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RESUMEN

El trabajo de investigacion tuvo como objetivo la fidelizacion de los clientes del hotel Shalom
ubicado en la ciudad de Riobamba a través del desarrollo de un plan de merchandising. EI marco
metodologico utilizado establecié los instrumentos, herramientas y técnicas adecuadas, tales
como: la entrevista que fue realizada al gerente del hotel, consecutivamente se aplicd la ficha de
observacion recorriendo las instalaciones y posterior a ello se realizé la encuesta a los clientes
actuales del afio 2019; el eyetraking analizé el recorrido ocular del huésped en el hotel y en la
marca; se complementd la informacion desarrollando un benchmarking al observar los
principales competidores: Hotel Zeus, Hotel Cisne Internacional, Hotel Bella Casona. Los
resultados obtenidos determinaron que las principales variables a mejorar en el hotel son: el
crosmerchandising (oferta de servicios complementarios), la interaccion entre marca y cliente,
la iluminacion y rotulacién en la arquitectura externa y leves modificaciones en los elementos
de la marca. Se concluye que a pesar de que Hotel Shalom posee ventajas competitivas, debe
potencializar sus recursos para fidelizar a sus clientes, la ausencia de esto representaria la
vulnerabilidad de la empresa ante las estrategias de la competencia y por consiguiente la
disminucién en su rentabilidad a largo plazo. Finalmente se recomienda la aplicacién de las
estrategias planteadas para generar fidelidad a través de la modificacién de la entrada principal
del hotel, la asociacion con restaurantes aledafios para complementar el servicio alimenticio
ofertado, la implementacion de material P.O.P, la aplicacion de las estrategias de estimulacion

auditiva y olfativa y la constante capacitacion al personal.

Palabras clave <CIENCIAS ECONOMICAS Y ADMINISTRATIVAS> <MARKETING>
<PLAN DE MERCHANDISING> <MERCHANDISING VISUAL> <MERCHANDISING
DE GESTION> <FIDELIZACION DE CLIENTES>
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ABSTRACT

The objective of this study was to promote customer loyalty in Shalom Hotel located in Riobamba
city through the development of a merchandising plan. The methodological framework
established the appropriate instruments, tools and techniques, such as: an interview carried out
with the hotel manager, and then an observation checklist by monitoring the infraestructure of the
company to finally apply a survey to its clients. The eyetraking process analyzed the guest's ocular
journey throughout the hotel and the brand; the information was complemented by developing a
benchmarking plan upon the observation of its main competitors: Zeus Hotel, Cisne Internacional
Hotel, Bella Casona Hotel. The results determined the main variables to be improved in the
company: the crossmerchandising (offer of complementary services), the interaction between the
company and the client, the external illumination and signalling, and slight modifications in some
elements of the brand. It is concluded that in spite of the fact that Shalom Hotel shows competitive
advantages, it should potentialize its resources to keep its clients loyal, as this absence would
represent the vulnerability of the company due to the strategies of its competitors and thus a
decrease in its profitability in the long run Finally, it is recommended the application of the
strategies proposed in this study in order to generate loyalty by modifying the hotel's main
entrance, the association with nearby restaurants to complement the food service, the
implementation of P.O.P. material, the application of auditory and olfactory stimulation strategies

and the constant training of the staff.

Keywords <ECONOMIC AND ADMINISTRATIVE SCIENCES> <MARKETING> <A
MERCHANDISING PLAN> <VISUAL MERCHANDISING> <MANAGEMENT
MERCHANDISING> <CUSTOMER LOYALTY>
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INTRODUCCION

El merchandising es el elemento determinante del marketing que permite generar comunicacion
entre la marca y el cliente de manera sutil y persuasiva; buscando la consecucion de objetivos
determinados como lo son: la atraccion de clientes, el incremento de la rentabilidad y la
fidelizacién de cliente a través de la aplicacién de diferentes técnicas; es decir se consideraria al
merchandising como un poderoso recurso para potencializar las empresas en el mercado

independientemente del giro comercial que estas tengan.

La aplicacion de este recurso en el sector hotelero genera un impacto positivo en su clientela, con
ello se logran atenuar efectos negativos y problemas a los que hoy en dia la mayoria de las
empresas son vulnerables, como son la perdida de clientela por estrategias de la competencia, la

baja rentabilidad, entre otros

Por ello se ha determinado a hotel Shalom ubicado en la ciudad de Riobamba para desarrollar la
propuesta de un plan de merchandising para la fidelizacién de sus clientes; y de esta manera
potencializar al maximo sus recursos con el enfoque de seducir y persuadir al cliente para que la
eleccion de este siempre recaiga en Hotel Shalom sin importar el nimero de estrategias de la

competencia al que sea expuesto.

La autora Castro (2018, pag. 1) desarrolla un proyecto de investigacion enfocado en merchandising
para la empresa DICOSAVI en la ciudad de Riobamba, esta autora analiza como las herramientas
de este recurso al ser correctamente utilizadas generan grandes resultados. De igual manera
(Iglesias, 2014, pag. 2) habla de la evolucién del merchandising en su investigacion a cerca de las

tendencias futuras que se generara para las empresas con este instrumento.

Tambien se ha analizado al merchandising desde un enfoque macro: sus tipos, tendencias, técnicas
y sus acciones, extrayendo las variables mayormente relevantes y adaptandolas a los recursos que
posee Hotel Shalom y primordialmente al objetivo del hotel Shalom en pos de la fidelidad del

cliente.

La participacion de expertos en el desarrollo de esta investigacion ha sido estrictamente necesario,
ya que con su criterio se han evaluado las diferentes variables de en el hotel. Ademas por medio
de entrevistas, equipos biométricos, se ha obtenido resultados importantes para generar un cambio
y alcanzar el objetivo deseado. Esta investigacion esta estructurada partiendo desde un marco

tedrico en el cual se ha recopilado informacion bibliografica y se ha sintetizado la misma luego



de haberla analizado, posteriomente se estlece la metodologia con la que se ha desarrollado la
investigacion, la cual ha permitido determinar un diagndéstico de la situacion real entre otros
resultados y hallazgos y finalmente se encuentra la propuesta que se pone a consideracion para
potencializar el Hotel Shalom y alcanzar su objetivo de fidelizacion.



CAPITULO I

1. MARCO TEORICO REFERENCIAL

1.1.  Antecedentes de Investigacion

El merchandising se ha utilizado como herramienta de fidelizacion e incremento de la rentabilidad
para negocios de diferente sector industrial, en la actualidad el aporte del merchandising para las
empresas que ofertan determinados bienes o servicios resulta bastante amplio otorgando
rentabilidad a la empresa, mejorando el ambiente de las empresas, fidelizando su cartera de
clientes, optimizando su gestion, entre otros. Por esto varios autores destacan la importancia que

el merchandising tiene para el éxito de una entidad; como se lo presenta a continuacion:

Modelo de gestion de comunicacién integral con énfasis en merchandising en la Empresas
“Comercial Super llanta - Tecnicentro” de Riobamba para el posicionamiento de sus

productos periodo 2015.

La Autora de la presente investigacion asocia la gestion de comunicacién integral con el
merchandising, estos dos términos son congruentes debido a que parten de una misma base.
Ademas, la autora ha establecido objetivos para la empresa como es: Posicionar los productos que
oferta la misma y de esta manera incrementar la rentabilidad de la empresa. Resulta interesante
destacar que el enfoque de merchandising al ser una empresa comercializadora de productos
permite mejorar la gestion del surtido de estos, y a su vez mejorar el ambiente de la empresa

generando un clima favorable para el cliente y su proceso de compra. (Santillan, 2016, pags. 2-3).

Merchandising visual y de seduccion para la empresa “DICOSAVI” de la ciudad de

Riobamba.

SegUn Castro (2018, pag. 9) el merchandising permite generar placer en la experiencia de compra del
cliente, partiendo desde la observacion y el analisis para la solucion de problemas actuales de la
empresa, ademas la autora argumenta la importancia del rescate del escaparate para la atraccion
visual del cliente desde el exterior; y para el ambiente interno sefiala la importancia de la

aromatizacion y musicalizacion, estos son parte fundamental del merchandising de seduccion.



Impacto de los programas de fidelizacion y la calidad de la relacion sobre la lealtad al

establecimiento minorista.

Para Londofio (2014, pag. 1) a calidad de la relacion con el cliente se entiende como una
construccién compuesta por la satisfaccion, la confianza y el compromiso; esto desarrolla a largo
plazo fidelidad en el cliente, sin embargo, para obtener dicha lealtad es necesario analizar sus
percepciones y permitiendo identificar las principales determinantes de valor que dichos clientes
tengan. En esta investigacion denota el rol protagénico que tiene el marketing relacional para
incrementar la fidelidad y la rentabilidad a largo plazo.

Merchandising: Evolucion reciente y tendencias futuras en el sector del gran consumo

Segun Iglesia (2014, pags. 4-5) S el merchandising es una de las técnicas del marketing que otorgan
varios beneficios para las empresas; la aplicacion de estas técnicas permite captar la atencion de
los clientes en su proceso de compra, Sin embargo, esta herramienta tan necesaria ha ido
evolucionando con el paso del tiempo, lo que da lugar a nuevas formas de aplicacion, asi como

nuevos beneficios como promover la venta, optimizar la superficie de venta, entre otros.

1.2. Marco teérico

1.2.1. Antecedentes tedricos

1.2.1.1. Resefia Histdrica de la empresa

Hotel Shalom fue constituido en el afio 2014, en Ecuador, provincia de Chimborazo, en la ciudad
de Riobamba, su propietario el Sr. Alex Patricio Egas, junto a su esposa Sra. Ambar Darquéa,
actuales administradores quienes adquirieron el hotel a partir del afio 2013, el cual en la
antigliedad mantuvo el nombre de Hotel Humbolt, nombre con el que su anterior propietario
ofertaba el servicio. Con el pasar del tiempo el hotel fue renovando su imagen e infraestructura,
asi como su nombre y marca, tomando el nombre de Hotel Shalom el mismo que se genero en
consecuencia de una lectura biblica realizada por el propietario Sr. Alex Egas, Como testimonio
personal el propietario, enfatiza que a partir de ese cambio de nombre sugerido por la palabra
biblica la rentabilidad del hotel increment6 grandemente. Posteriormente se enfrentd nuevos retos
y desafios propios del mercado logrando siempre buenos resultados y percepcion positiva del
cliente en cuanto a la calidad del servicio del hotel. En la actualidad el crecimiento de la
competencia y generacion de estrategias que han tenido las deméas entidades del sector hotelero

en la ciudad de Riobamba ha generado gque exista mayor rotacion de clientes en el Hotel Shalom.

4



1.2.1.2. Descripcién de la empresa

Razon social: Hotel Shalom

Sector: Sector Hotelero

Direccién: Daniel Le6n Borja 35-48 y Uruguay, Riobamba-Chimborazo
RUC: 1714881263001

Propietario: Alex Patricio Egas Vilac - Persona natural

Nombre comercial

Hotel Shalom

La palabra Shalom la cual pertenece al nombre del hotel es de origen hebreo, o>, y transmite
un deseo de salud, armonia, paz interior, calma y tranquilidad, paz, deseo de bienestar entre las
personas, las naciones, y mayormente entre Dios y el hombre., plenitud y estar completos.

Mision

Ofertar a nuestros clientes un servicio de calidad satisfaciendo sus necesidades de alojamiento,

descanso, seguridad y confort.

Vision

Ser el hotel lider en el mercado riobambefio, llegando ofertar una experiencia inolvidable en el
hospedaje de nuestros clientes garantizando su seguridad y su satisfacciéon en la calidad de

servicio brindado.

Valores Corporativos

e Transparencia

e Honestidad

e Integridad

e Responsabilidad

e Honestidad



1.2.1.3. Localizacién de la empresa

El Hotel Shalom se encuentra en el Ecuador, en la provincia de Chimborazo, cantén Riobamba,

cuidad de Riobamba. Ciudad en donde el sector Hotelero y turistico se encuentra en crecimiento

1.2.1.4. Macro localizacion

Pais: El hotel Shalom se encuentra ubicado en el pais de Ecuador en la regién Sierra.

Figura 1-1: Macro Localizacion 1 Hotel Shalom GPS
Fuente: (Google maps, 2019)
Realizado por: Espinoza, J. 2020

Provincia: El Hotel Shalom se encuentra ubicado en la provincia de Chimborazo
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Figura 2-1: Macro Localizacion 2 Hotel Shalom GPS
Fuente: (Google maps, 2019)
Realizado por: Espinoza, J. 2020

Cantoén: El hotel Shalom se encuentra ubicado en el cantéon Riobamba
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Figura 3-1: Macro Localizacion 3 Hotel Shalom GPS
Fuente: (Google maps, 2019)
Realizado por: Espinoza, J. 2020



1.2.1.5. Micro localizacién

Ciudad: El Hotel Shalom esta ubicado en la ciudad de Riobamba.

D J
Figura 4-1: Micro Localizacion Ciudad Hotel Shalom GPS

Fuente: (Google maps, 2019)
Realizado por: Espinoza, J. 2020

Parroquia: El hotel Shalom esta ubicado en la parroquia urbana Lizarzaburu.
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Figura 5-1: Micro localizacion Parroquia - hotel Shalom
Fuente: (es.scribd.com, 2019)
Realizado por: Espinoza, J. 2020

Calles: El hotel Shalom est& ubicado en las calles Av. Daniel Ledn Borja y Uruguay

Figura 6-1: Micro localizacion Direccion hotel Shalom GPS.
Fuente: (Google maps, 2019) - Visualizacion Satelital
Realizado por: Espinoza, J. 2020



1.2.1.6. Estructura organica actual del Hotel Shalom

GERENTE
ADMINISTRATIVO

CONTADOR J
RECEPCIONISTA
AREA DE AREA DE AREA DE
I IMPIF7 A ALIMENTACION MANTENIMIENTO
CAMARERAS
CAFETERIA MANTENIMIENTO

Gréfico 1-1: Estructura organica actual del Hotel Shalom

Fuente: Hotel Shalom

Realizado por: Espinoza, J. 2020

Tabla 1-1: Servicios ofertados por hotel Shalom

SERVICIOS HOTEL SHALOM

Hospedaje El hotel Shalom cuenta con
15 habitaciones de las cuales
9 habitaciones individuales
6 habitaciones son grupales.
Precio reserva directa
Habitaciones estandar desde: $35,75
Habitacion grupal hasta 6 persona desde: $25,00
Habitacién matrimonial desde: $55
Las mejoras habitaciones individuales a su vez son adaptadas como
habitaciones matrimoniales.
Cafeteria Desayunos a partir de las 5:h00 (en el caso de que lo requieran) hasta las 10:h00
Jugos, Café, Té, Tostadas (Durante todo el dia)
(No existe servicio a la habitacion)
Lavanderia Tiene un costo adicional en dependencia del nimero y tipo de prendas.
Garaje con Cuenta con camaras de seguridad, sin costo adicional.
guardiania
Tv por cable Todas las habitaciones cuentan con Tv por cable.
Internet El hotel cuenta con fibra Optica
Zona-WiFi
Gimnasio Se mantiene una sociedad entre Hotel Shalom y Top-Gym (gimnasio el cual

queda ubicado a 2 cuadras del hotel. En esta sociedad se establece verbalmente
que los clientes del Hotel pueden acudir al gimnasio de manera gratuita.

Fuente: Hotel Shalom
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1.2.1.7. Planimetria Hotel Shalom

A continuacién, se presenta la planimetria actual correspondiente a la entrada, plantas baja y alta,

respectivamente, con el fin de dar a conocer la ubicacién de cada una de las zonas del hotel.

Tabla 2-1: Planimetria Hotel Shalom
Estructura Externa Hotel Shalom

Puerta Principal Estacionamiento: Zona de plantas: Cafeteria:
Puerta de entrada principal: Ancho: 17.70 mts Ancho: 5 mts Ancho: 3.20 mts
Ancho: 2,50 mts Largo: 21.0 mts Largo: 3.85 mts Largo: 9 mts
Alto: 2 mts

Estructura Interna Hotel Shalom

Planta baja

n»

A A0 o 08




Vereda: Rampa: NUmero de Recepcion Ventana 1: Mueble recepcion

zona de Ancho: 0.80 mt habitaciones : Lado derecho (Movible):
Acceso: Puerta entrada: planta baja: Ancho: Ancho: 3.9 mt Ancho: 3.1 mts
2.20 mts | Ancho: 270 mt  Zona Interna: 3 13.30 mts Alto: 2.5 mt Largo: 1. 50 mts

Lados: Alto: 2.47 mt habitaciones Largo: 7 Ventana 2: Alto: 1.25 mts
1.20 mts Zona externa: mts Lado lzquierdo Ancho: 1.60

Largo 3 habitaciones mt

Alto: 2.5 mt
Planta Alta

Escalera 1: Sala de estar Area de Escalera Planta Alta
92cm 6mt largo x 3.5mt  estudio: 1,5x  2:0.75¢cm 7 habitaciones
ancho ancho 1,5 mts ancho (Segundo piso)

Tercer piso

Espacio Libre Tercer piso
tercer piso: 6.12 mt largo x 5.86 ancho 2 habitaciones

Area de preparacion de alimentos:
Largo 10 mts x 3 mts ancho
Cafeteria:

Largo: 9mts
Ancho: 3 mts

Fuente: Planos Hotel Shalom

10



1.2.2. Fundamentacioén tedrica

1.2.2.1. Marketing

El marketing es una disciplina enfocada a mejorar la estrategia comercial que aplica una empresa
U organizacion para tener mayor presencia en el mercado y segmento al que esta esta dirigida y
asi incrementar la rentabilidad de dicha entidad. Para esta autora el objetivo principal de la
disciplina es el analisis de la situacional del mercado y de los productos y servicios que son
ofertados partiendo de informacion comercial tanto cualitativa como cuantitativa y estableciendo

posibles amenazas, debilidades, fortalezas y oportunidades de las empresas y el mercado (Soria I.
M., 2016, pag. 17).

Sin embargo, el marketing se lo puede definir como un proceso social el cual comprende
actividades de comercializacién a través del intercambio de bienes y servicios orientadas a
satisfacer necesidades y deseos propias del ser humano esta disciplina como varios autores la
llaman analiza no solo el comportamiento del mercado si no también el del consumidor y
estableciendo estrategias para que la empresa satisfaga las necesidades antes mencionas de mejor

manera (Manene, 2012)

Es asi como el marketing ha ido convirtiéndose en un punto clave, necesario e indispensable, para
el éxito de las empresas en el mercado. Esta rama en sus origenes se enfocaba a que el cliente
compre mas por la oferta que realizaba la empresa es decir su principal orientacion era

incrementar sus ventas para obtener mayores réditos econémicos (Armtrong & Kotler, 2003, pég. 5)

Con la evolucion del mercado se ha podido atravesar varias etapas una de ellas es el antes
mencionado analisis del comportamiento del cliente, el cual involucra que las empresas no solo
se orienten a su oferta, sino también al estudio de su demanda, de sus clientes, compradores y
consumidores, analizando las razones de compra, los deseos y preferencias de los consumidores,
los participantes directos e indirectos en el proceso de compra entre otras variables que influyen
y alertan a la empresa de como dirigir sus estrategias comerciales para llegar a su segmento de
manera eficaz. (Infoservi, 2016) Utilizando un conjunto de acciones, herramientas, técnicas y tacticas
para generar impacto en las relaciones a largo plazo con los clientes otorgando valor a la empresa
ante su competencia, para lo cual para obtener mejores resultados el marketing se divide en dos

dimensiones. (Lipinski, 2017)
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1.2.2.2. Marketing 2.0

La transicion del marketing 1.0 al marketing 2.0 pretende centrarse en las personas mas que en el
producto, da mayor importancia al mensaje por encima de la imagen, a la experiencia vivida por
encima del producto ofertado, y de esta manera como la empresa es capaz de mejorar la
comunicacién que tiene con el cliente para satisfacer su necesidad de manera adecuada y
oportuna, pero esto no es mas que el resultado del desarrollo que ha tenido el escenario de
comercializacion la cual adapta constantemente nuevos métodos, tendencias, estrategias tacticas

y técnicas para mantener a sus clientes. (Burgos et al, 2009)

El marketing 2.0 nace con el surgimiento de nuevas tecnologias y dispositivos electronicos,
motivando a las empresas a adentrarse en la era tecnoldgica para de esta manera mantener

interaccion continua y horizontal con sus clientes y de esta manera fidelizarlos. (Bafiuz, 2014)

El relevo de los medios de comunicacion tradicionales desencadena una era de investigacion
tecnoldgica por parte de todas las entidades comerciales, diferenciado del marketing tradicional
o el marketing 1.0 en la recepcion de la respuesta del cliente, de manera que este puede opinar y
relacionarse de manera parcialmente directa con la marca y por consiguiente otorgando mayor

poder al cliente y mayor oportunidad para la empresa (Cabrero, 2017).

La ampliacion del enfoque de marketing que han sufrido el marketing las empresas y mercados
como respuesta a la dinamica evolutiva, provocan que las empresas cambien el objetivo que

mantenian en el producto y desarrollen preocupacion por el cliente. (Bafiuz, 2014)

1.2.2.3. Marketing 3.0

El marketing 3.0 cambia completamente la vision de las empresas, atravesando una visién
centrada en el consumidor a una vision que centra todos sus esfuerzos en la humanidad,
obteniendo de esta combinacidon rentabilidad con responsabilidad social y corporativa. Incluso la
naturaleza de comercializacion aislada de la empresa cambia al verse obligada a conformar
equipos de trabajo cuidadosamente identificados que ya no son considerados como empleados

sino como comunicadores directos con el cliente (Bafiuz, 2014)

Este marketing esta orientado al consumidor con un enfoque basado en los valores, visiones y
misiones que la marca pretende aportar al mundo y a su desarrollo positivo, se caracteriza por
trasladar el marketing habitual al terreno espiritual, concibiendo a los consumidores como seres

integrales, complementando las necesidades y deseos con las emociones. (Montesdeoca, 2011)
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Tabla 3-1: Mandamientos del Marketing 3.0
Segun Philip Kotler los 10 mandamientos del marketing 3.0 son los siguientes:

1. Amaatus clientes y respeta a tus competidores

2. Cuando los tiempos cambian, cambia con ellos (transformacion e innovacion)

3. Cuida tu nombre y sé claro respecto a Quien eres

4. Dirigete a aquella persona con quien puedas tener la relacion mas beneficiosa para
ambos.

El precio refleja la calidad, pero debe ser justo

Localizables, cercano y mensajero de buenas noticias

Consigue clientes, consérvalos y has que tus clientes también crezcan

Cultiva tu espiritu de servicio

© © N o O

En una busqueda constante de la perfeccion
10. Toma las decisiones con sensatez y solo una vez que dispongas la informacion
completa e indicada

Fuente: (Montesdeoca, 2011)

Estos diez mandamientos encaminan a la entidad a generar cambios de valor en la relacion con el
cliente, motivando a las empresas a utilizar todos los recursos del marketing tradicional con la
evolucion del marketing 3.0 para mantener a los clientes y conservar la relacion de preferencia
con ellos. (Perez et al, 2014, pag. 271). “Si el marketing 1.0 busca analizar y razonar, el marketing 2.0
buscaba conquistar el corazén de los clientes, el enfoque del Marketing 3.0 es llegar hasta su

alma” (Bafiuz, 2014, pag. 273)

El marketing 3.0 evoca a que la eleccion del cliente, su comportamiento y decisiones se basan
principalmente en las emociones, creencias, supersticiones e inconciencia. Este marketing esta
centrado en los valores y ve al cliente como un ser humano con mente, corazon y espiritu, es decir
funcional, emocional y espiritual. Habiendo entendido este principio la técnica que analiza el
producto o servicio ofertado y lo asocia a las emociones del cliente, generando impulsividad,

satisfaccion y fidelidad hacia la empresa es el merchandising (Kotler, Kartajaya, & Setiawan, 2018)

1.2.2.4. Marketing 4.0

Centrado en crear y compartir historias a través de la creacion de circulos sociales que respalden
la fortaleza de la marca. En este marco la tecnologia e innovacion es de trascendental importancia
ya que ha permitido que la existencia fisica de una empresa o0 su tamafio no sea una ventaja
competitiva determinante. En términos tecnoldgicos una empresa es mas competitiva si tiene la

capacidad de generar redes de identidad y comunidades sociales, llegando a la conclusion que
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aquellas empresas gue se adapten mayormente al mercado de constante cambio y sus tendencias

seran las que alcancen el éxito. (Philip Kotler & Setiawan, 2018, pag. 20)

De igual manera Kotler (2018, pag. 20) argumenta que el concepto conocido como competencia ha
evolucionado, describiendo el cambio que direccidn que esta ha tomado de vertical a horizontal.
La aparicion del internet y la tecnologia delimita nuevos competidores, incluso competidores sin
la necesidad de elementos fisicos, en este entorno las actuales empresas deberian estar preparadas

estratégicamente para responder de manera eficaz a ese nuevo enfoque de marketing.

El Marketing 4.0 trasciende de la visién individual del cliente al enfoque social, conjugando el
peso de la conformidad social (en la actualidad muy importante para los clientes) las emociones
y marketing sensorial, y el sentido de pertenencia de cada cliente a un grupo social que genere
identidad; esta vez el marketing se mueve a través de masa de emocionalismo y euforia colectiva,

logrando poderosos resultados. (Philip Kotler & Setiawan, 2018, pag. 21)

Las compafiias poderosas y ganadoras son aquellas que no descuidan la interaccién que tienen
con sus clientes generando seduccion en cada oportunidad, esta es la manera productiva en la que
el marketing asocia de manera creativa las interacciones con el cliente con un mensaje emocional.
A lo que el marketing 4.0 le llamo el wow siendo esta la mayor precision de impacto emocional

generado en el cliente. (Philip Kotler & Setiawan, 2018, pag. 110)

1.2.2.5. Comunicacién integral del marketing

La comunicacion integral del marketing es la variable del mix de marketing que evoluciona y
cambia constantemente, esta enfocada a que la marca o empresa tenga un mismo objetivo y que
transmita un mismo mensaje al publico objetivo por medio de la integracion de herramientas
tradicionales de la comunicacion del marketing como el marketing directo, marketing relacional,

promocional, o cualquier técnica dirigida al punto de venta. (Estrella & Segovia, 2016, pag. 19)

El error que las empresas comdnmente tienen es el de no integrar sus maltiples canales de
comunicacion, esto genera confusion y un mensaje poco facil de asimilar para el cliente o el
consumidor afectando grandemente a variables como el posicionamiento, la rentabilidad y a largo
plazo la relacion que la empresa tenga con la marca. Hoy en dia “La comunicacion de masas ya

no funciona” (Estrella & Segovia, 2016, pag. 19)
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1.2.2.6. Merchandising

Es el conjunto de técnicas destinadas a obtener decisiones y percepciones favorables del
consumidor en relacion de productos o servicios de su interés en el proceso de compra o punto de
venta mediante la administracién de la exhibicidn para resaltar los atributos y recursos que la

empresa tiene para generar atraccion del cliente hacia ella (Algora, 2018)

Esta dividido en varios tipos de merchandising: De presentacion y dentro de este se encuentra el
visual; de gestion y de seduccién cada uno con un enfoque diferente pero complementario para
alcanzar un objetivo comercial como puede ser el incremento de rentabilidad, mejora de la
percepcion visual e imagen, y fidelizacion de clientes a la marca y empresa respectivamente. Se
encarga del disefio interior y exterior del negocio o entidad donde se genera la transaccion
comercial, atendiendo entre otros elementos a la decoracion del mobiliario, la comunicacion
integral en el punto de venta, los servicios de valor afadido, el escaparate, la promociones y el
trato al cliente. (Molinillo, 2014, pag. 438)

Aunque este término ha estado presente siempre en el proceso de compra, actualmente es una de
las herramientas mas necesarias para impactar al consumidor. Esta técnica ha ido evolucionando
con el paso del tiempo y nuevas tendencias del consumidor. si bien en un principio solo se
orientaban a los productos presentandolos en el lugar, tiempo condicion y precio mas éptimo y

conveniente para la venta. (Iglesias, 2014, pag. 7)

Su evolucién ha permitido trasladar estas técnicas a su aplicacion en servicios desarrollando
estrategias destinadas a captar la atencion y persuadir a los clientes de manera que su proceso de
uso del servicio sea mayormente placentero, ademas posibilita la flexibilidad en el alcance de

diferentes objetivos de acuerdo con las necesidades de la empresa y marca (Iglesias, 2014, pag. 7)
1.2.2.7. Funciones del merchandising

La capacidad que tiene el merchandising para ejecutar funciones paralela o individualmente en
relacion con los objetivos del negocio debe encaminar a considerarlo como una potente técnica a

implementa. Las funciones ejecutadas en el merchandising requieren la participacion del

fabricante, el detallista y el distribuidor, siendo estas las presentadas a continuacion:
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Tabla 4-1: Distribucion de funciones del merchandising

Fabricante Fabricante- Detallista
distribuidor

Disefio de packaging Promociones Agrupacién estratégica de
atractivo Ofertas especiales productos.

Disefio de la publicidad en el Disefio de la arquitectura exterior e
lugar de la venta. interior del establecimiento.
Supervision de productos en Localizacion estratégica de
el punto de venta. producto sobre superficies de venta.

Presentaciones  estratégicas de
productos sobre lineales.
Gestion estratégica del espacio.

Fuente: (Castro, 2018, pag. 11)

1.2.2.8. Elementos sobre los que actua el merchandising
El merchandising se especializa en dinamizar las areas del establecimiento donde se sitta el
servicio o producto y estos a su vez tiene interaccion directa el, consumidor o comprador (Pérez

del Campo, 2002, pag. 59)

Tabla 5-1: Elementos fundamentales sobre los que actia el merchandising

Puntos calientes: Lugares de toma de decisién compra
Sobre el Puntos Frios: Baja predisposicion a la compra y adquisicion.

establecimiento  sjtiar el lugar estratégicamente para incrementar el niimero de zonas

calientes (sefialética, indicadores, textos)

Zonas del lineal: Division del mueble de exposicion del producto en tres

partes de acuerdo con la circulacion del cliente.

Sobre las Niveles del lineal: Se obtiene de la division correspondiente a la altura
estanterias del alcance visual (fundamental), manos (comodidad) y parte baja.
Sobre el Promocion, degustacion, sorteos, concursos  (Persuasion vy
comprador convencimiento)

Fuente: (Pérez del Campo, 2002, pags. 59-60)
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1.2.2.9. Tendencias del merchandising

Las inclinaciones de los puntos de venta de acuerdo con el gusto y preferencia del cliente son

presentadas a continuacion:

Tendencia Hyper

Figura 7-1: Tendencia Hyper
Fuente: (Derkinderen, 2016)
Realizado por: Espinoza, J. 2020

El principal objetivo de esta tendencia es el de generar impacto a causa del tamafio de los
elementos presentados, requiere mayor arquitectura, asi como el uso y aplicacion de marcas

grandes. (Castro, 2018, pag. 28)

Tendencia No

Figura 8-1: Merchandising tendencia No
Fuente: (Seggiaro, 2019)
Realizado por: Espinoza, J. 2020

Menos, es mas. Actta simplificando al méaximo la distribucion y ambientacion del punto de venta.
(Castro, 2018, pag. 28)
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Tendencia Neo

Figura 9-1: Merchandising tendencia Neo (Hotel)
Fuente: (SECOWERB, 2016)
Realizado por: Espinoza, J. 2020

Esta tendencia est4 enfocada en la experiencia del cliente utiliza muebles y acciones tradicionales
y conocidas para generar confianza (Castro, 2018, pag. 29)

Tendencia Retro

Figura 10-1: Merchandising-Tendencia retro
Fuente: (Limayarquitectura, 2017)
Realizado por: Espinoza, J. 2020

El objetivo principal es generar sorpresa en el cliente a través de llevarlo en un paseo en el tiempo

a través de la ambientacion. (Castro, 2018, pag. 29)

Tendencia Virtual

Figura 11-1: Merchandising-Tendencia virtual
Fuente: (Guillbert, 2017)
Realizado por: Espinoza, J. 2020
Implementa el uso de equipos tecnoldgicos para mejorar la experiencia del cliente. (Castro, 2018,

pag. 29)
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1.2.2.10.Tipos de merchandising

a. Merchandising Visual

El principal objetivo del merchandising visual se enfoca en mejorar la rentabilidad del negocio,
ademas consiste en presentar de manera adecuada los productos y exhibirlos de manera que se
potencialicen las condiciones fisicas y psicoldgicas con el fin de optimizar la circulacion de los
clientes en el interior del establecimiento o punto de ventay transmitir un mensaje con alto nivel

de comunicacidn, teniendo en cuenta diferentes factores (Mufioz, 2004, pag. 23)

Las estrategias se aplican en el interior del establecimiento a través de su animacion, realizando
actividades como volantes, muestras, cupones promociones, demostraciones, y demas publicidad
pretendiendo lograr la preferencia basada en la compulsividad, la marca, el produ-servicio, y la
investigacion del comportamiento de los clientes y sus tendencias. (Prieto, 2006, pag. 87)

b. Merchandising de gestion

Se desarrollan técnicas y estrategias de presentacion del producto de manera atractiva,
gestionando las existencias, la gestion de la relacion con el cliente, entre otros factores de
importancia para este tipo de merchandising (Prieto, 2006, pag. 89) . Al gestionar el espacio para una
adecuada exposicién y venta se obtiene como resultado la optimizacion a través de técnicas como

la observacion, la investigacién de mercado, siendo la principal de estas la observacion. (iglesias,
2014, pag. 3)

c. Merchandising de seduccién

Es el tipo de merchandising mas interesante y mayormente utilizado en la actualidad, su principal
objetivo es el de fidelizar a los clientes logrando que la compra se convierta en una experiencia
entretenida para el cliente, haciendo del establecimiento una tienta espectaculo. Un factor esencial
y clave en el de seduccién también conocido como merchandising de animacion es el de la
generacion de estrategias direccionadas a la activacion de los sentidos, se podria considerar que
este tipo de merchandising toma en cuenta las variables de la visual merchandising y del

merchandising de gestion para generar fidelidad del cliente hacia el negocio. (Prieto, 2006, pag. 89)
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OBJETIVOS DE MERCHANDISING

Merchandising visual Merchandisingde Merchandising de
A M

Marca Funtn da venta Integradn

Froducelor Listribuidor Sentidoes

interior y exterior [nkerior Interno ¥ externo
Presznts Fentzhilidad Fideliza

Figura 12-1: Objetivos del merchandising
Fuente: (Prieto, 2006)
Realizado por: Espinoza, J. 2020

d. Merchandising de seduccién

El merchandising de seduccion es la comunicacion directa con el cliente en el punto de venta,
consiste en la concepcion del punto de venta como tienda espectaculo, aqui se analiza el
mobiliario, la decoracidn, la informacion, por medio de los sentidos para seducir al cliente
activando areas cerebrales de placer, deleite y satisfaccion, generando un ambiente agradable en

el proceso de compra o adquisicién de un servicio. (Jimenez & Quero, 2011, pags. 26-28)

El merchandising de seduccion no se aplica de forma aislada debido a que integra
obligatoriamente las otras técnicas como es el merchandising de gestion y el merchandising

visual. (Marti, 2015, pag. 16)

El merchandising de seduccién siendo uno de los mas interesantes y utilizados en la actualidad
también conocido como merchandising de animacion logrando que se genere una percepcion
divertida y entretenida para el cliente de un establecimiento, a través de la activacion de los
sentidos del cliente por medio de marketing sensorial (para que se capte la atencion del cliente a

través de todos los sentidos y la experiencia del consumidor sea agradable). (Marin & Zambrano,

2017)

_

"

Figura 13-1: Merchandising de seduccion
Fuente: (servis, 2016)
Realizado por: Espinoza, J. 2020
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Centrando sus esfuerzos en la animacion del punto de venta transformando la actividad comercial
en una actividad de ocio y diversion en la cual el cliente disfrute de la interaccién con la entidad
comercial a través de técnicas de seduccién como animaciones, promociones y estimulos

publicitarios, degustaciones, decoracidn, gestion el mobiliario, la iluminacidn (Martinez, 2016, pags.
13-14).

Tabla 6-1: Elementos del merchandising de seduccion
ELEMENTOSQUE INTERVIENEN EN EL MERCHANDISING DE SEDUCCION

1) Escaparate: Espacio destinado a la exposicion comercial de productos o servicios de

manera atractiva para el cliente.

2) Imagen persuasiva del interior del punto de venta.
3) Servicio adecuado a las expectativas del cliente
4) Ubicacidn adecuada del mobiliario

5) Espacio de recorrido estratégico

6) Calidad acorde al precio

7) Sefalética

8) lluminacion

9)Mdsica

10) Olor.

11) Arquitectura exterior

12) Arquitectura interior

13)Zonificacion

Fuente: (Martinez, 2016, pag. 15)

Esta técnica también aporta rentabilidad a la empresa a través de la fidelizacion y retencion de los
clientes. Tiene como fundamento amenizar la compra y hacerla mas agradable, trasformando el
punto de venta en el ambiente que active los sentidos (tacto, olfato, vista, oido, gusto) de cada

cliente generandole una percepcion positiva de la experiencia vivida. (Marti, 2015, pag. 16)

1.2.2.11.Técnicas del merchandising de seduccion

e Animacion Activa
e Arquitectura interior y exterior
e Cross merchandising

e Activar sentidos (Fuente, 2016)

21



1.2.2.12. Animacidn Activa:

Cambio constante y continuo en la superficie de venta, creacion de nuevas ideas de interaccion

con el cliente.

1.2.2.13. Arquitectura interior y exterior

Tabla 7-1: Distribucion de la arquitectura

Arquitectura Exterior Arquitectura interior
Fachada Punto de acceso
Puerta principal Zona caliente
Rotulacion Zona fria
Puerta de entrada Puntos frios
Escaparte Puntos calientes

Zona caliente natural
Disposicion del Mobiliario
Disefio de pasillos

Fuente: (Castro, 2018)

1.2.2.14.Cross Merchandising

También conocido como venta cruzada su objetivo es asociar el comportamiento y patrones de
consumo o uso que los clientes tienen para impulsar la venta de productos o servicios dentro y

fuera de su categoria (Malacara, 2015)

1.2.2.15. Activar sentidos

Olfato

Por medio de los aromas se generan en los inconscientes recuerdos y conexiones con
determinadas experiencias, productos, marcas, entre otros. Este sentido estd conectado
directamente con las emociones y la memoria, asi como la conducta y la motivacion. Ademas de
esto ha sido comprobado que el olor agradable incrementa el nivel de concentracion tanto del

cliente como del equipo de trabajo por lo que esto genera mejores resultados. (Marti, 2015, pag. 16)
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Oido

Es un poderoso elemento a la hora de estimular la percepcion de los clientes al encontrarse en el
interior de la superficie, La estimulacion a través de diversos tipos de musica influyen en el
caracter, conducta y comportamiento del cliente, aumentando o disminuyendo el tiempo de
estancia en el punto de venta. Este elemento debe estar acorde al giro del negocio, enfocandose
siempre a evocar sentimientos que vinculen el producto o servicio ofertado con el tipo de mdsica
que se escuche y a su vez evocado al tipo de cliente o segmento que esté dirigido el producto o
servicio, clasificandola por edad, genero, estilo de vida, entre otros. (Marti, 2015, pag. 16)

En la actualidad la estimulacion auditiva con objetivos empresariales esta siendo aplicada, un
claro ejemplo de esto es el de la neuro musica, la cual tiene como proposito influir en el estado
animico de las personas estudiando los acordes,ritmos, notas y sintonias idoneaos para evocar
recuerdos inconcientes y generar una percepcion positiva del ambiente y del servicio lo que
posteriormente influira en la decision de compra al activar areas como son: el nucleo coclear, el

tallo cerebral y el cerebelo (Tesone, 2019)

El enfoque de la neuro musica es el de evocar una experiencia placentera para el cliente a traves
de modificar ciertos elementos de la musica como pueden ser acordes, ritmos, e incluso sintonias

para producir ciertos niveles de emocion al activar zonas cerebrales. (Ruiz, 2018)

Tacto

Es parte de la reaccién natural de los seres humanos ya sea de forma consciente o inconsciente
por tal motivo el establecimiento debe prestar atencion a las zonas donde existe mayor interaccion
del cliexcnte con este sentido, esto establece familiaridad y confianza. Ademas, el tacto es capaz

de asociar en el cerebro la relacién calidad precio por lo que debe tener mucha relevancia. (Marti,
2015, pags. 15-17)

Vista

Se debe tomar en cuenta que el ojo humano distingue a 10 metros solamente colores y algunas de
las formas, 3 metros: Se puede distinguir marcas y la categoria y 1,5 metros se puede distinguir

precios, anuncios y descripciones (Castro, 2018, pag. 31)
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1.2.2.16.Elementos del merchandising de seduccion

e Dinamizacién
e Comunicacién
e Exposicion

e Innovacion (Fuente, 2016)

Los mensajes operan en el cerebro humano provocando una reaccion a los estimulos a un nivel
mucho mas profundo que el del pensamiento consciente y de esta manera la mente inconsciente

controla el comportamiento siendo esto contrario a lo que se ha pensado. (Lindstrom, 2008)

w

Atraccién +  Conexién = SEDUCCION

Figura 14-1: Desarrollo merchandising de seduccion
Fuente: (Marti, 2015)
Realizado por: Jhoanna Espinoza

1.2.2.17.Fidelizacion

La fidelizacion no es una estrategia global, mas bien radica en ser una estrategia selectiva en la
cual se debe analizar que clientes son aquellos que deben ser fidelizados debido a que son mas
rentables y comprometidos. Para esto es necesario entender el concepto de fidelizacién mecéanica
ya que esta orientada a atraer la atencién del cliente mediante impactos comerciales, y el concepto
de customer expirience que se basa en generar un experiencia placentera y agradable en el punto

de venta. (Gonzélez, 2016)

La diferencia que existe entre fidelizacidn y retencion; siendo retencién un indicador de fidelidad
de cliente, el cual esta relacionado con el concepto de satisfaccion del cliente con el producto o

servicio, e impacta positivamente en el comportamiento de los clientes. (Manene, 2012)

La fidelizacion no es un factor que se maneje sin la aplicacion de estrategias destinadas a persuadir
y mantener la relacion con el cliente, al hablar de fidelizacién se habla de un proceso que puede
tardar meses e incluso afios de acuerdo con el control y empefio que tengan las empresas y sus
directivos en fidelizar y mantener la lealtad de sus clientes teniendo presente que todo efecto

responde a una causa (Alcaide, 2015, pag. 21)
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1.2.2.18.Trébol de la fidelizacion

El trébol de la organizacion esta conformado por 5 hojas y un corazén que representa la base

fundamental de la fidelizacion

Tabla 8-1: Elementos del trébol de fidelizacion
Trébol de la fidelizacién - ELEMENTOS

Informacién: Conocimiento del cliente

Marketing Interno: Participacion voluntaria y activa de los recursos

humanos(Motivacion y menfoque)

Hojas Comunicacion: Generar una fuerte coneccion emocional cconsciente e

incosciente con el cliente.(Vinculos emocionales)

Experiencia del cliente: El punto de encuentro y experiencia generada es vital

para la organizacion.

Incentivos y privilegios: Reconocimientos al cliente por su preferencia.

Marketing relacional: Mantener una estrategia relacional destinada a la
fidelizacion de los clientes

Corazén Cultura: Cultura orientada al cliente, Visualizar al cliente como punto clave de
todos los movimientos de la organizacién
Calidad de servicio: Sin un alto nivel de calidad de servicio al cliente la

fidelizacién es imposible

Fuente: (Alcaide, 2015, pag. 17)

1.2.2.19.Las tres C de la fidelizacién
e Conocimiento del cliente

e Comunicacion constante

e Calidad en el servicio (Lecea, 2017)
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1.2.2.20.Caracteristicas de las empresas orientadas a fidelizar al cliente:

Tabla 9-1: Empresas orientadas a la fidelizacion
Caracteristicas de las empresas orientadas a fidelizar al cliente:

1. Las empresas se enfocan no solamente en el incremento de las ventas si no en la satisfaccion
del cliente creando valor para ellos.

2. Generan continuamente informacion sobre las necesidades, deseos, expectativas actuales y
tendencias futuras del cliente (Escucha activa)
Alto nivel de comunicacion de la informacion de los clientes

3

4. Alta capacidad de respuesta a la informacion de la cliente recopilada

5. Objetivo de satisfacer todas las necesidades del cliente creando un valor superior para él
6

Alto grado de coordinacién interfuncional

Fuente: (Alcaide, 2015, pag. 19)

1.2.2.21.Relacién a largo plazo es rentabilidad

Cuanto mas se prolongue la relacion con los clientes mayor rentabilidad representard para el

negocio aportando beneficios como:

Menores costos en la captacion de clientes, aumento del volumen de ventas del mismo servicio
(Up selling), incremento de venta cruzada (Cross selling), mayor aceptacion de los clientes a un
incremento en el precio, incremento de la cartera de clientes como resultado de la referenciacién
(Alcaide, 2015, pag. 40) “El “SI” de cualquier cliente para una empresa de servicios no representa una

eleccion posterior si no se produce una secuencia de contacto continuo™ (Lecea, 2017)
1.2.2.22.Servicio

Se puede definir como servicio a la prestacion de una actividad que incurre y demanda
determinado esfuerzo fisico, las cuales son netamente intangibles que proporcionan satisfacién,
ademas no estéan estrictamente ligados a la venta de un bien tangible. cita el ejemplo de la estancia
en un hotel es un servicio, no obstante, la alimentacion, el ambiente y decoracién son
perfectamente tangibles. La alimentacion podria ser considerado un bien por motivo de el proceso
de compra de la comida como un producto, sin embargo esto tambien es un servicio que presta
un establecimiento hotelero debido a que el alimento como tal complementa el servicio. Este se

identifica con los servicios acompafiados de algunos bienes. (Grande I. , 2005, pag. 26)

Los servicios ademas de ser caracterizado por su intangibilidad, no pueden ser patentados, no se
pueden probar, ni juzgados antes de ser adquiridos; todos los servicos se sujetan al nivel de
satisfaccion que tenga el cliente sobre el servicio y la percepcidn positiva o negativa que se tenga

sobre el mismo, a esto se le llama calidad de servicio. (Sanchez, 2013, pags. 56-57)
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La diferencia entre los servicios interfiere de manera directa con el comportamiento del cliente

para lo cual sefiala mediante un modelo las tres etapas que existen en el consumo de servicios.
(Lovelock & Wirtz, 2009, pag. 16)

Tabla 10-1: Etapas del consumo de servicios
Etapas del consumo de servicios

Etapa previa a la compra: En esta etapa prima la investigacion de los clientes, del propio

Etapa 1 servicio, indagacion de alternativas y la toma de la desicion.
Etapa del encuentro de sericios: En esta etapa se debran tomar en cuenta factores de
Etapa 2 incidencia en la entrega de un servicio siendo este de alto o bajo nivel de contacto con el
cliente.
Etapa 3 Etapa posterioral encuentro del servicio: Esta etapa refleja la evaluacion contra las

expectativas y las intensiones futuras.

Fuente: (Lovelock & Wirtz, 2009, pags. 40-58)

Hablar de servicio resulta necesario tomar en cuenta las 8 P's o0 tambien llamado mix de marketing
de servicio entre las que se toman en cuenta: Producto, plaza, promocion, precio, personas,
evidencias fisica (physical), procesos, productividad: Las cuales habiendo sido estudiadas y
analizadas por autores amplian el numero de variables que permiten que un servicio se desarrolle
de manera exitosa y permitan el alcance de los objetivos pre establecidos por la empresa o negocio

a través de diferentes estrategias orientadas a optimizar cada una de las variables del mix.
(Velasquez, 2015)
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Figura 15-1: 7 Ps del servicio
Fuente: (Lovelock & Wirtz, 2009)
Realizado por: Espinoza, J. 2020
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Procesos: Todos los procesos de la
entidad comercial deben ir en
funcion a sus clientes, teniendo en
cuenta aspectos como flujo de
actividades, pasos para la realizacion
de un proceso, participacion del
cliente en los procesos.
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1.2.2.23.Cliente

Se constituye como el elemento fundamental de la empresa por y para el cual se generan los
bienes y/o servicios. El cliente como tal actua de acuerdo a sus necesidades y deseos, siendo estos
constantemente cambiantes. Tiene la capacidad adquisitiva para acceder al producto y pagar un
precio por él, sin embargo esto es el reflejo de un estado de carencia que genera una tensién que
conlleva a una decision sin dejar de lado la busqueda de las tendencias actuales. (IdeasPropias, 2006,

pag. 3)

Basicamente se puede considerar al cliente como el principio y el fin de toda actividad comercial
debido a que este recibe un bien o servicio a partir de que otorga un valor econémico; a pesar de
poseer caracteristcas homogeneas,se diferencian en su comportamiento, y actitudes en el proceso
de compra en este proceso se encuentran importantes factores influyentes tales como respuestas

emocionales, cognitivos y comportamentales (Mora, 2011, pag. 148)

Tabla 11-1: Clasificacion de cliente
Clasificacion de los clientes

Frecuenciade Cliente habitual

compra Cliente esporadico

Antigliedad Cliente menos de 1 afio

Cliente entre 1-5 afos

Clientes de més de 5 afosd

Por Periodo Clientes en un determinado tiempo

Fuente: (Fernandez, 2017)

En la actualidad la mayoria de epresas centran sus esfuersos en estrategias pull que generen
captacién de nuevos clientes, olvidando y dejando de lado la fidelizacion y la importancia de sus

clientes actuales. (Saldafia, 2013)

1.2.2.24. Matriz RMG

Adaptacion de la matriz RMG

Esta matriz desarrollada por la empresa RMG & asociados por Rafael Mufiiz; es considerada
como el instrumento adecuado para disefiar estrategias de mejora para las empresas de todo tipo.
(Garcia, Estrategias empresariales, 2013). Se ha adaptado esta matriz a las diferentes variables de

merchandising para obtener un analisis amplio utilizando esta herramienta de evaluacion
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estratégica empresarial, de manera que facilite conocer la situacion real y de mejora en la empresa.
(Oller, Zabala, & Barredo, 2013, pag. 9)

Analiza los factores internos y externos determinantes para establecer el grado de competitividad
de una empresa, asi como la aceptacion o rechazo a un producto o servicio determinado, ha sido
aplicada en casos en el que las empresas desean conocer y valorar su situacion o la de sus

productos o servicios en el mercado. (Pampliega, 2008)

Para las empresas en funcionamiento prediciendo con un alto grado de certeza si la empresa
tendra disminucion o aumento de resultados, presenta la capacidad de analizar diez variables

diferentes adaptandolas a las particularidades de cada empresa y el sector donde opera. (Zabala,
2015, pag. 122)

De esta manera se pretende también analizar el enfoque y objetivo que se ha mantenido en la
empresa analizando quien es el cliente y que es aquello que el cliente busca, es decir que en
realidad tiene valor para el cliente y la empresa (Garcia, 2013, pag. 8)

Elementos de la matriz RMG.

Eje Vertical: Este eje se analiza en funcién al grado de autonimia y profesionalidad de la empresa

y quienes estén a cargo.

Eje Horizontal: Grando de aceptacion o rechazo del mercado (Zabala, 2015, pag. 122)
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Figura 16-1: Matriz RMG
Fuente: (Zabala, 2015, pag. 122)
Realizado por: Espinoza, J. 2020
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Tabla 12-1: Variables de analisis matriz RMG

Variable

Descripcion

Nivel de innovacion de la

compaiiia

Generacion de nuevas ideas de producto o servicio acorde a las

necesidades del mercado y de los clientes.

Atencion al cliente

Conocer las molestias del cliente y manejarlas con amabilidad,

empatizar con las emociones del cliente.

Politica de comunicacién

de la compaiiia (externa e

interna)

La comunicacion debe realizarse a todos los niveles

Presencia en Internet y

redes sociales

Tomar en cuenta el avance tecnolégico para que la empresa

establezca estrategias.

Infraestructura

inadecuada:

El ambiente desarrollado debe ser satisfactorio a agradable para
el cliente no a criterio Unico del propietario.

Desconocimiento del

cliente;

La gestion de la informacién del cliente debe utilizarse para

personalizar la atencién y servicio generando estrategias.

Politica de fijacion de

precios:

El precio debe ser competitivo y balanceado entre calidad precio.

Capacidad de cambio

Apertura de la empresa para realizar mejoras en pro de su

desarrollo

Fidelidad de la clientela

Anaélisis de la cartera de clientes y desarrollo de estrategias en

funcion de la fidelizacion de clientes.

Fuente: (Zabala, 2015, pag. 122)
Realizado por: Espinoza, J. 2020

Categorias de la matriz RMG

Barranco: Cuando la valoracion de las variables analizadas alcanza un valor entre 0 y 1. Esta

categoria es caracterizada por la ausencia total de direccién en marketing o similares, las empresas

que producto de la evaluacion se identifiquen como barranco estan destinadas al fracaso debido a

que acttan en direccién contraria del mercado y de existir un cambio inesperado esta perderia su

estabilidad inmediatamente. (Zabala, 2015, pag. 123)

Pared: Cuando la puntuacion de la empresa es de 1 a 2 puntos, la imagen que presenta esta

empresa en el mercado es negativa debido a que no se han tomado en cuenta acciones de mejora.

(Zabala, 2015, pag. 123)

Semilla: La puntuacién para esta categoria oscila entre dos a tres puntos. Representa un punto de

partida no del todo malo ya que se han realizado estrategias y aplicacion de marketing sin embargo
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se deben tomar acciones de mejora, es necesario adaptar diferentes condiciones de marketing

adaptandolas a las condiciones de mercadotecnia. (Zabala, 2015, pag. 124)

Valle: Su caracteristica principal es que la empresa se encuentra bien posicionada con una
puntuacion entre tres y cuatro puntos, sus estrategias van conforme a las necesidades del mercado.
Su objetivo serd ir mejorando y defender su posicidon en el mercado detectando las posibles

mejoras y oportunidades que tenga la empresa. (Zabala, 2015, pag. 124)

Cumbre: La empresa se ubica en esta categoria con un valor de cuatro a cinco puntos, las
empresas que habiendo sido evaluadas se identifican en cumbre estan disfrutando del fruto de su
esfuerzo y trabajo realizado, su enfoque debe ser mantener una actitud de liderazgo y mantenerse
sin dejar que la empresa caiga en declive. (Zabala, 2015, pag. 124)

Tabla 13-1: Objetivos y acciones RMG

Posicion por Puntuacion  Objetivo Accion

Barranco (0-1) Salir Revision absoluta
Pared (1-2) Escalar Reestructurar
Semilla (2-3) Labrar Adecuar necesidades
Valle (3-4) Esmerarse Continuar mejorando
Cumbre (4-5) Mantenerse Saber mantenerse

Fuente: (Zozzaro, 2015, pag. 7)
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CAPITULOII

2. MARCO METODOLOGICO

2.1. Enfoque de investigacion

La investigacion tuvo un enfoque mixto ya que en ella se recabd informacion tanto cualitativa
como cuantitativa, determinando variables que aportaron al analisis tanto de la situacién actual

del hotel, como a la generacién de estrategias destinadas a la fidelizacion de los clientes.

Cualitativo: Se aplico el enfoque cualitativo en la investigacion debido se determinaron que
variables de merchandising fueron las causales de debilitar la fidelidad del cliente y que variables
de estas deberian mejorar en el hotel Shalom, asi como los criterios mayormente importantes de

los clientes.

Cuantitativo: Se aplicé el enfoque cuantitativo ya que se clasificaron las variables obtenidas del
enfoque cualitativo de modo que estas se pudieron ordenar y cuantificar para obtener datos
estadisticos del nivel de importancia de cada variable de merchandising lo que posteriormente

direcciono la futura toma de decisiones. (Guerrero Davila, 2014)

2.2. Nivel de Investigacion

Exploratorio: Fue necesario para conocer y determinar el problema que el hotel Shalom tiene
con sus clientes actuales, ademés de que se obtuvo mas informacion del hotel y de las variables

de merchandising que persuaden a la fidelizacion.

Descriptiva: Se describi6 la situacion actual del hotel Shalom, realizando un diagnéstico, y a su
vez se describieron los hallazgos encontrados a través de los instrumentos de la investigacion, y

la percepcidn que este tiene sobre el ambiente interno y externo del Hotel.

2.3. Disefio de investigacion

2.3.1. Segun la manipulacion de la variable independiente

La presente investigacion fue documental, de campo y cuasiexperimental:

Investigacién Documental: Se utilizé material bibliografico (libros, revistas, articulos cientificos
e investigaciones) como base para la fundamentacion tedrico-conceptual de la investigacion.
32



Investigacion de Campo: A través de esta investigacion se realizo el levantamiento de la
informacidn y recopilacion de datos relevantes del hotel Shalom, sus clientes y de sus principales

competidores a través de diferentes técnicas e instrumentos.

Investigacidn cuasiexperimental: Se analiz6 el movimiento ocular de los clientes al realizar el
recorrido natural del cliente en la estructura externa e interna del hotel Shalom, mediante el uso
del equipo biométrico eyetranking.

Investigacion Descriptiva: Se realizo el diagnéstico de la situacion actual del hotel Shalom con
respecto a las variables de merchandising de seduccion y se describid la misma para su posterior
analisis a través de todos los instrumentos aplicados.

2.3.2. Segun las intervenciones en el trabajo de campo

Se utilizo la cartera de clientes del hotel Shalom para obtener datos relevantes a la experiencia
obtenida en su hospedaje en el hotel.

2.4, Tipo de estudio

La investigacion fue de tipo transversal

Investigacion transversal: Permitio recolectar y analizar datos en un tiempo determinado este

tiempo determinado fue el afio 2019.

2.5. Poblacion y Planificacién, seleccidn y calculo del tamafio de la muestra

Universo de estudio

Se selecciond como universo de estudio la cartera de clientes actuales del hotel Shalom, debido a
la facilidad de acceso a la informacidn, seleccionado este hotel debido que sus caracteristicas

diferenciales de la competencia y su ubicacion estratégica.

Poblacion: La poblacion seleccionada para la presente investigacion fue la cartera de clientes de

hotel Shalom correspondiente al afio 2019 debido a la facilidad de acceso a la informacion.

Muestra: Se realiz6 un muestreo aleatorio. En este tipo de muestreo la poblacion tiene igual

numero de posibilidades de ser seleccionado.
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Formula: Se determiné la muestra utilizando la formula de poblaciones finitas debido a que se

tiene el conocimiento de la totalidad de la poblacion.

n= ZZ*N*p*q
“Te2 (N—-1)+Z2xpxq

Se asignaron los valores de p y g a partir de los resultados obtenidos en la encuesta piloto

desarrollada a 25 personas, en la cual se obtuvo como resultado:

Donde:

N: Totalidad de la Poblacion N: 2684

p: Probabilidad de ocurrencia (g-1) p: 0,80

g: Probabilidad de no ocurrencia g: 0,20

e: Precision (error) e: 0,05

Z: Nivel de confianza Z:95% - 1,96

n: Muestra (NUmero de Encuestados)

Con estos datos se procedi6 a calcular n que representa al nimero de encuestados (muestra)

teniendo como resultado:

NUmero de encuestada n: 225

2.6. Meétodos, técnicas e instrumentos de investigacion

2.6.1. Meétodos

Deductivo: Se utiliz6 el método deductivo debido a que se analizaron todas las problematicas del

hotel desde lo general para determinar la causa especifica que genera dichas problemaéticas.

Inductivo: Este método permitié formular estrategias particulares para contrarrestar la

problematica en general la cual es la fidelizacién de clientes.

Analitico: Se realiz6 el analisis de la situacion actual del hotel Shalom en cuanto a las variables
de merchandising para establecer relaciones causa — efecto con la variable de estudio que es la
fidelidad del cliente del Hotel SHALOM
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Sintético: En la investigacién fue necesario sintetizar la informacion recabada de las diferentes
fuentes de estudio, para estructurar y disefiar estrategias con el objetivo de fidelizar a los clientes
del Hotel Shalom.

Comparativo: En la investigacion también se utilizé este método debido a que se realizd una
comparacion de las variables de merchandising de seduccion aplicadas en el hotel y su
competencia directa del Hotel SHALOM.

Chi cuadrado: Este método permitié la aceptacion o rechazo de la hipétesis nula y relativa

respectivamente.

Método de expertos: Se selecciono este método basandose en los lineamientos de investigacion
realizados por la autora (Fernandez., 2012), quien disefio y utilizé este metodo para la validadcion

y aplicacion de instrumentos como son la encuesta y ficha de observacion respectivamente.

La seleccion de expertos con alto conocimiento en el tema de investigacion fue en referencia al

tema central, para el presente caso merchandising,

Se realiz6 la seleccion de los expertos mediante el calculo del coeficiente de conocimiento o

informacién (Kc), utilizando la formula detallada a continuacion.

n
Ke =n(0,1) = 5

Donde:

Kc: Coeficiente de conocimiento o informacion en el tema central de investigacion.
n: Rango seleccionado por el experto.

Posteriormente se aplico la férmula del célculo del coeficiente de argumentacién (Ka) de cada

uno de los expertos como se 0 muestra a continuacion.

ka=Yn,=Mmy+ny,+n3+n,+ns....)
Donde:
Ka: Coeficiente de argumentacion.
n;: Valor correspondiente a la fuente de argumentacion (de 1 hasta 6 expertos).
Calculo del coeficiente de competencia (k) este coeficiente determinara en realidad los expertos
que seran considerados para colaborar en la investigacion.
Se desarrolla la formula a continuacion:

(kc + ka)

K =05k + k) =~
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Donde:
K: Coeficiente de competencia
Kc: Coeficiente de conocimiento

Ka: Coeficiente de argumentacion

Segun la regla de decisidon los resultados analizados corresponderan a:
0,8 < K < 1,0 Coeficiente de competencia alto
0,5 < K < 0,8 Coeficiente de competencia medio

K < 0,5 Coeficiente de competencia bajo

Tabla 1-2: Semaforizacién expertos

0,6 Coeficiente de competencia medio
0,5

Realizado por: Espinoza, J. 2020
2.6.2. Técnicas

Entrevista: Se realiz6 la entrevista mediante la adaptacion de merchandising a la Matriz RMG la
cual corresponde a una herramienta que analiza estratégicamente las organizaciones, basandose
en una guia de preguntas, esto conlleva a obtener un diagndéstico de la situacion actual del hotel,

evaluando sus factores internos y externos para incrementar su competitividad. (Martin, 2019)

Observacion: Se aplicé esta técnica debido a la necesidad de levantar un diagnostico del Hotel

Shalom en todas las variables de merchandising de seduccién a través de esta técnica.

Encuesta: Fue necesaria la utilizacion de encuestas como técnica para el levantamiento de la
informacién de los clientes actuales de Hotel Shalom. Siendo la encuesta una técnica para el
estudio y analisis de las, tendencias, actitudes, motivos de determinada situacion a través de

cuestionarios. (Anguitaa, Labradora, & Campos, 2003)
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Meétodo de expertos: La mesa de expertos fue conformada por diez miembros seleccionados sus

conocimientos en merchandising. (Femandez., 2012)

Neuromarketing: Fue determinante la aplicacion del neuromarketing debido a que se analizaron
reacciones inconscientes del cliente en el ambiente interno y externo del hotel a través de equipos
biométricos.

2.6.3. Instrumentos

Guia de Entrevista: La guia de entrevista se establecieron acorde a las preguntas que analizan la
matriz RMG adaptando estas preguntas a las variables de merchandising, Dichas preguntas fueron
respondidas acorde al criterio del entrevistado, que para el presente caso es el propietario del hotel
Ficha de Observacion: Se aplicé la ficha de observacion realizando un recorri6 tanto en la parte
externa e interna del hotel calificando el estado de las variables de merchandising de seduccion

en el Hotel Shalom.

Cuestionario: Se elabord un cuestionario para analizar las variables de merchandising de

seduccidn que seria mayormente atractivas para los clientes.

Eyetraking: Se utiliz6 este equipo biométrico como instrumento para el analisis del recorrido

visual

2.7. Hipotesis

Para la presente investigacion se ha disefiado hipdtesis retrospectivas la cual hace referencia a un

tiempo pasado y sus implicaciones en el presente.

Hipdtesis nula

La ausencia de un plan de merchandising no debilita la fidelizacién de los clientes de Hotel

Shalom ubicado en la ciudad de Riobamba.

Hipdtesis Relativa

La ausencia de un plan de merchandising debilita la fidelizacion de los clientes de Hotel Shalom

ubicado en la ciudad de Riobamba.
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CAPITULO Il

3. MARCO DE RESULTADOS Y DISCUSION DE LOS RESULTADOS

3.1. Resultados

3.1.1. Andlisis e interpretacion de la Matriz RMG

La guia de entrevista de la matriz RMG ha sido adaptada a las variables de merchandising sin que
se afecte la orientacion, enfoque y objetivo de cada una de las preguntas. Siendo estructurada de

manera comprensible para el entrevistado.

Tabla 1-3: ficha de datos personales-entrevistado
Datos personales del entrevistado

Nombre Completo Alex Patricio Egas Vilac

Cargo Gerente Propietario HOTEL SHALOM
Tiempo de cargo desempefiado 5 afios

Lugar de Nacimiento Quito-Ecuador

Estado civil Casado

Fuente: Hotel Shalom
Realizado por: Espinoza, J. 2020

3.1.1.1. Guia de entrevista

Las preguntas de la presente entrevista fueron adaptadas a las variables de merchandising,

Permitiendo que el cliente seleccione la respuesta mas cercana a la realidad del hotel.

1. ¢ Considera que su hotel es innovador? ¢Se esta sabiendo adaptar a la aplicacion de
merchandising?
a. Si, consideramos que el merchandising es parte de las estrategias del hotel y estamos
al mismo nivel de la competencia y exigencia del mercado hotelero.

b. Nuestro hotel posee una filosofia tradicional y creemos en la innovacion como algo

necesario, El hotel gestiona estrategias eficientes y actuales.

c. No consideramos importante el merchandising ni la innovacion, ni adaptarnos a las

nuevas tecnologias para ser competitivos.
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d.

Si. Sabemos de la importancia del merchandising y de la innovacion nuestro grado
de aplicacidn de estrategias de merchandising, innovacion y fidelizacion es superior

al de la competencia.

¢ Considera que se ha fidelizado la cartera de clientes actuales de Hotel Shalom?

a.

Si. para el hotel los clientes son lo més importante. Nuestros clientes estan totalmente

satisfechos con el servicio y nos preocupamos constantemente de que asi sea.

Sabemos dar valor tanto al hotel como al cliente.

No lo consideramos un tema importante ya que nuestro segmento es muy especial y
no acuden a nuestro hotel por fidelidad si no la calidad de nuestro servicio.
Depende. Un porcentaje si y otro no, aungque no invertimos mucho en estrategias de
fidelizacion para los clientes.

Si. Pero no es nuestro principal enfoque, no lo potenciamos al maximo. Deberiamos

invertir en merchandising y estrategias de fidelizacion.

¢ Se conoce la motivacién, volumen, frecuencia, gustos, preferencias entre otros?, de

sus clientes al seleccionar el Hotel Shalom? ;Gestiona una base de datos con la

informacién actualizada y entendible de cada?

a.

Si. Aplicamos estrategias de merchandising de seduccion acorde a la preferencia de

nuestros clientes. No obstante, no evaluamos la eficacia de esas estrategias.

Consideramos es un tema importante y trataremos de corregirlo.

Si. Por supuesto. Entender la experiencia de hospedaje de nuestros clientes es muy
importante para nosotros. Para ello analizamos continuamente nuestra cartera de
clientes y que todas las estrategias sean aplicadas correctamente. Ademas, tenemos
informacidn detallada y actualizada base de datos de nuestros clientes.

Nuestro mercado es tan pequefio que no necesitamos contar con una base de datos y
tampoco de la aplicacion de estrategias para conocer y persuadir a nuestros clientes.
Dado el segmento en el que nos movemos, creemos que contamos con la informacion
justa y necesaria de nuestros clientes, sin necesidad de aventurarnos a aplicar

merchandising de seduccion entendiendo que puede ser un gasto innecesario.

¢Hotel Shalom lleva a cabo estrategias de merchandising de seduccion?

No solemos realizar ninguna accién concreta.
Si. Nuestra politica de empresa se caracteriza por realizar buena estrategia de
merchandising de seduccién para la fidelizacion a nuestros clientes. (constantes
acciones promocionales, gestion del ambiente, animacion activa, arquitectura interior
y exterior, Cross merchandising, activar sentidos)
Si. Realizamos acciones estacionales como: feriados, navidad, y fechas muy
concretas. Consideramos que, hoy en dia, las estrategias de merchandising destinadas
ayudan a fidelizar al cliente.
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d.

En nuestro mercado es dificil llevar a cabo acciones merchandising de seduccion para

fidelizar a la clientela, aungue se realizan acciones puntuales como regalos y otras

acciones promocionales, como descuentos y mas.

¢Cuenta el hotel con un ambiente interno interactivo, atractivo y agradable para el

cliente?

a.

Si, entendemos que la experiencia del cliente en nuestro hotel depende mucho del
ambiente por ello se buscan las mejores alternativas para generar comodidad de
acuerdo con el criterio de los propietarios del Hotel.

Si, consideramos gue el ambiente interno y externo del hotel es nuestra estrategia de

comunicacion para generar un mayor grado de fidelidad de los clientes, por ello nos

asequramos de que todos los empleados estén informados de los detalles minimos

gue podrian generar molestia en el ambiente.

Si, la empresa dispone de un manual de reglas para gestionar el ambiente.
Si, y, de hecho, existen estrategias para potencializar y gestionar el ambiente como
son: correcta iluminacién, musicalizacion, aromatizacion, atraccion, degustacion. La

gestién del ambiente, aungue es importante no es el principal enfogue del Hotel.

¢Cuenta el hotel con un ambiente externo atractivo, interactivo y agradable para el

cliente?

a.

Si, contamos con la infraestructura necesaria para recibir a nuestros clientes, nada
fuera de lo convencional.

Si, aungue nos concentramos mas en el ambiente interno del hotel

No nos hemos enfocado en generar un ambiente externo atractivo, interactivo y
agradable, y no podriamos llevarlo a cabo en el hotel, aungque nos gustaria.

Si, constantemente analizamos que el ambiente externo cubra factores de interaccidn,

comunicaciéon y comodidad con todos los clientes y estamos desarrollando

continuamente estrategias para la mejora de ello.

Analiza y valora la aplicacion de estrategias de merchandising de seduccién en su
hotel.

a.

Contamos _con _un ambiente atractivo, excelente calidad de servicio, aungue no

estamos pendientes de si esto agrada al cliente tratamos de brindar un buen servicio.

Aplicamos estrategias de merchandising de seduccion, gestionamos la informacion
de nuestros clientes para dar un servicio personalizado, estamos al pendiente de sus
gustos, preferencias, deseos y cambios, por ello existe fidelidad de estos para con
hotel Shalom.

No disponemos de ningln plan de estrategias de merchandising, no creemos que sea

necesario, ni importante para nuestros clientes y el hotel.
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d. Las estrategias que aplicamos son las convencionales en un hotel, sin embargo,
pensamos que debemos mejorar esta situacion a través de un departamento de
marketing.

8. ¢Como valora la activacion de sentidos de los clientes al hospedarse en Hotel Shalom?

a. Mejorable. Aplicamos musica suave para generar una percepcion de calma y
tranquilidad en los clientes, pero no hemos analizado la efectividad de esto.

b. Muy importante. Es un pilar basico de la comunicacion y experiencia entre el hotel y
el cliente, constantemente se generan acciones direccionadas a establecer una
reaccion inconsciente a través de los sentidos, ya sea olfato, tacto, vista, audio e
incluso gusto.

c. No tomamos en cuenta la activacion de los sentidos, consideramos que no es
necesario, ni tenemos tiempo para establecer acciones para ello.

d. Buena. Estamos pendientes ocasionalmente de generar emociones a través de los
sentidos de nuestros clientes para generar una experiencia agradable.

9. ¢Los precios de tu servicio son?:

a. Similares a los de la competencia

b. Nuestras estrategias de fidelizacion, eficiencia, calidad, arquitectura interna y
externa, logistica, nos permite trabajar con precios superiores a los de la competencia.
Somos tremendamente competitivos y mantenemos una politica low-cost.

d. No tenemos competencia y aplicamos precios en funcion de la demanda, de la

localidad y de nuestra capacidad de oferta.

10.  ¢Piensa que su hotel dispone Cross marketing o venta cruzada en los servicios que

ofrece?

a. Contamos con todos los servicios complementarios para que nuestros clientes no tengan

ninguna necesidad o molestia en su estadia en el hotel. Nuestro personal esta capacitado

para ofrecer el servicio de la mejor manera y esto ha generado que nuestros clientes nos

prefieran siempre.

b. Creemos gque tenemos los servicios complementarios necesarios para nuestros clientes,

pero esto puede mejorar.

¢. Tenemos problemas porque los clientes buscan servicios con los que el hotel no cuenta 'y

contantemente surgen incomodidades y molestias a causa de esto.

d. No contamos con servicios complementarios, nuestros clientes vienen solo a descansar

sin demandar servicios adicionales y de ser necesario ellos los buscan externamente.

11.  Indique del 1 al 5 el grado de autonomia que tiene el hotel para realizar un plan de

merchandising de seduccion (siendo 1 muy bajo y 5 muy alto).

1

2 3 4 5
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12.  Indique del 1 al 5 el grado de profesionalidad que tiene la direccion del Hotel o la
persona que se encuentra al frente.
1 2 3 4 5

3.1.1.2. Resultado Matriz RMG

Una vez realizada la entrevista se procedid a digitalizar las respuestas en el sistema de la matriz
RMG en el cual se ha determinado que la competitividad del Hotel Shalom con respecto a las

variables de merchandising de seduccion se encuentra en el nivel de semilla.

=z

kX

Mo

GRADG DE ACEFTACIOM O CE FECHAED
BEL HERCADO

I T T T T T T T 1
5 & I 2 1 o 1 2 I & =

HIWEL P ALTOHOMLL ¥ D0 A G LA e
DEFARTAMEMTES DR HARHETIHE

Figura 1-3: Evaluacion matriz RMG
Fuente: (RMG, 2019)
Realizado por: Espinoza, J. 2020

El nivel semilla determina a todas aquellas empresas que obtienen entre dos y tres puntos de
acuerdo con la entrevista realizada. La caracteristica principal de esta fase es la adecuacion de las
acciones de marketing y merchandising a la realidad del hotel con el objetivo de mejorar su
situacion y alcanzar sus objetivos empresariales. En esta etapa es necesario retroalimentar, y
adaptar nuevas estrategias y acciones de merchandising a las condiciones reales de la empresa y

el mercado en el que esta se encuentra.
Recomendaciones para el nivel semilla:

e Laventa del servicio debe ser lo mas personalizada posible
e Lacomunicacion e identidad marca — cliente debe potencializarse (es lo que permitira al
hotel subir de nivel en la matriz RMG y diferenciarse de su competencia)

e El valor que la empresa genera para el cliente es de suma importancia
Consideraciones que el hotel debe tomar en cuenta

El 85% de los consumidores esta dispuesto a pagar un mayor precio por el servicio a cambio de
vivir una mejor experiencia. Sin embargo, tan solo un 3 % consideran que las marcas satisfacen
sus expectativas. Las empresas deben dejar de pensar en el cliente y empezar a pensar como el

cliente. (RMG, 2019)

42



3.1.2. Método de expertos

La seleccion de expertos se realizd mediante la direccidn de la investigacion realizada por la

autora (Fernandez., 2012)

Mediante este método se procedié a validar los instrumentos para la obtencién de informacion
tales como: la ficha de observacion y la encuesta. A su vez los expertos seleccionados también
colaboraron con la aplicacién de la ficha de observacion acudiendo personalmente al Hotel

Shalom.
1. Se realiz6 un listado inicial de los individuos a colaborar en la ficha de observacion.
Listado Inicial de expertos:

Ing. Geovany Palacios Ing. en Marketing

Ing. Gabriela Merino: Ing. en Marketing

Ing. Adriana Cardenas: Ing. En contabilidad

Ing. Jhoanna Padilla: Recepcionista Hotel Shalom

Ing. Monica Pazmifio: Camarera

Srta. Carmen Martinez: Egresada Ingenieria en Marketing
Ing. Patricia Moncayo: Docente ESPOCH

Ing. Ana Huilcarema: Ing. Marketing - Propietaria Vakog

2. Se procedio6 a realizar una pregunta para determinar el coeficiente de conocimiento o

informacidn de cada individuo del listado inicial.

Margue con una X en una escala creciente del 1 al 10, el valor correspondiente al grado de

conocimiento o informacion de merchandising que actualmente tiene.

Tabla 2-3: Determinacién Kc-Coeficiente de conocimiento

Nombre Completo del Experto 12345 6 7 8 9 10
Ing. Geovany Palacios 10
Ing. Gabriela Merino 10
Ing. Jhoanna Padilla 6

Ing. Adriana Cérdenas 7

Ing. Patricia Moncayo 10
Ing. Ana Huilcarema 10
Ing. Mdnica Pazmifio 5

Srta. Carmen Elizabeth Martinez Montero 10

Fuente: Expertos seleccionados
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3. Calculo coeficiente de conocimiento o informacion

n
Ke =n(0,1) = 75

Donde:
Kc: Coeficiente de conocimiento o informacion.
n: Rango seleccionado por el experto.

RESULTADO Kc

Tabla 3-3: Determinacién Kc - Aplicacién formula

Nombre Completo del Experto Kc
Ing. Geoany Palacios 1
Ing. Gabriela Merino 1
Ing. Jhoanna Padilla 0,6
Ing. Adriana Céardenas 0,7
Ing. Patricia Moncayo 1
Ing. Ana Huilcarema 1
Ing. Mdnica Pazmifio 0,5

Srta. Carmen Elizabeth Martinez Montero 1

Fuente: Aplicacion de la formula Kc
Realizado por: Espinoza, J. 2020
4, Posterior a ello, se determind el nivel de argumentacién o fundamentacion del tema a
estudiar (Coeficiente de argumentacion) a partir de la calificacién de varias preguntas

enfocadas a su conocimiento y experiencia de merchandising. (n)

Tabla 4-3: Determinacion de Ka — Coeficiente de argumentacion
No Fuentes de argumentacion o Alto Medio Bajo

fundamentacion

1 Experiencia tedrica en merchandising 0,30 0,20 0,10
2 Experiencia Practica en merchandising 0,50 0,40 0,20
3 Bibliografia nacional consultada 0,05 0,05 0,05
4 Bibliografia internacional consultada 0,05 0,05 0,05
5 Conocimiento del estado del problema 0,05 0,05 0,05
6 Cercania a Hotel Shalom 0,05 0,05 0,05

Fuente: (Fernandez., 2012)
Realixado por: Espinoza, J. 2020
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5. Célculo del coeficiente de argumentacion (Ka) de cada uno de los expertos.
ka=Yn;=mMm;+n, +nz+n, +ns....)

Donde:

Ka: Coeficiente de argumentacion

n;: Valor correspondiente a la fuente de argumentacion (de 1 hasta 6 expertos)

Tabla 5-3: Sumatoria de respuesta Ka

Resultado N

Ing. Geovanny 1
Ing. Gabriela Merino 0,8
Ing. Jhoanna Padilla 0,5
Ing. Adriana Cardenas 0,6
Ing. Patricia Moncayo 1
Ing. Ana Huilcarema 1
Ing. Ménica Pazmifio 0,5
Srta. Carmen Elizabeth Martinez Montero 1

Fuente: Respuesta expertos
Realizado por: Espinoza, J. 2020
6. Célculo del coeficiente de competencia (k) este coeficiente determinara en realidad los expertos

gue seran considerados para colaborar en la investigacion.

(kc + ka)

K = 05(ke + k) = =

Donde:
K: Coeficiente de competencia
Kc: Coeficiente de conocimiento

Ka: Coeficiente de argumentacion
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RESULTADO K

Tabla 6-3: Resultados K coeficiente de competencia

Resultado K

Ing. Geovany Palacios 1
Ing. Gabriela Merino 0,9
Ing. Jhoanna Padilla 0,6
Ing. Adriana Cérdenas 0,7
Ing. Patricia Moncayo 1
Ing. Ana Huilcarema 1
Ing. Mdnica Pazmifio 0,50
Srta. Carmen Elizabeth Martinez Montero 1

Fuente: Aplicacién de formula K
Realizado por: Espinoza, J. 2020

6. Andlisis de resultados

El anélisis de resultados se lo realizara en dependencia de:
0,8 < K < 1,0 Coeficiente de competencia alto
0,5 < K < 0,8 Coeficiente de competencia medio

K <0,5 Coeficiente de competencia bajo.

0,6 Coeficiente de competencia medio
0,5

Realizado por: Espinoza, J. 2020
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Tabla 7-3: Listado final de expertos

Resultado K

Ing. Geovany Palacios 1
Ing. Gabriela Merino 0,9
Ing. Jhoanna Padilla 0,6
Ing. Adriana Cardenas 0,7
Ing. Patricia Moncayo 1
Ing. Ana Huilcarema 1
Ing. Mdnica Pazmifio 0,50
Srta. Carmen Martinez 1

Fuente: Analisis de resultados
Realizado por: Espinoza, J. 2020

Para la investigacion se utilizaron los expertos que obtuvieron una valoracién entre: 0,8 < K <

1,0 Que corresponde a un coeficiente de competencia.

Tabla 8-3: Listado final de expertos seleccionados

Expertos seleccionados K

Ing. Geovanny Palacios 1
Ing. Gabriela Merino 0,9
Ing. Patricia Moncayo 1
Ing. Ana Huilcarema 1
Srta. Carmen Elizabeth Martinez Montero 1

Fuente: Listado de expertos con puntaje elevado
Realizado por: Espinoza, J. 2020

3.1.3. Informe ficha de observacion — hotel Shalom

Los expertos seleccionados anteriormente han validado todos los instrumentos de recoleccién de
datos incluyendo la ficha de observacién y a su vez realizaron el recorrido por el hotel evaluando
las variables presentadas en la ficha.

3.1.3.1. Categorizacion de variables relevantes

Se han semaforizado las variables de merchandising de seduccion de la ficha de observacion

recorrida por los expertos en el Hotel, de esta manera se establecid cuales de ellas son mayormente

agradables y cuales deben mejorarse, como aqui se lo presenta.
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Tabla 9-3: Semaforo de calificacién ficha de observacion

3 Neutral

Fuente: Puntuacion asignada
Realizado por: Espinoza, J. 2020

Es importante resaltar que se tomaron en cuenta variables de merchandising de seduccién ya que
este tipo de merchandising integra los elementos del merchandising visual y el merchandising de
gestion con el objetivo de fidelizar a los clientes, como se lo puede visualizar en la ficha

presentada a continuacion:

&

SHALOM

3.1.3.2. Ficha de Observacion Hotel Shalom
Objetivo: Evaluar las variables de merchandising de seduccidn en el hotel Shalom

Tabla 10-3: Ficha de observacién
VARIABLES DE

OBSERVACION
Merchandising de C. A G. G. P.

Calificacion

TOT
seduccion Martine Huilcare Merin Palaci Monc AL %

z ma 0 0s ayo

Animacion Activa

El hotel genera estrategias de
interaccion con el cliente, las
cuales estan siempre en 3 1 3 2 3 24
constante cambio para captar

la atencion del cliente.

Arquitectura exterior 16,8%

Fachada entrada- puerta
o 6,2%
principal

Existe limpieza en la fachada

de entrada y puerta principal 4,2 1,7%
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La fachada de entrada y

puerta principal de acceso

generan una percepcion de

seguridad

Existe obstaculizacién en el

acceso de los clientes a la 4 5 3 4 3
puerta principal

La pintura de la fachada y

puerta principal se encuentra 4 4 5 4 3
en buen estado.

Rotulacion del establecimiento

El rotulo del hotel es

claramente visible, se

o ] 5 2 2 4 4
distingue y es facil de
recordar.
El rotulo del hotel es facil de

3 4 1 1 3

recordar
El rotulo esta de acuerdo con
el tamafio del Hotel y de la 5 4 3 4 4
puerta de ingreso
El rotulo del hotel mantiene
una buena iluminacién en las 5 1 3 4 4

noches.

Puerta de entrada

La puerta de entrada posee
las dimensiones adecuadas a 4 4 4 4 5
la infraestructura del hotel

La puerta de entrada al hotel

] ] 3 5 5 4 5
es inclusiva
La puerta del hotel esta libre
de obstaculizacién (plantas,
5 2 5 4 5

barandales, mobiliario, entre
otros)

Arquitectura interior

Punto de acceso

El punto de acceso se
encuentra ubicado de acuerdo
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con un analisis del recorrido
del cliente.

Zonas calientes

5,0%

Las zonas calientes se
encuentran claramente
marcadas.

La ubicacién de las zonas
calientes se encuentra acorde
al punto de acceso

La zona caliente se encuentra
dentro de la circulacion
natural del cliente por el
hotel.

Zonas frias

4,2

Las zonas frias estan
complementadas por aquellos
servicios ~ complementarios

mas necesarios para el cliente.

Puntos frios

Los puntos frios se
encuentran potencializados.

Puntos calientes

Los puntos calientes del hotel
son bien aprovechados ya sea
para comunicar la marca,
concepto, informar o adquirir
informacion del cliente.

Zona caliente natural

1,6%

1,7%

1,6%

1,4%

La circulacion y estadia del
cliente en la zona caliente
natural es interesante,
persuasiva, comunicativa e
interactiva con el cliente.

Mobiliario

34

1,4%
4,7%

El mobiliario con el que
cuenta el hotel tiene Ila

capacidad de generar una
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atmosfera y ambiente acorde
al concepto del hotel

El mobiliario esta ubicado de
manera estratégica y acorde a
las disposiciones del hotel.

Se aprecia un objetivo
marcado en la ubicacion del
mobiliario.

Disefio de los pasillos

3,6

3,6

1,5%

1,5%
2,9%

La anchura y longitud de los
pasillos genera una
percepcion positiva del hotel.
Los pasillos posibilitan la
circulacion libre y comoda de
los clientes

Cross merchandising

3,6

3,6

Se genera venta cruzada entre
los servicios y productos
complementarios que necesite
el cliente.

Existen estrategias de venta
cruzada (de algun tipo)
persuasivas para el cliente.

Activacion de los sentidos

Olfato

El hotel tiene un aroma
personalizado para su marca,
orientado a generar recuerdos
inconscientes en la mente del
cliente.

El hotel mantiene un
ambiente aromatizado
agradable para el cliente.

El aroma del hotel genera
emociones (alegria, tristeza,

euforia, calma, placer)
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El aroma del hotel es
agradable para los clientes.
Oido

4,2%

Existe estimulacion auditiva
en el hotel

El tipo de musica es
seleccionada de acuerdo con
el segmento al que se dirige
el hotel

La musica aplicada en la
parte interior del hotel genera
emociones positivas y es
agradable para el cliente.

El tipo de musica que se
escucha va acorde al giro
comercial del hotel.

Tacto

5,9%

Las zonas donde el cliente
interactia directamente (a
través del tacto) con el hotel
son  aprovechadas  para
persuadir y comunicar.

Las zonas de mayor contacto
(tocar, palpar) con el cliente se
encuentran limpias.

Los espacios u objetos que el
cliente puede tocar son
ergondémicas, comodas y
seguras.

Se genera una percepcion
positiva y de calidad al tocar,
palpar o tener contacto directo
con los objetos del hotel.
(Jabones, sabanas, edredones,
platos, vasos, cubiertos,
manijas de puertas,

almohadas, entre otros)

52

3,8 1,6%
3,8 1,6%
3,6 1,5%



Vista

9,1%

Existe la sefialética adecuada 5
La iluminacion es adecuada

para generar un ambiente 5
agradable

La iluminacion es aplicada de

acuerdo con la zonificacion 4
del hotel

Se diferencia clara vy
visiblemente la marca vy

nombre del hotel en el

material P.O.P

Los colores del ambiente son
agradables a la vista.

Los colores de las paredes

generan emociones positivas

Los colores de las paredes

vas acorde al concepto y giro 3
comercial del hotel

Gusto

3,8 1,6%

3,8 1,6%
2,9%

Los alimentos que se ofertan

son agradables al paladar

Los alimentos que se ofertan

son presentados en una forma 1
persuasiva para el cliente

Los alimentos que se ofertan

tienes un sabor personalizado 2

que identifica a la marca.

2,8

2,4

RESULTADO

156,6

245 100%

Fuente: Expertos seleccionados - Hotel Shalom
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3.1.3.3. Analisis de resultados Ficha de Observacion Hotel Shalom

Fachada entrada- puerta principal

m Existe limpieza en la fachada de entrada y puerta
principal

m |a fachada de entrada y puerta principal de acceso
generan una percepcion de seguridad

Existe obstaculizacion en el acceso de los clientes a
la puerta principal

La pintura de la fachada y puerta principal se
encuentra en buen estado.

Grafico 1-3: Fachada entrada -puerta principal
Fuente: Hotel Shalom
Realizado por: Espinoza, J. 2020

Andlisis: En la presente gréfica se puede observar el porcentaje minimo de 1,3%. que corresponde
a la percepcion de seguridad en entrada principal, esto puede ser debido a que no se cuenta con
un guardia y que el estacionamiento se encuentra en direccion a la calle principal.

Rotulacion del establecimiento

m E| rotulo del hotel es claramente visible, se
distingue y es facil de recordar.

1,4% | 1,4% m El rotulo del hotel es facil de recordar

1,0%

El rotulo esta de acuerdo con el tamafio del
Hotel y de la puerta de ingreso

El rotulo del hotel mantiene una buena
iluminacion en las noches.

Gréfico 2-3: Rotulacion
Fuente: Hotel Shalom
Realizado por: Espinoza, J. 2020

Andlisis: En la presente grafica se observa que el porcentaje mas bajo de 1% que pertenece a la
rotulacién del hotel y su facilidad de ser recordado, esto puede deberse a su ubicacién en una zona
poco visible del Hotel.

Puerta de entrada

m La puerta de entrada posee las
dimensiones adecuadas a la

infraestructura del hotel
m |a puerta de entrada al hotel es
inclusiva

1,7% | 1,7%

1,8%

La puerta del hotel esta libre de
obstaculizacion (plantas, barandales,
mobiliario, entre otros)

Gréfico 3-3: Entrada
Fuente: Hotel Shalom
Realizado por: Espinoza, J. 2020

Andlisis: En el presente grafico se observa que un porcentaje similar correspondiente a la puerta
de entrada y sus dimensiones, el 1,7% asignado a estas variables, se asocia con la inclusividad del
hotel debido al poco espacio entre la rampa y la puerta y el peso de la puerta la cual dificultaria

la entrada de personas con capacidades especiales.
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Zonas calientes

m L_as zonas calientes se encuentran
claramente marcadas.

1,6% 1,6%

m La ubicacion de las zonas calientes se
encuentra acorde al punto de acceso

1,7%

m La zona caliente se encuentra dentro
de la circulacién natural del cliente por
el hotel.

Grafico 4-3: Zonas Calientes
Fuente: Hotel Shalom
Realizado por: Espinoza, J. 2020

Andlisis: En el presente gréafico se observa que las zonas calientes no se encuentran claramente
marcadas y que la circulacion de ellas no es el 6ptimo obteniendo 1,6% posiblemente esto se debe
a que no existe una estrategia para ello.

Mobiliario

m E| mobiliario con el que cuenta el hotel
tiene la capacidad de generar una
atmosfera y ambiente acorde al concepto
del hotel

m El mobiliario esta ubicado de manera
estratégica y acorde a las disposiciones del
hotel.

= Se aprecia un objetivo marcado en la
ubicacién del mobiliario.

Grafico 5-3: Mobiliario
Fuente: Hotel Shalom
Realizado por: Espinoza, J. 2020

Analisis: En el presente grafico se observa que el muviliario no est4 ubicado estrategicamente
acorde aun objetivo; obteniendo 1,5%. ya que se ha estructurado el hotel de acuerdo al espacio y

maés no ha una estrategia.

Disefio de los pasillos

® L a anchura y longitud de los
pasillos genera una percepcion
1,5% 1,5% positiva del hotel.

u Los pasillos posibilitan la
circulacion libre y comoda de los
clientes

Gréfico 6-3: Pasillos
Fuente: Hotel Shalom
Realizado por: Espinoza, J. 2020

Andlisis: El disefio de pasillos tanto en su anchura y longitud, como en la circulacion libre y
coémoda de los clientes han obtenido un porcentaje de 1,5% sobre todo en las escaleras debido a
que el espacio existente es reducido.
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Cross merchandising

| Se genera venta cruzada entre los
servicios y productos complementarios
que necesite el cliente.

m Existen estrategias de venta cruzada
(de algun tipo)persuasivas para el
cliente.

Gréfico 7-3: Cross merchandising
Fuente: Hotel Shalom
Realizado por: Espinoza, J. 2020

Analisis: La venta cruzada generada entre los servicios y productos complementarios ha obtenido
una calificacién de 0,9%, esta venta es Gnicamente de snacks y accesorios de viaje mas no de

servicio lo que puede representar inconformidad en el cliente.

Activacion de los sentidos -Olfato

m E| hotel tiene un aroma personalizado para su
marca, orientado a generar recuerdos
inconscientes en la mente del cliente.

= E| hotel mantiene un ambiente aromatizado
agradable para el cliente.

El aroma del hotel genera emociones (alegria,
tristeza, euforia, calma, placer)

El aroma del hotel es agradable para los
clientes.

Grafico 8-3: Activacion de sentidos - Olfato
Fuente: Hotel Shalom
Realizado por: Espinoza, J. 2020

Analisis: En cuanto a la activacion de sentidos el olfato ha obtenido la calificacion mas baja 0,8%
esto corresponde a la generacion de emociones positivas a través del aroma del hotel ya que el

hotel no cuenta con aroma diferenciado

Activacion de los sentidos -Oido

H Existe estimulacion auditiva en el hotel

m El tipo de musica es seleccionada de acuerdo al
segmento al que se dirige el hotel

La musica aplicada en la parte interior del hotel
genera emociones positivas y es agradable para
el cliente.

El tipo de musica que se escucha va acorde al
giro comercial del hotel.

Grafico 9-3: Activacion del sentido-oido
Fuente: Hotel Shalom
Realizado por: Espinoza, J. 2020
Anadlisis: Se observa que el menor porcentaje es de 1% y pertenece a la generacion de emociones
a través de la musica y al tipo de musica acorde al segmento, esto debido a que la musica en el
hotel se aplica esporadicamente.
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Activacion de los sentidos -Tacto

m L as zonas donde el cliente interactda directamente (a
través del tacto) con el hotel son aprovechadas para
persuadir y comunicar.

m |as zonas de mayor contacto (tocar, palpar) con el
cliente se encuentran limpias.

m Los espacios u objetos que el cliente puede tocar son
ergonomicas, comodas y seguras.

Se genera una percepcion positiva y de calidad al tocar,
palpar o tener contacto directo con los objetos del
hotel. (Jabones, sabanas, edredones, platos, vasos,
cubiertos, manijas de puertas, almohadas, entre otros)

Grafico 10-3: Activacién de los sentidos - Tacto
Fuente: Hotel Shalom
Realizado por: Espinoza, J. 2020

Analisis: En el presente grafico se observa que las zonas donde el cliente interactia a través del
tacto han sido calificadas con un 1,3% este es el porcentaje mas bajo esto podria deberse a la falta

de limpieza en ciertas areas del hotel.

Activacion de los sentidos -Vista
m Existe la sefialética adecuada

m | a iluminacion es adecuada para generar un

1,6% 11%

1,3%
1,6%

1,0%

ambiente agradable

m La iluminacion es aplicada de acuerdo con la
zonificacion del hotel

Se diferencia clara y visiblemente la marca y

1,4% nombre del hotel en el material P.O.P

m | os colores del ambiente son agradables a la
vista.

m Los colores de las paredes generan emociones
positivas

m | os colores de las paredes vas acorde al
concepto y giro comercial del hotel

Graéfico 11-3: Activacion de los sentidos vista

Fuente: Hotel Shalom
Realizado por: Espinoza, J. 2020

Anadlisis: Las variables con menor calificacion corresponden a la iluminacion 1% a debido a que
esta no estd acorde con la zonificacion del hotel, no existe una estrategia en esto, ademas no se
maneja la sefialética adecuada para orientar al cliente, ni material P.O.P que persuada al cliente
por lo que ha obtenido 1,1%.
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Activacion de los sentidos -Gusto

m |_os alimentos que se ofertan son
agradables al paladar

= | os alimentos que se ofertan son
presentados en una forma persuasiva
para el cliente

= Los alimentos que se ofertan tienes
un sabor personalizado que identifica
a la marca.

Grafico 12-3: Activacion de los sentidos - Gusto
Fuente: Hotel Shalom
Realizado por: Espinoza, J. 2020

Andlisis: Se observa la variable con menor calificacion 0,8%, la cual corresponde a la
personalizacion de los alimentos, debido a que esto no ha sido considerado importante para el
Hotel.
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Hallazgos

10.

11.

12.

13.

14.

15.

El acceso para personas con capacidades especiales es limitado (No se toman en cuenta
capacidades especiales como: ceguera). Ademas, el espacio para la circulacion de una
persona minusvalida es reducido ya que se visualiza obstaculizacién con las plantas.
El peso de la puerta es excesivo se requiere de empujarla fuertemente esto genera
incomodidad
Descuido en puertas de lavanderia y zona de preparacion de alimentos estas quedan
claramente visibles al cliente.
Ubicacién indebida de los alimentos y materiales de limpieza como detergentes,
desinfectantes.
El rotulo principal que corresponde al nombre y marca del hotel solo se percibe desde un
angulo y este se encuentra en el mismo sentido de la circulacion de los carros en el
exterior lo que dificulta su visibilidad.
La ubicacion del rotulo no es bidireccional
Debido a que el hotel esta ubicado en un lugar céntrico el sonido de los comerciales que
cercanos al hotel es claramente notorio, e incluso podria generar molestia. Se escucha con
frecuencia (sonido de géneros musicales urbanos)-bares, bocinas de autos, alarmas de
automoviles.
El Hotel no aplica ninguna estrategia para activar el sentido del olfato, esto desencadena
gue exista una mezcla de olores con el perfume de los clientes.
El hotel exhibe las marcas de jabdn y Shampoo obsequiados para el cliente (Las marcas
utilizadas son aquellas que presentan los precios mas bajos en el mercado por lo que
podria generar una percepcion negativa para el cliente.
Existe un sonido molesto y muy notorio en la cafeteria, el cual pertenece al refrigerador
debido a que su ubicacion es poco adecuada.
En ciertas ocasiones existe aglomeracion de los huéspedes en el &rea de recepcion y el
proceso de entrega de la habitacion tarda mas del tiempo promedio, esto podria generar
incomodidad debido a que el espacio fisico de recepcién no esta adaptado para recibir
cdmodamente a gran cantidad de personas.
Existe publicidad excesiva de otros hoteles en el hotel Shalom. Incentiva a los clientes a
buscar su competencia.
La presentacion de la cafeteria desmejora mucho la percepcion del Hotel. Esta debe ser
mayormente atractiva.
Existe descuido en el cuidado de las plantas, mismas que se han adoptado con el objetivo
de generar un ambiente positivo, al existir este descuido se genera todo lo contrario.
Su competencia oferta méas servicios por menor costo
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3.1.4. Informe de resultados de la encuesta

e Estaencuesta fue realizada a la cartera de cliente del afio 2019 los cuales fueron seleccionados
de manera aleatoria.

e Lalocalizacion de los clientes fue via telefénica y de manera personal

e Se utiliz6 el mismo instrumento tanto para llamadas telefénicas como para la encuesta de

manera personal

Objetivo: Determinar las variables de mayor atraccion para los clientes actuales del Hotel
Shalom.

Datos Informativos:

Tabla 11-3: Datos informativos encuesta
DATOS INFORMATIVOS

MASCULINO:

GENERO
122 - 54%
FEMENINO:
103 - 46%

® MASCULINO =FEMENINO
REGION DE PROCEDENCIA
100

SIERRA: 126 - 69% 69
COSTA: 69 - 22% 50 l 23

7 0
ORIENTE: 7 - 2% 0 S |

. X SIERRA COSTA ORIENTE REGION Otro Pais

REGION INSULAR: 0 INSULAR

Internacional:23 - 7%

20-29: 9 4% EDAD w2020
30-40:48 21%
41-50: 113 50% = 30-40
51-60:37 17% m41-50
60 améas:18 8% 51-60
m60a
mas

Fuente: Clientes hotel Shalom
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Cuestionario

A continuacion, se presenta un informe detallado con el porcentaje obtenido de las variables
mayormente relevantes en hotel Shalom.

1. ¢QUE NIVEL DE IMPORTANCIA TIENEN PARA USTED LAS
SIGUIENTES VARIABLES A LA HORA DE HOSPEDARSE EN UN
HOTEL?

. . —

Ambiente agradable y acogedor, calidad del... 69,33%
Oferta de servicios complementarios para el... i 79,56%
Accesibilidad, ubicacion, seguridad,... 58,67%

. . ]
Precio, promociones descuentos de... ‘ 47,56%
P ——
Infraestructura y categoria del hotel. 51,56%
0,00%0,0029,00%0,00%4,00%0,00%0,0078,00%D,0090,00%

Grafico 13-3: Pregunta N.2 1
Fuente: clientes hotel Shalom
Realizado por: Espinoza, J. 2020

Andlisis: De la presente se observa que las variables mayormente importantes para los clientes

son la oferta de servicios complementarios, el ambiente agradable y acogedor con porcentajes de
79% y 69% respectivamente.

2. ¢QUE NIVEL DE ATRACCION TIENEN PARA USTED LAS
SIGUIENTES VARIABLES DEL HOTEL SHALOM?

Calidad del servicio, ambiente agradable, placentero y

de descanso, ambiente emocionalmente placentero. FihhS—. nn
Capacidad de ofertare Ise;1rc\)/sicios pomplementarios para I 5304
pedaje
Accesibilidad, seguridad y ubicacion I 3390
Precio, promociones descuentos I 56%
Infraestructura interna del hotel T 3090

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%100%
Graéfico 14-3: Pregunta N. 2 2

Fuente: Cliente hotel Shalom
Realizado por: Espinoza, J. 2020

Anadlisis: En el presente grafico se observa que la variable mayormente atractiva para los clientes
de hotel Shalom es la calidad de servicio y el ambiente agradable, que se oferta en el hotel, sin

embargo se observa un porcentaje desfaborable de 53% en los servicios completemtarios que en
la actualidad oferta.
61



3. ¢QUE NIVEL DE ATRACCION TIENEN PARA USTED LAS
SIGUIENTES MEJORAS A LA ARQUITECTURA EXTERNA E INTERNA
DEL HOTEL SHALOM?

Implementacion de tecnologia en mobiliario. .. T — 2%
Ambiente y habitaciones tematicas (Retro,... S —— | [ 8%

Espacios de integracion social (Bufetes,... e ——— ] 8%

. s re—— 430
Zonas mas comunicativas entre la marca del... 43%

Habitaciones més acogedoras y elegantes e —— 81
Recepcion mas atractiva y acogedora. S — 90%
Mayor seguridad en el parqueadero a través. .. — 20/

Mayor iluminacion en la entrada principal y... T ——— 887

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%100%
Gréfico 15-3: Pregunta N. °3

Fuente: Clientes hotel Shalom
Realizado por: Espinoza, J. 2020

Analisis: En la presente grafica se puede observar que el 90% de los clientes coinciden en que se
deberia mejorar el estado actual de la recepcion, de igual manera la iluminacion del

establecimiento y la implementacion “tecnoldgica son variables que deben mejorarse en el hotel.

4. ¢QUE IMPORTANCIA TIENE PARA USTED IMPLEMENTAR LOS
SIGUIENTES SERVICIOS ADICIONALES ADICIONALES EN SU ESTADIA EN
EL HOTEL SHALOM?

- . T 21%
Biblioteca y zona de negocios

Oferta de objetos de carga electrénica (Cargadores

I 14%
de todo tipo de equipo tecnoldgico) ’

. o o 21%
Buzon de quejas y sugerencia directas

; - o . B —— WA
Area relax (Hidromasaje, mini spa, bafios de cajon)

Area de entretenimiento y ocio (juegos de mesa,  14%
coffe room, book room)

S Lo . . i I | 18%
Recreacion infantil y area de juegos infantiles

» o ) | 18%
Servicio de farmacia basica para emergencias

] 9
Servicio de alimentacion 24/7 %
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%
Gréfico 16-3: Pregunta N. 2 4
Fuente: Clientes hotel Shalom
Realizado por: Espinoza, J. 2020
Andlisis: Los servicios adicionales mas importantes para los clientes son el area de relax y
servicio de alimentacion 24/7 con un 83% y 75% respectivamente, esto representa una

inconformidad en los clientes debido a que en la actualidad no cuenta con estos servicios.
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5. (CONSIDERA USTED MAYORMENTE
ATRACTIVO EL AMBIENTE DEL HOTEL
SHALOM EN COMPARACION OTROS HOTELES
DE LA COMPETENCIA?

mNO mS|

Gréfico 17-3: Pregunta N.° 5

Fuente: Clientes hotel Shalom
Realizado por: Espinoza, J. 2020

Andlisis: Se observa que el 43 % considera que el ambiente de la competencia es mayormente
atractivo lo cual se considera un problema ya que representa un porcentaje alto de la totalidad de
los clientes actuales de hotel Shalom.

6. ¢CUAL DE ESTOS AMBIENTES CONSIDERA MAYORMENTE
ATRACTIVO Y AGRADABLE PARA SU ESTADIA EN EL HOTEL
SHALOM?

Ambiente Natural: Decoracion con plantas

. . - . 0,
naturales, flores, arboles, iluminacion media, - [ 357

aromatizacion esencias citricas (limon,...

Ambiente lujoso y sofisticado: Colores

A S . 9
neutros, alta iluminacion, tecnologia I 54%

avanzada, tematica actual, aromatizacion. ..

Ambiente hogarefio familiar: Mobiliario

.. . ., 0,
tradicional, alimentacion como en casa, [ c2%

sopas, comida tipica de la ciudad,...

Ambiente retro: (mobiliario antiguo, cuadros
historicos, hotel museo, tematica de madera, M 4%
aromatizacion con esencias lenosas,...

0% 10% 20% 30%40%50% 60% 70% 80% 90%100%
Graéfico 18-3: Pregunta N. 2 6

Fuente: Clientes Hotel Shalom
Realizado por: Espinoza, J. 2020

Anadlisis: Se observa que los ambientes mas atractivos para los clientes del hotel Shalom son: El
ambiente hogarefio/ familiar (mobiliario tradicional, comida tipica de la regién entre otros) con

un 88%, el cual se lo podria combinar con accesorios de ambiente natural el cual obtuvo un 85%.
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7. ¢(LAS MEJORAS EN EL AMBIENTE ANTES
MENCIONADAS MOTIVARIAN A SELECCIONAR HOTEL
SHALOM PERMANENTEMENTE COMO SU MEJOR
OPCION DE HOSPEDAJE EN RIOBAMBA?

- 204 98%

PN WS

0 0,2 0,4 0,6 0,8 1 1,2

Estas estrategias mejorarian mi estadia y comodidad por lo que escogeria
siempre este Hotel (SI)

1 Me agradarian los cambios sin embargo no menospreciaria nuevas ofertas
en otros hoteles. (NO)

Graéfico 19-3: Pregunta N° 7

Fuente: Clientes Hotel Shalom
Realizado por: Espinoza, J. 2020

Analisis: Se puede observar que de ser aplicadas las estrategias seleccionadas y corregidas las
situaciones que les generan incomodidad el 98% de los clientes escogeran nuevamente hotel
Shalom como su destino de hospedaje.

Analisis general

El Hotel Shalom posee caracteristicas estratégicas y diferenciales de la competencia las cuales lo
hacen atractivo para sus clientes, sin embargo, existen variables que a criterio de estos deberian

mejorarse para ofertar el servicio que el cliente desea.

Entre las variables mayormente relevantes destaca la calidad de servicio y ambiente agradable,
esta variable responde a la interrogante de aquello que el cliente busca a la hora de seleccionar un
hotel para su estadia. Ademas, se ha obtenido como criterio de los clientes que se deberia mejorar

esta variable en el Hotel Shalom.

Otro de los factores que debe implementarse ya que son importantes para el cliente, son los
servicios complementarios entre ellos destacan los servicios de alimentacion 24/7, y servicios de

relajacion como spa, hidromasaje, sauna, entre otros.

La iluminacion en la zona externa del Hotel debe mejorarse a criterio de los clientes ya que esto
les permitira ubicar facilmente el Hotel debido a que su ubicacion esta en la zona céntrica de la
ciudad y la entrada del hotel es opacada por la rotulacion persuasiva de entidades comerciales

cercanas

El ambiente més atractivo seleccionado por los clientes es el ambiente Hogarefio y familiar el
mismo responde a la implementacién de mobiliario tradicional, alimentacion de casa (sopas,
comida tipica de la ciudad, decoracion con los principales lugares turisticos de la ciudad,
aromatizacion a café, esencias dulces). Mdsica tradicional como boleros, pasillos, pasacalles

(versidn instrumental).
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Hallazgos

© © N o g

10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

Los clientes asocian de manera directa e inmediata al Hotel Zeus como referencia y comparan
el servicio. A pesar de estar en categorias diferentes nombran al hotel Zeus como competencia
del Hotel Shalom.

Debido a que los huéspedes no pertenecen a la ciudad tienen mayor dificultad en encontrar
lugares de alimentacion de su agrado por lo cual solicitan que el servicio de alimentacion sea
extendido.

Los huéspedes presentan ciertas quejas respecto a la atencion al cliente y amabilidad por parte
de las recepcionistas y camareras por lo que siguieren se dé una respectiva capacitacion.

El espacio de trabajo para ejecutivos es reducido por ello tienen que tomarse la cafeteria y
este ambiente no es el ptimo para trabajar.

Las reservas deben ser con mucha anterioridad y eso genera molestia

Los clientes se percatan de que las habitaciones son muy pocas

La zona exterior es muy opaca y poco agradable

La mayoria de las clientes toman al hotel Zeus como referencia para realizar una comparacion
Los clientes consideran que el hotel Shalom no otorga ningun producto como gesto de
cordialidad, y comparan al hotel con su competencia a causa, ademas que se cobra por todos
los productos que el hotel otorga- ejemplo (agua)

Los clientes han observado ciertos descuidos en la limpieza del hotel, como estanterias,
cajones, rincones

Ciertos clientes han experimentado pagas en el hotel por las noches (hormigas) — Siente
incomodidad y esto genera una percepcion negativa. Habitacion #2

Existen quejas por parte de los clientes acerca del ruido externo debido a la ubicacién y
también del ruido que existe internamente. Se presentan quejas, pero las soluciones a éstas no
son efectivas, 1o que genera mayor molestia en los clientes.

Los clientes asocian al Hotel Shalom con un espacio de tranquilidad y descanso

En algunos casos se han presentado productos caducados como shack

No existen diarios informativos para aquellas personas que no tienen la facilidad de acceder
a herramientas tecnoldgicas esto es necesario.

En el caso del segmento de clientes mujeres no existen las indicaciones adecuadas acerca de
futuros problemas en su cuidado personal por ejemplo cabello tinturado y el dafio de
almohadas y en el- cobro por estas faltas

No se ofertan promociones ni descuentos a clientes que siempre se hospedan el hotel.

Nota: Todos los hallazgos presentados son determinados a partir de la fuente de informacion

principal siendo esta los clientes.
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3.1.5. Ingenieria de precios

La asignacion del precio a un producto o servicio es un factor determinante para su demanda y
éxito en el mercado por lo cual convienen analizar las medidas a partir de las cuales se otorga el
precio. El Precio adecuado de un producto es aquel que estd acorde a los elementos que influyen
en el costo, calidad como ya se conoce y ademas en la percepcion de calidad que dicho producto
0 servicio genere, es decir las cualidades intangibles para el cliente ya sea este actual o potencial.

“El precio correcto para un producto es el que nuestro tipo de cliente esta dispuesto a pagar”
(Vega, 2017)

También llamada “price engineering”, constando en los principios de omnes los cuales responden
a cuatro principios: Dispersion de precios, Apertura de la gama, Relacion Calidad — Precio y

Promocion (Olmedo, 2012)

Se ha elaborado la ingenieria de precios de acuerdo con cada categoria de habitaciones con las
que cuenta el hotel Shalom, siendo estas 3 categorias: Categoria estandar, categoria superior,

categoria Deluxe, las cuales son presentadas a continuacion:

3.1.5.1. Ingenieria de precios CATEGORIA ESTANDAR

Tabla 12-3: Tabla: Precio habitaciones categoria estandar
HOSPEDAJE ESTANDAR

PRECIO HABITACION ESTANDAR

El precio del servicio mas caro no debe ser mayor a 3 veces del precio del servicio mas

barato. Es decir, una habitacion de $35 no puede ser 3 veces mayor a $25

1. Se resta el precio del servicio mas caro con el mas barato. $ $ $
35,00 25,00 10,00

2. Este resultado se divide entre 3, la cifra obtenida nos $ 3 $
delimitara el ancho de la banda. 10,00 3,33
3. Al precio més barato le sumamos el ancho de banda y $ $ $
tendremos el limite superior de la gama baja. 25,00 3,33 28,33
4. Al limite anterior le volvemos a sumar el ancho de banda y $ $ $
tendremos el limite superior de la gama media, los articulos 28,33 3,33 31,67

que sobrepasen este Ultimo limite se consideraran de gama

alta.

Fuente: Hotel Shalom

66



Posteriormente se aplican los principios de la ingenieria de precios como se lo presenta a
continuacion:

Tabla 13-3: Amplitud de Gama — Categoria Estandar
PRIMER PRINCIPIO: Amplitud de Gama

GAMA BAJA Limites inferior  $ 25,00
Anchodelabanda $ 3,33
Limites superior  $ 28,33

GAMA MEDIA  Limites inferior
Ancho de labanda $ 3,33
Limites superior ~ $ 31,67

GAMA ALTA Limites inferior
Anchode labanda $ 3,33
Limites superior  $ 35,00

Fuente: Hotel Shalom

Tabla 14-3: Dispersion de precios

SEGUNDO PRINCIPIO: DISPERSION DE LOS PRECIOS.

El nimero de habitaciones de gama media debe ser igual o superior a las habitaciones de gama
baja y alta. Por tal motivo, el nimero de habitaciones en la gama alta no debe ser superior al

namero de habitaciones de gama baja.

lera condicién: Gama Baja + Gama Alta =< Gama Media

2da condicion: Gama Alta < Gama Baja

Fuente: Hotel Shalom

Tabla 15-3: Relacidn calidad-precio

TERCER PRINCIPIO: RELACION CALIDAD - PRECIO

Precio medio de la Oferta / Precio medio de la Demanda =<1
En cada gama, la media ofertada debe ser ligeramente superior a la media de la demanda, es
decir, que las habitaciones menos caras se venden en mayor cantidad que las habitaciones méas
caras.

La buena media se sita entre el rango 0.9- 1

Si la media es inferior a 0.9 se e sugiere bajar los precios.
NPMO-= Precio medio ponderado/ 1.

Si la media es superior a 1.se sugiere aumentar los precios.
NPMO-= Precio medio ponderado/ 0.9

Fuente: Hotel Shalom
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Se establecen las ventas de la categoria estandar, de acuerdo con el mes seleccionado para
posteriormente aplicar la formula de acuerdo con los datos calculados. De esta manera se
determina el Precio medio ofertado (PMO) y el Precio medio pedido (PMP), asi como el

coeficiente.

Tabla 16-3: Ventas categoria estdndar mes de marzo
VENTAS MENSUALES MARZO

Producto Precio de Cantidad de Venta Total
Venta unidades vendidas

Unitario
Individual estandar $35,00 20 $ 700,00
Doble estandar $30,00 27 $ 810,00
Cuadruple estandar $25,00 68  $1.700,00
TOTAL 3 $90,00 115 $3.210,00

Fuente: Hotel Shalom

Tabla 17-3: Ventas categoria estandar mes de marzo
APLICACION DE LA FORMULA

PMO = Sumatoria de los precios unitario $
Cantidad de servicios de venta 30,00
PMP = Venta Total $
Total, de unidades vendidas 27,91
Coeficiente Precio Medio Ofertado (PMO) 1
© = Precio Medio Pedido (PMP)

Fuente: Datos tabla 30

Finalmente se establecen las estrategias de precio de acuerdo con las directrices establecidas en
el tercer principio.
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Tabla 18-3: Estrategia de precios

ESTRATEGIA: Se recomienda establecer una estrategia de precios psicoldgicos

ya que estd pretende persuadir al cliente sin disminuir

grandemente el precio actual

CUARTO PRINCIPIO: PROMOCION

Realizar estrategias de El rango de precios se GAMA
promocion para impulsar mantiene en las tres gamas BAJA

$25,00-$28,33

el servicio GAMA
MEDIA

$28,33 - $31,67

GAMA
ALTA

$31,67 - $35,00

Fuente: Hotel Shalom

3.1.5.2. Ingenieria de precios - CATEGORIA SUPERIOR

Tabla 19-3: Precio habitaciones categoria superior

CATEGORIA SUPERIOR

PRECIO HABITACION SUPERIOR

El precio del servicio méas caro no debe ser mayor a 3 veces del precio del servicio mas

barato. Es decir, una habitacion de $45 no puede ser 3 veces mayor a $25

1. Se resta el precio del servicio mas caro con el $55,00 $30,00 $ 25,00
mas barato.

2. Este resultado se divide entre 3, la cifra obtenida $25,00 3 $8,33
nos delimitara el ancho de la banda.

3. Al precio mas barato le sumamos el ancho de $30,00 $8,33  $38,33
banda y tendremos el limite superior de la gama

baja.

4. Al limite anterior le volvemos a sumar el ancho $38,33 $8,33  $46,67

de banda y tendremos el limite superior de la gama
media, los articulos que sobrepasen este Gltimo

limite se consideraran de gama alta.

Fuente: Hotel Shalom
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Tabla 20-3: Amplitud de Gama
PRIMER PRINCIPIO: Amplitud de Gama

GAMA BAJA Limites inferior $ 30,00
Anchode labanda $ 8,33
Limites superior $ 38,33

GAMA MEDIA Limites inferior

$ 8,33
Ancho de la banda
Limites superior $ 46,67
GAMA ALTA Limites inferior
Ancho de labanda  $ 8,33
Limites superior $ 55,00

Fuente: Tabla 33

Tabla 21-3: Dispersion de precios categoria superior
SEGUNDO PRINCIPIO: DISPERSION DE LOS PRECIOS.

El nimero de habitaciones de gama media debe ser igual o superior a las habitaciones de gama
baja y alta. Por tal motivo, el nimero de habitaciones en la gama alta no debe ser superior al

namero de habitaciones de gama baja.

lera condicién: Gama Baja + Gama Alta =< Gama Media

2da condicion: Gama Alta < Gama Baja

Fuente: Hotel Shalom

Tabla 22-3: Relacidn calidad-precio

TERCER PRINCIPIO: RELACION CALIDAD - PRECIO

Precio medio de la Oferta / Precio medio de la Demanda =<1

En cada gama, la media ofertada debe ser ligeramente superior a la media de la demanda, es
decir, que las habitaciones menos caras se venden en mayor cantidad que las habitaciones
mas caras.

La buena media se situa entre el rango 0.9- 1

Si la media es inferior a 0.9 se e sugiere bajar los precios.

NPMO= Precio medio ponderado/ 1.

Si la media es superior a 1.se sugiere aumentar los precios.

NPMO= Precio medio ponderado/ 0.9

Fuente: Hotel Shalom
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Tabla 23-3: Ventas mensuales marzo - categoria superior

Ventas mensuales mes MARZO

Producto Precio de Venta Cantidad de Venta Total
Unitario unidades vendidas
(marzo)
Individual superior $55,00 52 $2860,00
Doble superior $40,00 60 $2.400,00
Cuédruple superior $30,00 11 $330,00
Familiar Superior $40,00 12 $480,00
TOTAL 4 $165,00 135 $6.070,00

Fuente: Hotel Shalom

Tabla 24-3: Aplicacion de la formula
Aplicacion de la formula

PMO = Sumatoria de los precios unitario $
41,25

Cantidad de servicios de venta

PMP = Venta Total $
Total, de unidades vendidas 44,96
Coeficiente Precio Medio Ofertado (PMO) 0,9
©)= Precio Medio Pedido (PMP)

Fuente: Tabla 37

Tabla 25-3: Estrategia de precios categoria superior

ESTRATEGIA: Se recomienda establecer una estratégica de precios de anclaje y
precio psicoldgicos ya que esta pretende persuadir al cliente sin

disminuir grandemente el precio actual

CUARTO PRINCIPIO: PROMOCION

Realizar estrategias El rango de precios se GAMA BAJA $30,00-$38,33
de promocién para mantiene en las tres gamas GAMA MEDIA $38,33 - $46,67
impulsar el servicio GAMA ALTA $46,67 - $55,00

Fuente: Tabla 38
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3.1.5.3. Ingenieria de precios categoria Deluxe

Tabla 26-3: Precio habitaciones categoria Deluxe

CATEGORIA DELUXE

PRECIO HABITACION SUPERIOR

El precio del servicio mas caro no debe ser mayor a 3 veces del precio del servicio mas

barato. Es decir, una habitacion de $45 no puede ser 3 veces mayor a $25

1. Se resta el precio del servicio mas caro con el $65,00 $55,00 $10,00
mas barato.
2. Este resultado se divide entre 3, la cifra obtenida  $10,00 3 $3,33

nos delimitara el ancho de la banda.

3. Al precio mas barato le sumamos el ancho de $55,00 $3,33 $58,33
banda y tendremos el limite superior de la gama

baja.

4. Al limite anterior le volvemos a sumar el ancho  $58,33 $3,33 $61,67
de banda y tendremos el limite superior de la gama
media, los articulos que sobrepasen este Gltimo

limite se consideraran de gama alta.

Fuente: Hotel Shalom

Amplitud de gama- categoria Deluxe
PRIMER PRINCIPIO: Amplitud de Gama

GAMA BAJA Limites inferior $ 55,00
Ancho de la banda $ 3,33
Limites superior $ 58,33

GAMA Limites inferior
MEDIA Ancho de la banda $ 3,33
Limites superior $ 61,67

GAMA ALTA Limites inferior
Ancho de la banda $ 3,33
Limites superior $ 65,00

Fuente: Hotel Shalom

72



Tabla 27-3: Dispersion de los precios
SEGUNDO PRINCIPIO: DISPERSION DE LOS PRECIOS.

El nimero de habitaciones de gama media debe ser igual o superior a las habitaciones de

gama baja y alta. Por tal motivo, el nimero de habitaciones en la gama alta no debe ser
superior al nimero de habitaciones de gama baja.

lera condicién: Gama Baja + Gama Alta =< Gama Media

2da condicion: Gama Alta < Gama Baja

Fuente: Hotel Shalom

Tabla 28-3: Relacion calidad-precio

TERCER PRINCIPIO: RELACION CALIDAD - PRECIO

Precio medio de la Oferta / Precio medio de la Demanda =<1
En cada gama, la media ofertada debe ser ligeramente superior a la media de la demanda, es
decir, que las habitaciones menos caras se venden en mayor cantidad que las habitaciones mas

caras.

La buena media se sitla entre el rango 0.9- 1

Si la media es inferior a 0.9 se e sugiere bajar los precios.
NPMO= Precio medio ponderado/ 1.

Si la media es superior a 1.se sugiere aumentar los precios.
NPMO= Precio medio ponderado/ 0.9

Fuente: Hotel Shalom

Tabla 29-3: Ventas mensuales marzo — categoria Deluxe
Ventas mensuales marzo

Producto Precio de Venta  Cantidad de Venta Total
Unitario unidades
vendidas
(marzo)
Matrimonial Deluxe $ 65,00 3 $ 195,00
Cuédruple Deluxe $ 55,00 12 $ 660,00
TOTAL 2 $ 120,00 15 $ 855,00

Fuente: Hotel Shalom
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Tabla 30-3: Aplicacién de la formula
Aplicacion de la formula

PMO = Sumatoria de los $ 60,00

precios unitario

Cantidad de servicios

de venta

PMP = Venta Total $
Total, de unidades 57,00

vendidas

Coeficiente Precio Medio 1
(©)= Ofertado (PMO)
Precio Medio Pedido
(PMP)

Fuente: Tabla 43

Tabla 31-3: Estrategias de precio Deluxe

ESTRATEGIA: Se recomienda establecer una estratégica de precios de anclaje y
precio psicologico ya que estd pretende persuadir al cliente sin

disminuir grandemente el precio actual

CUARTO PRINCIPIO: PROMOCION

Realizar estrategias El rango de precios se GAMA BAJA $55,00-$58,33
de promocién para mantiene en las tres gamas GAMA MEDIA  $58,33 - $61,67
impulsar el servicio GAMA ALTA $61,67 - $65,00

Fuente: Tabla 44
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3.1.6. Andlisis de resultados - Eyetracking

Se ha analizado el logo y marca del hotel Shalom mediante el equipo biométrico eyetracking para
determinar la atraccidn visual que genera, y presentarla adecuadamente mediante las estrategias

visuales que posteriormente sean generadas en la etapa propositiva del presente proyecto.

Se estimd como muestra para el presente estudio el 20% de la muestra poblacional utilizada en la
encuesta. En la cual se analiz6 el recorrido y puntos de mayor atraccion empezando por la marca

del hotel y posteriormente el recorrido por la estructura externa e interna del mismo.

El instrumento utilizado fue el eyetraking ya que este es un equipo biométrico el cual analiza el
movimiento visual a través del uso tecnolégico debido al seguimiento ocular que el aparato le da
individuo en calidad de muestra. Su practica utilidad radica un monitor especial que emite rayos
infrarrojos hacia las pupilas del individuo permitiendo calcular la direccién de su mirada y el

tiempo que demora en el recorrido (sin ocasionar afecciones médicas). (Canelles, 2019)

3.1.6.1. Analisis del logo - Hotel Shalom

Analisis: Se observa que el area de mayor atraccion visual
es el logo del hotel Shalom, se requiere aumentar el enfasis
en el servicio que ofrece el hotel debido a que el recorrido

visual del cliente potencial es breve en la palabra hotel.

Figura 2-3: Logo Hotel Shalom
Realizado por: Espinoza, J. 2020

Analisis: La marca del hotel en fondo blanco destaca

mayormente el nombre del hotel, el cliente potencial y

actual tiene mayor impacto visual por el nombre, sin

embargo, la palabra hotel que es la descripciéon del

servicio que se ofrece nuevamente que opacado. De la

totalidad de tiempo tardado en mirar la imagen, el S]_I B O M
LA
- :" | - |

cliente potencial lo dedica mayormente al nombre del

hotel. Los clientes recordaran el nombre del hotel

Shalom.| Figura 3-3: Logo Hotel Shalom
Realizado por: Espinoza, J. 2020
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Analisis: Lo primero que se visualiza es el nombre
del hotel, sin embargo, los elementos mas atractivos
son: El logo del hotel (de ahi parte su recorrido
visual), el recorrido de este es mayor al recorrido
visual por el nombre del hotel. Nuevamente se
observa que la palabra hotel no es relevante para el
cliente ya el ultimo enfoque de su recorrido visual es

este elemento.

Figura 4-3: Eyetraking 1 Hotel Shalom
Realizado por: Espinoza, J. 2020

Analisis: La captacion visual del cliente es el logo
como primer punto de enfoque y el nombre del hotel,
sin embargo, se observa que el cliente no se interesa
por la palabra de “HOTEL” que esta ubicada bajo de

la linea horizontal.

Figura 5-3: Eyetraking 2 Hotel Shalom
Realizado por: Espinoza, J. 2020

Andlisis: El primer elemento que se visualiza es el

logo del hotel, sin embargo, el elemento mas
atractivo es el nombre y gran parte del recorrido
visual se centra en ello. Ademas, se observa que no

existe interés visual luego de la linea horizontal.

Figura 6-3: Eyetraking 3 Hotel Shalom
Realizado por: Espinoza, J. 2020

Andlisis: Los elementos que producen mayor - e
o N
N4
hotel, y posteriormente se interesa por el logo, T

~ 1 c
finalmente visualiza la palabra Hotel. S !‘iA\‘L.@ M
k

impacto visual son el logo, el fondo blanco le lleva

al cliente a enfocarse primero en el nombre del

1OTEL

Figura 7-3: Eyetraking 4 Hotel Shalom
Realizado por: Espinoza, J. 2020
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Tabla 32-3: Analisis elementos de marca

Analisis Marca - HOTEL SHALOM

Nombre: Hotel Shalom

SHALOM

La palabra Shalom la cual pertenece al nombre del hotel es de
origen hebreo, ;>w, y transmite un deseo de salud, armonia,
paz interior, calma y tranquilidad, paz, deseo de bienestar
entre las personas, las naciones, y mayormente entre Dios y el
hombre., plenitud y estar completos.

Tipografia

Se ha utilizado la tipografia philosopher la cual es una
tipografia con remates para lograr una imagen amigable y
sobria.

Logo

Una vez combinados los trazos se destaca la letra inicial del
nombre del Hotel, en color blanco para generar una apariencia
de iluminacion ademas si se realiza un anélisis semidtico de
los detalles del logo se lo asocia a un mensaje implicito en la
marca haciendo referencia a la ubicacion del hotel en un
ambiente de constante ruido y contaminacion visual y auditiva,
asi también el estilo de vida de muchos huéspedes los cuales
mantienen altos niveles de estrés y en este contexto el hotel
SHALOM representa el punto de descanso, paz y tranquilidad.
La letra S de Shalom destaca y demuestra la paz que se puede
tener en medio de la tempestad y el caos generadas en el diario
vivir.

Arquetipo

El explorador

La representacion de la marca como una idea, accion o
emocion. (Pradas, 2018)

Arquetipo:

Es el buscador de emociones, el aventurero y el pionero, su
publico son aquellas personas inconformistas que desean
experimentar la aventura o ser pioneros en algin campo. Su
personalidad radica en que son originales, inconformistas e
individuales, y necesitan encontrar una forma autentica de
vivir, buscan la libertad, y apuestan por una vida consecuente.
Los productos y servicios asociados a este son: viajes y
turismo

Estrategias para utilizarse: Crear tendencias viajeras y
compartir viajes, generar sed de aventura. (Pradas, 2018)

Fuente: Marca-Hotel Shalom
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3.1.6.2 Recorrido Visual Zonas Hotel Shalom
ENTRADA PRINCIPAL

we (W) Ty
. \,.'om' y

Figura 8-3: Entrada Principal
Fuente: Hotel Shalom
Realizado por: Espinoza, J. 2020
A continuacién, se presenta el recorrido visual y las zonas de calor de la entrada principal del

hotel.

Grifico: Entrada Principal
Fuente: Hotel Shalom

Grafico: Entrada Principal
Fuente: Hotel Shalom

Figura 9-3: Analisis Eyetraking - Entrada principal
Fuente: Hotel Shalom
Realizado por: Espinoza, J. 2020

Andlisis: En la presente imagen se observa que la zona de calor est4 ubicada en la parte interna
debido a que externamente no existen muchos atractivos visuales. Sin embargo, el recorrido visual
es amplio, la zona de calor se ubica en la parte central interior, sin embargo, el recorrido es
limitado y con poca profundidad. La sefialética utilizada es imperceptible. El recorrido visual se
orienta hacia la parte céntrica interior, y existe mayor atraccion visual hacia el lado izquierdo de

la entrada, existe mayor atractivo en la parte céntrica interior.
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ZONA DE RECEPCION

A continuacion, se analizo el recorrido visual y zonas de calor de la recepcién la cual se encuentra

ubicada en la entrada en sentido paralelo a la segunda puerta de entrada.

Figura 10-3: Recepcion
Fuente: Hotel Shalom
Realizado por: Espinoza, J. 2020

Figura 11-3: Andlisis Eyetraking - Recepcion
Fuente: Hotel Shalom
Realizado por: Espinoza, J. 2020

Analisis: En la presente grafica se puede determinarla zona de ubicada en el mueble de atencion
a los clientes ubicado en la recepcion, ademas existe un leve recorrido por las amplitudes de esta
zona. Los nombres, marcas y logos son mayormente atractivos para el cliente, se puede determinar
que las zonas de calor establecidas por el cliente son aquellas en donde se encuentra la marca del
hotel. Ademas, se realiz6 un leve recorrido por la zona; La zona mayormente atractiva es aquella
en la que destaca la marca del hotel. Ademas, el recorrido visual del cliente en la zona de recepcion
se extiende sin mayor profundidad.
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SALA DE ESTAR

A continuacion, se analizara el recorrido visual y zonas de calor de la sala de estar.

Grafico: Sala de estar Grafico: Sala de estar
Fuente: Hotel Shalom Fuente: Hotel Shalom

Figura: Sala de estar
Fuente: Hotel Shalom

Grafico: Sala de estar
Fuente: Hotel Shalom Fuente: Hotel Shalom

Grafico: Sala de estar

Figura 12-3: Analisis Eyetraking - Sala de estar
Fuente: Hotel Shalom
Realizado por: Espinoza, J. 2020

Analisis En la presente gréafica se puede observar que la zona de calor est4 ubicada en el fondo
de la sala de estar esto debido a que existe mayor cantidad de elementos para decorar esta zona.
Ademas, se observa que la zona de mayor atraccion se encuentra ubicada de acuerdo con el
numero de elementos existentes en la sala de estar, el recorrido visual es muy limitado y que los

elementos no direccionan a que exista interaccion entre la marca del hotel y el cliente.
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ZONA DE FUMADORES

A continuacion, se analizara la zona de fumadores para establecer sus zonas de calor y recorrido

visual.

Grafico: Zona de Fumadores
Fuente: Hotel Shalom

Grafico: Zona de Fumadores

Figura: Zona de Fumadores
Fuente: Hotel Shalom

Grafico: Zona de Fumadores

Grafico: Zona de Fumadores F e- Hotel Shalom

Fuente: Hotel Shalom

Figura 13-3: Anélisis Eyetraking - Zona de fumadores
Fuente: Hotel Shalom
Realizado por: Espinoza, J. 2020

Analisis: En la presente imagen se puede determinar que los elementos con mayor atractivo visual
son las mesas las cuales se caracterizan por ser coloridas y tener la marca impresa en cada mesa
de manera diferente y personalizada, las zonas de calor estan determinadas por la iluminacién y
varios elementos atractivos visualmente como son las mesas. El recorrido visual inicia de
izquierda a derecha desde la parte superior hasta la parte baja a la altura de las mesas, retornando
nuevamente a dirigir la mirada a la zona intermedia ademé&s se direcciona a las mesas y su

conjugacion con las iluminarias.
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HABITACION - BANO

Figura 14-3: Andlisis Eyetraking - Habitacion
Fuente: Hotel Shalom
Realizado por: Espinoza, J. 2020

Andlisis: En el presente grafico se puede analizar las zonas de calor establecidas por el recorrido
visual del cliente en la cual se observa que las zonas de calor se sitian en los elementos de la
habitacion que cuentan con mayor iluminacién. Sin embargo, no existe mayor atraccion visual,

ademas los elementos del bafio tienes dificultad para capturarse en una misma toma.
Hallazgos Marca:

1. La linea horizontal limita inconscientemente la vision del cliente es por ello que la palabra
hotel queda fuera del recorrido vial del cliente.

2. Mientras el logo sea mas grande distraera la vision del cliente hacia el nombre del hotel.

3. La marca Shalom puede manejar un poderoso mensaje subliminal que genere impacto y un
mensaje positivo en la vida de sus clientes.

4. El Recorrido visual de la marca empieza por el logo, este debe ser usado en espacios en los
que se requiera captar la atencion visual

5. El recorrido visual del cliente empieza por la derecha, los elementos ubicados al lado
izquierdo pierden perceptibilidad del cliente, es decir son menos notorios y no causan tanto

interés en el cliente.
Hallazgos Recorrido Visual

1. El ndmero de elementos y su posicion determinard el recorrido visual del cliente
2. Existe dificultad para asociar la entrada actual de hotel Shalom con la entrada de un hotel
3. El recorrido visual del cliente es limitado en todas las zonas por lo que se presume que no se
estarian aprovechando adecuadamente los recurso con los que cuenta el hotel
4. Los elementos, muebles y accesorios del hotel no estan generando interaccion entre la marca
y el cliente.
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3.1.7. Benchmarking Competencia

Competencia directa de Hotel Shalom

Se ha seleccionado a la competencia directa del Hotel Shalom a través de la informacion otorgada
por la direccidn de Turismo, la cual categoriza los hoteles de formal local y nacional; posterior a
ello se ha tomado las tres principales opciones de los hoteles correspondientes a la segunda

categoria, mismas que son presentadas a continuacion.

Hotel El Cisne Internacional

0
41

' 0

a S
Figura 15-3: Hotel EL CISNE

Fuente: Google
Realizado por: Espinoza, J. 2020

Descripciodn: El hotel “EL CISNE INTERNACIONAL” esta ubicado en la ciudad de Riobamba
en las calles Av. Daniel Le6n Borja y Duchicela, cuenta con los siguientes servicios: Hospedaje:
Habitaciones matrimoniales, dobles, triples, cuadruples y Suites, servicio de alimentacion, salén
de recepciones, SPA, jacuzzy y sauna, zona Wi-Fi, tv por cable. Sus precios varian desde los
$25,00 en adelante.

Hotel Bella Casona

g
a

Figura 16-3: Ubicacion Hotel Bella
Fuente: Google maps
Realizado por: Espinoza, J. 2020

Descripcion: Hotel “BELLA CASONA” posee un estilo colonial ubicado en la zona céntrica de
la ciudad de Riobamba en las calles Duchicella y Monterrey; ofrece servicios de: Recepcion 24/7,
Desayuno Buffet, Parking, Internet Wiffi, posee 14 habitaciones y sus precios parten desde $36,00
en adelante.
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Hotel ZEUS
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Figura 17-3: Ubicacion Hotel ZEUS

Fuente: Google maps

Realizado por: Espinoza, J. 2020

Descripcion: Hotel “ZEUS” esta ubicado en la Av. Daniel Ledn Borja y Duchicela, se establece
entre los hoteles de primera categoria en la ciudad de Riobamba su experiencia brindando el
servicio es de 30 afios, cuenta con servicios de hospedaje, tv por cable, zona wifia, servicio de

restaurant, alquiler de menaje, audio y video. Sus precios varian a partir de los $ 40,00.

3.1.7.1. Ficha de observacién recorrida en hoteles de la competencia

La ficha de observacion ha sido recorrida en los tres hoteles de la competencia, evaluando las

variables de merchandising de seduccion generadas en cada hotel.

Nota: Esta ficha no ha sido recorrida por los expertos antes seleccionados debido a la dificultad

para la recoleccidn de la informacion.

Tabla 33-3: Ficha de observacion -COMETENCIA
VARIABLES DE

) CALIFICACION
OBSERVACION

o HOTEL
Merchandisingde HOTEL HOTEL CISNE
% BELLA %
seduccion ZEUS INTERNACIONAL
CASONA
Animacion Activa 3 12% 2 0,8% 10 0,8%
El hotel genera
estrategias de
interaccion con el 3 1,2% 2 0,8% 2 0,8%

cliente, las cuales estan

siempre en constante
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cambio para captar la
atencion del cliente.
Arquitectura

. 46 28
exterior

Fachada entrada-
17 11 4,5%

puerta principal

Existe limpiezaen la

fachada de entrada y 4 1,6% 3 12% 3 12%
puerta principal

La fachada de entrada

y puerta principal de

acceso generan una 4 1,6% 3 12% 4 1,6%
percepcion de

seguridad

Existe obstaculizacion

en el acceso de los

) 4 1,6% 2 3 12%
clientes a la puerta
principal
La pintura de la
fachada y puerta
5 2,0% 3 12% 3 12%

principal se encuentra
en buen estado.
Rotulacién del
establecimiento

El rotulo del hotel es

claramente visible, se
o . 5 2,0%
distingue y es facil de

recordar.

El rotulo del hotel es
o 5 2,0%
facil de recordar

El rotulo esta de
acuerdo con el tamafio
5 2,0%
del Hotel y de la
puerta de ingreso
El rotulo del hotel

_ 4 1,6%
mantiene una buena
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iluminacion en las
noches.

Puerta de entrada

11 4,5%

9 3,7%

12 49%

La puerta de entrada
posee las dimensiones
adecuadas a la
infraestructura del
hotel

La puerta de entrada al
hotel es inclusiva

La puerta del hotel
estd libre de
obstaculizacion
(plantas, barandales,
mobiliario, entre
otros)

Arquitectura interior

4 1,6%

3 1,2%

4 1,6%

-

Punto de acceso

5 2,0%

3 12%

3 12%

4 1,6%

4 16%

4 1,6%

*

4 1,6%

El punto de acceso se
encuentra ubicado de
acuerdo  con un
analisis del recorrido
del cliente.

Zonas calientes

5 2,0%

10 4,1%

9 3,7%

4 1,6%

8 3,3%

Las zonas calientes se
encuentran claramente
marcadas.

La ubicacion de las
zonas calientes se
encuentra acorde al
punto de acceso

La zona caliente se
encuentra dentro de la
circulacion natural del
cliente por el hotel.

Zonas frias

3 12%

3 12%

4 1,6%

4 1,6%

3 12%

3 12%

3 12%

4 1,6%

3 12%

3 12%

2 08%

2 0,8%
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Las zonas frias estan
complementadas por
aquellos servicios mas
necesarios para el
cliente.

Puntos frios

Los puntos frios se
encuentran
potencializados.
Puntos calientes

1,6%

4 1,6%

Los puntos calientes
del hotel son bien
aprovechados ya sea
para comunicar la
marca, concepto,
informar o adquirir
informacion del
cliente.

Zona caliente

natural

La circulacion y
estadia del cliente en la

zona caliente natural

es interesante,
persuasiva,
comunicativa e

interactiva con el

2 08%

cliente.
Mobiliario 10 4,1% 8 3,3% 6 2,4%
El mobiliario con el
que cuenta el hotel
tiene la capacidad de
4 1,6% 3 1.2% 2 0,8%

generar una atmosfera
y ambiente acorde al
concepto del hotel
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El  mobiliario esta
ubicado de manera
estratégica y acorde a
las disposiciones del
hotel.

Se aprecia un objetivo
marcado en la
ubicacion del
mobiliario.

Disefio de los pasillos

1,2%

1,2%

2,0%

3 12%

5 2,0%

2 08%

2 08%

6 24%

La anchura y longitud
de los pasillos genera
una percepcion
positiva del hotel.

Los pasillos posibilitan
la circulacion libre y
comoda de los clientes

Cross merchandising

1,2%

2,9%

3 12%

3 12%

3 12%

3 12%

2 08%

Se  genera  venta
cruzada entre los
servicios y productos
complementarios que
necesite el cliente.
Existen estrategias de
venta cruzada
persuasivas para el
cliente.

Activacion de los

sentidos

Olfato

El hotel tiene un aroma
personalizado para su
marca, orientado a
generar recuerdos
inconscientes en la

mente del cliente.

2,0%
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El hotel mantiene un
ambiente aromatizado
agradable para el
cliente.

El aroma del hotel
genera emociones
(alegria, tristeza,
euforia, calma, placer)
El aroma del hotel es
agradable para los
clientes.

Oido

Existe estimulacion
auditiva en el hotel

El tipo de mdsica es
seleccionada de
acuerdo con el
segmento al que se
dirige el hotel

La masica aplicada en
la parte interior del
hotel genera
emociones positivas y
es agradable para el
cliente.

El tipo de musica que
se escucha va acorde al
giro comercial del
hotel.

5,1%

4 1,6%

Tacto 12 4,9% 12 4,9%
Las zonas donde el
cliente interactla
directamente (a través
3 12% 3 12%

del tacto) con el hotel
son aprovechadas para

persuadir y comunicar.
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Las zonas de mayor
contacto (tocar,
palpar) con el cliente
se encuentran limpias.
Los espacios u objetos
que el cliente puede
tocar son
ergonoémicas,
coémodas y seguras.

Se genera una
percepcion positiva y
de calidad al tocar,
palpar o tener contacto
directo con los objetos
del hotel. (Jabones,
sabanas, edredones,
platos, Vasos,
cubiertos, manijas de
puertas, almohadas,
entre otros)

Vista

Existe la sefialética
adecuada

La iluminacién es
adecuada para generar
un ambiente agradable
La iluminacién es
aplicada de acuerdo
con la zonificacion del
hotel

Se diferencia clara y
visiblemente la marca
y nombre del hotel en

el material P.O.P

3 1,2% 3 12%
3 1,2% 3 12%

3 12% 3 1,2%

23- 16  6,5% 10 4,1%
4 1,6% 3 1,2% 2 0,8%
4 1,6% 2

3 12% 1

3 1,2% 3 1,2%
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Los  colores  del

ambiente son 3 12% 3 1,2%
agradables a la vista.

Los colores de las

paredes generan 3 12% 2

emociones positivas

Los colores de las
paredes vas acorde al

) 3 12% 2 3 12%
concepto y giro
comercial del hotel
Gusto 9 47% 7 29% 6 2,4%
Los alimentos que se
ofertan son agradables 3 12% 3 12% 2 0,8%
al paladar
Los alimentos que se
ofertan son
presentados en una 4 1,6% 3 12% 3 12%

forma persuasiva para
el cliente
Los alimentos que se
ofertan tienen un
sabor personalizado 2 1
que identifica a la
marca.
RESULTADO
245=100%

Fuente: Competencia Directa Hotel Shalom

157  66,1% 110 44,9% 113 42,9%
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3.1.7.2. Anélisis de variables de la competencia

FACHADA ENTRADA- PUERTA PRINCIPAL-COMPETENCIA

mHOTEL ZEUS mHOTEL BELLA CASONA =HOTEL CISNE INTERNACIONAL

©
=Y
N
S S S S
© © © ©
- - - -
S X X N S X
NN N N N N
] — o ]
>
o
I I O I
EXISTE LIMPIEZA EN LA FACHADA DE EXISTE LA PINTURA DE LA
LA FACHADA DE ENTRADA Y PUERTA OBSTACULIZACION EN FACHADA Y PUERTA
ENTRADA Y PUERTA PRINCIPAL DE EL ACCESO DE LOS PRINCIPAL SE
PRINCIPAL ACCESO GENERAN CLIENTES A LA ENCUENTRA EN BUEN
UNA PERCEPCION DE PUERTA PRINCIPAL ESTADO.

SEGURIDAD
Grafico 20-3: Entrada y Fachada - Competencia
Fuente: Competencia Hotel Shalom
Realizado por: Espinoza, J. 2020
Andlisis: En el presente grafico se observa que el Hotel Zeus tiene porcentajes mayores al hotel
Bella casona y a Hotel Cisne. La fachada de Hotel El Cisne genera una percepcion positiva y de
seguridad por lo cual tiene 1,6% en su calificacion.

ROTULACION DEL ESTABLECIMIENTO
COMPETENCIA

mHOTEL ZEUS mHOTEL BELLA CASONA
X X X X X
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EL ROTULO DEL EL ROTULO DEL EL ROTULO ESTA DE EL ROTULO DEL
HOTEL ES HOTEL ES FACIL DE ACUERDO CON EL  HOTEL MANTIENE UNA
CLARAMENTE RECORDAR TAMARNO DEL HOTEL Y BUENA ILUMINACION
VISIBLE, SE DE LA PUERTA DE EN LAS NOCHES.
DISTINGUE Y ES FACIL INGRESO

DE RECORDAR.
Gréfico 21-3: Rotulacién - Competencia

Fuente: Competencia Hotel Shalom
Realizado por: Espinoza, J. 2020

Andlisis: En el presente grafico se puede observar que el porcentaje del Hotel Zeus y Hotel El
Cisne permanecen iguales en todas sus variables a excepcion de la rotulacion y su capacidad para

ser recordada la cual Hotel EI Cisne tiene el mayor porcentaje de 2%.
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PUERTA DE ENTRADA COMPETENCIA
mHOTEL ZEUS ~ mHOTEL BELLA CASONA = HOTEL CISNE INTERNACIONAL
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LA PUERTA DE ENTRADA LA PUERTA DE ENTRADA LA PUERTA DEL HOTEL

POSEE LAS DIMENSIONES AL HOTEL ES INCLUSIVA ESTA LIBRE DE
ADECUADAS A LA OBSTACULIZACION
INFRAESTRUCTURA DEL (PLANTAS, BARANDALES,
HOTEL MOBILIARIO, ENTRE

OTROS)

Grafico 22-3: Puerta de Entrada - Competencia
Fuente: Competencia Hotel Shalom
Realizado por: Espinoza, J. 2020

Analisis: En el presente grafico se observa Hotel Zeus y Hotel Cisne
mantienen porcentajes similares a excepcion de la inclusividad en la puerta de entrada de
hotel El Cisne la cual ha sido calificada con 1,6%.

ARQUITECTURA INTERIOR
COMPETENCIA

mHOTEL ZEUS HOTEL BELLA CASONA ®HOTEL CISNE INTERNACIONAL
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I 1 6%
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I 05%

EL PUNTO DE ACCESO LAS ZONAS LA UBICACION DE LASLA ZONA CALIENTE SE
SE ENCUENTRA CALIENTES SE ZONAS CALIENTES SE ENCUENTRA DENTRO
UBICADO DE ACUERDO ENCUENTRAN ENCUENTRA ACORDE DE LA CIRCULACION
CON UN ANALISIS DEL CLARAMENTE AL PUNTO DE ACCESO NATURAL DEL
RECORRIDO DEL MARCADAS. CLIENTE POR EL
CLIENTE. HOTEL.

Gréfico 23-3: Arquitectura- Competencia
Fuente: Competencia Hotel Shalom
Realizado por: Espinoza, J. 2020

Andlisis: En el presente grafico se puede observar que el punto de acceso del hotel Zeus tiene
mayor porcentaje en comparacién con la deméas competencia. Este punto de acceso cuenta con la
principal caracteristica de encontrarse ubicado de acuerdo con un analisis del recorrido del cliente.
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CIRCULACION- COMPETENCIA

mHOTEL ZEUS mHOTEL BELLA CASONA HOTEL CISNE INTERNACIONAL
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LAS ZONAS FRIAS LOS PUNTOS FRIOS SE LOS PUNTOS LA CIRCULACION Y
ESTAN ENCUENTRAN CALIENTES DEL ESTADIA DEL CLIENTE
COMPLEMENTADAS POTENCIALIZADOS. HOTEL SON BIEN EN LA ZONA CALIENTE
POR AQUELLOS APROVECHADOS YA NATURAL ES
SERVICIOS MAS SEA PARA COMUNICAR INTERESANTE,
NECESARIOS PARA EL LA MARCA, PERSUASIVA,
CLIENTE. CONCEPTO, INFORMAR COMUNICATIVA E
O ADQUIRIR INTERACTIVA CON EL
INFORMACION DEL CLIENTE.
CLIENTE.

Grafico 24-3: Circulacion - Competencia
Fuente: Competencia Hotel Shalom
Realizado por: Espinoza, J. 2020

Analisis: En el presente grafico se puede observar que Hotel Zeus tiene mayores porcentajes en
todas las variables expuestas seguidas del Hotel Bella Casona, Hotel El Cisne tiene porcentajes

menores a estos.

MOBILIARIO COMPETENCIA

mHOTEL ZEUS HOTEL BELLA CASONA  mHOTEL CISNE INTERNACIONAL
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EL MOBILIARIO CON EL EL MOBILIARIO ESTA SE APRECIA UN OBJETIVO
QUE CUENTA EL HOTEL UBICADO DE MANERA MARCADO EN LA
TIENE LA CAPACIDAD DE ESTRATEGICA Y ACORDE A UBICACION DEL
GENERAR UNA ATMOSFERA LAS DISPOSICIONES DEL MOBILIARIO.
Y AMBIENTE ACORDE AL HOTEL.

CONCEPTO DEL HOTEL
Gréfico 25-3: Mobiliario - Competencia

Fuente: Competencia Hotel Shalom
Realizado por: Espinoza, J. 2020

Andlisis: En el presente gréafico se puede observar que Hotel Zeus tiene porcentajes mayores, Sin
embargo, hotel El Cisne tiene los menores porcentajes en todas las variables presentadas.
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DISENO DE PASILLOS
mHOTEL ZEUS = HOTEL BELLA CASONA mHOTEL CISNE INTERNACIONAL

X X = =
N N N X X N
—i — — Q Q —
. . . . .
LA ANCHURA Y LONGITUD DE LOS LOS PASILLOS POSIBILITAN LA
PASILLOS GENERA UNA PERCEPCION CIRCULACION LIBRE Y COMODA DE LOS
POSITIVA DEL HOTEL. CLIENTES

Gréfico 26-3: Pasillos - Competencia
Fuente: Competencia Hotel Shalom
Realizado por: Espinoza, J. 2020

Analisis: En el presente grafico se observa que los pasillos de Hotel Cisne posibilitan la libre y

comoda circulacion de los clientes no asi en los otros hoteles tomados en cuenta.

CROSS MERCHANDISING
m HOTEL ZEUS HOTEL BELLA CASONA m HOTEL CISNE INTERNACIONAL

1,6%

0,8%

I 0,4%

0,4%

I 0,4%

e

SE GENERA VENTA CRUZADA ENTRE LOS EXISTEN ESTRATEGIAS DE VENTA CRUZADA
SERVICIOS Y PRODUCTOS COMPLEMENTARIOS PERSUASIVAS PARA EL CLIENTE.
QUE NECESITE EL CLIENTE.

Graéfico 27-3: Cross - Merchandising
Fuente: Competencia Hotel Shalom
Realizado por: Espinoza, J. 2020

Andlisis: En el presente grafico se puede observar que hotel Zeus destaca con porcentajes
mayores frente a los otros hoteles seleccionados.

ACTIVACION DE SENTIDOS - OLFATO

COMPETENCIA
= HOTEL ZEUS HOTEL BELLA CASONA  mHOTEL CISNE INTERNACIONAL
8 8 8
S S S
o o o

I 0.5%
0,4%
I 0.4%

I 0.4%
I 0.4%
I 0%

X o §
~ ~ ~
IS IS IS

EL HOTEL TIENE UN EL HOTEL MANTIENE UN EL AROMA DEL HOTEL EL AROMA DEL HOTEL ES

AROMA PERSONALIZADO AMBIENTE GENERA EMOCIONES AGRADABLE PARA LOS
PARA SU MARCA, AROMATIZADO (ALEGRIA, TRISTEZA, CLIENTES.
ORIENTADO A GENERAR AGRADABLE PARA EL EUFORIA, CALMA,
RECUERDOS CLIENTE PLACER)

INCONSCIENTES EN LA
MENTE DEL CLIENTE.

Gréfico 28-3: Activacion de Sentidos - Olfato — Competencia
Fuente: Competencia Hotel Shalom
Realizado por: Espinoza, J. 2020

Andlisis: En el presente grafico se puede observar que los hoteles se mantienen con porcentajes
similares a excepcion de Hotel Zeus en su primera variable sin embargo este porcentaje es menor

al%
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ACTIVACION DE LOS SENTIDOS -0OIiDO
COMPETENCIA

mHOTEL ZEUS HOTEL BELLA CASONA mHOTEL CISNE INTERNACIONAL
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EXISTE ESTIMULACION EL TIPO DE MUSICA ES LA MUSICA APLICADA EL TIPO DE MUSICA QUE
AUDITIVA EN EL HOTEL SELECCIONADA DE EN LA PARTE INTERIOR SE ESCUCHA VA ACORDE
ACUERDO AL SEGMENTO DEL HOTEL GENERA AL GIRO COMERCIAL
AL QUE SE DIRIGE EL EMOCIONES POSITIVAS DEL HOTEL.
HOTEL Y ES AGRADABLE PARA

EL CLIENTE.

Gréfico 29-3: Activacion de sentidos — Oido- Competencia
Fuente: Competencia Hotel Shalom
Realizado por: Espinoza, J. 2020

Andlisis: En el presente grafico se observa que, a diferencia de los hoteles seleccionados, Hotel

Zeus utiliza estimulacion auditiva, sin embargo, estos porcentajes no superan el 1,2%

mHOTEL CISNE INTERNACIONAL
X X X X

N N N N

— — — —
LAS ZONAS DONDE EL LAS ZONAS DE MAYOR

LOS ESPACIOS U OBJETOS SE GENERA UNA
CLIENTE INTERACTUA CONTACTO (TOCAR, QUE EL CLIENTE PUEDE PERCEPCION POSITIVA Y
DIRECTAMENTE (A TRAVES PALPAR) CON EL CLIENTE TOCAR SON DE CALIDAD AL TOCAR,
DEL TACTO) CON EL SE ENCUENTRAN LIMPIAS. ERGONOMICAS, COMODAS PALPAR O TENER
HOTEL SON Y SEGURAS. CONTACTO DIRECTO CON
APROVECHADAS PARA LOS OBJETOS DEL HOTEL.
PERSUADIR Y COMUNICAR. (JABONES, SABANAS,
EDREDONES, PLATOS,
VASOS, CUBIERTOS,
MANIJAS DE PUERTAS,
ALMOHADAS, ENTRE
OTROS)

ACTIVACION DE SENTIDOS -TACTO
COMPETENCIA

mHOTEL ZEUS HOTEL BELLA CASONA

1,2%
1,2%
1,2%
1,2%

N 0%
N 0%

B 0%
B 0%

Gréfico 30-3: Activacion de sentidos -Tacto - Competencia
Fuente: Competencia Hotel Shalom
Realizado por: Espinoza, J. 2020

Andlisis: En el presente grafico se observa que los porcentajes mas altos corresponden a los
Hoteles Zeus y Bella Casona. Estos porcentajes son similares en todas las variables seleccionadas;

no asi el Hotel cisne Internacional el cual cuenta con un porcentaje de 0,4% en todas las variables.
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ACTIVACION DE SENTIDOS-VISTA
COMPETENCIA

mHOTEL ZEUS HOTEL BELLA CASONA  mHOTEL CISNE INTERNACIONAL
N N
o o
Ll Ll
X X X R X R X X X
(o] o NN NN o~ o o
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X X X X
% % % %
o o o o
2 2 R = 2 2
. S S < < <
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EXISTE LA LA ) LA ) SE DIFERENCIA LOS COLORES LOS COLORES LOS COLORES
SENALETICA ILUMINACION ILUMINACION CLARA Y DEL AMBIENTE DE LAS DE LAS
ADECUADA ES ADECUADA ES APLICADA VISIBLEMENTE SON PAREDES PAREDES VAS
PARA GENERAR DE ACUERDO LA MARCA Y AGRADABLES A GENERAN ACORDE AL
UN AMBIENTE CON LA NOMBRE DEL LA VISTA. EMOCIONES CONCEPTO Y
AGRADABLE ZONIFICACION HOTEL EN EL POSITIVAS GIRO
DEL HOTEL MATERIAL COMERCIAL
P.O.P DEL HOTEL

Grafico 31-3: Activacion de sentidos - vista - Competencia
Fuente: Competencia Hotel Shalom
Realizado por: Espinoza, J. 2020

Analisis: En el presente gréafico se observa que Hotel Zeus destaca en la sefialética utilizada frente
a la competencia del sector con un porcentaje de 1,6%. Los porcentajes menores pertenecen a

Hotel El Cisne.

ACTIVACION DE SENTIDOS-GUSTO
COMPETENCIA

mHOTEL ZEUS HOTEL BELLA CASONA  mHOTEL CISNE INTERNACIONAL

o

6%

LOS ALIMENTOS QUE SE LOS ALIMENTOS QUE SE LOS ALIMENTOS QUE SE

1
2%
2%

1,2%
1,2%
1
1

0,8%
0,8%
0,4%
0,4%

OFERTAN SON OFERTAN SON OFERTAN TIENEN UN
AGRADABLES AL PRESENTADOS EN UNA SABOR PERSONALIZADO
PALADAR FORMA PERSUASIVA QUE IDENTIFICA A LA
PARA EL CLIENTE MARCA.

Graéfico 32-3: Activacion de sentidos - Gusto - Competencia
Fuente: Competencia Hotel Shalom
Realizado por: Espinoza, J. 2020

Andlisis: En el presente grafico se puede observar que el Hotel Zeus tiene el mayor porcentaje de
1,6% debido a que presenta sus alimentos de forma persuasiva para sus clientes, el menor

porcentaje pertenece a Hotel Bella casona ya que no personaliza el sabor de sus alimentos.
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Grafico 33-3: Analisis general ficha de la competencia
Fuente: Competencia
Realizado por: Espinoza, J. 2020

Analisis: En el presente grafico se analiza la variable més baja en los tres hoteles de la
competencia siendo ésta la animacién activa; como resultado: Hotel Bella Casona y Cisne
Internacional tienen una puntuacién por debajo del 1%, Hotel Zeus tiene un porcentaje de 1,2%.
El porcentaje de arquitectura exterior de Hotel Zeus y Hotel Cisne son de 18,8% y 18%

respectivamente.

ACTIVACION DE SENTIDOS COMPETENCIA
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OLFATO 0o1DO TACTO VISTA
Gréfico 34-3: Tabla General Activacion Sentidos Competencia

Fuente: Competencia
Realizado por: Espinoza, J. 2020

Andlisis: En el presente grafico se puede observar que existe mayor estimulacion auditiva tanto
en el Hotel Zeus como en el Hotel EI Cisne, Hotel Bella casona es aquel que menos estimula los

sentidos. El olfato es el sentido mayormente ignorado y poco estimulado en los tres hoteles de la
competencia
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3.1.8. Comprobacion de la Hipoétesis

Hipotesis nula

La ausencia de un plan de merchandising no debilita la fidelizacién de los clientes de Hotel

Shalom ubicado en la ciudad de Riobamba.

Hipdtesis Relativa

La ausencia de un plan de merchandising debilita la fidelizacion de los clientes de Hotel Shalom

ubicado en la ciudad de Riobamba.

Para la comprobacion de la hipdtesis se utilizo el método del Chi cuadrado

3.1.8.1. Calculo del Chi cuadrado

El célculo del Chi cuadrado es el nombre que se le asigna a una prueba en la cual se determina si
existe o no relacidn entre las variables de una hipotesis. (Pérez, 2019, pag. 52)
A continuacién, se detalla el proceso realizado:

1.- Se establece la nomenclatura para diferenciacion de las hipotesis.
HO: Hipotesis Nula

H1: Hipdtesis relativa

2.- Se elabora una tabla mediante la seleccién de las dos preguntas dicotémicas de la encuesta

mismas que determinan la investigacion.

Tabla 34-3: Interrogantes utilizadas en la comprobacion de la Hipotesis
OPCIONES Sl NO TOTAL

5. ¢Considera usted mayormente atractivo el 96 129 225

ambiente del hotel Shalom en comparacion

otros hoteles de la competencia?

7. ¢Las mejoras en el ambiente antes 221 4 225
mencionadas motivarian a seleccionar Hotel
Shalom como su mejor opcién de
Hospedaje en Riobamba?
TOTAL 317 133 450

Fuente: Estudio de mercado
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3.- Se establece la tabla para el calculo del chi cuadrado a través de la aplicacion de la férmula

establecida.
Tabla 35-3: Chi cuadrado

(317*225)/450
(317*225)/450

Fuente: Estudio de mercado

67
67

159 (133*225)/450
159 (133*225)/450

Se establece el margen de error

Margen de error: 0,05 (margen de error recomendable para este tipo de investigacion segun

autores)

Grado de libertad: (n filas-1) (n columnas-1) = (2-1) (2-1) =1

4.- Determinacion de chi cuadrado segun tabla
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Figura 18-3: Tabla de Chi Cuadrado
Fuente: (Cabrera & Jaramillo, 1995, pag. 630)

X2 Tabla: 3,8415
5.- Aplicacion de formula para calcular el chi cuadrado

Formula:
_ o (fo—Fe?
EE TR
Donde:

X2: Chi cuadrado calculado
f,: frecuencia observada

f.: frecuencia esperada
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Tabla 36-3: Calculo chi cuadrado

Fo Fe fo-fe (fo- fe)2 (fo- fe)2/ fe
96 159 -63 3906 25
129 67 63 3906 59
221 159 63 3906 25
4 67 -63 3906 59

Fuente: Estudio de mercado

X2 = 25+59+25+59
X2 =167

6.- Comparacién de los resultados
X2 Calculado= 167 > X2 tabla= 3,8415
Si X, calculado > X,tabla: rechaza HO

Si X,calculado < X, tabla: rechaza HI

RECHAZA  Hipdtesis nula
La ausencia de un plan de merchandising no debilita la fidelizacion de
los clientes de Hotel Shalom ubicado en la ciudad de Riobamba.

ACEPTA Hipdtesis Relativa
La ausencia de un plan de merchandising debilita la fidelizacion de los

clientes de Hotel Shalom ubicado en la ciudad de Riobamba.

3.2 Discusion de resultados

Los resultados obtenidos a partir de la investigacion realizada reflejan la importancia que tiene el
merchandising en la actualidad en la comercializacién ya sea de productos o de servicios, como
es el caso de Hotel Shalom ubicado en la ciudad de Riobamba, la carencia de un plan de
merchandising ha debilitado la fidelizacién de clientes y esto se lo comprueba al haber utilizado
diferentes instrumentos y herramientas para determinar el diagnostico y la situacion actual que
tiene el hotel, entre ellos la adaptacion de la matriz RMG al realizar una entrevista al propietario

del hotel, Tecndlogo Alex Egas

3.2.1. Discusion Matriz RMG

Como resultado de este anlisis se demuestra que no existe ninguna estrategia de merchandising
correctamente estructurada debido a la forma en que el hotel encamina sus esfuerzos de manera
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empirica y que ademas la empresa como tal se encuentra en una fase semilla, esto quiere decir
gue a pesar de no estar en una etapa de déficit debe mejorar sus acciones y potencializar sus
recursos de merchandising para obtener mayores resultados frente a su competencia, de no hacerlo

asi esto representara a largo plazo estancamiento o fuertes pérdidas en su rentabilidad

Sin embargo, resulta oportuno preguntarse ¢ Cuales son los recursos de merchandising con los que
cuenta el hotel Shalom?, y ¢ De qué forma estos recursos afectan la percepcion que el cliente actual
tiene sobre el hotel y también en referencia a su competencia?, para esto la ficha de observacion
realizada, abarca una serie de variables de merchandising estructuradas de acuerdo a la realidad
del hotel, estas variables estan divididas en cinco elementos: Animacion Activa, Arquitectura

interior y exterior, cross merchandising y finalmente la activacion de sentidos.

AcEgRaciin

DEL MERCADD

GRADO DE ACEPTACION O DE RECHAZO

. | T | [ 1 1 I I | | 1
5 iy = 2 1 8 ] 1 2 X 4 5

HIVFL DF AUTONOMIA ¥V PREOFFSIONALIDAD DFEL
BDEFARTAMENTSO DE MARKETING

Figura 19-3: Evaluacion matriz RMG
Fuente: (RMG, 2019)
Realizado por: Espinoza, J. 2020

3.2.2. Discusion de la ficha de observacion

Esta ficha de observacién ha sido validada y recorrida por cinco expertos en merchandising, de la
cual se obtiene como resultado una calificacion de 156/245 puntos para Hotel Shalom lo que
representa un 64%, a pesar de que el porcentaje obtenido supera el 50% por lo resulta necesario
realizar estrategias para activar y dinamizar los recursos que posee el hotel a través de las variables

de merchandising de seduccion.

Entre las debilidades mé&s notorias que se observan estan: La limitada comunicacién dinamizacion
y marca- cliente que existe en la zona interna del hotel, como puntos frios, inexistencia de
estrategias persuasivas, existencia de articulos que no estan acordes al giro del negocio y son

claramente visibles en el area de recepcion como ejemplo de esto tenemos un tarros de leche de
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bebé utilizado para almacenar articulos propios de escritorio.( aparentemente esto no genera
incomodidades sin embargo, puede afectar en la percepcién del cliente sobre el hotel,) es

necesario cuidar los pequefios detalles.

La activacion de sentidos ha obtenido la mayor calificacion al agrupar las variables de todos los
sentidos, sin embargo, si se analizan individualmente se observan grandes falencias, como lo es
en el olfato. El aroma del Hotel no es personalizado o diferenciado, en algunas areas se percibe
claramente el olor a desinfectante y esto no es agradable, en otras areas se confunde el perfume
de los clientes ya que el hotel no esta continuamente en control de esta variable.

¢Cudl es la importancia de estrategias adecuadas y persuasivas para este sentido?
(tiempodenegocios, 2017) describe al aroma como una poderosa estrategia para influir sobre las
percepciones de los clientes e influir en su estado de animo y su capacidad para recordar y asociar

experiencias.

Por otro lado, las estrategias auditivas no son desarrolladas con un objetivo estructuradas acorde
al concepto del hotel, esto no genera un ambiente en el que el cliente sea persuadido de manera
inconsciente, ademas un punto bastante preocupante es el ruido que existe en el sector por la
ubicacion de bares los cuales acostumbran a poner muasica en volumen excesivo; es necesario

generar estrategias para contrarrestar el ambiente de descanso que el hotel debe transmitir.

Asi también la visibilidad de la marca debe ser mejorada, debido a que el cliente encuentra el
letrero principal con la marca del Hotel en sentido contrario de su entrada, y esto debilita
grandemente la identidad del hotel, debido a que una de sus fortalezas es la ubicacién estratégica

es favorable destacar mayormente la marca del hotel.

Tabla 37-3: Tabla Resumen — Ficha de Observacion

€39

SHALOM

Tabla Resumen — Ficha de Observacion

Animacion Activa 1,0%
Arquitectura exterior 16,8%
Arquitectura interior 18,3%
Cross merchandising 2,0%
Activacion de los sentidos 25,8%
TOTAL 63,9%

Fuente: Hotel Shalom
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MERCHANDISING DE SEDUCCION

Activacion de los sentidos I 25,8%
Cross merchandising == 2 094

Arquitectura interior —— ] 8 30/

Arquitectura exterior ] 6,8%

Animacion Activa = 1 0%

0,0% 5,0% 10,0% 15,0% 20,0% 25,0% 30,0%

Grafico 35-3: Resumen Ficha de Observacion Hotel Shalom
Fuente: Expertos Hotel Shalom
Realizado por: Espinoza, J. 2020

Tabla 38-3: Tabla Resumen Variables deficientes- Ficha de observacién

Variable Prom %

El hotel genera estrategias de interaccion con el cliente, las cuales estan 2,4  1,0%
siempre en constante cambio para captar la atencion del cliente.

El rotulo del hotel es facil de recordar 24 1,0%
Los puntos frios se encuentran potencializados. 16 0,7%
Los puntos calientes del hotel son bien aprovechados ya sea para comunicar 26 11%

la marca, concepto, informar o adquirir informacion del cliente.

Se genera venta cruzada entre los servicios y productos complementarios que 2,2 0,9%
necesite el cliente.

El hotel tiene un aroma personalizado para su marca, orientado a generar 2,2 0,9%
recuerdos inconscientes en la mente del cliente.

El hotel mantiene un ambiente aromatizado agradable para el cliente. 26 1,1%
El aroma del hotel genera emociones (alegria, tristeza, euforia, calma, placer) 2 0,8%
El aroma del hotel es agradable para los clientes. 2,2 0,9%
Existe estimulacién auditiva en el hotel 26 1,1%
El tipo de musica es seleccionada de acuerdo con el segmento al que se dirige 24 1,0%
el hotel

La musica aplicada en la parte interior del hotel genera emociones positivas y 24 1,0%
es agradable para el cliente.

La iluminacion es adecuada para generar un ambiente agradable 32 13%
La iluminacion es aplicada de acuerdo con la zonificacion del hotel 2,4 1,0%
Se diferencia clara y visiblemente la marca y nombre del hotel en el material 28 1,1%
P.O.P

Los alimentos que se ofertan son agradables al paladar 28 11%
Los alimentos que se ofertan son presentados en una forma persuasiva para el 24 1,0%
cliente

Los alimentos que se ofertan tienes un sabor personalizado que identifica a la 2 0,8%
marca.

Fuente: Hotel Shalom

104



3.2.3. Discusion de la Encuesta

Sin embargo, el criterio de los clientes es el que finalmente determina las mejorar que deben
realizarse, la encuesta realizada a los clientes actuales del hotel Shalom y los hallazgos que se
generan a partir de ella, corroboran nuevamente que la ausencia de un plan de merchandising
debilita la fidelizacion de sus clientes, teniendo como resultado que a pesar de que los clientes
consideren a Hotel Shalom como un buen hotel, deben realizarse mejoras inmediatas para evitar

la comparacion con su competencia,

Es necesario evidenciar que los clientes han asociado y referenciado al hotel Zeus como
competencia directa del Hotel Shalom, a pesar de estar ubicado en una categoria mas alta 'y de
tener antigliedad) méas esto no lejos de representar un problema para Hotel Shalom es una
oportunidad de mejora y de desarrollar un nuevo enfoque ya que su segmento no es el mismo que
el segmento de la mayoria de los hoteles de segunda categoria. Esta comparacion representa un
reto.

La tecnologia es un factor con demasiada importancia para el cliente, y el hotel debe estar en la
capacidad de cubrir todas las necesidades que este tenga, esto es un requerimiento con tendencia
a evolucionar. Siendo el segmento de este hotel los ejecutivos, se deberia analizar si se esta

cubriendo de manera adecuada todas las necesidades que este tenga.
Para visibilizar la importancia que estas variables tienen en el criterio del cliente se presenta una

tabla resumen que contiene las variables mas destacadas, con la cantidad de encuestados y el

porcentaje correspondiente a ello.
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Tabla 39-3: Tabla resumen — Encuesta

VARIEABLE # %

Al escoger un hotel el cliente busca:

Oferta de servicios complementarios para el 179 79,56%
hospedaje. (Alimentacion, parqueadero, lavanderia,
entretenimiento y ocio, gimnasio, tours turisticos,

piscina, saldn de eventos entre otros)

Ambiente agradable y acogedor, calidad del servicio, 156 69,33%
tranquilidad y comodidad en la estadia, servicio
personalizado y eficiente.

Variables mayormente relevantes para los clientes de hotel Shalom

Calidad del servicio, ambiente agradable, placentero y 213 94,67%
de descanso, ambiente emocionalmente placentero.
Ubicacion
Variables para mejorar en hotel Shalom
Mayor iluminacién en la entrada principal y en la 198 88%

sefalética del Hotel, entrada del hotel mas amigable

con el cliente.
Recepcidn mas atractiva y acogedora. 202 90%
Implementacidn de tecnologia en mobiliario para 184 82%

mayor seguridad.

Servicio de alimentacion 24/7 168 75%
Area relax (Hidromasaje, mini spa, bafios de cajon) 187 83%
Ambiente  hogarefio  familiar: Mobiliario 198 88%

tradicional, alimentacion como en casa, sopas, comida
tipica de la ciudad, decoracion con los principales
lugares turisticos de la ciudad, aromatizacion a café,
esencias dulces. Musica: boleros, pasillos, pasacalles

(version instrumental).

Capacidad de ofertar servicios complementarios para 120 53,33%

el hospedaje

Fuente: Encuesta Hotel Shalom
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3.2.4. Discusion de la Competencia

Al analizar al Hotel Shalom frente a su competencia directa como son Hotel EI Cisne
Internacional, Hotel Bella Casona y Hotel Zeus principalmente se puede apreciar enfoques
diferentes enfoques de servicio los cuales son ofertados a turistas y visitantes de la ciudad por

actividades de negocios.

La marcada diferencia entre la imagen externa e interna que venden estos hoteles conlleva a
determinar que hotel Shalom se enfoca en vender su imagen interna, a comparacion de Hotel El
Cisne y Hotel Zeus los cuales se han enfocado en destacar el mayor atractivo de su hotel en su
fachada externa, grande y espaciosas entradas conjuntamente con la visibilidad de letreros
generan en los clientes una percepcion positiva de los hoteles, esto sin embargo es un factor que
hotel Shalom ha descuidado, en comparacion a su competencia la fachada externa del hotel es
sencilla, amplia, y no tan enfocada a destacar la marca y rotulacion del hotel. Resulta interesante
en este punto destacar que el hotel se encuentra en una zona estratégica como es el centro de la
ciudad el cual esta invadido de rotulacion, luces, musica, y elementos visuales que minimizan la

visibilidad de la fachada del Hotel y esto es algo para lo cual se deben tomar medidas.

La interaccién con los clientes (animacion activa) que mantienen hotel Shalom es menos a su
competencia directa Hotel Zeus, esto a largo plazo ha ocasionado que los clientes comparen a los
dos hoteles y establezcan una desventaja para hotel Shalom, como lo han hecho en la encuesta
realizada; estas estrategias de animacidn parecerian no ser importantes para el cliente mas los
resultados son evidentes a la hora de expresar su criterio de un hotel, ademas que se estaria

determinando una causa para que los clientes actuales tomen la oferta de la competencia.

Una de las variables més utilizadas es el cross merchandising, estrategias de venta cruzada con
elementos persuasivos de merchandising; aqui es claro que todos los hoteles analizados realizan
venta cruzada ya sea de sus servicios o de productos complementarios para el cliente, Pero
conviene preguntarse ¢Es correcta la forma de ofertar los productos y servicios ha sido la
adecuada?, ;Se estan diseflando estrategias persuasivas para esto?, la respuesta a estas
interrogantes radica en que se deben potencializar los recursos con un enfoque para ello se debe
establecer primero un objetivo de la venta cruzada que vaya mas alla de simplemente vender, esto

es aplicar cross merchandising.

Finalmente, la activacion de los sentidos en hotel Shalom es mayor que la de su competencia,
pero a pesar de ello deben estructurar estratégicamente los recursos que tiene con el fin de seducir

al cliente a nivel que deleite sus sentidos en su estadia.
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Cuidando los pequefios detalles y los grandes se cuidan solos. Si llevamos esta vision a un enfogque
empresarial sobre todo de servicio como es el Hotel Shalom se puede tener como resultado
fidelizar sus clientes a través de aprovechar todas las ventajas que el hotel tiene y potencializarlas

al maximo.

Tabla 40-3: Tabla comparativa
TABLA COMPARATIVA

VARIABLES HOTEL HOTEL HOTEL CISNE HOTEL
ZEUS BELLA INTERNACIONAL  SHALOM
CASONA

Animacion Activa 1,2% 0,8% 0,8% 1,0%
Arquitectura exterior 18,8% 11,4% 18,0% 16,8%
Arquitectura interior 17,1% 13,9% 11,8% 18,3%
Cross merchandising 2,9% 1,2% 0,8% 2,0%
Activacion de los 26,1% 17,6% 11,4% 25,8%
sentidos

Activacién de los sentidos —- COMPETENCIA

SENTIDO HOTEL HOTEL HOTEL CISNE

ZEUS BELLA CASONA INTERNACIONAL
Olfato 2,0% 1,6% 1,6%
Oido 5,1% 1,6% 1,6%
Tacto 4,9% 4,9% 1,6%
Vista 9,4% 6,5% 41%
Gusto 47% 2,9% 2,4%

Fuente: Competencia Hotel Shalom

Es asi que habiendo analizado tanto la informacién correspondiente al hotel y a su competencia 'y
asociando la misma, con la informacion bibliografica antes obtenida, se podria argumentar que el
Hotel Shalom deberia implementar una temética hogarefia ademés de la adaptabilidad de las
tendencias de merchandising en ciertas areas y elementos del hotel, un ejemplo de esto resalta en
utilizar la tendencia hyper para destacar la marca del Hotel, y la tendencia Neo para generar

confianza en el cliente.

A continuacidn, se muestra una tabla la cual detalla la comparacion del Hotel Shalom con los
hoteles de la competencia, se visualiza y compara la manera en la que los tres hoteles presenta su
servicio, ademas se presenta hechos significativos al ofertar el servicio, mismos que seran

tomados en cuenta en el desarrollo de la etapa propositiva de la presente investigacion.
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Tabla 41-3: Competencia Hotel Shalom

ANIMACION
ACTIVA

HOTEL SHALOM HOTEL ZEUS HOTEL EL CISNE HOTEL BELLA CASONA
INTERNACIONAL
No maneja estrategias de No tiene estrategias de No tiene ninguna estrategia de No tiene estrategias de

animacion activa

animacion activa a pesar de
contar con la infraestructura

para hacerlo

interaccion con el cliente

dentro del establecimiento,

pero promociona muy bien el

servicio en medios digitales e

imagen externa.

animacion activa

ARQUITECTURA

Es amplio, pero existen

zonas que deberian

Ultimamente se han realizado

mejoras en la entrada esto ha

La imagen externa que tiene el

hotel genera una percepcion

EXTERIOR potencializarse para mejorado su apariencia. positiva, destacan mucho la
destacar la marca. marca y el nombre del Hotel es
claramente visible.
Es armodnica, genera Segln el conocimiento de Ing. La  arquitectura  interior Desorden en ciertas zonas del

ARQUITECTURA
INTERIOR

percepciéon de seguridad
sin  embargo existen
muchas areas que deben
potencializarse para ser

mas comunicativas

Civiles la construccion del
Hotel no tiene la capacidad
para contar con el nimero de
pisos con los que cuenta y esto
representaria un peligro para
sus huéspedes en el caso de
desastres naturales como son

los temblores

muestra apariencia bastante
antigua, y descuidada en
algunos objetos (mobiliario,
puertas, televisores, veladores

entre otro).

hotel, e Zonas descuidadas y
objetos inadecuados, los
cuales se pueden apreciar por
los ventanales tales como:
pedazos de tablas, paredes
aun en
(Se

visualizar en el recorrido)

despintadas

construccion. puede
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CROSS
MERCHANDISING

Venta cruzada en
productos necesarios para
el cliente en su estadia en
el hotel (Cepillos
Dentales, Aguas,
gaseosas, snhaks, dulces,
entre otros)
Deben

servicios

incrementar

complementarios a ser

ofertados.

No comunican los servicios a

ser ofertados.

No genera venta cruzada, sin

embargo, se otorgan aguas

gratuitamente a los clientes

como detalle del Hotel

Cuenta con varios productos
necesarios para el huésped
como es aguas, shaks y
cepillos dentales, los cuales
son presentados en una mesa
en cada habitacion sin
embargo no cuentan con la
informacién respecto a los

precios de cada producto.

ACTIVACION DE
LOS SENTIDOS

Se enfocan mayormente
en la estimulacion visual

a través de los colores

neutros como es el
blanco.
Algunas habitaciones

cuentan con aromatizante

sin  embargo  sonde
diferentes olores y no

personalizan al hotel.

La musica seleccionada en la
zona interior solo abarca la

zona de alimentacion.

-No  existe  estimulacién,
aromatica, ni estimulacién
visual.

-Los colores de las
habitaciones no son

estandarizados.

Se observa el personal del hotel

manteniendo largas

No existe estrategia para
ninguno de los sentidos en la

parte interna del hotel,

-Existe activacion visual en
un porcentaje minimo al

observar la marca del hotel en

vidrios v ciertos articulos del

hotel.

-Los  colores de las
habitaciones son confusos y
poco acordes al concepto y
tematica del hotel.

-Se

observan muchos

descuidos en la parte visual.
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La mdsica que se escucha
no se mantiene de manera
continua en el hotel.
Camas grandes no son
reales, son unidas para
dar una  percepcion
diferente.

Alimentos no son
personalizados el servicio

no es completo.

conversaciones o tratando de
solucionar problemas internos
del hotel en la zona de
recepcion y frente a la clientela

en la zona de alimentacion.

-No tiene aroma destacado y
personalizado

-El tipo de mdsica no es
seleccionado acorde al giro
del negocio.

-El personal no cuenta con
uniforme y su presentacion

no es atractiva.

Fuente: Competencia Hotel Shalom
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3.2.5. Discusion Eyetraking

Los resultados obtenidos a partir del analisis de la marca en el equipo biométrico demuestran que
existen numerosas falencias en la estructuracién de la marca, de no tomar acciones correctivas
esto representaria una falencia a la hora de desarrollar y aplicar estrategias de merchandising

visual.

HOTEL

Figura 20-3: Logo Hotel Shalom
Realizado por: Espinoza, J. 2020

En comparacion con las marcas de otros hoteles Hotel Shalom aplica su logo en colores neutros
y sobrios los cuales reflejan mayor formalidad. Sin embargo, a lo largo del tiempo se han utilizado
elementos de manera no adecuada tal como es la linea horizontal en la marca la cual limita de
manera inconsciente el recorrido visual del cliente. De aqui se genera la interrogante ¢Se esta
manejando la marca de una forma estratégica? ;La marca esta reflejando el servicio ofertado por
el hotel? Y la més importante ;Como perciben los clientes la marca y con que la estan asociando?
La Gnica manera de responder estas interrogantes es por medio de la correccion a todas las

falencias encontradas.

La ventaja de manejar un poderoso mensaje subliminal genera directrices para la elaboracion de
estrategias que deben ser disefiadas acorde al concepto del hotel y al mensaje que quiere transmitir

a los clientes mas alla del servicio ofertado y de esta manera generar fidelidad.

Finalmente resulta relevante resaltar que el elemento de la marca que determina el servicio hotel
no destaca visualmente para el cliente y esto generaria confusion en los clientes. Si analizamos el
tiempo determinado en el que una marca interactia con un cliente, se encontrara que son
milésimas de segundo en las que cada elemento de la marca puede cumplir su objetivo para que
esta sea estratégica. Si el objetivo principal de Hotel SHALOM es posicionar el nombre de su
hotel e interactuar con el cliente por medio de este deberia utilizar el fondo flanco. Por otro lado,
si el objetivo principal de Hotel SHALOM es interactuar con el cliente a través de colores, el logo

es el elemento principal que deberia resaltar en todas sus estrategias.

Respecto del analisis del recorrido visual para establecer las zonas de mayor atraccion se

determiné que el recorrido visual del cliente por el hotel es limitado, habiendo analizado al hotel
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desde su entrada principal que a comparacion con los hoteles de la competencia representa una
desventaja. El recorrido visual que realiza el cliente es limitado esto podria deberse a los
elementos que no estando situados de una manera estratégica inhiben la interaccién de la marca
con el cliente, sin embargo, esta caracteristica es similar en los hoteles de la competencia debido
a gque ninguno aplica estrategias de merchandising de seduccién para generar un ambiente que

comunique el concepto del hotel.

3.3. Propuesta

Una vez determinado el diagnodstico de la situacion actual e implementado los diferentes
instrumentos y herramientas para recabar la informacion necesaria de los clientes actuales con
respecto al ambiente del hotel, se procede a disefiar estrategias que permitan potencializar los
recursos con los que cuenta, y de esta manera enfocarse a mejorar la fidelidad actual de los clientes

a través de la persuasion que pueda generar el ambiente.

El disefio de las estrategias se ha basado en cada una de las areas de recorrido del cliente iniciando
desde su entrada principal, su sala de recepcion, y zonas principales de interaccion como son
habitaciones, sala de estar, zona de fumadores y cafeteria, con el objetivo es generar un ambiente
envolvente para el cliente a la vez de ofertar un servicio diferenciado en la industria hotelera,

como se lo presenta a continuacion:
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Tabla 42-3: Estrategia 1

Nombre de la estrategia Merchandising Visual

Objetivo

Atraer la atencion visual de los clientes y transelintes destacando la marca
del Hotel

Responsable

Sra. Jhoanna Espinoza, Tnlg. Alex Egas Propietario, recepcionista a

cargo

Periodicidad 4 - 8 semanas aproximadamente

Alcance Clientes- Area de limpieza

Téctica Arquitectura exterior:
Se procedera a cambiar el lugar del letrero mediante la construccion de una
puerta de entrada mayormente visible, la cual sea bidireccional, para captar
la atencion de los clientes y generar una mejor percepcion visual.

Presupuesto  Total: $7000

Material $3500

Mano de Obra: $1000
Letras Rotulacion: 1000
Logo: $1000

Iluminacidn: $500

Sistema  de

monitoreo

Eyetraking

Estado Actual Estado Deseado

EsTasurn insma

3
3
3

£

H

Elaborado por: Espinoza, J. 2020
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Tabla 43-3: Estrategia 2

Nombre de la estrategia Merchandising de seduccién
Recepcidn
Objetivo Incrementar el recorrido del cliente en la zona de recepcion del cliente en

el hotel Shalom para mejorar su interaccion con la marca y percepcion en
la zona de recepcion.

Responsable Jhoanna Espinoza, Alex Egas Propietario, Ambar Darquea
Periodicidad Constante aplicacion

Alcance Administracién- recepcion

Tactica Arquitectura Interna — Ambientacion

Se desarrollara la reestructuracion de la recepcién para aprovechar el
espacio y recursos con los que cuenta el hotel, con el fin de que el
recorrido del cliente en la zona de recepcidn sea mayor y en este tiempo
se genere un ambiente envolvente y agradable entre la marca y el cliente.

Presupuesto Total: $5030,00
Cortina de agua: $ 980,00
Muro llorén para interior: $ 1500,00
Marca del Hotel en 3D: $ 1000,00
Mano de obra: $100
Material necesario para la instalacién: $750,00
Tuberia: $350
Cableado: $150
lluminacién: $ 200

Sistema de Circulacion del cliente
monitoreo

Estado Actual Estado Deseado

Estructura interna | Estructurs interna

Elaborado por: Espinoza, J. 2020
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Tabla 44-3: Estrategia 3

Nombre de la estrategia: Merchandising de seduccion - Habitaciones

Objetivo Generar un ambiente persuasivo y agradable para el cliente
estableciendo comunicacion implicita entre la marca y el cliente.

Responsable Camareras

Periodicidad Continua.

Alcance Camareras- personal de limpieza

Téactica Arquitectura interna - Ambientacion
Readecuar el mobiliario de las habitaciones, implementar accesorios
como: Flores, iluminacion adecuada, mejor presentacion de
productos de venta cruzada reubicacion de mobiliario.

Presupuesto Total: $18,00 x habitacién individual

Total: $93,00 x habitacién cuadruple

Total: $68,00 habitacion triple

Total: $43,00 habitacion doble

Separadores de ambiente: $25,00 c/u

Base de presentacion de productos cross merchandising: $5,00
Flores: $3,00

Interruptores que regulen la intensidad de la luz: $7,00

Mano de obra: $45,00 — $3,00 c/u

Sistema de monitoreo

Incremento de reservas de hospedaje

Estado Actual

Estado Deseado

Fabitanion CuaarpleDe uxs

erta de ertrada

=
a

=
E
5
-]
2
&

Prwl separadone
(o nmbeems

Elaborado por: Espinoza, J. 2020
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Tabla 45-3: Estrategia 4

Nombre de la estrategia: Merchandising de seduccion -Sala de estar

Objetivo

Generar un ambiente placentero y acogedor en la sala de lectura Dinamizar
puntos frios

Generar atraccion e interés del cliente por recorrer las instalaciones del
Hotel.

Responsable

Camareras a cargo, Lic. Ambar Darquea. (aprobacién y control)

Periodicidad

Continuamente

Alcance

Camareras-Clientes

Tactica

Ambientacién y zonificacion

Implementar accesorios como cuadros turisticos de la ciudad, rincones
tematicos con vestimenta o elementos tipicos de diferentes cantones de la
provincia de Chimborazo. (muebles, sillas, ponchos, accesorios) de modo
que el cliente sea atraido a informarse e inclusive tomarse fotografias
utilizando los elementos que considere atractivos, Nota: Todos los
elementos deberan tener obligatoriamente la marca de hotel Shalom, Ya
sea estampada, bordada, pegada, entre otros.

Implementar accesorios que generen un ambiente persuasivo en la sala de
estar como celosias (para separar ambientes) de una manera sutil, flores y
alfombras para afiadir un toque hogarefio.

Presupuesto

Total: 270

Stand turistico. $ 110

Cuadros: $ 40

Ponchos- vestimenta tipica: $ 25,00
Gorros: $15

Flores / frutas artificiales: $ 10
Manteles colores tradicionales: $ 10
Bordado de marca del Hotel en accesorios: $10
Sala de estar

Celosfa: $100

Flores: $10

Alfombra: $50

Sistema  de
monitoreo

Interaccion del cliente con stands — Camaras internas — publicidad y
etiquetado en redes sociales

Estado Actual Estado Deseado
i g £

Elaborado por: Espinoza, J. 2020
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Tabla 46-3: Estrategia 5
Nombre de la estrategia: Merchandising de seduccion - Zona de fumadores

Objetivo Generar un ambiente placentero y comunicativo en la zona de fumadores

Responsable  Personal cafeteria, camareras

Periodicidad Continua.

Alcance Administracion- camareras

Tactica Ambientacién — Arquitectura interna
Ambientacién de la zona de fumadores, implementacion de una chimenea
eléctrica para generar un ambiente acogedor y hogarefio, lamparas
colgantes y luces colgantes en todo el techo, readecuacién de plantas
naturales y artificiales ubicadas hacia la parte interna de la zona de
fumadores.

Presupuesto  Total: $2800,00
Chimenea eléctrica circular: $2000,00
Lamparas: $100,00 c/u x 3: $300,00
Iluminacion techo: $ 200,00
Ambientacién musical: $ 200,00

Sistema  de Mayor circulacion de huéspedes en la zona de fumadores- visualizacion a
monitoreo través de camaras

Estado Actual Estado Deseado

FOMA, DE FLALADDOR P O, DE FLAMADORES |

i

¥ 2

1 4§

=3 5 P
=
L
E
2
F

Elaborado por: Espinoza, J. 2020
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Tabla 47-3: Estrategia 6

Nombre de la estrategia: Merchandising de seduccion — Cafeteria

Objetivo Generar un ambiente placentero y acogedor en la zona de alimentacién

Responsable  Personal cafeteria,

Periodicidad  Continua.

Alcance Administracion- recepcion- personal cafeteria

Téctica Ambientacion — Arquitectura interna
Ambientacién de la zona de alimentos, cambio de color en las paredes,
readecuacion del mobiliario, implementacion de accesorios como:
lamparas colgantes, flores, toallas aromaéticas, hiedras, letras 3D,
iluminacién, muebles, tarjetas de mensaje. (Encuentra el shalom)

Presupuesto  Total: $3820,20
Pintura: $20,00
Hiedras artificiales: $300,00
Guia de hiedras: $100,00
Letras 3D: $900,00
Muebles: $1500,00
Tarjetas encuentra el Shalom en tu vida: $0,20
Lamparas: $1000 (10 lamparas - $100 c/u)

Sistema  de Incremento circulacion y ventas en zona de alimentacion

monitoreo
Estado Actual Estado Deseado
. — :
Bt — - o : Baio
ZOMA DE AL BAENTACION | ZONA DE ALIMENTACION
o -2
MESA 10 MESA 9
i i i
MESA 10
o g
PESA! MESA 7
MESA & MESA B . .

i
wesu :

MESA 6 MESA 5

MESA 6
g
MESA 4 MESA 2
M
MESA MESH L) L5
: : EE - Y

Elaborado por: Espinoza, J. 2020
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Tabla 48-3: Estrategia 7

Nombre de la estrategia: Merchandising de seduccion — Aroma

Objetivo

Generar recuerdos inconscientes y emociones positivas en el
subconsciente del cliente.

Estimular los sentidos a través de aromas seleccionados.

Responsable

Recepcidn, camareras

Periodicidad

Continuamente

Alcance

Recepcion, Camareria-Clientes

Tactica

Activacion de los sentidos — aroma

Propuesta de marketing Olfativo- Esencias a utilizarse

Azahar: tiene propiedades sedantes para reducir los niveles de ansiedad,
estrés, angustia y calma los nervios

Lirios: Estimulacién de ondas Alpha para contrarrestar la irritabilidad y
ansiedad.

Miel: Estimula la capacidad de percepcion de los sentidos (Agudiza los
sentidos)

Vainilla: ayuda a relajar y disminuir la tensién de manera natural, induce

al suefio placentero, saludable y reparador.

Presupuesto

Aroma desarrollado: 500 ml - $50.00
Desarrollo de marca olfativa mediante empresa — $500.00
Aroma desarrollado: 500 ml - $50.00

Ya se posee los equipos.

Sistema  de

Equipos biométricos utilizados en la investigacion.

monitoreo (Electroencefalograma) medicion actividad cerebral al inhalar el aroma
Estado Actual Estado Deseado
No tiene marca olfativa Esencia desarrollada a base de azahar, lirios,

miel y vainilla. (aplicarse en las zonas con
mayor circulacién: recepcion, pasillos, sala

de estar

Elaborado por: Espinoza, J. 2020
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Tabla 49-3: Estrategia N 8

Nombre de la estrategia: Merchandising de seduccion - Musica

Objetivo Estimular inconscientemente zonas cerebrales asociadas con emociones

positivas. (Relajacion, felicidad, armonia)

Variables Estimulacion auditiva

Responsable  Sra. Jhoanna Espinoza, Tnlg. Alex Egas Propietario, camareras a cargo

Periodicidad  Continuamente

Alcance Recepcion -Clientes - Recepcion/ Star room/ Zona de fumadores/ Area de
relax
Téctica Activacion de sentidos — Audio-

Elaboracion Play List misica 432 Hz- estimulantes de ondas Delta y Beta

asociadas con la relajacién el suefio y la armonia.

Presupuesto  Suscripcion Spotify $9,99 mensual

Sistema de Analisis de la activacion cerebral al escuchar la musica mediante

monitoreo electroencefalograma.

Estado Actual Estado Deseado

Musica instrumental aleatoria https://www.spotify.com/ec/account/overview/# =

432hz)

LT MIA ASTRA

ALEATORIO

MUESTRA

432 Hz Deep Hesling Open Your Thir

(£32M7) « y mas

Elaborado por: Espinoza, J. 2020
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Tabla 50-3: Estrategia 9

Nombre de la estrategia: Merchandising de gestion

Objetivo Cubrir necesidades del cliente complementarias al servicio de hospedaje.
Reducir las incomodidades en el cliente al buscar servicios externamente
Cubrir demandas de servicios que la competencia actual oferta.
Variable Venta Cruzada

Responsable

Personal cafeteria, recepcion

Periodicidad

Continuamente

Alcance

Clientes- personal cafeteria-recepcidn-aliados externos

Téctica

Cross merchandising

Generar alianzas con restaurantes, para evitar que los clientes salgan en
busqueda de alimentacién en el horario de almuerzo y merienda o en su
defecto realicen la reservacion en otro hotel por la carencia de este servicio.

Alimentacion

Los porcentajes de adquisicion y ganancia se dividen en un 60% -40% con
un precio promedio de almuerzo

3,50- precio de adquisicion

2,1 — Ganancia Hotel Shalom

5,60 — Precio de venta

Precio de venta competencia

Bella Casona

7,00: MenU almuerzo — 2 menUs a eleccion

Presupuesto

Transporte: $2,00

Sistema  de

monitoreo

Listado de pedidos - Listado de huéspedes que accedan al servicio.

Estado Actual
El hotel
actualmente no
cuenta con

carta de menu

Estado Deseado

Siguenos

8 © ®

SHALOM

SHALOM

Elaborado por: Espinoza, J. 2020
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Tabla 51-3: Estrategia 10

Nombre de la estrategia: Atencion al cliente

Objetivo Mejorar la percepcion gue los clientes tienen de la atencién al cliente.

Responsable  Sra. Jhoanna Espinoza, Tnlg. Alex Egas Propietario

Capacitador

Periodicidad 4 horas

Alcance Personal — huéspedes
Téactica Capacitar practica y tedricamente al personal sobre técnicas de Atencion al
cliente

Manejo de conflictos y clientes dificiles
Fidelizacion
Programa de capacitacion

Presupuesto  $400.00

Precio de capacitacion 6 horas

Sistema de Desempefio y evaluacion del personal.
monitoreo

Estado Deseado

Elaborado por: Espinoza, J. 2020

123



Tabla 52-3: Cronograma de capacitacion - Estrategia 10

CRONOGRAMA DE CAPACITACION

HORA ACTIVIDAD LUNES MARTES MIERCOLES
CONOCIMIENTO TEORICO
20 min Socializacion del objetivo X
empresarial (Conocimiento
y Compromiso del personal
por alcanzar el objetivo
empresarial)
Valor del cliente para la
empresa
10:30 - - ” .
11-30 20 min Ate'ncpn al cliente X
(Criterios vs Conceptos)
20 min Comunicacion afectiva con X
el cliente
20min ~ Manejo y solucién de X
inconformidades
20 min Trato de clientes dificiles
20 min Elementos que intervienen
en la comunicacién con el
cliente
20 min Actitud e imagen X
20 min  Organizacion para X
empleados
Polifuncionales
20 min Calidad de servicio X
APLICACION PRACTICA
30 min Dinamicas de interrelacion X
30 min Escucha activa y X
11:30 comunicacion efectiva
- 30 min Foro participativo X
12:30 30 min Desarrollo de matrices de X
empatia y valor para la
deteccion y solucion de
conflictos con el cliente
30 min Dinamica de trabajo en X
equipo y ambiente laboral
30 min Auto-compromiso 'y X

aplicacion Practica

Elaborado por: Espinoza, J. 2020

124



Tabla 53-3: Estrategia 11

Nombre de la estrategia: Animacién activa

Objetivo

Generar interaccion entre la marca y el cliente e incrementar la tangibilidad

del servicio

Responsable

Camareras de turno

Periodicidad  Continua

Alcance Recepcién — camareras

Téactica Material P.O.P
Personalizar las botellas de agua y chocolates con la marca del hotel y
posteriormente entregarlos de manera gratuita a los clientes.
Las botellas de agua ya estaran ubicadas en la habitacion a la llegada del
cliente (No se entregaran en la recepcion ya que esto no aporta a una
percepcion positiva del Hotel)
Los Chocolates serdn entregados al cliente en la recepcion, en cuanto este
haya entregado la Ilave de la habitacién a su salida.

Presupuesto Total: $0,70 ctvs
$0,20 ctvs x etiqueta.
$0,30 ctvs x botella de agua
$0,30 ctvs x metro cinta dorada

Sistema  de Incremento del registro de visitas de los clientes

monitoreo

Estado Estado Deseado

Actual

t

L pas me acuesto’y
me duermo,
porgue solo ti,
Senor, me haces vrew

confrado.

Viajar
€S,
VIVIT

l |

- -
[ l

Salmos 4:8

— -
= & o W
s Bk 8
W ‘-&al” v
-~ o

Vo estuwve en fotel Shalom Yo estuve en hotel Shalom

Elaborado por: Espinoza, J. 2020
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Tabla 54-3: Estrategia 12

Nombre de la estrategia: Merchandising visual — Animacién Activa

Objetivo

Generar un ambiente hogarefio agradable y acogedor el cliente

implementando accesorios que mejoren la tangibilidad del servicio.

Responsable

Personal de limpieza- camareras de turno

Periodicidad  Continua

Alcance Camareras — huéspedes

Tactica Material P.O.P complementario
(colocacidn de accesorios con la marca del hotel en puntos estratégicos)
Implementacién de accesorios para generacion de ambiente hogarefio.
Paraguas, Floreros, Cojines

Presupuesto Total: $ 104,00

4 paraguas: $3,00= $12,00
15 floreros: $3.50,00=$52,50
8 cojines: $5,00 c/u=$40,00

Sistema de

monitoreo

Interaccidn de los clientes con la marca

Estado Deseado

@& S -
- '
HOTEL & @ i
hY HOT
SHALOM \) HAL%’M;
b

Elaborado por: Espinoza, J. 2020
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Tabla 55-3: Estrategia 13
Elaborado por: Espinoza, J. 2020

Nombre de la estrategia: Merchandising de gestion — Zona de relax

Objetivo

-Cubrir necesidades del cliente complementarias al servicio
de hospedaje.

-Reducir las incomodidades en el cliente al buscar servicios
externamente

-Cubrir demandas de servicios que la competencia actual
oferta.

Responsable

Administracion — personal

Periodicidad

Continua

Alcance

Recepcidn - Camareras

Tactica

Implementar la zona de relax adecuando el espacio ubicado
en el tercer piso (espacio que actualmente se encuentra
desaprovechado).

Se implementara un jacuzzi, con decoracién de madera,
estara rodeado de plantas (macetas) aromaticas y flores.
Ademas, contara con adecuaciones para gestionar el
ambiente musical.

Precio Adicional al hospedaje

$ 9,99 por persona

$ 12,99 incluye bebida frutal

Presupuesto

Total: $13200,00

Jacuzzi: $5000

Entablado de madera: $ 2000
Instalaciones eléctricas: $ 1500
Instalaciones de tuberia y agua: $ 3000
[luminacioén (Faros): $ 500

Macetas de plantas aromaticas: $200
Instalaciones musicales (caja): $1000

Sistema de monitoreo

Listado de clientes que accedan al servicio

Estado Actual

Estado Deseado

2o e Felee

Elaborado por: Espinoza, J. 2020
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Tabla 56-3: Estrategia 14

Nombre de la estrategia: Merchandising visual-Promocién

Objetivo

Comunicar los nuevos servicios ofertados por el hotel para incrementar sus
ventas.

Responsable

Administracion

Periodicidad

Mensual- Meses de temporada baja

Alcance

Administracion- Social Magement

Téctica

Disefiar una oferta que serd comunicada a través de medios digitales y redes
sociales la oferta de temporada:

Habitacion ejecutiva(Deluxe) + Alimentacion (Desayuno-almuerzo-merienda)
+ Jacuzzi

$120

Presupuesto

Total, publicidad pagada: $125
80,00 pautaje total redes sociales fb
Dos semanas

3 diario

$ 40,00 pautaje total Instagram

1 semana

$5,00 diario

Generacion del arte: $5

Sistema de
monitoreo

Incremento reservas meses de temporada baja

i -
- Jamiliar DILUXE
- 4 personas
” Jcinyge
Dysi e
' Omare $199,99

Garaje con guardiama
Beiicdar frudel

Elaborado por: Espinoza, J. 2020
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Tabla 57-3: Estrategia 15

Nombre de la estrategia: Merchandising visual- Marca

Objetivo Generar mayor impacto visual en la marca

Responsable  Disefiador externo — Aprobacion de administracion

Periodicidad  No aplica

Alcance Presencia de marca en medios digitales, material P.O.P, Sefializacién

Tactica Modificacion en la ubicacion de los elementos de la marca.

Presupuesto  $ 40,00

Sistema de Reevaluacion mediante equipo Biométrico Eyetraking - Mayor

monitoreo posicionamiento de la marca y asociacién de la marca con el servicio ofertado.
Estado Actual Estado Deseado

1

L

SHATOM HOT

.1 f—
It

SHALOM

Elaborado por: Espinoza, J. 2020
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Tabla 58-3: Presupuesto general de aplicacion de estrategias

PRESUPUESTO GENERAL DE APLICACION ESTRATEGIAS DE MERCHANDISING

N° Nombre Estrategia Objetivo Descripcién Presupuesto
Estrategia
1 Merchandising visual ~ Atraer la atencion visual de los clientesy  Construccién de un arco en la entrada principal y $7000,00
transeuntes destacando la marca del rotulacion del nombre del hotel en letras visibles.
Hotel
2 Merchandising de Incrementar el recorrido del cliente en la Reestructuracion de la recepcion para aprovechar $5030,00
seduccion -Recepcion ~ zona de recepcion de hotel Shalom para el espacio y recursos con los que cuenta el hotel
mejorar su interaccion con la marca y
percepcion en la zona de recepcion.
3 Merchandising de Generar un ambiente persuasivo y Readecuar el mobiliario de las habitaciones, $93,00
seduccion - agradable para el cliente estableciendo implementar accesorios como: Flores,
Habitaciones comunicacién implicita entre la marca y iluminacion adecuada, mejor presentacion de
el cliente. productos de venta cruzada reubicacion de
mobiliario
4 Merchandising de Generar un ambiente placentero y Implementar rincon tematico e implementar $270,00
seduccién -Sala de estar L accesorios gque generen un ambiente persuasivo en
acogedor en la sala de lectura Dinamizar I
a sala de estar
puntos frios
Generar atraccion e interés del cliente por
recorrer las instalaciones del Hotel.
5 Merchandising de Generar un ambiente placentero y Ambientacion de la zona de fumadores $2800,00
seduccion - Zona de comunicativo en la zona de fumadores
fumadores
6 Merchandising de Generar un ambiente placentero y Ambientacion de la zona de alimentos, cambio de $3820,20
seduccion - Cafeteria  acogedor en la zona de alimentacion. color en las paredes, readecuacion del mobiliario,
implementacion de accesorios como: ldmparas
colgantes, flores, toallas aromaticas, hiedras, letras
3D, iluminacion, muebles, tarjetas de mensaje
7 Merchandising de Generar recuerdos inconscientes 'y Propuesta de marketing Olfativo mediante $50,00

seduccion — Aroma

emociones positivas en el subconsciente

del cliente.

esencias recomendadas para el concepto del hotel.
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Estimular los sentidos a través de aromas
seleccionados

Merchandising de
seduccion - Musica

Estimular  inconscientemente  zonas
cerebrales asociadas con emociones
positivas. (Relajacion, felicidad,
armonia)

Elaboracion Play List muasica 432 Hz-
estimulantes de ondas Delta y Beta asociadas con
la relajacion el suefio y la armonia.

$9,99

Merchandising de
gestion

Cubrir

complementarias  al

necesidades  del  cliente
servicio  de
hospedaje.

Reducir las incomodidades en el cliente
al buscar servicios externamente

Cubrir demandas de servicios que la
competencia actual oferta

Generar alianzas con restaurantes, para evitar que
los clientes salgan en busqueda de alimentacion en
el horario de almuerzo y merienda o en su defecto
realicen la reservacion en otro hotel por la carencia
de este servicio.

$2,00

10

Atenciodn al cliente

Mejorar la percepcion que los clientes
tienen de la atencion al cliente.

Capacitar préactica y tedricamente al personal
sobre técnicas de Atencion al cliente

Manejo de conflictos y clientes dificiles
Fidelizacion

Programa de capacitacion

$ 400.00

11

Animacion activa

Generar interaccién entre la marca y el
cliente e incrementar la tangibilidad del
servicio

Personalizar las botellas de agua y chocolates con
la marca del hotel y posteriormente entregarlos de

manera gratuita a los clientes.

$0,70

12

Merchandising visual -
Animacion Activa

Generar un ambiente hogarefio agradable
y acogedor el cliente implementando
accesorios que mejoren la tangibilidad
del servicio.

Material P.O.P complementario

(colocacion de accesorios con la marca del hotel
en puntos estratégicos)

Implementacidn de accesorios para generacion de
ambiente hogarefio. Paraguas, Floreros, Cojines

$104,00

13

Merchandising de
gestion — Zona de relax

Cubrir

complementarias  al

necesidades del cliente
servicio de

hospedaje.

Implementar la zona de relax adecuando el espacio
ubicado en el tercer piso (espacio que actualmente

se encuentra desaprovechado).

$13200,00
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Reducir las incomodidades en el cliente
al buscar servicios externamente

Cubrir demandas de servicios que la
competencia actual oferta

14 Merchandising visual- ~ Promocionar los nuevos servicios Modificacion de elementos de marca, y disefio de $160,00
Promocién ofertados por el hotel para incrementar . L .
oferta atractiva que se comunicard a través de
Sus ventas.
medios digitales en temporada baja.
Total: $32.939,00

Elaborado por: Espinoza, J. 2020
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CONCLUSIONES

o La importancia de la aplicacion de técnicas y herramientas de merchandising radica en
los resultados positivos que pueden generar en los clientes, siendo uno de ellos la
fidelizacion; de ser aplicado en el hotel Shalom (siendo este unos de sus principales
objetivos empresariales), o en cualquier empresa pertenezca a la industria hotelera o no

optimiza la relacion que la empresa tenga con su cliente.

o La Auditoria de la empresa debe ser constante para generar evolucion y cambios en hotel

Shalom tanto internamente como frente a su competencia sea esta directa o indirecta.

o Los diferentes puntos de vista, criterios y recomendaciones que puedan emitir personas
especializadas en merchandising y en hoteleria enriquecen las capacidades y potencializan

los recursos gque hotel Shalom tiene.

o El hotel se encuentra en una etapa en la que es necesaria la aplicacion de estrategias de
merchandising de seduccion para diferenciar su servicio de la competencia y a causa de
esto fidelizar a los clientes. Esto tiene un sentido bidireccional con enfoque al cliente y a
la imagen del hotel a través de potencializar sus recursos y contrarrestar sus variables

deficientes.

o Los clientes del hotel necesitan un hotel que se diferencie por su servicio y que a la vez
esté en capacidad de diferenciar a sus clientes ofertandoles un ambiente placentero y
seductor. El criterio de estos es el que finalmente determinara los cambios y mejoras a

realizarse por lo que el hotel debe enfocarse en mejorar el ambiente que oferta.

. La competencia no se debe descuidar, ya sea para retroalimentacion, evaluacion o
generacion de estrategias la competencia se constituye en un poderoso aliado 0 amenaza

para hotel Shalom de acuerdo con la importancia que este le otorgue.

o La marca del hotel es representativa y esta acorde con el giro del negocio y el concepto
gue desea transmitir, sin embargo, existen pequefias falencias en su estructura que afecta
su eficacia, mismas que deben corregirse para mejorar la percepcion visual que el cliente

tiene sobre la marca
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La adecuada gestion del ambiente es una de las variables mayormente importantes a la
hora de fidelizar a los clientes del hotel Shalom, la relevancia que le dan los clientes a los
pequefios detalles en el ambiente del hotel y las mejorarias que se desarrollen en el mismo
generaran que el cliente sea persuadido favorablemente por hotel Shalom al momento de
seleccionar su hospedaje.

En el mercado riobambefio y mayormente en la industria hotelera el merchandising es un
tema parcialmente nuevo, el cual merece ser aprovechado por las empresas para

potencializar adecuadamente sus recursos.
Una poderosa ventaja competitiva que posee hotel Shalom es su ubicacién estratégica, y

recursos que de no ser bien aprovechados esta ventaja pierde su eficacia ante la
competencia, lo que provoca que el hotel sea opacado por su competencia.
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RECOMENDACIONES

o Se recomienda a los propietarios y personal del hotel informarse eventualmente de los
beneficios que el merchandising otorga a las empresas y de la adecuada gestion de este

para que se genere un objetivo en comun entre propietarios, clientes y personal.

o La auditoria sebe ser constante por lo que se recomienda el uso de herramientas como la
matriz RMG, se deberia realizar al menos una auditoria o evaluacién anual para mejorar

el alcance de los objetivos del hotel.

o Se debe trabajar juntamente con profesionales seleccionados que aporten ideas positivas
y creativas de mejora para el hotel, no se debe desechar ninguna critica ya que esto podria

ser una muestra del criterio real de los clientes.

o La aplicacién de estrategias debera ser de acuerdo con la capacidad econémica y de
inversion que tenga el hotel priorizando ciertas variables de merchandising visual y de
seduccion para generar el ambiente deseado.

o El propietario debe analizar las estrategias y los efectos que cada una de ellas generarian

en los clientes y en el ambiente del hotel antes de tomar una decisién en su aplicacion.

o Se recomienda realizar anualmente el analisis de la competencia para determinar la

posicion de hotel Shalom en el mercado y determinar futuras estrategias

o Se debe aplicar adecuadamente las estrategias acordes al presupuesto que posee el hotel,

evitando el gasto innecesario de recursos
o Se recomienda a los propietarios del hotel no descuidar su competencia y las estrategias
que esta utilicen ya que es necesario para una evaluacion adecuada del hotel contar con

este analisis

o Realizar las modificaciones establecidas en la marca del hotel, para mejorar el impacto

visual el cliente actual y potencial tiene.
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ANEXOS

ANEXO A: CARTA
INVESTIGACION

DE ACEPTACION Y RESPALDO DEL PROYECTO

SHALOM

HOTEL

CARTA DE AUSPICIO

Holel Shalom presenta sus mas atenlos saludos a la Escuela Superior
Politécnica de Chimborazo (ESPOCH) y tiene el honor de comunicarse para lo
detallado a continuacién:

Mediante la presente nola deseamos destacar nuestro apoyo y auspicio al tema
de trabajo de titulacion: “Plan de Merchandising para la fidelizacién de los
clientes del Hotel Shalom ubicado en la ciudad de Riobamba" para nuestro
Hotel, con RUC: 17148812630010. Tema a desarrollarse por la Srta. Jhoanna
Marcela Espinoza Villalba, estudiante de la carrera de Ingenieria en Marketing
con CC: 060544831-5; FacilitdAndole el acceso a la informacién y recursos para
el desarrollo exitoso de dicha investigacién.

Riobamba, 29 de agosto del 2019

>

/// b vz,z@

Tnigo. Alex Egas. Lic.+

PROPIETARIO
Hotel Shalom

GERENTE
Hotel Shalom

Av. Daniel Leén Borja 35 48 ¥ Umgum
032940814 / (09945977
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ANEXO B: ADAPTACION DE MATRIZ RMG

1. ¢Considera que su hotel es innovador? ¢Se estd sabiendo adaptar a la

aplicacion de merchandising?

e. Si, consideramos que el merchandising es parte de las estrategias del hotel y
estamos al mismo nivel de la competencia y exigencia del mercado hotelero.

f.  Nuestro hotel posee una filosofpia tradicional y creemos en la innovacion
como algo necesario, El hotel gestiona estrategias eficientes y actuales.

g. No consideramos importante el merchandising ni la innovacion, ni adaptarnos
a las nuevas tecnologias para ser competitivos.

h. Si. Sabemos de la importancia del merchandising y de la innovacién nuestro
grado de aplicacion de estrategias de merchandising, innovacion y fidelizacion
es superior al de la competencia.

2. ¢Considera que se ha fidelizado la cartera de clientes actuales de Hotel

Shalom?

e. Si. para el hotel los clientes son lo mas importante. Nuestros clientes estan
totalmente satisfechos con el servicio y nos preocupamos constantemente de
que asi sea. Sabemos dar valor tanto al hotel como al cliente.

f. No lo consideramos un tema importante ya que nuestro segmento es muy
especial y no acuden a nuestro hotel por fidelidad si no la calidad de nuestro
servicio.

g. Depende. Un porcentaje si y otro no, aunque no invertimos mucho en
estrategias de fidelizacion para los clientes.

h. Si. Pero no es nuestro principal enfoque, no lo potenciamos al maximo.
Deberiamos invertir en merchandising y estrategias de fidelizacion.

3. ¢ Se conoce la motivacion, volumen, frecuencia, gustos, preferencias entre

otros?, de sus clientes al seleccionar el Hotel Shalom? ¢ Gestiona una base de

datos con la informacion actualizada y entendible de cada?

€.

Si. Aplicamos estrategias de merchandising de seduccién acorde a la
preferencia de nuestros clientes. No obstante, no evaluamos la eficacia de esas
estrategias. Consideramos es un tema importante y trataremos de corregirlo.

Si. Por supuesto. Entender la experiencia de hospedaje de nuestros clientes es
muy importante para nosotros. Para ello analizamos continuamente nuestra

cartera de clientes y que todas las estrategias sean aplicadas correctamente.



Ademas, tenemos informacion detallada y actualizada base de datos de
nuestros clientes.

Nuestro mercado es tan pequefio que no necesitamos contar con una base de
datos y tampoco de la aplicacion de estrategias para conocer y persuadir a
nuestros clientes.

Dado el segmento en el que nos movemos, creemos que contamos con la
informacién justa y necesaria de nuestros clientes, sin necesidad de
aventurarnos a aplicar merchandising de seduccion entendiendo que puede ser

un gasto innecesario.

¢ Hotel Shalom lleva a cabo estrategias de merchandising de seduccion?

No solemos realizar ninguna accion concreta.

Si. Nuestra politica de empresa se caracteriza por realizar buena estrategia de
merchandising de seduccion para la fidelizaciébn a nuestros clientes.
(constantes acciones promocionales, gestion del ambiente, animacion activa,
arquitectura interior y exterior, Cross merchandising, activar sentidos)

Si. Realizamos acciones estacionales como: feriados, navidad,y fechas muy
concretas. Consideramos que, hoy en dia, las estrategias de merchandising
destinadas ayudan a fidelizar al cliente.

En nuestro mercado es dificil llevar a cabo acciones merchandising de
seduccién para fidelizar a la clientela, aunque se realizan acciones puntuales

como regalos y otras acciones promocionales, como descuentos y mas.

¢ Cuenta el hotel con un ambiente interno interactivo, atractivo y agradable

para el cliente?

€.

Si, entendemos que la experiencia del cliente en nuestro hotel depende mucho
del ambiente por ello se buscan las mejores alternativas para generar
comodidad de acuerdo con el criterio de los propietarios del Hotel.

Si, consideramos que el ambiente interno y externo del hotel es nuestra
estrategia de comunicacion para generar un mayor grado de fidelidad de los
clientes, por ello nos aseguramos de que todos los empleados estén informados
de los detalles minimos que podrian generar molestia en el ambiente.

Si, la empresa dispone de un manual de reglas para gestionar el ambiente.

Si, y, de hecho, existen estrategias para potencializar y gestionar el ambiente

como son: correcta iluminacion, musicalizacién, aromatizacion, atraccion,



degustacion. La gestion del ambiente, aunque es importante no es el principal

enfoque del Hotel.

¢ Cuenta el hotel con un ambiente externo atractivo, interactivo y agradable

para el cliente?

e.

Si, contamos con la infraestructura necesaria para recibir a nuestros clientes,
nada fuera de lo convencional.

Si, aunque nos concentramos mas en el ambiente interno del hotel

No nos hemos enfocado en generar un ambiente externo atractivo, interactivo
y agradable, y no podriamos llevarlo a cabo en el hotel, aunque nos gustaria.

Si, constantemente analizamos que el ambiente externo cubra factores de
interaccidon, comunicacién y comodidad con todos los clientes y estamos

desarrollando continuamente estrategias para la mejora de ello.

Analiza y valora la aplicacion de estrategias de merchandising de seduccion

en su hotel.

€.

Contamos con un ambiente atractivo, excelente calidad de servicio, aunque no
estamos pendientes de si esto agrada al cliente tratamos de brindar un buen
servicio.

Aplicamos estrategias de merchandising de seduccion, gestionamos la
informacidn de nuestros clientes para dar un servicio personalizado, estamos
al pendiente de sus gustos, preferencias, deseos y cambios, por ello existe
fidelidad de estos para con hotel Shalom.

No disponemos de ningun plan de estrategias de merchandising, no creemos
que sea necesario, ni importante para nuestros clientes y el hotel.

Las estrategias que aplicamos son las convencionales en un hotel, sin
embargo, pensamos que debemos mejorar esta situacion a través de un

departamento de marketing.

¢ Como valora la activacién de sentidos de los clientes al hosédarse en Hotel

Shalom?

€.

Mejorable. Aplicamos mdusica suave para generar una percepcion de calmay
tranquilidad en los clientes, pero no hemos analizado la efectividad de esto.

Muy importante. Es un pilar basico de la comunicacion y experiencia entre el
hotel y el cliente, constantemente se generan acciones direccionadas a
establecer una reaccion inconsciente a través de los sentidos, ya sea olfato,

tacto, vista, audio e incluso gusto.



10.

11.

12.

g. No tomamos en cuenta la activacion de los sentidos, consideramos que no es
necesario, ni tenemos tiempo para establecer acciones para ello.

h. Buena. Estamos pendientes ocasionalmente de generar emociones a través de
los sentidos de nuestros clientes para generar una experiencia agradable.

¢Los precios de tu servicio son?:

e. Similares a los de la competencia

f. Nuestras estrategias de fidelizacion, eficiencia, calidad, arquitectura interna y
externa, logistica, nos permite trabajar con precios superiores a los de la
competencia.

g. Somos tremendamente competitivos y mantenemos una politica low-cost.

h. No tenemos competencia y aplicamos precios en funcién de la demanda, de la
localidad y de nuestra capacidad de oferta.

¢Piensa que su hotel dispone cross marketing o venta cruzada en los servicios

gue ofrece?

e. Contamos con todos los servicios complementarios para que nuestros clientes
no tengan ninguna necesidad o molestia en su estadia en el hotel. Nuestro
personal esta capacitado para ofrecer el servicio de la mejor manera y esto ha
generado que nuestros clientes nos prefieran siempre.

f.  Creemos que tenemos los servicios complementarios necesarios para nuestros
clientes, pero esto puede mejorar.

g. Tenemos problemas porque los clientes buscan servicios con los que el hotel
no cuenta y contantemente surgen incomodidades y molestias a causa de esto.

h. No contamos con servicios complementarios, nuestros clientes vienen solo a
descansar sin demandar servicios adicionales y de ser necesario ellos los
buscan externamente.

Indique del 1 al 5 el grado de autonomia que tiene el hotel para realizar un

plan de merchandising de seduccion (siendo 1 muy bajo y 5 muy alto).

1 2 3 4 5

Indique del 1 al 5 el grado de profesionalidad que tiene la direccién del Hotel

o0 la persona que se encuentra al frente.

1 2 3 4 5



ANEXO C: FICHAS DE OBSERVACION EXPERTOS
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|_mecesarios para ef cliente.




o

- Puntos frigy

L‘”‘Mosl'rlo;
Dotencialzados X

Puntos calientes

Los puntos calientes del howe

1 501 bien
provechados VA& 562 par comumicar la
marea, concepto, informar o adquiris A
informacion del cliente.

ZLona caliente matural

La cimula_cién Yy estadia del cliente en fa
Zoma  caliente nmatural es interesame,

Persuasiva, comunicativa e interactiva con
el cliente.

Mobiliario

El mobiliario con el que cuenta el hotel ticee
la capacidad de generar una atmosfera y
| ambiente acorde al concepto del botel

E1 mobilsario con ¢ que cuenta el howel ¢s
en funcidn de su servicio.

El mobiliano ¢std wbicado de mancra
cstraségica y acorde a lss disposiciones del
hotel.

Se aprecia un objetivo marcado en la
ubicacion del mobiliano.

[Diseito de los pasillos

La anchura y longitud de los pasillos genera
una pereepeion positiva del hotel.

Los pasillos posibilitan ks circulacin libre y
comoda de los clientes

scmem\'cm:m:hmlossmidos

y productos complentanos que necesite ¢l
cliente.

Existen estrategias de venta cruzads
persuasivas para el chiente.

Activaciin de los sentidos

“Otfato

¥l hwted tiene un aroma persopalizade para
U MACa.

"El hotel mantiene un ambiente aromatizado "
agradable para el clientc.

El aroma del hotel estd orientado a gencrar
recuerdos inconscientes en k2 mente del X
cliente.

El aroma del hote! genera emociones N
(alegrin, tnsteza, euforia, calma, placer)

ded botel es agradable para los "

estimulacidn auditiva en el hotel ¢« |




La misica aplicada en 1a parte interior del
hotel genera emociotes positivas

El tipo de miisica aplicada en ¢l hotel o5
agradable pam el cliente,

Hlnmdemﬁsiamwscmmvamr&
- al giro comercial del hotel,

Tacto

Las zonas donde ¢l cliente inferactica
directamente (a través del tacto) con el hotel
son  aprovechadas parma  persuadic v
comunicar,

¢ zonas de mayor sontacto (tocer, palpar)
con ¢l cliente se encuentran limpias

Los espacios u obyetos que e cliente puede
tocar son ergondmicas, comodas y Segunas,

Se penera una percepeion positiva y de
calidad al socar, palpar o fener contacto
directo con los objetos del hotel. (Jabones,
sabanas, edredoncs, platos, vasos, cubicrtos,
manijas de puertas, almohadas, entre otros)

Vista

Existe In seflalética adecuada

La rluminacion es adecuada para generar un
ambiente agradshle

La tluminacsdn es aplicada de acwerdo con
Ia zomificacion del hotel

Se diferencia clara y visiblemente la marca
y nombre del hotel en ¢l material P.O P

Los colores del ambiente son agradables a fa
vista,

Los colores de las paredes pencran
CMOCiones positivas

Los coloces de las paredes vas acorde al
concepto y giro comercial del hosel

Guste

Los alimentos ofrecidos son agradables ol
paladar

 Los alimentos ofrecidos son presentados en
. una forma persuasiva prn el cliente

Los alimentos ofrecidos tienes un sabor
personalizado que identifica a la marcy,
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Ficha de observacién- Hotel Shalom

VARIABLES DE OBSERVACION
Merchandiving de seducchin

Califeacion

1 Muy 2

Animacion Activa

duaﬂ_.agmﬂ_{.

3
{0

£Muy

El hotel penera estrategias de interccion
con ¢l cliente, las cuales estan siempre en
constante cambio para captar | atencidn del
cliente.

uitectura exterior

Fachada entrada- puerta principal

Existe limpeeza ¢n la fachadia de entrada y
puerta pencipal

La fachada de entrada y pueria principel de
AL00S0 RONOFIN UM purcopaion de
uridad

I Existe obstaculizacion en ¢f acceso de los
clientes o da puerta peincipal

|2 pentura &z la fachada y puerta prncipal
5¢ encuentra en buen estado.

Rotulacién del establecimiento

E! rotwlo del hotel ¢s claramente visible, s
distingue y es (il de recordar.

Bl rotulo del hotel s¢ distingue de la demis
rotulacidn del sector en domde se encuentra
ubicado.

El rotulo del hotel es facil de recordar

El rotulo estd de acuerdo con ef tamafo del
Hotel v de la poerta de ingreso

"l ratulo del hotel mantiene una buena
| luminacion en kas noches,

' Pucrta de entrada

La puerta de entrada posee lns dimensiones
adecuadas 2 la infracstroctura del hotel

La puerta de entrada al hotel es inclusiva

12 poerta del hotel estd lbre de

obssaculizacedn (plantas, barandales,
mobiliario, entre otros)

acueedo con un andlisss del recorndo del
cliente

vitectura interior
Aamuodeucems.epncmmupiudodc

Zonas calientes

Las 70nas calientes se encucatran
chammente marcads.

La ubscacsin de las zonas calientes se
Sheuentri acorde al pusito de acceso

‘Lmnacalmcmmmdulmdeh
' circulacion natural del chiente por el hotel,




|

Los puntos calientes del bated son bien
aprovechados ya sca para comunicar Ia
farea, concepto, informar o sdquirir
informacién del cliente,

Zona caliente mutural

La circulacidn v estadia del clicnie en La
zona  calienle matuml €5 interesante,
persuasiva, comunicativa e interactiva conel
cliente

| Mobiliario

El mobiliano con el gque cuenta ef hotel tiene
la capocidad de gencrar una stmosfera y
ambieote acorde al concepta ded hoted

El mobiliario con ¢l que cue nta el hotel es en
funcion de su servicio,

iEl mobiliario ¢std wbicado de mancra
lmtépayumdcaluﬁspoﬁcim&l
hotel

Se ipmin un objetivo marcado ea la
ubicacion del mobitiario

Disciio de los pasillos

Lu anchura y longitud de los pasillos penera
ung percepeidn positiva del hosel,

Las pasillos posibilitan la ¢i reufacadn libre y
camoda de los chentes

Cross me

Se gencra veeta cruzada entre los servicios y
peoductos complentarios que necesite ¢l
| cliente.

Existen estratcgias de venta cruzads
ivas para el cliente.

Olfato

ﬂh«dﬁmmammmﬁudom
SU marca

Bl otel manticne un ambicnie aromatizado
el cliende.

E"mddhmdmmamdonm

Tecuerdos inconscientes en b mente del
_chiente,

X |




ey - —— g
E aroma del hotel gonem eimociones

EX aroma del hotel es agrdable paira los
clientes,

| (legria, tristeza, culoria, catma, placer)

Oido

_E‘f'ﬂc estimukacion asditiva en ¢l hotel

El tipo de misica es selecownads de
acuerdo al segmento ol que se dinge ¢
hotel

L misica aplicads en la panie interiar del
hotel gemeta CONOCI0NRS positivas.

El ipo de misica aplicads en ef hotel &
szradoble par of clienie.

L tipo de misica que se escucha va acorde
| al o comercial del hotel

Tacto

‘Las zomas donde ol cliente interactin
| directamente {2 través del tacto) con el hotel
(son aprovechadas  pam  persuadic
| comumkar

A

| Las zomas de mayor contacko (tocar, palpar)
con ¢l clienke 92 encuentran limpiss.

LLus exgucios u objetos gue ¢l chemte pucde
160G S0 crgonimecas, comodas ¥ segums,

Se yemera uma percepcicn positiva y de
cabdad al tocar, plgar o tener contacio
directo con Jos objetos ded hotel. (Jabones,
s de puertas, almobadas, entre otros)

Vista

Eaoie la sefalética adocuda

la |lhimi&1%;d—&iﬁila jara peneruf un
imbreme agradable

La shminacion cs aplicacks de cwerdo con la
r{npi[miﬁn deel hotel

Se diferencr cﬁr—:y. Visibkemenae Tt mirca
Y mombre del bt en el matcrial 1.0, p

":L colorey gl ambeente son agnudsbles 3 fa

| Lon cokares s odes pooeran
Moo gy n

e




Los colores de lns pareds vas acord al K
toncepto y pico comercial del hatel

Gusta
Los alimentos ofreesdos son apradables al
ks

A

Los alimentos offecidos son presentados en
ana forma persasiva para el chense

Los alimentos ofrecidos tiencs un sabor
sersamalizado que identifica a la marca,

*

X

QUBSERVACIONES
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Ficha de observaci

i

VARIAB
Merchandising de seduccion

T OBSERVACION

1 Muy

| desagradable
Animacion Activa

4n- Hotel Shalom

[ 2

IS T S
Calificacion

3
Neutral

4
Agradable

| Desagradable

5 Muy
agradable

El hotel genera estrategias de iplcraocndn
con el cliente, las cuales estin sicmpre cn
constante cambio para captar la atencion del

p

cliente.
= Al

pitectura exterior

Fachada entrada- pucrta principal

Existe limpicza en la fachada de entrada y
puerta principal

| La fachada de entrada y puerta principal de
' acceso generan una percepeion de
seguridad

"Existe obstaculizacion en el acceso de los
| clientes a la puerta principal

' La pintura de la fachada y puerta principal
| se encuentra en buen estado.

| Rotulacion del establecimiento

' El rotulo del hotel es claramente visible, se
| distingue v es facil de recordar.

" El rotulo del hotel se distingue de la demas
' rotulacion del sector en donde se encuentra
ubicado,

El rotulo del hotel es facil de recordar

 El rotulo esta de acuerdo con el tamafio del
Hotel y de |a puerta de ingreso

- El rotulo del hotel mantiene una buena
iluminacion en Jas noches,

 Puerta de entrada

La puerta de entrada posee las dimensiones
 adecuadas a la infraestructura del hotel

| La puerta de entrada al hotel es inclusiva

' La puerta del hotel esta libre de

| obstaculizacion ( plantas, barandales,
mobiliario, entre otros)

A

El punto de acceso se encuentra ubicado de

acuerdo con un anlisi :
‘ cliente, sts del ecarrido del

Zonas calientes
Las zonag calientes se encuentran

I__ﬂafamgle_ marcadas, ——
e: ubicacion de las zonas m_licmes se
Cuentra acorde 4] nto de aceeso
” ——. ]
4 20na caliente so encuentra dentro de )

circulacion nay i
ural del cliente por ] hotel,

___Arquitectura interior

e —— et




- Zonas frias

|

Las zonas frias estan complementadas por
aquellos servicios complementanios mas
necesarios para ¢l cliente.

Puntos frios

Los puntos frios se encuentran
potencializados.

Puntos calientes

Los puntos calientes del hotel son bien
aprovechados ya sea para comunicar la
marca, concepto, informar o adquirir
informacion del cliente.

Zona caliente natural

La circulacion v estadia del cliente en la
zona caliente natural es intercsante,
persuasiva, comunicativa e interactiva con el
cliente.

o B 1

Mobiliario

El mobiliario con ¢l que cuenta el hotel tiene
la capacidad de generar una atmosfera y
ambiente acorde al concepto del hotel

El mobiliario con el que cuenta ¢l hotel esen
funcion de su servicio,

El mobiliario estd ubicado de manera
estratégica v acorde a las disposiciones del
hotel.

e |

Se aprecia un objetivo marcado en la
ubicacion del mobilianio.

Disefio de los pasillos

La anchura y longitud de los pasillos genera
una percepcion positiva del hotel.

Los pasillos posibilitan la circulacion libre y
comoda de los clientes

Cross merchandising

Se genera venta cruzada entre los servicios y
productos complentarios que necesite ¢l
cliente.

X

Existen estrategias de venta cruzada
| persuasivas para el cliente.

Activacion de los sentidos

Olfato

El hotel tiene un aroma personalizado para
Su marca,

' EI hotel mantiene un ambiente aromatizado
 agradable para el cliente.

ﬁaxoma del hotel estd orientado a generar

rc;uerdos inconscientes en la mente del
cliente.




[ﬁ aroma del hotel genera emociones
| (alegria, tristeza, euforia, calma, placer)

' Elaroma del hotel es agradable para los

clientes,

Oido 4
Existe estimulacion auditiva en ] hotel pad
El'tipo de miisica es seleccionada de

acucrdo al segmento al que se dirige ¢l
hotel

La misica aplicada en Ja parte interior del
hotel genera emociones positivas.

El tipo de masica aplicada en el hotel es
agradable para ¢l cliente.

El tipo de misica que se escucha va acorde
al giro comercial del hotel,

Tacto

Las zonas donde el cliente interactia
directamente (a través del tacto) con ¢l hotel

son  aprovechadas para  persuadir y
comunicar,

Las zonas de mayor contacto (tocar, palpar)
con ¢l cliente se encuentran limpias,

Los espacios u objetos que el cliente puede
tocar son ergondmicas, comodas y seguras.

Se genera una percepcion positiva y de
calidad al tocar, palpar o tener contacto
directo con los objetos del hotel. (Jabones,
sabanas, edredones, platos, vasos, cubiertos,
manijas de puertas, almohadas, entre otros)

Vista

Existe la sefalética adecuada

La iluminacion es adecuada para generar un
ambiente agradable

La iluminacion es aplicada de acuerdo con la
zonificacion del hotel

Se diferencia clara y visiblemente la marca
y nombre del hotel en el material P.O.P

Los colores del ambiente son agradables a la
vista,

Los colores de las paredes generan
emociones positivas




_—‘—\ —\—_
Los colores de Jag paredes vas acorde g
CONCElo Y giro comercial del hotel )(

Gusto N

Los alimentos offecidos son agradables al
paladar

Los alimentos ofrecidos son presentados en
una forma persuasiva par el clentc X

Los alimentos ofrecidos tienes un sabor
 personalizado que identifica a la marca. A

Observaciones
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Ficha de observacidn- Hotel Shalom

VARIABLES DE OBSERVACION : C"m;'dén 7 Suy
ising de seduccid 1 Muy
MErekandying demiesocn desagradable | Desagradable | Nentral | Agradable | agradable
Animacion Activa
El hotel genera estrategias de interaccion

con el cliente, las cuales estan siempre en X
| constante cambio para captar la atencion del
,I clicnte.

| Arquitectura exterior

_Fachada entrada- puerta principal

Existe limpicza en la fachada de entrada y "
pucrta principal

L.a fachada de cntrada y puerta principal de
4CCesn generan una percepeion de ¥
seguridad

Eixiste obstaculizacion en el acceso de los 7
clientes a la puerta principal

La pintura de la fachada y puerta principal 3
s¢ encuentra en buen estado.

Rotulacion del establecimiento

Il rotulo del hotel es claramente visible, se v 7
distingue y es ficil de recordar.

Ll rotulo del hotel se distingue de la demés
rotulacion del sector en donde se encuentra
ubicado.

| El rotulo del hotel s ficil de recordar b
El rotulo estd de acuerdo con el tamaiio del »
Hotel y de la puerta de ingreso

El'rotulo del hotel manticne una buena
iluminacion en las noches, %
Puerta de entrada

La puerta de entrada posee las dimensiones
| adecuadas a la infracstructura del hotel &

La pucrta de entrada al hotel es inclusiva
La puerta del hotel est libre de

obstaculizacion (plantas, barandales, X
_mobiliario, entre otros)

_ Arquitectura interior
E punto de acceso se encuentra ubicado de

agucrdo con un andlisis del recorrido del X
cliente,

L/ ‘—‘—:ﬁ‘
 Zonas calientes
Las zonas calientes se encuentran

claramente marcadas
| La ubicacion de las zonas calientes s -
1 EnCuentra acorde | punto de aceeso 2
La z0m calien se encuentra dentro de la

circulac :
~ JLH'QQ'@'!.MLUMMM ¢l hotel, X




|
(Zonas frias

"Las zonas frias estdn complementadas por
aquellos servicios complementarios més
necesarios para ¢l cliente,

Puntos frios

Los puntos frios se encuentran
potencializados.

Puntos calientes

Los puntos calientes del hotel son bien
aprovechados ya sea para comunicar la
marca, concepto, informar o adquirir
informacion del cliente.

Zona caliente natural

La circulacion y estadia del cliente en la
zona caliente natural es interesante,
| persuasiva, comunicativa e interactiva con el
\c\'\eme.

-

| Mobiliario

| E mobiliario con ¢l que cuenta el hotel tiene
'\ la capacidad de generar una atmosfera y
| ambiente acorde al concepto del hotel

| El mobiliario con el que cuenta el hotel s en
| funcion de su servicio,

|El mobiliario estd ubicado de manera
| estratégica y acorde a las disposiciones del
_hotel.

Se aprecia un objetivo marcado en la
ubicacion del mobiliario.

Diseiio de los pasillos

La anchura y longitud de los pasillos genera
 una percepeion positiva del hotel,

' Los pasillos posibilitan la circulacion

librey
comoda de los clientes

Cross merchandisi

15ing

S¢ genera venta cruzada entre los servicios y

productos complentarios que necesite el
cliente.

Existen estrategias de venta cruzada
uasivas para ¢l cliente,

%

_Olfato

Activacion de los sentidos

El hotel tiene yn aroma
SU marca,

El hotel mantiene un ambienlca—romatimdo

 agradable para ¢l clienge.,
. __:.h.‘——-

| El arorr;a del hotel estg onentado a generar

recuerdos Inconscientes enl

: 4 mente de

cliente, "

personalizado parg

[ ——




i aroma del hotel genera emociones
| (alegria, tristeza, euforia, calma, placer) *

"El aroma del hotel es agradable para los
clientes. 5

Oido

 Existe estimulacion auditiva en el hotel

Eltipo de musica es seleccionada de

acuerdo al segmento al que se dirige el P
hotel

L.amisica aplicada en la parte interior el
hotel genera emociones positivas, ¥

El tipo de masica aplicada en el hotel ¢s
agradable para el cliente. %

El tipo de musica que se escucha va acorde
al giro comercial del hotel, P

| Tacto

\Las zonas donde el cliente interactia
directamente (a través del tacto) con ¢l hotel

son aprovechadas para persuadit y ¥

| comunicar,

[Las zonas de mayor contacto (tocar, palpar)
con ¢l cliente se encuentran limpias. ¥

Los espacios u objetos que el cliente puede
tocar son ergondmicas, comodas y seguras. ¥

Se genera una percepeion positiva y de
calidad al tocar, palpar o tener contacto
directo con los objetos del hotel. (Jabones,
sabanas, edredones, platos, vasos, cubiertos, x
manijas de puertas, almohadas, entre otros)

Existe la sefialética adecuada [ ——
La iluminacion es adecuada para generar un \\Rx\
ambiente agradable

La luminacion s aplicada de acuerdo con la
zonificacion de] hotel

Se diferencia larg ¥ visiblemente | marca

X
e | W= o SRS
¥ nombre del hoge] en o] Mmaterial PO p
Los colo ' x
- res del ambiente son agradables a |

Los colores de Jag Paredes peneran

X
\‘
CMociones POsitivag \\\\




P -olores de las paredes vas acorde al
oncepto ¥ giro comercial del hotel

Gusto PR R S E Lt
Los alimentos ofrecidos son agradables al
paladar

Los alimentos ofrecidos son presentados en
una forma persuasiva para ¢l cliente

Los alimentos ofrecidos tienes un sabor
personalizado que identifica a la marca

OBSERVACIONES
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-
Hotel Shalom

Ficha de OW
Calificacion____
—’“"-"—"; 4 5 Muy

T "\'v',(i.m.r:sm:ﬁ:mc-w Tﬁffﬁr—
Merchandising de seduceidn M 2 ogradable | Neutral | Agradable | sgradable

Animacion Activa

L
Tl hotel genera ¢sIRICEIas de |ptcmcC|on
con ¢l clicnte, las cuales estin siempre €N

constanic cambio para capiar Ja atencion del
cliente.
for o Arquitectura exterior
]

puerta principal e
¥

fachada de entrada ¥
|
R

Fachada entrada-
[xiste limpicza en la

| puerta principal ]

"La fachada de entrada ¥ puerta principal de

| acceso generan una percepeion de

seguridsd T |
Existe obstaculizacion en el aceeso de los %

clientes a la puerta principal
La pintura de la fachada y pucrta principal X
se encuentr gn}h_chcslg!_p,__

“Rotulacidn del establecimiento
£l rotulo del hotel es clammente visible, se

distingue y s fieil de recordar. ¥
Fl rotulo del hotel se distingue de la demas

rotulacion del sector en donde se encuentrd ¥

ubicado.
e &

[l rotulo del hotel es ficil de recordar
[l rotulo estd de acuerdo con el tamaiio del

Hotel y de la puerta de ingreso X
El rotulo del hotel mantiene una buena

iluminacion en las noches. X

Pucrta de entrada

La puerta de entrada posee las dimensiones X

adecuadas a la infracstructura del hotel

La puerta de entrada al hotel ¢s inclusiva e

La puerta del hotel esti libre de

obstaculizacion (plantas, barandalcs,

mobiliario, entre otros) & X

Arquitectura interior

Il punto de acceso se encuentra ubicado de
acuerdo con un andlisis del recorrido del
cliente. ¢
 Zonas calientes
Las zonas calicnies s¢ encuentmn
claramente marcadas. !
La ubicacion de las zonas calientes se
encuentra acorde al punto de aceeso X
l._a zona caliente se encuentra dentro de la

circulacion natural del cliente por el hotel A
 Zonas frias ' I
Las zonas frias estin complementadas por il
dquellos servicios complementarios  mds '
necesanios para el cliente, . )

"ol vecepeio
Yecepcion  exh
J e my . 2 B
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4 -
? Puntos frios ; =
A S

| Los puntos frios se encuentran 7

_potencializados. | —
Puntos calientes e ceme I

Los puntos calientes del hotel son bien
aprovechados ya sea para comunicar la L

informacion del cliente. —
Zona caliente natural o HF o
La circulacion y estadia del clicnte en la

zona caliente natural s interesante,

persuasiva, comunicativa e interactiva con ¢l
. ,_4—‘—"
cliente, —

marca, concepto, informar o adquirir =

Mobiliario | 3
El mobiliario con ¢l que cuenta el hotel tienc

la capacidad de generar una atmosfera y
ambiente acorde al concepto del hotel
El mobiliario con el que cuenta el hotel es en

funcion de su servicio.
El mobiliario estd ubicado de mancra .
estratégica y acorde a las disposicioncs del

hotel.

Sc aprecia un objetivo marcado en la N
ubicacion del mobiliario.

Diseiio de los pasillos

La anchura y longitud de los pasillos genera X
| una percepeion positiva del hotel.

" Los pasillos posibilitan la circulacion libre y "
' comoda de los clientes

Cross merchandising

| Se genera venta cruzada entre los servicios y
' productos complentarios que necesite el o
cliente.

Existen estrategias de venta cruzada
persuasivas para ¢l cliente.

Activacion de los sentidos

Olfato

El hotel tiene un aroma personalizado para K
SU marca.

El hotel mantiene un ambiente aromatizado
. agradable para ¢l cliente, *

El aroma del hotel estd orientado a generar

recuerdos inconscientes en la mente del
cliente. ~

El aroma del hotel genera emociones
(alegria, tristeza, euforia, calma, placer) X
El aroma del hote] es ag

da
ke radable para los ’
o i

Oido

Existe estimulacign auditiva en ¢l hote]
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121 tipo de misica e seleccionada de
acuerdo al segmento al que se dirige el
hotel

S —
ta masica aplicada en la parte interior del
otel genera emociones positivas,

Eltipo de musica aplicada en ¢l hotel es
agradable pam ¢l cliente.

Eltipo de misica que se escucha vaacorde
al giro comercial del hotel,
Tacto e T

Las zonas donde ¢l cliente inferacti
directamente (a través del tacta) con ¢l hotel
son  aprovechadas  pam  persuadir ¥
LoomunteRr: -
- Las zonas de mayor contacto (tocar, palpar)
con ¢l cliente s¢ encuentran Iimpias{._ o

' Los espacios u objetos que ¢l cliente puede
- tocar son ergondmicas, comodas y scguras.

—

Se genera una pereepeion positiva y de
calidad al tocar, palpar o tener contacto
directo con los objetos del hotel. (Jabones,
sabanas. edredones, platos, vasos, cubiertos,

maniias de puertas, almohadas, entre otros)

"Vista
Existe la sefaletica adecuada

"1a tluminacion es adecuada para gencrar un
ambiente agradable

" La iluminacion es aplicada de acuerdo con la
zonificacion del hotel

Se diferencia clara y visiblemente la marca
v nombre del hotel en el material P.O.P

LLos colores del ambiente son agradables a la
vista

"Los colores de las paredes generan
emociones positivas

Los colores de las paredes vas acorde al
concepto y giro comercial del hotel

Ffusto
Los alimentos ofrecidos s?ngradablcs al

[ImACH- .

- Los alimentos ofrecidos son 'prcs}c}hiad-('):; en

| unia fonnurpcrsuasiva para el cliente

Los alimentos ofrecidos tienes un sabor
 personalizado que identifica a la marca.
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ANEXO D: MODELO DE ENCUESTA

69

—_—

SHALOM

Encuesta clientes actuales Hotel Shalom

Objetivo: Determinar las variables de mayor atraccion para los clientes actuales del Hotel

Shalom.

Datos Informativos:

Género: MASCULINO |:| FEMENINO |:| Edad: |:|
Region: S|ERRA|:| COSTA|:| ORIENTE|:| REGION INSULAD

INTERNACIONAL

Cuestionario

1. ¢ Cuén importantes son para usted las siguientes variables a la hora de hospedarse en un
hotel?
le Muy Importan | Neutr Poco Nada
) importan te al importan | importan
Frecuencia
te te te

Infraestructura y categoria del hotel.

Precio, promociones descuentos de

alojamiento

Accesibilidad, ubicacion, seguridad,
cercania a lugares turisticos o

estratégicos.

Oferta de servicios complementarios
para el hospedaje. (Alimentacidn,
parqueadero, lavanderia,
entretenimiento y ocio, gimnasio, tours
turisticos, piscina, salon de eventos entre

otros)

Ambiente agradable y acogedor, calidad
del servicio, tranquilidad y comodidad
en la estadia, servicio personalizado y

eficiente.

Otro (Especifique cual)




2. ¢ Cuan atractivas son para usted las siguientes variables del Hotel Shalom?
ari Muy Atractivo | Neutral | Poco Nada
Frecuencia atractivo atractivo | atractivo

Infraestructura interna del hotel

Precio, promociones descuentos

Accesibilidad, seguridad y ubicacién

de

complementarios para el hospedaje

Capacidad ofertar servicios

Calidad del servicio, ambiente agradable,
placentero y de descanso, ambiente

emocionalmente placentero.

Otro (especifique cual)

3. ¢Cuan atractivas le parecen las siguientes mejoras a la arquitectura externa e interna del
hotel Shalom?
ari Muy Atractivo | Neutral | Atractivo | Neutral
Frecuencia atractivo

Mayor iluminacion en la entrada principal
y en la sefialética del Hotel, entrada del

hotel més amigable con el cliente.

Mayor seguridad en el parqueadero a

través de camaras.

Recepcion mas atractiva y acogedora.

Habitaciones mas acogedoras y elegantes

Zonas mas comunicativas entre la marca
del hotel y el cliente (Palabras 3D para

fotos, murales, zona de fotos)

Espacios de integracion social (Bufetes,

reuniones sociales, cocteles)

Ambiente y habitaciones teméticas (Retro,

hogarefio, lujoso, natural entre otros)

Implementacidn de tecnologia en

mobiliario para mayor seguridad.

Otro (Especifique cual)

4. ¢Cuan atractivo considera usted implementar los siguientes servicios adicionales en su
estadia en el Hotel Shalom?
ari Muy Atractivo | Neutral | Atractivo | Neutral
Frecuencia atractivo

Servicio de alimentacion 24/7




Servicio de farmacia béasica para

emergencias

Recreacion infantil y area de juegos

infantiles

Area de entretenimiento y ocio (juegos de

mesa, coffe room, book room)

Area relax (Hidromasaje, mini spa, bafios

de cajon)

Buzon de quejas y sugerencia directas

Oferta de objetos de carga electronica
(Cargadores de todo tipo de equipo

tecnoldgico)

Biblioteca y zona de negocios

Otro (Especifique cual)

Considera usted mayormente atractivo el ambiente de otros hoteles en comparacion a hotel

Shalom
Si |:|
No |:|

¢ Cuadl de estos ambientes considera mayormente atractivo y agradable para su estadia en el

hotel Shalom?

ari Muy Atractivo | Neutral | Atractivo | Neutral

Frecuencia atractivo

Ambiente retro: (mobiliario antiguo,
cuadros histdricos, hotel museo, tematica de
madera, aromatizacibn con esencias
lefiosas, eucalipto, ciprés, cedro) Colores de
paredes: café lefioso, colores tierra. Menu
de alimentacion asados y carnes, Musica:

Clasica/retro, discos de vinilo

Ambiente hogarefio familiar: Mobiliario
tradicional, alimentacion como en casa,
sopas, comida tipica de la ciudad,
decoracion con los principales lugares
turisticos de la ciudad, aromatizacion a café,

esencias dulces. Musica: boleros, pasillos,

pasacalles (version instrumental).




Ambiente lujoso y sofisticado: Colores
neutros, alta iluminacion, tecnologia
avanzada, temética actual, aromatizacion
personalizada para el hotel, atencion
personalizada y asignacion de un camarero
exclusivo y de confianza) Musica:
Instrumental de regulacion de decibeles

para relajacion, Jazz, Saxofon, violin.

Ambiente Natural: Decoracion con
plantas  naturales,  flores, arboles,
iluminacién media, aromatizacién esencias
citricas (limon, cidra, mandarina) areas de
fogata y bebidas calientes. Mdsica:
Sonidos de naturaleza, pajaros, viento,

lluvia, cascadas.

Otro (Especifique cual)

7. ¢Las mejoras en el ambiente antes mencionadas motivarian a seleccionar Hotel Shalom

permanentemente como su mejor opcion de Hospedaje en Riobamba?

Estas estrategias mejorarian mi estadia, por lo que siempre escogeria Hotel Shalom

Me agradarian los cambios sin embargo no menospreciaria nuevas ofertas de otros hoteles
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