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RESUMEN

Este articulo muestra los resultados de la apboade un procedimiento tedrico para el estudio
diagnostico de la implementacion de un prograaradido Alma & Magia dirigido a la satisfaccion de
los clientes sobre la base del marketing sensdtlaprocedimiento esta estructurado en diferentes
etapas y refiere la aplicacion de métodos cuantimty cualitativos que permiten formular
oportunidades de mejora para elevar la calidadeteicio hotelero
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ABSTRACT



This article shows the results of the applicatiba theoretical procedure for the study diagnosihe
implementation of a called program Soul & Magicedied to the satisfaction of the clients on theebas
of the sensorial marketing. The procedure is atirect in different stages and it refers the appbcat

of quantitative and qualitative methods that altoviormulate opportunities of improvement to elevat
the quality of the hotel service
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INTRODUCCION

En correspondencia con la bibliografia revisadee@sfpizada y las buenas practicas en la empresa
hotelera contemporanea, una nueva tendencia enetimykse esta generalizando para activar
recuerdos, emociones e imagenes en la mente dalroator, influyendo en los sentidos fisiolégicos
(vista, tacto, gusto, oido y olfato). La misma esonocida con el nombre de marketing sensorial,
también denominado marketing experiencial, vivdn@eocional o de seduccién. Segun (Alcaide
Casado et al., 2008), se trata del nombre asigalactinjunto de politicas y estrategias mas recieate
innovadoras, centradas en la blisqueda de una riuemte de ventaja competitiva basada en la
implicacion emocional de los clientes y en la ci@ade experiencias ligadas al producto o servicio.
Es, en otras palabras, la basqueda, por partesdeni@resas, de enfatizar la diferenciacion de sus
ofertas.

En particular el programa Alma & Magia del hotel IMeSantiago de Cuba se dirige a crear en el eient
una percepcion de valor Unica e inequivoca, progoandoles una vivencia inolvidable que los estaral

a repetir y difundir la experiencia de consumo & sonocidos, independientemente del precio. El
programa se propone influir en los cinco sentidoslas emociones y sentimientos, en el inteleceanto
experiencias que comprometan a los clientes ceratnte, demostrando modos alternativos de hacer
las cosas y apelando a la percepcion. Por tal ma#@gulta una necesidad para la direccion de la

organizacion conocer en qué medida se esta logelmtopdosito del programa Alma & Magia.



El objetivo de este articulo es presentar la agiliceade un procedimiento para el estudio diagndstic

del programa Alma & Magia en el hotel Melid Santialg Cuba.

En el desarrollo de la investigacion que sirve dposte a este articulo cientifico, se aplicaron

métodos, técnicas y software profesionales. Ntaabs, los autores solo presentan los resultades ma

significativos del estudio realizado para motivaaGdémicos y empresarios a incursionar en esta

apasionante tematica.

DESARROLLO

Para realizar el estudio diagndstico del prograengrepuso un procedimiento estructurado en cinco

etapas. Estas son las siguientes:

1) Andlisis del elemento “Alma” del hotel, expresadl& actitud de los trabajadores y la actuacion
de los directivos.

2) Andlisis del elemento “Magia” del hotel, expresatola creatividad de sus trabajadores y en los
elementos tangibles utilizados en el programa.

3) Analisis del cliente externo frente al programa.

4) Evaluacién general del programa.

5) Propuestas de mejora.

A continuacién se daran a conocer los resultadda dglicacion del procedimiento propuesto, a la ve

gue se explicara sintéticamente en qué consistewaa de sus etapas.

Es importante aclarar que para validar la congisiean las respuestas de las encuestas aplicadas se

calculé el Coeficiente Alpha de Cronbach por meaftibsoftware SPSS version 17 para Windows. El

mismo revel6 un aceptable nivel de fiabilidad@tes las encuestas.

ETAPA 1: Analisis del elemento “Alma”

Refiere la aplicacion de tres encuestas con d@tiobjde profundizar en el estudio del componente

“Alma” del servicio en el hotel, que se traduceaguellas personas que con su actitud permiten el



logro de las metas corporativas, 0 sea, el persolwal directivos. Para ello se utiliz6 un muestneo
probabilistico intencional.

* Encuesta para trabajadores: “¢,Como somos frente aliente?”
Esta encuesta esta soportada por la técnica paesepor (Fischer, 1998). Dicha encuesta evala
percepcion del cliente interno en las dimensiongsracionales y relacionales del servicio y fue
aplicada al 80% de los trabajadores relacionadectdimente con el servicio al cliente y con el
programa Alma & Magia. La primera de estas dimereso incluye los equipos, sistemas,
procedimientos; aporta la estructura y organizao@écesaria para lograr hacer las cosas correatas. E
cambio la dimension relacional abarca todo lo réfeal comportamiento, a las actitudes de los
trabajadores, en fin, a la forma en que se relaci@on los clientes
La encuesta supone una valoracién cuantitativaefiere un valor maximo de 60 puntos. Después del
procesamiento del total de encuestas los valoresom@lcanzados en cada una de las dimensiones
(relacional 49,7 puntos y operacional 47,6 puntpsymitieron clasificar los servicios del hotel Mel

Santiago de Cuba en el cuadrante de “alto nivekdécio”, tal y como se muestra en la Figura 1.
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Figura 1. Matriz de posicionamiento de las dimensites operacionales y relacionales del servicio.



Fuente: Resultados del estudio.

Segun los resultados obtenidos, los indicadorelgl@limensiones operacionales y relacionales se

cumplen con frecuencia. No obstante, la dimensiélacional muestra una mejor calificacién

satisfaciéndose en un 82,83%. La brecha que di$taudto ideal se debe a los elementos siguientes:

1) Insuficiente retroalimentacion con los clientes

2) Cierta lentitud en la solucion de problemas opeoati

3) Poca efectividad de la supervision en areas déecgesv
* Encuesta para directivos y trabajadores: “Mi actitud frente al programa Alma & Magia”

Esta encuesta se presentd con el objetivo de analigrado de conocimiento, aceptacion, partiéfmac

y compromiso que el personal y los directivos trecen el programa Alma & Magia.

Al contrastar las respuestas de los trabajadorkes yle los directivos se evidencian percepciones

diferentes:

1) Mientras que el 90% de los directivos consider&rtem contacto consecutivo y ameno con sus
subordinados, solo el 75% de los ultimos lo crée as

2) El 90% dice darle a conocer a sus trabajadorebjetieo del programa Alma & Magia, y sélo el
70% de los ultimos piensa de la misma forma.

3) El 40% de los directivos dice tratar el tema delgpama Alma & Magia en sus reuniones de
departamento, sin embargo solo el 25% de los sirtzatds expresa que se hace, de todas maneras
resulta un valor muy bajo de operatividad.

A pesar de las aparentes divergencias, de modaalenea proporcion mayoritaria de los directivos y

empleados encuestados conoce el programa Alma &aViagmprende su importancia y considera

que tiene sentido y un efecto positivo en losntéis. Directivos y trabajadores coinciden en afirma

gue para sostener un programa como Alma & Magianesesita compromiso, responsabilidad y

creatividad.

ETAPA 2: Andlisis del elemento “Magia”



Esta etapa supone investigar la percepcion quertikrs directivos y trabajadores sobre la creaivid
por ser uno de los factores que influye positivalmem la creacion de los elementos “magicos” en el
hotel.
Andlisis de la creatividad
Se aplicaron dos encuestas sobre la creatividad, dimgida a los directivos y la otra a los
trabajadores. El objetivo de dichas encuestas d# tagpercepcion del personal del hotel con rélaci
a la creatividad.

* Encuesta para los directivos sobre la creatividad
La encuesta aplicada a los directivos se divideasnpartes. La primera hace referencia a los &spec
generales de la creatividad. El 100% de los diwestide la organizacién esta completamente de
acuerdo en que la creatividad es una ventaja cdimpepara las empresas, y que mientras mas
creativa sea una organizacion, mejor se adaptadiomConsideran también que la creatividad ayuda
a aprovechar los conflictos y a lograr el éxitoede®.
Con relacién a las barreras de la creatividad, dosectivos afirman que estas pueden estar
relacionadas con la rutina, el excesivo apegeglhmento, la capacitacion orientada a lo elemental
del trabajo, la centralizacién en la toma de denis, la deficiente organizacion del tiempo de los
trabajadores, el miedo al fracaso y el no tomatuemta las necesidades del trabajador.
La segunda parte de la encuesta aplicada refisradpectos relacionados con la creatividad en el
hotel Melia Santiago de Cuba. En esta parte losctiMos consideran que en el hotel se prepara
bastante al personal para que desarrolle su ietelig y confianza, pero en menor medida la
disposicién a correr riesgos, la toma de decisipoesi mismos y la perseverancia ante la frusiraci
Consideran ademas que el trabajador no siempre lileertad para realizar sus labores. Se califeea d
“regular” el reconocimiento, la estimulacién (tammaterial como moral) y la evaluacion justa y

constructiva de la creatividad. Ello trae consige da estimulacién del personal por participar



creativamente en el programa Alma & Magia aln reossdiciente, y que por ende, no se promueva
debidamente el interés del personal de perfeccidinbho programa.
Se calculé el Coeficiente de Concordancia W de Kkndoara evaluar el grado de acuerdo existente
entre las percepciones de los directivos en cuan&spectos generales de la creatividad y de la
creatividad en el hotel respectivamente. Los radok logrados evidenciaron que los juicios son
consistentes y tienen concordancia.

» Encuesta para los trabajadores sobre la creatividad
Los empleados encuestados se consideran pers@adisas en uno u otro grado, sin embargo sélo el
80% considera que lo son en el trabajo. Aquellos mesponden no ser creativos en el trabajo
(minoria) argumentan que tienen escaso tiempo § pspacio para la creatividad, ademas de que todo
ya esta reglamentado.
Segun el criterio de los trabajadores encuestaml@gié necesitan para ser ain mas creativos es en
primer lugar, motivacion e incentivo, luego propaafo uno mismo, tener mas libertad en el trabajo y
capacitacion. Otros elementos que requieren payearlo son: contar siempre con los recursos
necesarios, tener en cuenta las ideas de los ddalvag y mas oportunidades para obtener otras
visiones fuera del medio donde se trabaja. Del misrado disponer de mas tiempo y sentir amor por
lo que se hace.
Los trabajadores no ven desligado el programa Afmilagia del elemento de la creatividad y
sugieren aumentar el presupuesto que soportagigma.

» Coeficiente de correlacion de Spearman
En la investigacion se realiza un estudio de laetacion existente entre las respuestas de los
directivos y de los trabajadores relacionadas aamdatividad. Para ello, de la encuesta paratiliosc
se definen las variables:

“a” = Aspectos generales de la creatividad

“b” = La creatividad en el hotel



Y de la encuesta para trabajadores se definen:

“c” = Autopercepcion de la creatividad personal

“d” = Autopercepcion de la creatividad en el trabajo
Luego se determinan las correlaciones: “a” vs. $b™c” vs. “d”, utilizando el coeficiente de
correlacion de Spearman a partir del software SPSS.
Correlacién de las partes “a” vs. “b”
El valor del coeficiente de correlacion de Spearrear0,082 (Bajo). Ademas, como el valor de la
significancia calculada 0,821 es mayor que 0,0pusgle afirmar que aunque existe una determinada
correlacion entre lo que los directivos piensan gsida creatividad y lo que hacen al respecto para
fomentarla, ésta no es significativa. De ahi gesulta necesario para el buen funcionamiento del
programa aumentar la correspondencia entre las idiedos directivos y sus acciones a favor de la
creatividad. No obstante, resulta significativaekdstencia de restricciones asociadas a la toma de

decisiones y de recursos materiales que influyesl egsultado alcanzado.

Correlacién de las partes “c” vs. “d”
El valor del coeficiente de correlacion de Spearresr0,802 (Alto). Ademas, como el valor de la
significancia calculada 0,005 es menor que 0,05pwede afirmar que existe una correlacion
significativa entre qué tan creativos se percilzanttabajadores en lo personal y en el trabajold?or
tanto, una variable depende de la otra. De ahimientras mas creativos se perciben los empleados,
mayor potencialidad existe para ponerla de maiifies su trabajo diario.

» Andlisis de los elementos tangibles del programa
Un anadlisis de las fichas técnicas de las acciatetsprograma Alma & Magia refiere que los

principales incumplimientos en su aplicacion seedela limitada sistematizacion de las préactices y



los suministros inestables de productos y materiadeesarios para la ambientacién de los espatios e
el hotel. A modo de ejempilo:

1) Las velas con blonda en la escalera de caracal fehte del lobby.

2) El arreglo floral en el bur6 de atencion al cleent

3) Los inciensos en el lobby.

4) El candelabro triple de velas torneadas sobreaalopilel lobby bar con pétalos de rosas.

5) La decoracion con copas de agua coloreada y vellsreesa de cristal esquinera del lobby bar.

6) El rincén de cavas decorado con velas en candetatanmidal en el lobby bar.

7) El aroma a café tostado en el &rea del lobby bar.

El estudié realizado revel6 que el area de sewvidel hotel que mas incumple con las acciones del
programa Alma & Magia es el lobby bar. Las print#sa causas que conllevan a estos
incumplimientos son:

1) Falta de constancia y desmotivacién del persoraadt¢f humano).

2) Escasez de los recursos del programa (Factor eiateri

3) Bajo presupuesto del programa (Factor financiero).

ETAPA 3 Andlisis del cliente externo frente al progama Alma & Magia

El andlisis del cliente externo se realizé utildarl procedimiento elaborado por Juan Carlos Akcai
Casado, Director General del Instituto MarketingS#evicios en Espafia. Se aplicé el primer paso
denominado “estudio y andlisis de las experiendeatos clientes”, a partir del empleo de la téanic
Curva de la Emocidnque consiste en trasladar a un grafico las semsegigeneradas en los clientes
durante el contacto con la empresa. Ello implicdicap una encuesta a los clientes externos

determinandose un tamafo de muestra de 324 cliargagir de un muestreo probabilistico aleatorio

1 ALcAIDE CASADO, J.C. y BERNUES, S‘Crear experiencias Unicas en nuestros clientes”.



simple. La encuesta refiere medir los diferentegides fisiologicos trabajados en el programa Alma
& Magia. También se evalué la dimensién del seovitgtallada en sus aspectos particulares.

Segun la Figura,Zjue representa los valores de la encuesta enrlea@e la Emocion, los aspectos
mas sensacionales son los elementos visualesdbedaacion y los colores y dentro de los aspectos
del servicio la apariencia, tono de voz y entonacyoatenciones especiales del personal. Por to tan
se puede afirmar que las dimensiones del prograimea & Magia con mayores influencias en los
clientes son: el elemento fisico visual y el seoviAAsimismo, las de menor atribucién son los
elementos sonoros con la musica de espera y aneoldel teléfono, asi como la masica ambiental;
dentro de los aspectos olfativos se encuentracshara café en el lobby bar y entre los aspectos
visuales los detalles decorativos con velas.

Segun el estudio ninguno de los elementos senserialde servicios alcanza un nivel promedio
inferior a la evaluacion de neutro, eso signifiaze da mayoria de las acciones del programa
provocaron en los clientes una sensacion satisfactéo obstante, ninguna dimensién del programa
Alma & Magia ha conseguido el nivel deseado detifigante”. Por lo tanto, resulta necesario seguir

trabajando en esa direccion.
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Aspectos visuales: Aspectos olfativos:

1. Decoracién 10. Aroma ambiental en el lobby
2. lluminacion 11.Aroma a café en el lobby bar
3. Colores Aspectos gustativos:
4. Decoracion de las comidas/bebidas 12.Sabor de las comidas
5. Detalles decorativos con velas 13.Sabor de la cocteleria
Aspectos sonoros: Aspectos del servicio:
6. Mdasica ambiental 14.Lenguaje corporal del personal
7. Volumen del sonido telefénico 15.Tono de voz y entonacién del
8. Musica de espera del teléfono personal
9. Mdsica en vivo 16. Aspecto del personal

17. Atenciones especiales del personal

Figura 2. Curva de la Emocién de los huéspedes duadtel Melia Santiago de Cuba. Fuente:
Elaboracion propia.

ETAPA 4: Evaluacion general del programa Alma & Maga

Se procedié a la aplicacion del Modelo de Fishipaira la evaluacion general del programa Alma &
Magia. La misma esta determinada por la suma devisaciones de las perspectivas ponderadas por
su nivel de importancia. Para ello se utilizé useada tipo Likert que es un procedimiento de edcala
en el que la escala representa un continuum bjpideade el extremo bajo representa una evaluacion
negativa, mientras que el extremo alto represamaualuacion positiva.

El formato tipo Likert adoptado es el siguiente:

EVALUACION | Muy Débil Débil Media Buena | Muy Buena

PUNTOS 1 2 3 4 5

Como criterio generalizado para una evaluacionrepardmetro se calcula la media aritmética de las
valoraciones

Siguiendo una escala tipo Likert, la evaluacion imemtorgada por los expertos a las diferentes
perspectivas es como sigue:

1) Actitud de los directivos 4.5



2) Actitud de los empleados4

3) Creatividad =3

4) Percepcion de los clientesA=

5) Aseguramiento logistico 3

Para determinar el nivel de importancia de laspeativas se utilizé el Método de las Semimatrices a

partir del consenso de los expertos cuyos resudtadonuestran enfagura 3.

Perspectivas Puntuacion Suma Importancia
o

1. Actitud de los

directivos

2 3
. Actitud de los

empleados

3. Creatividad

2 13,33

bt

7 BB
5] 55 =

IZJ 23.33 1
4. Percepcion de
los clientes 5 33.33
5. Aseguramiento
logistico 1.5 10

Figura 3. Método de las Semimatrices. Fuente: Elalbacion propia.

El resultado del Modelo de Fishbein se muestra€rabla 1. La misma refiere que la actitud de los
directivos frente al programa se satisface en mmatida que las otras perspectivas, por el coatrari
la creatividad y el aseguramiento logistico satisfieel programa Alma & Magia en s6lo un 60%. Por
otro lado, tanto la actitud de los empleados caampekcepcion de los clientes, aunque no obtienen la
maxima puntuacion le proporcionan al programa tmralel de satisfaccion.

Tabla 1. Modelo de Fishbein.

Perspectivas Importancia Evaluacion Resultado Resultado Satisfaccion
expertos. Fishbein Ideal %
1 0,1333 4,5 0,60 0,666 7 90

2 0,2000 4 0,80 1,000 0 80




3 0,2333 0,70 1,166 7 60

4 0,333 3 1,33 1,666 7 80

5 0,100 0 0,30 0,500 0 60
Total 1 3,73 5

Fuente: Elaboracion propia.

La evaluacion general de 3,73 puntos. La puntuagidenida indica que el programa Alma & Magia

posee una calificacién de regular. El nivel desatcion global de las perspectivas evaluadas es de

75%.

ETAPA 5: Propuestas de mejora

Las propuestas de mejora se formularon a partiami@isis integral del procedimiento aplicado. €lla

son:

1) Garantizar permanentemente los recursos de trabagsarios.

2) Que los directivos tengan un contacto mas consecytameno con sus subordinados y con los
clientes con animo de mejorar el servicio.

3) Que los directivos trasmitan continuamente el olgey la importancia del programa a sus
subordinados para lograr el compromiso de todos.

4) Que tanto los directivos como sus subordinadosrhagaseguimiento del cumplimiento de las
acciones del programa.

5) Que el hotel estimule la creatividad tanto morahaonaterialmente.

6) Mantener y perfeccionar las dimensiones fisicaaligule servicio del programa.

7) Explotar mucho mas la dimension fisica sonora, agivst, olfativa y visual para que logren el
efecto deseado.

8) Introducir acciones que permitan desarrollar laetigion fisica tactil en el programa.

9) Aumentar el presupuesto del programa Alma & Magia.



10) Asegurar la logistica de los recursos del prograrpartir de potenciar la cadena de suministro de

los principales productos y materiales que sirnesaporte.

El programa Alma & Magia continua presente en eteHdelia Santiago de Cuba, y al decir de

Gallego J.F, (2002, Pagina 22): “es inutil pedimario que deje de fluir; lo mejor es aprender mao6

nadar en la direccion que fluye”.

CONCLUSIONES

1)

2)

Se realiz6 el estudio diagndstico del programa Admdagia en el hotel Melia Santiago de Cuba,
para lo cual se elabor6 y aplicé un procedimientyns resultados permitieron proponer acciones
de mejoras para elevar la calidad del servicidhdesl.

El procedimiento aplicado en el estudio diagnosta@|6 que:

* Aunque el servicio clasifica en el cuadrante optideola Matriz de Fischer, la dimensién
relacional es la que lo satisface en mayor med@s88%). Ello determina la existencia de una
brecha para el logro de la excelencia.

« Una proporcion mayoritaria de los directivos y esaplos encuestados conoce el programa
Alma & Magia y considera que tiene sentido y urcef@ositivo en los clientes.

* Los directivos y empleados concuerdan que par&rs&stin programa como éste se necesita
compromiso, responsabilidad y creatividad.

* En el hotel existen barreras que obstaculizansgrdallo de la creatividad.

* Las principales causas de los incumplimientos dealeciones del programa son el factor
humano, el material y el financiero.

» La técnica de la Curva de la Emocién mostré quelientes externos se perciben satisfechos

con las acciones del programa, pero no alcanzasamsacion gratificante.



» Integralmente el programa Alma & Magia se evaludrdgular” acercandose a la calificacion
de “bien”, lo cual indica un nivel de satisfaccibel programa de un 75%, por lo tanto es necesario

continuar trabajando en este sentido.
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