técnica con el
objetivo de consensuar la propuesta asi como la presentacién publica de
aquellos productos representativos de la localidad, se puede tener en cuenta
la participacién de artistas propios del municipio a través de su contratacion,
desarrollo de concursos de ideas donde se proponga aquellos elementos
historicos, culturales, arquitectonicos, simbolicos del municipio de Santa

Clara que se puedan incluir en la oferta propuesta por ARTex, etc.

v" Manual de identidad de ARTex. Consiste en la elaboracion de un manual
de identidad de ARTex de Santa Clara que sea la que represente en todos
los ambitos de la comunicacion a la imagen Santa Clara. Este manual debe
recoger medidas, colores, tamafos y todos aquellos soportes que puedan

contener o llevar esta imagen: punto de venta, productos que la contiene, etc.

v' Campainas de comunicacion, promocion y animaciéon de la imagen
Santa Clara. Se deben realizar campafias de comunicacion, animacién y
promocién de la imagen Santa Clara durante el transcurso de la estrategia
para fidelizar a los clientes actuales no solo a los turistas sino a los residentes
del municipio, atraer nuevos clientes y transmitir los valores con los que se

quiere identificar la nueva imagen comercial.

v' Directorio comercial y portal del comercio de ARTex. Incorporar en el
directorio comercial de ARTex la descripcion de la nueva imagen a
comercializar asi como la variada oferta de productos que contiene, ademas
se debe actualizar la pagina web de la Sucursal ARTex de Villa Clara
incluyendo un icono que exponga la nueva linea de negocio que ofrecen con

la comercializacion de la imagen Santa Clara.
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3.7. Validacién de las estrategias a través del criterio de expertos

Se expone ahora la validacion de las estrategias propuestas a través del criterio de
expertos. La consulta a expertos, se realiza segun la encuesta mostrada en el anexo
16, (Ver anexo 19).

De un total de 16 expertos consultados (Ver anexo 20), el 62,5% consideran que la
estrategia No 1 es muy adecuada para los puntos de venta de ARTex con una media
de 4,50, mientras que para las estrategias 2 y 3 son consideradas bastante
adecuada segun el criterio de los expertos con medias de 4,06 y 3,75
respectivamente lo que representan un 68,8% para la estrategia 2 y un 56,3% para
la estrategia 3. Para las estrategias 4, 5, 6, 7 y 8 los expertos sostienen que son
bastante adecuadas para puntos de venta de ARTex en Santa Clara con medias de
4,31; 4,25; 4,44; 4,19 y 4,44 respectivamente (Ver anexo 21).

La hipotesis es aceptada pues la evaluacion de la imagen a partir de la percepcion
del turista extranjero permitio el disefio de estrategias de comunicacién de imagen
deseada que pueden contribuir a la mejora de la efectividad de la gestion de los

puntos de venta de ARTex en Santa Clara.
Conclusién parcial

En este capitulo quedan reflejados los resultados de las fases del procedimiento
aplicado, se muestra la relacion entre la imagen global y la intencidn de visitar un
punto de venta; entre la imagen global y la satisfaccion y entre la intencion de visitar
un punto de venta y la satisfaccidon. Se demostro la veracidad y fiabilidad de la escala
de medida aplicada, se propusieron un conjunto de estrategias de comunicacion de
imagen a desarrollar en los puntos de venta de ARTex en Santa Clara dirigidos al

mercado y se validaron mediante el criterio de expertos.
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Conclusiones

El procedimiento de Santana, J. L.; Pons Garcia, R. y Gonzalez Morales, D.
(2011) es el indicado para evaluar la imagen como punto de partida para el
disefio de estrategias de comunicacion dirigidas al turismo extranjero en
puntos de venta de ARTex en Santa Clara.

El turista extranjero encuentra mas atractiva la imagen que proyecta el sector
privado individual y el Fondo de Bienes Culturales que la que quiere proyectar
los puntos de venta de ARTex de Santa Clara.

Resulté posible implementar un procedimiento para la medicion y utilizacion
de la imagen en los puntos de venta “Teatro La Caridad”, “Tren Blindado” ,
“El Bazar” y “Libreria y Arcadas” pertenecientes a la Sucursal ARTex en
Santa Clara.

Los puntos de venta “Teatro La Caridad” y “Tren Blindado” tienen una imagen
global positiva mientras que los puntos de venta “El Bazar” y “Libreria y
Arcadas” la imagen es ni positiva ni negativa.

Existen incongruencias entre la imagen que proyecta los puntos de venta de
ARTex en Santa Clara y la imagen percibida por el turista extranjero
determinadas por los factores: comunicacion sobre las ofertas, el tiempo de
duracion en el establecimiento, las caracteristicas del exterior e interior de
los puntos de venta objeto de estudio.

Se disefian estrategias de comunicacion de imagen que logran eliminar las
incongruencias detectadas entre la imagen percibida por el consumidor
turistico y la proyectada por los puntos de venta “Teatro La Caridad”, “Tren
Blindado” , “El Bazar” y “Libreria y Arcadas” pertenecientes a la Sucursal
ARTex en Santa Clara.

Queda demostrada la validacion de las estrategias de comunicacién
mediante el criterio de expertos para contribuir a mejorar la gestion de los

puntos de venta objeto de estudio.
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Recomendaciones

X/
°e

Extender esta investigacion a los puntos de venta de las demas cadenas de
tiendas en la ciudad de Santa Clara para obtener resultados fiables que
permitan disminuir o eliminar las fallas de imagen que estos experimenten y
valorar similitudes y diferencias entre los mismos.

Desarrollar talleres de formacion de imagen comercial en la Sucursal ARTex
de Villa Clara como medida de apoyo para la aplicacién de las estrategias de
comunicacion de imagen dirigidas al mercado turistico.

Aplicar las estrategias de comunicacion de imagen en los puntos de venta de
ARTex en Santa Clara.

Actualizar el perfil de los turistas que visitan los puntos de venta de ARTex
en Santa Clara con vista a aumentar el interés por los productos que se
comercializa.

Contabilizar las ventas generadas por el turismo extranjero en las

experiencias de compras en los puntos de venta de ARTex en Santa Clara.



Bibliografia

Bibliografia
Alvarez, G.J, (2005) Reputacién: Creando valor a partir de la imagen corporativa.

Baker, J.; Parasuraman, A.; Grewal, D. y Voss, G.B., (2002) The Influence of
Multiple Store: environment cues on perceived merchandise value and patronage

intentions. Vol. 66. Journal of Marketing.

Baloglu, S. y McCleary, K. W., (1999) A Model of Destination Image Formation.
Volumen. 26. Annals of  Tourism Research, disponible en:

http://www.sciencedirect.com/science/article/pii [Accedido el 12 de marzo del 2015]

Barreiro, L. A. (2002). Enfoque Estratégico de Marketing para el Comercio Minorista

de Bienes en Cuba.

Barreiro, L. A. (2002a). Entrevista de Barreiro a un grupo de Directivos Comerciales

de las principales cadenas de tiendas del pais.

Calantone, R.J; Di Benedetto, C.A; Hackman, A. Y Bojanic, D.C. (1989) Multiple
multinational tourism positioning using correspondence analysis .Journal of Travel

Research.

Capriotti, P., (2004) La imagen corporativa, en Losada, J.C. (coord.): Gestion de la

comunicacion en las organizaciones. Barcelona.

Capriotti, P., (1999) Planificacion Estratégica de la Imagen Corporativa. Barcelona:
Ariel.

Coshall, J.T., (2000) Measurement of tourist image: repertory grid approach. Journal
of Travel Research, disponible en:
http://jtr.sagepub.com/content/39/1/85.full.pdf+html [Accedido el 12 de marzo del
2015].

Costa, J., (2001) Imagen Corporativa en el siglo XXI. Buenos Aires.

Court, B. y Lupton, R.A., (1997) Customer portfolio development modeling

destination adopters, inactives and rejecters. Journal of Travel Research



Bibliografia

Crompton, J.L., (1977) A system model of the tourists destination selection process
with particular reference to the role of image and perceived contraints. College

Station. Texas A and M University.

Chon, K.S., (1990) The role of destination image in tourism a review and discussion.
The Tourist Review, disponible en: http://www.emeraldinsight.com/doi/pdfplus
[Accedido el 14 de marzo del 2015]

Dos Santos, AM y Pons, R., (2014) La identidad y la imagen en el comercio
minorista de bienes en la ciudad de Cienfuegos: caso Fondo Cubano de Bienes
Culturales; ARTex y el Mercado Industrial. Tesis presentada para optar por el titulo
académico de master en administracion de negocios. Universidad Central “Marta
Abreu” de las Villas, Departamento de Economia.

Echtner, C.M y Ritchie, J.R.B., (1993) The Measurement of Destination Image: An
Empirical Assessment. Volumen 4. Journal of Travel Research. disponible en:
http://jtr.sagepub.com/content/31/4/ [Accedido el 12 de marzo del 2015]

F. Crane, Stephen Grant y W. Hartley., (1997) Marketing. Toronto: Irwin.

Fairhurst, A.; Costello, C. y Holmes, A.F., (2007) An Examination of Shopping
Behavior of Visitors to Tennessee according to Tourist Typologies. Volumen.13.

Journal of Vacation Marketing.

Gartner, W.C y Hunt, J.D.,(1987) An analysis of state image change over a twelve
year period(1971-1983).Journal of Travel Research, disponible en
http://jtr.sagepub.com/content/6/2/ .full.pdf+html [Accedido el 12 de marzo del 2015].

Gartner, W.C., (1989) Tourism image: attribute measurement of state tourism
products using multidimensional scaling techniques. Journal Travel Research,
disponible en http://jtr.sagepub.com/content/34/4/71 full.pdf+html [Accedido el 12 de
marzo del 2015].

Goodrich, J.N., (1978) New approach to image analysis through multidimensional
scaling. Journal of Travel Research, disponible en



Bibliografia

http://jtr.sagepub.com/content/17/4/ full.pdf+htm! [Accedido el 12 de marzo del
2015].

Guerrero, M., (2006.).Procedimiento para el proceso de comercializacion en
cadenas de tiendas. Disponible en http://www.eumed.net/tesis/2006/dhh/index.htm
[Accedido Enero 14, 2015].

Gunn, C. A, (1993) Tourism Planning: Basics, Concepts and Cases. Washington:
Francis and Taylor, disponible en: http://tourism.touch-club.ru/tourism-planning-

basics-concepts-cases-pdf [Accedido el 14 de marzo del 2015]

Herrera, A. y Gonzalez ,D., (2011) La Imagen como soporte del liderazgo en las
tiendas La Sorpresa y El Diamante de la Sucursal ARTex en Villa Clara. Tesis en
opcion al grado de Licenciada en Economia. Universidad “Marta Abreu” de las Villas,

Departamento de Economia.

Jenkins, O. H., (1999) Understanding and Measuring Tourist Destination Images.
Volumen 1. International Journal of Tourism Research, disponible en:
http://citeseerx.ist.psu.edu/viewdoc/download?doi=10.1.1.390.9401&rep=rep1&typ
e=pdf [Accedido el 14 de marzo del 2015]

Kotler, P., (1974). Direccion de Marketing: analisis, planificacion, gestion y control.
U.S.A.

Kotler, P., (2004).Direccion de Maketing. Novena edicion. Prentice Hall.

Lewison, D., (1997) Retailing. New Jersey: Printice Hall, disponible en:
https://syxugopo.files.wordpress.com/2014/07/retailing.pdf [Accedido el 28 de
febrero del 2015]

Mazanec, J.A., (1994) Consumer behavior in tourism. Witt, S y Moutinho, L
(Eds.).Tourism Marketing and Management Handbook. Hempel Hempstead:

Prentice Hall.
Minguez., (1999) Reputacion Corporativa: buscando una definicion.

Muhiz, R., (2008) Marketing en el siglo XXI Primera Edicion. Espana: Centro de

Estudios Financieros.



Bibliografia

N. Papadopoulos, William Zikmund y Michael D"Amico., (1988) Marketing. Toronto:
John Wiley & Sons.

Oh, J.Y.; Cheng, C.; Lehto, X.Y. y O’Leary, J.T. (2004) Predictors of Tourists
Shopping Behaviour: Examination of Socio-demographic Characteristics and Trip
Typologies. Volumen 10. Journal of Vacation Marketing, disponible en:
http://jvm.sagepub.com/content/10/4/308.full.pdf+html [Accedido el 12 de marzo del
2015].

OMT, (2008) Tendencias de los mercados turisticos, Panorama mundial y
actualidad del turismo, disponible en: http://media.unwto.org/es/content/entender-el-

turismo-glosario-basico [Accedido el 2 de abril del 2015].

ONEI Villa Clara, (2014) Indicadores del Turismo Internacional, disponible en:
http://www.one.cu/publicaciones/provincias_masinf/villa%20clara.htm [Accedido el
2 de abril del 2015].

Partido Comunista de Cuba (2011) Lineamientos de la Politica Econémica y Social
del Partido y la Revolucion del VI Congreso del Partido Comunista de Cuba. La

Habana: Editora Politica.

Pearce, P.L., (1982) Perceived changes in holiday destinations. Annals of Tourism
Research, disponible en: http://jtr.sagepub.com/content/22/1/42.5. full.pdf+html
[Accedido el 12 de marzo del 2015].

Phelps, A., (1986) Holiday destination image, the problem of assessment. Tourism

Management.

Pons, R. y Gonzalez, D., (2005). La Imagen en el Comercio Minorista de Bienes: el
caso de Puntos de Venta de las Cadenas Tiendas Panamericanas y Tiendas TRD
Caribe en Santa Clara y Encrucijada. Tesis en opcién al grado de Licenciada en

Economia. Universidad “Marta Abreu” de las Villas, Departamento de Economia.

Pons, R. y Gonzalez Morales, D., (2007). Disefio de un Procedimiento para medir la

Imagen en los Puntos de Venta: “El Encanto” y “Centro Aleman” pertenecientes a



Bibliografia

las Cadenas de Tiendas Panamericanas y TRD Caribe respectivamente, en

Camaguey.

Quintana, R.; Figuerola, M.; Chirivella, M.; Lima, D.; Figueras, M.A. y Garcia, A,

(2005) Efectos y Futuro del Turismo en la Economia Cubana. La Habana: INIE.
Ramirez, M., (1981) Teoria general de Turismo. México, Diana.

Reilly, M.D., (1990) Free elicitation of descriptive adjectives for tourism image

assessment. Journal of Travel Research.
Reynolds, J., (1965). Posicionamiento: batalla de tu mente.

Ryan, C., (1999) Measurements of Tourist Satisfaction, en Pizam, A. y Mansfield, Y.
(Eds.) Consumer Behavior in Travel and Tourism. Haworth Hospitality Press:

Binghamton. New York.

Santana, J.L.; Pons, R. y Gonzalez, D., (2011) La imagen como soporte del
liderazgo en el comercio minorista de bienes en la Sucursal de ARTex Villa Clara.
Tesis presentada para optar por el titulo académico de master en administracion de
negocios. Universidad Central “Marta Abreu” de las Villas, Departamento de

Economia.

Sanz, L.A., (1994) Integracion de la Identidad y la Imagen de la empresa, desarrollo

conceptual y aplicacion practica. Madrid: ESIC Editorial.

Toledo, Y., (2013). La Identidad y la Imagen en los puntos de venta La Identidad y
La Intelectual de la sucursal ARTex en Sancti Spiritus. Tesis en opcién al grado de
Licenciado en Economia. Universidad Central “Marta Abreu” de las Villas,

Departamento de Economia.

Vazquez, R., (1994) Marketing: estrategias y aplicaciones sectoriales. Madrid:
Civitas S. A



Anexos

Anexos

Anexo 1

Tabla 1: Caracteristicas de los métodos estructurados y no estructurados

Caracteristicas | Estructurada No estructurada
Valoracién del individuo de un | Libre descripcion del individuo de
Descripcion listado de atributos fijado por el | sus impresiones y creencias sobre
investigador un punto de venta.
Escalas Likert y de diferencial | Reuniones de grupo, preguntas
Técnicas semantico abiertas y analisis de contenido
1.Mediciébn del componente | 1. Identificacion de los planos
comun de la imagen holistico y unico de la imagen
Ventajas 2. Codificacion sencilla de los | 2. Identificaciéon de las dimensiones
datos relevantes para cada individuo
3.Analisis estadistico sofisticado | 3. Reduccion de la influencia del
4. Comparacién factible entre | entrevistador
varios puntos de venta
1.No identifica los componentes | 1.Elevada variabilidad respecto al
Desventajas holistico y Unico nivel de detalle de las respuestas
2. Elevada subjetividad 2. Analisis estadistico muy limitado
3.No permite hallar los atributos | 3. Imposibilidad de realizar analisis
importantes para cada individuo | estadisticos sofisticados
Anilisis Analisis descriptivo, factorial, de | Analisis descriptivo
Estadistico la varianza, de regresion

Fuente: Elaboracion propia a partir de Jenkins (1999)
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Anexo 2

Componentes de la Imagen de un punto de venta

Caracteristicas Funcionales

Comunes

Componente Holistico Componente Holistico

Funcional Psicoldgico

Unicos
Caracteristicas Psicolégicas

Fuente: Echtner y Ritchie (1993).
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Anexo 3
Agencias y divisiones de ARTex

Bis Music: Casa Discografica, Distribuidora y Editora Musical que cuenta con dos
amplios catalogos fonograficos y editorial, representativos del rico panorama
musical cubano. Ofrece servicios de: licenciamiento de matrices, ediciones y sub-
ediciones, scouting de artistas, produccion ejecutiva y coproduccion discografica,
asesoria legal en materia de derecho de autor y derechos conexos entre otros
servicios asociados a la industria fonografica: grabacion, mezcla, masterizacion y

produccion de discos promocionales.

Ediciones Cubanas: Agencia exportadora, importadora y distribuidora nacional de
libros y publicaciones seriadas, especializada en la distribucion y comercializacion
nacional (mayorista y minorista) e internacional de la mas amplia oferta de literatura,
revistas, periddicos, materiales de oficina, papeleria y otros impresos como
postales, pdsteres, carteles de cine, mapas, etc.

Comercial Lauros: Divisién importadora, exportadora y distribuidora nacional de
productos culturales, tecnologias con aplicacion en el sector de la cultura y soportes
con imagenes artisticas. Desarrolla proyectos con artistas de las Artes Visuales para

la impresién de sus obras a diversos soportes.

Clave Cubana: Agencia de representaciones artisticas de un amplio catalogo de la
musica popular, con un repertorio que abarca géneros como el son, el bolero, la
salsa y los ritmos afrocubanos. Incluye presentaciones individuales y espectaculos
con prestigiosas y afamadas agrupaciones musicales cubanas respaldadas por un

equipo de management artistico de alta profesionalidad y probada experiencia.

Musicalia: agencia de representaciones artisticas de prestigiosas agrupaciones
que integran su catalogo, exponentes de diferentes géneros y estilos de la musica
popular cubana. Cuenta con profesionales del management de la musica en vivo
con probada experiencia en la organizacion de eventos del mundo del espectaculo.
Representa a otras agrupaciones de variado formato de musica popular bailable e

instrumental y produce espectaculos musicales, danzarios y circenses.
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D'arte: agencia comercializadora de Servicios Tecnico Profesionales del arte y la
cultura. Disefia y ejecuta programas en diversos temas de la cultura cubana como
las Artes Plasticas, Musica, Ballet, Teatro, Danza Moderna, Contemporanea y
Folklérica, Variedades Circenses, Bibliotecologia y Técnicas Documentarias,
Promocion Cultural, Restauracién, Museologia y Patrimonio Cultural, que pueden
ser adaptados para satisfacer las necesidades y requerimientos de los clientes.

Paradiso: agencia de Turismo Cultural que brinda el acceso a la participacion en
eventos y festivales, talleres y cursos, impartidos por prestigiosos profesores,
especialistas y personalidades de la cultura cubana. Organiza excursiones, visitas
a museos, actividades nocturnas y servicios culturales turisticos y académicos.
Facilita la participacion en estudios de pre y postgrado, adiestramientos, maestrias,

doctorados y otras acciones de caracter docente.

Soy cubano: agencia que promociona y comercializa productos y servicios de la
cultura a través de internet. Cuenta con servicio de distribucién de paqueteria puerta
al nivel mundial y facilidades de cobro online en cualquier tipo de moneda. Brinda
informacion especializada y pone al alcance de los clientes en cualquier pais,

productos y servicios culturales nacionales.

Ensenarte: Agencia que brinda servicio de alojamiento y restauracion, entre otros,
a los participantes extranjeros en los programas académicos que ofertan las

instituciones culturales cubanas.
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Anexo 4

Tabla 1Flujo de turistas en la provincia de Villa Clara

INDICADORES 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014
Visitantes 167.761 | 204.402 217176 276.182 306.514 313.273 588,785
Turistas dias | 900.115 | 1.132.012 | 1.178.659 | 1.586.883 | 1.774.170 | 1.783.018 | 2.234.123
extranjeros
Fuente: ONEI Villa Clara (2014)
Tabla 2.Flujo de turistas en Villa Clara por municipio

CONCEPTO | 2008 2009 2010 2011 2012 2013

Ingreso total 122.962,8 | 122.039,4 | 132.894,0 | 160.024,7 | 177.400,5 | 183.903,0

De ello: Divisa | 94.700,8 | 105.677,8 | 114.613,0 | 139.908,9 | 158.012,8 | 162.172,6
Corralillo

Ingreso total 8.935,9 5.221,0 4.972,8 5.867,3 7.219,8 7.092,6

De ello: Divisa | 1.224,7 489,4 415,6 459,8 495,3 596,0
Caibarién

Ingreso total 67.022,2 | 81.251,4 | 89.503,8 | 123.600,0 | 139.742,1 | 140.339,0

De ello: Divisa | 65.965,5 |79.135,0 | 86.834,8 | 119.802,1 | 136.442,4 | 136.705,3
Santa Clara

Ingreso total 42.669,1 | 34.005,3 |36.681,3 |28.188,5 |28.012,6 | 33.506,0

De ello: Divisa | 26.467,7 | 25.624,3 | 26.864,1 18.970,8 | 20.342,3 | 23.927,9
Manicaragua

Ingreso total 4.335,6 1.561,7 1.736,1 2.368,9 2.426,0 2.965,4

De ello: Divisa | 1.042,9 429,1 498,5 676,2 732,8 943,4

Fuente: ONEI Villa Clara (2014)
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Anexo 5

Tabla 1 Resultados ARTex de Villa Clara a partir del incremento del turismo
internacional

Indicadores 2013 2014
Servicios Académicos al Turismo 234 305
Opciones Culturales al Turismo 245 322
Cantidad de turistas 11345 12000
Ingresos por servicios turisticos (C.U.C) | 31,499 102,349
Ingresos Paradiso(C.U.C) 99,424 98,53

Fuente: Balance General Sucursal ARTex de Villa Clara

Tabla2.Puntos de venta de ARTex que se encuentran cerca de destinos
turisticos de Santa Clara

Punto de venta Atractivo Turistico

Tren Blindado Monumento a la toma y accion del Tren Blindado

El Bazar Museo memorial “Ernesto Guevara”

Teatro La Caridad Parque “Leoncio Vidal’, Teatro “La Caridad”, Museo de
Artes Decorativas, Hotel Santa Clara Libre

Libreria y Arcadas Parque de las Arcadas , Boulevard, Centro de la Ciudad

Mi llusién Hotel “América”

Dutty Aeropuerto

Fuente: Elaboracién propia
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Tabla3.Ventas minoristas de puntos de ventas de ARTex de Santa Clara

(C.U.c)

Ventas Minoristas (C.U.C) 2011 2012 2013 2014
Sucursal 1657,065 | 1636,411 1615,025 | 1739,66
De ello Turismo 414266 32728 103138 313138
Mil llusién 275157 248180 254934 276386
Teatro La Caridad 54351 51554 48321 55132
Eclipse 137581 116880 120275 134576
Bazar 95997 95065 96748 97024
Liquidacioén 16887 39195 11916 10050
Tren Blindado 3146 28441 34466 44732
Libreria y Arcadas 13542 141130 135387 149313
La Sorpresa 119591 116880 124827 133123
Dutty Free Aeropuerto 96516 94485 97102 124086

Fuente: Balance General Sucursal ARTex de Villa Clara
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Anexo 6
Cuadro 1.: Procedimiento de medicién y utilizacion de la imagen para el disefio de
estrategias de comunicaciéon en puntos de venta de ARTex en Santa Clara dirigidos

al turismo extranjero
Fase I: Diagnoéstico

1. Caracterizacion del punto de venta minorista. Particularizar teniendo en
cuenta las caracteristicas y peculiaridades del pais.

2. Reconocimiento de la imagen que quiere transmitir el punto de venta.
(Imagen que quiere proyectar)

3. Definir el esquema del modelo conceptual de la imagen en el comercio
minorista de bienes dirigida al mercado turistico. Componentes, dimensiones y
atributos a valorar.

4. Comparaciéon de la imagen actual (propia) con respecto a la de la
competencia.

Fase ll: Determinar la escala de medida fiable y valida para la utilizacion
de la imagen como variable estratégica para puntos de venta de ARTex en

Santa Clara dirigidos al turismo extranjero

4. Aplicacion de técnicas cualitativas de investigacion. (Dinamicas de grupo y
Entrevistas en profundidad).

5. Disefio del instrumento de medicion de la imagen. (Cuestionario como
técnica cuantitativa de investigacion).

6. Validacion tedrica del instrumento. (Método cualitativo: “Criterio de
expertos”).

Fase lll: Medicion y analisis de la imagen percibida por el turista extranjero

7. Seleccionar la muestra (publico objetivo). (Tamafno de la muestra y
Procedimiento de muestreo).

8. Aplicacion del cuestionario.
9. Evaluacién de la imagen percibida por el turista.
10. Validacion del instrumento propuesto (Validez, fiabilidad y capacidad).

11. Nuevos instrumentos si es necesario.
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Fase IV: Evaluaciéon de la congruencia entre la imagen percibida y la

imagen actual

12. Valoracién entre la imagen que se quiere transmitir y la que se percibe.
(Similitudes y Diferencias).

13. Definir los aspectos que se quieren mantener y los que se deben incorporar.

Fase V: Disefo de estrategias de comunicacién de imagen en puntos de
ventas minoristas dirigidos al mercado turistico.

14. Estrategias y planes de accion para puntos de ventas. (Estrategias de
comunicacion, instrumentos promocionales, estrategia de medios,
posicionamiento y tacticas de diferenciacion).

15. Consulta a expertos.

Fuente: Adaptado de (Santana, J.L.; Gonzalez, D y Pons, R, 2011)
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Anexo 7
Estructura entrevista semiestructurada

Preguntas realizadas a los trabajadores del Fondo de Bienes Culturales y del

sector privado individual

1. ¢Usted conoce la imagen que transmite ARTex?

2. ¢Qué elementos usted considera unicos y distintivos que tiene ARTex que la
diferencia de su competencia (FBC, sector privado individual)?

3. ¢Qué debilidades considera que tiene el sector privado o el Fondo de Bienes
culturales con respecto a la imagen que comercializa ARTex para el turismo?

4. ¢Qué fortalezas cree usted que tiene el Fondo de Bienes Culturales y el
sector privado individual que constituyan ventajas competitivas con respecto
a los puntos de venta de ARTex?

5. ¢Como considera la imagen que proyecta el Fondo de Bienes Culturales y el
sector privado individual en comparacion con la imagen que proyecta los

puntos de venta de ARTex?
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Anexo 8

Estructura del cuestionario a los clientes sobre imagen
Estimado trabajador este cuestionario no necesita ir firmado, ni requiere que anote su nombre o
direccion. Es totalmente anénimo, y forma parte de un estudio de la Universidad Central “Marta
Abreu” de las Villas, con el objetivo de mejorar la identidad-imagen en el comercio minorista de
bienes. Por tal motivo, solicitamos su ayuda, ya que seria de gran utilidad. GRACIAS DE
ANTEMANO, POR SU COLABORACION.
1.- Usted conoce o tiene experiencia de compra en los siguientes puntos de venta.

Puntos de Venta Lo conoce No lo conoce Tiene experiencia de compra.

Teatro La Caridad

Tren Blindado

Libreria y Arcadas

El Bazar

2.- Indique las caracteristicas o atracciones que considera unicas o distintivas para la Sucursal
ARTex y los siguientes puntos de venta.
ARTex

Punto de venta “Teatro La Caridad”

Punto de venta “Tren Blindado”

Punto de venta “Libreria y Arcadas”

Punto de venta “El Bazar”

3.- A continuacion valore la atmésfera o sentimiento que ha experimentado al visitar cada uno de

los puntos de venta que se le presentan seguidamente, utilice las escalas que les mostramos.

Punto de venta “Teatro La Caridad” Escala
1 2 3 4 5
Desagradable Agradable
Aburrido Emocionante
Tedioso Ameno
Tenso Relajado

Punto de venta “Tren Blindado” Escala
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Punto de venta “Libreria y Arcadas”

Desagradable
Aburrido
Tedioso

Tenso

Punto de venta “El Bazar”

Desagradable
Aburrido
Tedioso

Tenso

4.- A continuacion se recogen una serie de af

1 2 3 4 5
Desagradable Agradable
Aburrido Emocionante
Tedioso Ameno
Tenso Relajado
Escala
1 2 3 4 5
Agradable
Emocionante
Ameno
Relajado
Escala
1 2 3 4 5
Agradable
Emocionante
Ameno
Relajado

irmaciones (28),

sobre varios puntos de venta. Por

favor, indique su grado de acuerdo o desacuerdo teniendo en cuenta que: (1) Totalmente en

Desacuerdo, (2) En Desacuerdo, (3) Ni de Acuerdo ni en Desacuerdo, (4) De Acuerdo y (5)

Totalmente de Acuerdo. También le rogamos que en la ultima columna indique la importancia que

tiene para usted cada una de las variables (afirmaciones), valorandolas de (1)

Nada Importante, (2) Poco Importante, (3) Normal, (4) Bastante Importante y (5) Muy Importante.

Dimensiones/Atributos

Punto de
venta

Teatro La
Caridad

Punto de
venta

Tren
Blindado

Punto de
venta
Libreria 'y
Arcadas

Punto de
venta

El Bazar

Importancia

APARIENCIA

1. La higiene del establecimiento es
adecuada.

2. Presenta una decoracion interior
agradable.

3. El exterior es atractivo.

4. La mercancia esta organizada por
secciones o departamentos y con una
adecuada presentacion.

5. La iluminacién es adecuada.

6. Existe una ventilaciéon adecuada.

7. La presencia del personal es
adecuada.
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8. La ambientacion musical es
agradable.

CONVENIENCIA

9. El local es de facil acceso.

10. Ofrece un amplio surtido de
productos.

11. El producto que se busca esta
disponible.

12. El surtido es variado en marcas,
tamafos, numeros, tallas, color y
disefo.

13. Permite rapidez en la realizacion
de la compra.

14. La ubicacién de los productos en
las estanterias es la adecuada.

15. El tiempo de espera para acceder
al local es el adecuado.

16. Se dispone de medios o
accesorios para depositar los
productos.

17. Existen locales para guardar
bolsos y pertenencias.

18. Es adecuado el horario de
apertura y cierre del establecimiento.

FIABILIDAD

19. Existe buena relacion calidad-
precio de los productos.

20. Ofrece seguridad y garantia en
sus productos.

21. Ofrece en sus productos un buen
servicio para el cambio o devolucion
del importe de los mismos en casos

de defectos técnicos.

22. Se permite ver, tocar y probar los
productos.

23. Los productos promocionados se
localizan facilmente en la tienda.

24. Se realiza comunicacion sobre las
ofertas.

CONFIANZA

25. Los empleados transmiten
confianza a los clientes orientandolos
sobre la mejor oferta posible.

26. La informacién sobre el precio
esta visible.

27. Se siente seguro en el
establecimiento.
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28. El personal ofrece un trato
amable.

5.- 4 Como valoraria la Imagen Global de los puntos de venta que se le presentan a continuacion en
la escala que se le muestra (de (1) muy negativa a (5) muy positiva)?
Punto de venta

p o 112 |3 |4 |5

Teatro La Caridad Muy negativa Muy positiva
Punto de venta 112 |3 |4 |5
“Tren Blindado” Muy negativa Muy positiva
Punto de venta 112 |3 |4 |5
“Libreria y Arcadas” Muy negativa Muy positiva
Punto de venta 12134 [5
“El Bazar” Muy negativa Muy positiva

6.- ,En caso de Desear Visitar un punto de venta, iria a los siguientes puntos de venta (de (1) con
toda seguridad no a (5) con toda seguridad si)?

Punto de venta

“Teatro La
Caridad”

Con toda seguridad no Con toda seguridad si

Punto de 17273 (415
venta
Tren Blindado”

Con toda seguridad no Con toda seguridad si

Punto de venta 1121345
“Libreria 'y

Con toda seguridad no Con toda seguridad si

Arcadas

Punto de venta 11213745

"El Bazar Con toda seguridad no Con toda seguridad si

7.- ; Se siente satisfecho en las compras realizadas en los siguientes puntos de venta (de (1) muy

insatisfecho a (5) muy satisfecho)?

Muy insatisfecho Muy satisfecho
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Punto de venta “Teatro La Caridad”
Punto de venta
Tren Blindado

Muy insatisfecho Muy satisfecho

Punto de venta

“Libreria y Arcadas”

Muy insatisfecho Muy satisfecho

Punto de venta _ _ 1123|415 .
“El Bazar” Muy insatisfecho Muy satisfecho

8. Por favor, responda las siguientes preguntas. Para ello utilice una escala que va desde 1 “con

toda seguridad no” hasta 5 “con toda seguridad si”.
a) De sentirse satisfecho en la experiencia de compra:

Preguntas 112 (3 |4 |5
1 | Volveria a repetir la visita

Recomendaria a otras personas visitar el punto de venta
3 | Laimagen real coincidi6 con la imagen esperada

b) De sentirse en alguna medida insatisfecha en la experiencia de compra:

Preguntas 1

Comunicaria a otras personas su insatisfaccion

Comunicaria a la entidad su insatisfaccion

Comunicaria a otras instituciones u organismos superiores su insatisfaccion

BWIN| =

Abandonaria la visita a los puntos de venta mencionados en sus futuras experiencias de compra

9. Edad del encuestado.

Hasta 24 anos.
Entre 25 y 34 afios.
Entre 35 y 44 anos.
Entre 45 y 54 anos.
Entre 55 y 64 anos.
Mas de 65 afios.

DA WN|—~

10. Sexo.
Femenino Masculino

11. Nacionalidad

Muchas Gracias
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Anexo 9

Calculo de la muestra 6ptima

Segun el muestreo aleatorio simple:

_z’p(1-p)
-2

Donde:

n: tamano de la muestra éptima.

p: proporcion muestral.

p=0.50

z: valor tabular en base a la confiabilidad de los estimados.
z=2,05

d: error de muestreo.

d=7,07% = 0.0707

o 2% *%0.50*(1-0.50)
(0.0707)°

n=210,18 = 211
El tamafo de la muestra 6ptima es de 211personas

Fuente: Elaboracién propia.
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Anexo 10

Tabla 1: Medias y modas para las dimensiones, atributos del Componente
Perceptual/Cognitivo y su importancia en cada uno de los puntos de venta

Teatro La Tren Libreria 'y
Caridad Blindado Arcadas El Bazar Importancia

Media | Moda | Media | Moda | Media | Moda | Media | Moda | Media | Moda
Dimensiones/Atributos
Apariencia 4,37 4,88 4,09 | 400 | 3,83 | 413 | 3,73 4,00 | 4,77 | 4,88
1. La higiene del
establecimiento es
adecuada. 4,31 4,00 4,34 | 5,00 | 456 | 500 | 3,30 3,00 | 5,00 | 5,00
2. Presenta una
decoracion interior
agradable. 4,56 4,00 3,34 | 3,00 | 3,88 | 4,00 | 3,12 3,00 | 465 | 500
3. El exterior es atractivo. | 4,43 5,00 4,06 | 3,00 | 2,98 | 2,00 3,20 3,00 | 459 | 5,00
4. La mercancia esta
organizada por secciones
o departamentos y con
una adecuada
presentacion. 4,52 4,00 4,22 | 400 | 433 | 500 | 4,31 4,00 | 4,50 | 5,00
5. La iluminacion es
adecuada. 4,35 4,00 4,15 | 400 | 415 | 3,00 | 4,32 4,00 | 4,57 | 5,00
6. Existe una ventilaciéon
adecuada. 4,34 3,00 4,13 | 4,00 | 405 | 4,00 | 4,09 4,00 | 4,71 | 5,00
7. La presencia del
personal es adecuada. 4,48 4,00 4,35 | 500 | 4,35 | 4,00 | 4,35 4,00 | 4,71 5,00
8. La ambientacion
musical es agradable. 4,02 3,00 4,16 | 3,00 | 3,21 | 3,00 | 3,20 2,00 | 445 | 4,00
Conveniencia 4,09 4,10 3,92 | 4,07 | 4,03 | 3,88 | 3,95 3,17 | 4,65 | 5,00
9. El local es de facil
acceso. 5,00 5,00 4,76 | 5,00 | 500 | 500 | 4,21 5,00 | 4,60 | 5,00
10. Ofrece un amplio
surtido de productos. 4,49 5,00 443 | 400 | 409 | 4,00 | 4,33 4,00 | 5,00 | 5,00
11. El producto que se
busca esta disponible. 4,15 4,00 3,88 | 400 | 434 | 400 | 4,12 4,00 | 4,71 | 5,00
12. El surtido es variado
en marcas, tamanos,
numeros, tallas, color y
diseno. 4,08 3,00 3,60 | 3,00 | 443 | 400 | 4,56 5,00 | 4,77 | 5,00
13. Permite rapidez en la
realizacion de la compra. 4,35 5,00 412 | 400 | 413 | 4,00 | 4,06 4,00 | 5,00 | 5,00
14. La ubicacién de los
productos en las
estanterias es la
adecuada. 4,31 4,00 3,54 | 400 | 4,03 | 3,00 | 3,36 3,00 | 4,21 | 5,00
15. El tiempo de espera
para acceder al local es
el adecuado. 4,12 5,00 3,08 | 3,00 | 3,88 | 3,00 | 3,12 3,00 | 4,71 | 5,00
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16. Se dispone de
medios o0 accesorios para
depositar los productos.

3,77

4,00

4,14

4,00

4,54

5,00

4,23

5,00

5,00

5,00

17. Existen locales para
guardar bolsos y
pertenencias.

1,49

2,00

1,43

2,00

1,35

2,00

1,72

2,00

4,12

5,00

18. Es adecuado el
horario de apertura y
cierre del
establecimiento.

4,79

5,00

4,75

5,00

4,54

5,00

4,53

5,00

5,00

5,00

Fiabilidad

4,10

4,17

3,90

417

3,61

4,00

3,67

3,88

4,89

5,00

19. Existe buena relacién
calidad-precio de los
productos.

4,33

4,00

4,28

4,00

4,34

4,00

4,14

4,00

5,00

5,00

20. Ofrece seguridad y
garantia en sus
productos.

4,52

5,00

3,86

4,00

4,23

4,00

4,15

4,00

5,00

5,00

21. Ofrece en sus
productos un buen
servicio para el cambio o
devolucion del importe de
los mismos en casos de
defectos técnicos.

4,49

5,00

4,34

5,00

4,44

4,00

4,34

4,00

5,00

5,00

22. Se permite ver, tocar
y probar los productos.

5,00

5,00

4,90

5,00

5,00

5,00

4,54

5,00

5,00

5,00

23. Los productos
promocionados se
localizan facilmente en la
tienda.

3,34

2,00

2,96

2,00

1,98

2,00

2,09

2,00

5,00

5,00

24. Se realiza
comunicacion sobre las
ofertas.

2,93

2,00

3,03

2,00

1,67

2,00

2,76

2,00

5,00

5,00

Confianza

4,38

4,25

4,35

4,25

4,19

3,88

4,12

417

4,63

5,00

25. Los empleados
transmiten confianza a
los clientes orientandolos
sobre la mejor oferta
posible.

4,15

4,00

4,24

4,00

4,03

3,00

4,00

4,00

5,00

5,00

26. La informacién sobre
el precio esta visible.

4,61

5,00

4,42

5,00

4,35

4,00

4,25

5,00

5,00

5,00

27. Se siente seguro en
el establecimiento.

4,20

5,00

4,05

3,00

3,85

3,00

3,73

4,00

5,00

5,00

28. El personal ofrece un
trato amable.

4,59

5,00

4,70

5,00

4,56

5,00

4,53

5,00

5,00

5,00

Promedio General

4,27

4,61

4,07

417

3,67

3,86

3,57

3,71

4,8

4,82

Fuente: Elaboracién propia
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Anexo 11
Grafico 1: Imagen Global de los puntos de venta

Imagen Global
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Fuente: Elaboracion propia

Grafico 2: Intencidon de Visitar un punto de venta

Intencidén de visitar
u Teatro La Caridad ®Tren Blindado i Libreria y Arcadas ®El Bazar
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Fuente: Elaboracion propia

Grafico 3: Satisfaccion en las compras realizadas

Satisfaccién en las compras

|

m Teatro La Caridad Tren Blindado mLibreriay Arcadas mEl Bazar

SN

N

Fuente: Elaboracion propia
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Anexo 12

Satisfaccion en la experiencia de compra

Volveria a repetir la

Recomendaria a

Coincide la Imagen

visita otras personas real con la esperada
Media 4,07 4,18 3,30
Moda 4,00 4,00 3,00
Fuente: Elaboracion propia
Repetir visita
Porcentaje
Frecuencia valido (%)
Con seguridad no 8 3,8
» Actitud Indiferente 17 8,1
Validos  "Con Seguridad Si 138 65,4
Con Toda Seguridad Si 48 22,7
Total 211 100,0
Fuente: Elaboracién propia
Recomendar a otros
Porcentaje
Frecuencia valido
Con seguridad no 8 3,8
Actitud Indiferente 24 11,4
Validos Con Seguridad Si 100 47,4
Con Toda Seguridad Si 79 37,4
Total 211 100,0
Coincidencia de la Imagen
Porcentaje
Frecuencia vélido
Con Toda Seguridad No 20 9,5
Actitud Indiferente 117 55,5
Vélidos | Con Seguridad Si 64 30,3
Con Toda Seguridad Si 10 4,7
Total 211 100,0

Fuente: Elaboracion propia
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Anexo 13

Insatisfaccion en la experiencia de compra

. Comunicar a la Comunicar a otras
Comunicar a otros . PR Abandonar
entidad instituciones
Media 4,53 4,05 3,30 4,42
Moda 5,00 4,00 3,00 5,00
Fuente: Elaboracién propia
Comunicar a otros
Porcentaje
Frecuencia valido
Con Seguridad Si 100 47,4
Vélidos | Con Toda Seguridad Si 111 52,6
Total 211 100
Fuente: Elaboracién propia
Comunicar a la entidad
Porcentaje
Frecuencia valido
Con Seguridad No 27 18,0
Actitud Indiferente 14 43,6
Con Seguridad Si 96 57
Con Toda Seguridad Si 74 32,7
Total 211 100,0
Fuente: Elaboracién propia
Comunicar a otras instituciones
Porcentaje
Frecuencia valido
Validos Con Seguridad No 27
Actitud Indiferente 14
Con Seguridad Si 96
Con Toda Seguridad Si 74
Total 211 100
Fuente: Elaboracién propia
Abandonar
Porcentaje
Frecuencia valido
Validos Actitud Indiferente

Con Seguridad Si

Con Toda Seguridad Si

Total

Fuente: Elaboracién propia
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Anexo 14

Tabla 1: Edad de los turistas extranjeros encuestados

Edades Frecuencias Porcentaje (%)
Hasta 24 afos 15 7,1

Entre 25 y 34 afios 26 12,3

Entre 35y 44 afios 10 4,7

Entre 45 y 54 afios 39 18,5

Entre 55 y 64 afios 113 53,6

Mas de 65 afios 8 3,8

Total 211 100

Fuente: Elaboraciéon Propia

Tabla 2: Sexo de los turistas extranjeros encuestados

Sexo Frecuencia Porcentaje (%)
Masculino 100 47,4
Femenino 111 52,6

Total 211 100

Fuente: Elaboracién Propia
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Tabla 3: Nacionalidad de los turistas extranjeros encuestados

Pais procedente | Frecuencia | Porcentaje (%)
México 4 1.9
Argentina 8 3.8
Canada o1 28,9
Holanda 6 2.8
Rusia ! 3.3
Venezuela 3 1.4
Francia 34 16,1
Alemania 03 29,9
Italia 0 4.3
Espafia 16 7.6
Total 211 100

Fuente: Elaboracion Propia
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Anexo 15

Tabla 1: Relacién entre las variables imagen global e intencion de visitar el

punto de venta

Intencion de visitar

Con toda seguridad
Imagen | Actitud indiferente | Con seguridad si si Total

Global |Obs.| %Fil. | %Col. |Obs. | %Fil. | %Col. |Obs.| %Fil. | %Col. |Obs.| %Col.

Ni
negativa 160 |75,4% | 78,3% | 23 [10,9%| 15,0% | 29 |13,7%| 20,8% | 212 | 46,0%
Ni positiva

Positiva 26 |12,3%| 15,4% | 176 |83,2%| 722% | 9 | 4,5% | 11,3% | 211 | 32,4%

Muy 15 | 7.2% | 63% | 69 |32,7%| 12.8% | 127 160,1%| 67,9% | 211 | 24.6%
positiva
Total 201 |26.2%|100,0% | 268 |46,9% |100,0% | 165 |23,4% | 100,0% | 634 |100,0%

Fuente: Elaboracién propia

Tabla 2: Estadisticos que permiten comprobar la veracidad de la relaciéon

entre la imagen global y la intencién de visitar un punto de venta

Estadisticos Asociados Valor Significacion
Chi - Square 382,129 0,000
Monte Carlo 0,000
PHI 0,79 0,000
V de Crammer 0,56 0,000
Coeficiente de Contingencia 0,58 0,000
Coeficiente de Spearman 0,57 0,000
Kappa 0,47 0,000

Fuente: Elaboracién propia




Anexos

Anexo 16

Tabla 1: Relacion entre las variables imagen global y satisfacciéon en la

compra realizada

Satisfaccion

Imagen Ni Insatisfecho ni . . Total
Global Satisfecho Satisfecho Muy Satisfecho

Obs. | %Fil. | %Col. |Obs.| %Fil. | %Col. | Obs.| %Fil. | %Col. | Obs. | %Col.
Ni
;?gat"’a 144 |68.1% | 66,3% | 47 |221%| 27.5% | 21 | 9.8% | 12.6% | 212 | 40,0%
positiva
Positiva | 66 |18,8%| 202% | 154 |72.8%| 52.4% | 18 | 84% | 15,7% | 238 | 34,8%
Muy 43 [12.3%| 13.7% | 71 |33.8%| 20,1% | 114 |53.9%| 71,7% | 228 | 252%
positiva
Total 253 (40.6% |100,0% | 272 |46.8%|100,0%| 153 | 12,6 |100.0%| 751 |100,0%

Fuente: Elaboracién propia

Tabla 2: Estadisticos que permiten comprobar la veracidad de la relaciéon

entre la imagen global y la satisfaccién en la compra de un punto de venta

Estadisticos Asociados Valor Significacion
Chi - Square 555,196 0,000
Monte Carlo 0,000
PHI 0,51 0,000
V de Crammer 0,36 0,000
Coeficiente de Contingencia 0,36 0,000
Coeficiente de Spearman 0,49 0,000
Kappa 0,28 0,000

Fuente: Elaboracién propia
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Anexo

17

Tabla 1: Relacion entre las variables intencién de visitar un punto de venta y

la satisfaccion en la compra realizada

Satisfaccion

Ni Insatisfecho ni

Intencion Satisfecho Satisfecho Muy Satisfecho Total

de visitar | Obs. | %Fil. | %Col. | Obs. | %Fil. | %Col. | Obs. | %Fil. | %Col. | Obs. | %Col.

Actitud 142 |67.5%| 61.6% | 42 202%| 23.8% | 26 |12.3%| 15.2% | 210 | 38,2%

indiferente

Con

seguridad 70 [33,0%/| 32,2% | 134 [63,7%| 57,1% 7 3,3% | 8,2% | 211 | 41,3%

si

Con toda

seguridad 12 | 56% | 6,2% 77 136,5%| 19,1% | 122 |57,9% | 76,6% | 211 | 20,5%

si

Total 224 |35,6%|100,0% | 253 |44,8%|100,0%| 155 [19,6%|100,0% | 634 |100,0%
Fuente: Elaboracién propia

Tabla 2: Estadisticos que permiten comprobar la veracidad de la relaciéon

entre la intencidn de visitar y la satisfaccion en la compra de un punto de

venta

Estadisticos Asociados Valor Significacion
Chi - Square 343,78 0,000
Monte Carlo 0,000
PHI 0,45 0,000
V de Crammer 0,45 0,000
Coeficiente de Contingencia 0,50 0,000
Coeficiente de Spearman 0,61 0,000
Kappa 0,25 0,000

Fuente: Elaboracién propia




Anexos

Anexo 18

Tabla 1: Coeficiente Alpha de Cronbach para la mediciéon de la Imagen

Alpha de Cronbach Imagen

| Teatro La Caridad | Tren Blindado |Libreria | El Bazar
Componente Holistico
Alpha 0,93 0,88 0,93 0,92
Alpha estandarizado 0,95 0,90 0,94 0,93
Componente Perceptual Cognitivo
Alpha 0,94 0,96 0,94 0,93
Alpha estandarizado 0,96 0,97 0,95 0,95
Apariencia
Alpha 0,88 0,84 0,88 0,93
Alpha estandarizado 0,90 0,87 0,91 0,95
Conveniencia
Alpha 0,90 0,91 0,93 0,88
Alpha estandarizado 0,93 0,92 0,94 0,90
Fiabilidad
Alpha 0,81 0,80 0,75 0,85
Alpha estandarizado 0,85 0,80 0,80 0,88
Confianza
Alpha 0,94 0,90 0,95 0,90
Alpha estandarizado 0,96 0,92 0,96 0,93

Fuente: Elaboracién propia
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Anexo 19
Encuesta para la valoracion de los expertos sobre las estrategias

Nombres y apellidos:
Cargo:
Aios de experiencia:

Usted ha sido seleccionado para validar la factibilidad de aplicacion de estrategias
de comunicacion de la imagen como soporte de la eficacia de un punto de venta en
el comercio minorista de bienes. Con tal propdsito, a continuacion se expone la
relacion de las estrategias, sobre los que usted debera sefalar su grado de
adecuacion en cada caso. Para ello se aplica una escala Likert para facilitar la
precision en sus respuestas, 1 significa menor grado de adecuacién y 5 el mayor
grado de adecuacion de las mismas.

Tabla Atributos / Rangos de valoracién

Atributos 1 2 3 4 5

Bastante | Muy
Adecuado | Adecuado

InadecuadoPoco Adecuado |Nivel medio

|. Estrategia 1

Il. Estrategia 2
lll. Estrategia 3
IV.Estrategia 4
V. Estrategia 5
VI.Estrategia 6
VIl. Estrategia 7
VIIl. Estrategia 8

Las estrategias a considerar en cada aspecto son los siguientes:

l. Inclusion de los puntos de venta de ARTex en los recorridos por los
principales destinos turisticos de Santa Clara

Il. Campaias de comunicacién de la imagen en puntos de venta de ARTex en
Santa Clara dirigidos al mercado turistico (plegables, pegatinas, gigantografias,
difusién medios de comunicacién y transporte)

lll. Creacién de un Directorio Comercial ARTex de Santa Clara: Guia del
Comercio ARTex en Santa Clara

IV. Actualizacion del Portal del Comercio ARTex de Villa Clara

V. Campanas de promocion comercial en puntos de venta de ARTex en Santa
Clara (reportaje sobre los puntos de venta, ferias, concursos, promociones
tematicas teniendo en cuenta precios, estacionalidad, fiestas en la localidad)

VI. Campanas de animacion comercial en puntos de venta de ARTex en Santa
Clara (acciones comerciales, relacionadas con la cultura, con la gastronomia, ferias
tematicas, relacionadas con la identidad del municipio)
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VII. Renovacioén de los puntos de venta de ARTex en Santa Clara (Adecuacion
de la fachada del establecimiento a los elementos arquitectonicos y decorativos del
edificio en el que se ubica

VIIl. Comercializacién de la imagen local en los puntos de venta de ARTex en
Santa Clara (Desarrollo de la imagen Santa Clara)

Incluya otras estrategias que considere prudente someter a valoracién de los
expertos. Para estos incluya ademas sus valoraciones segun la escala.
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Anexo 20

Tabla resumen consulta a expertos para la validacion del procedimiento

No

Nombre y Apellido

Profesion/Ocupacion

Anos de experiencia

1 |Fredy Hernandez Martinez |Inversionista 6
Hermes Niebla Bermudez |Especialista Comercial C.C 11
3 Yadira Yanes Lago Especialista Comunicacion y 10
Marketing
4 |[Rene Llanes Machado Administrador de Red
5 Ivene Caridad Alvino Pérez | Contador C 15
6 |Yudith M. Alcalea Especialista Comercial 21
7 | Eric Estrada Martinez Especialista 15
Gestion Comercial
8 Jesus Monteagudo Seijo Especialista Gestion 40
Recursos Humanos
9 |Yeni M. Diaz Inspectora 22
10 [Julio Cesar Consuegra|Jefe Grupo de Seguridad 24
Mendoza
11 Abel Lorenzo Calzadilla Gerente Recursos Humanos 45
12 | José A. Ramos Hernandez | Subgerente Comercial 2
13 [ Candido Rivas Diaz Asesor Juridico 42
14 Teresa Herrera Pereira Especialista actividad cultural 23
15 Danielle Oifne D. Gerente Econdmico 15
Odalys Diaz Morales Gerente Imagen y Desarrollo 30

16

Fuente: Elaboracién propia




Anexos

Anexo 21

Tabla 1: Medias y modas de las estrategias validadas segun expertos

Estrategias | Medias | Modas
Estrategia 1 4,50 5
Estrategia 2 4,06
Estrategia 3 3,75
Estrategia 4 4,31
Estrategia 5 4,25
Estrategia 6 4,44
Estrategia 7 4,19
Estrategia 8 4,44

(62 BRI & BN I & BN & 5 B I S [~ (A

Fuente: Elaboraciéon Propia



