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RESUMEN

El proyecto de investigacion tiene como principal objetivo disefiar un plan de merchandising
orientado a mejorar la calidad de servicio del hotel Zeus de la ciudad de Riobamba, es asi que
para el desarrollo de la investigacion se utilizd diferentes técnicas de investigacion con sus
respectivos instrumentos, la encuesta aplicada a los clientes actuales, la entrevista con su
cuestionario en base a la matriz RMG que fue adaptada al merchandising y aplicada al gerente
general del hotel, la observacion directa a través de la ficha de observacion realizada por expertos
en el tema que fueron seleccionados, el Eye tracking y el electroencefalograma técnicas
neurocientificas que ayudaron a determinar las areas de interés del hotel y conocer el nivel de
atencion y meditaciéon de las personas ante un estimulo, el calculo de la muestra se realizé
mediante la tasa de ocupacion y el nimero de plazas de los hoteles de segunda categoria que en
la ciudad de Riobamba son 6, de los resultados obtenidos se determin6 que el hotel necesita de
los esfuerzos del merchandising debido a que no tiene una buena ambientacién, no poseen
identidad corporativa que genere impacto visual y no conoce los gustos y preferencias de los
clientes para poder fidelizarlos, por ello, ha sido necesario disefiar estrategias de merchandising
visual y de seduccién que generen nuevas experiencias, activen las emociones y sensaciones de
los clientes, para mejorar la percepcién a cerca de la calidad de servicio, se recomienda aplicar
las estrategias propuestas para generar mayor impacto, fidelizar a los clientes actuales y captar

clientes potenciales.

Palabras clave: <PLAN DE MERCHANDISING > <MERCHANDISING DE SEDUCCION>
<NEUROMARKETING> <SERVICIO AL CLIENTE> <HOTELERIA> <EYE TRACKING>
<ESTRATEGIAS DE MARKETING>
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ABSTRACT

The main aim of this research project is to design a merchandising plan aimed at improving the
quality of service at the Zeus hotel, Riobamba City. Thus, for the development of the research,
different research techniques were used with their respective instruments, the survey applied to
current clients, the interview with their questionnaire based on the RMG matrix that was adapted
to merchandising and applied to the hotel’s general manager, direct study through the observation
sheets carried out by experts in the subject that were selected , Eye tracking and
electroencephalogram neuroscientific techniques that helped determine the areas of interest of the
hotel and know the level of attention and meditation of people in the face of a stimulus, the
assessment of the sample was performed using the occupancy rate and the number of places of
the second category hotels are 6, Riobamba city which results obtained, it was determined that
the hotel needs merchandising efforts because it does not have a good setting, they do not have a
corporate identity that generates a visual impact and they do not know the tastes and preferences
of customers to be able to retain them, therefore, it has been necessary design visual
merchandising and seduction strategies that generate new experiences, activate the emotions and
sensations of customers, to improve perception of the quality of service, it is recommended to
apply the proposed strategies to generate greater impact, retain current customers and attract

potential customers.

Keywords: <MERCHANDISING PLAN> <SEDUCTION MERCHANDISING>
<NEUROMARKETING> <CUSTOMER SERVICE> <HOTEL MANAGEMENT> <EYE
TRACKING> <MARKETING STRATEGIES>
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INTRODUCCION

Un plan de merchandising para mejorar la calidad del servicio del Hotel Zeus en la ciudad de
Riobamba es el punto de partida del presente trabajo de investigacion. Actualmente vivimos en
un mundo globalizado en el que la transformacion de los mercados va avanzando dia a dia uniendo
diferentes sociedades y culturas, los hoteles son una parte importante del sector turistico en los
mismos se brindan alojamiento a diferentes turistas que llegan de todas partes del mundo, esto
ayuda a dinamizar la economia en el pais para su crecimiento y desarrollo.

El hotel Zeus es un establecimiento de segunda categoria en la ciudad de Riobamba con casi 30
afios de experiencia en el mercado hotelero, el cual ofrece varios servicios, principalmente
alojamiento. El problema de investigacion surge de la necesidad de implementar las diferentes
técnicas de merchandising debido a que el Hotel Zeus no le da la importancia necesaria a los
elementos tangibles y perceptuales que se encuentran en su infraestructura para producir un gran
impacto visual y seducir a los turistas de tal manera que calidad del servicio vaya mejorando dia
a dia'y con ello obtener mas clientes satisfechos.

Desde tiempos inmemorables los duefios de los diferentes puntos de venta utilizaban técnicas para
obtener una mejor rentabilidad en su empresa, desde aquel momento estas técnicas han ido
evolucionando de manera impresionante, es asi como hoy en dia se conoce al merchandising como
una técnica de marketing que se utiliza para incrementar la rentabilidad en el punto de venta, asi
como también es una forma de captar la atencién de los clientes y hacer que permanezcan mas
tiempo dentro del lugar o que quieran volver a él, activando sus sentidos y creando experiencias
gue sean inolvidables, con el fin de brindar una mejor calidad del servicio en este caso en el
sector hotelero y més especificamente en el Hotel Zeus.

El presente trabajo de titulacion se encuentra estructurado por tres capitulos que son
fundamentales para el desarrollo adecuado del mismo.

El capitulo I esta compuesto por el marco referencial el cual es importante para aportar con los
conocimientos existentes de merchandising que beneficiara de forma directa al Hotel Zeus y por
ende a los clientes quienes generan nuevas experiencias durante su estadia. Para ello se utilizd
diferentes fuentes como libros, revistas y ensayos que tratan sobre merchandising, que son un
gran aporte para mejorar la calidad de servicio del Hotel Zeus.

El capitulo 11 comprende al marco metodoldgico. Con el fin de contribuir al desarrollo del Hotel
Zeus se utilizo métodos como el inductivo, deductivo y técnicas de investigacion cientifica como
la encuesta, ficha de observacion, entrevista los cuales facilitaron la recopilacion de informacion
acerca de la situacion actual de la empresa para poder dar solucion al problema identificado.
Ademas, se trabajo con técnicas neurocientificas para poder analizar los procesos cerebrales

mediante el uso del Eye tracking que es una herramienta biométrica de seguimiento ocular que
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permite conocer el comportamiento visual de los usuarios y el Electroencefalograma que sirve
para registrar la actividad del cerebro tanto el nivel de atencién como el de meditacion.

El capitulo 111 trata sobre el marco de resultados y discusion de los mismos, en este capitulo se
analizan los resultados obtenidos y con ellos se da paso a la propuesta en la cual se establecen las
diferentes estrategias que ayudaran a solucionar el problema identificado considerando lo
importante que es realizar merchandising en la empresa, para generar gran impacto en los clientes
de los diferentes elementos existentes en el Hotel Zeus, sabiendo que es fundamental en este tipo
de hoteles que, a mas de brindar alojamiento, se debe generar experiencias inolvidables que hagan
que los clientes vuelvan al lugar, teniendo en cuenta que se les brindo un excelente servicio.
Finalmente se establecen las conclusiones y recomendacion que servirdn como aporte para la

mejora de la calidad de servicio del hotel Zeus.



CAPITULO |

1. MARCO TEORICO REFERENCIAL

1.1. Antecedentes de Investigacion

El presente trabajo de investigacion tiene como finalidad mejorar la de la calidad del servicio del
hotel Zeus en la ciudad de Riobamba mediante el disefio de un plan de merchandising para lo cual
se ha considerado otras investigaciones que serviran de guia y ademas puedan ser Utiles para

futuros trabajos investigativos que contengan temas similares al que se ha planteado.

De la misma forma castillo (2014, p.48), manifiesta que establecer los antecedentes implica hacer
una revision del estado del arte de la investigacion en torno al problema del que se va a ocupar el
proyecto, consiste en saber qué es lo que se ha investigado en funcién al objeto de estudio. Dicho

esto, se ha encontrado las siguientes tesis que involucran alguna de las variables de investigacion.

Trabajo de titulacion 1: Aplicacién del Merchandising visual y teméticas de exhibicion en el
Parque Mundo Aventura., su autor es Ferrucho (2014), de Colombia, tesis obtenida de la base de

datos del Repositorio Institucional Universidad Piloto De Colombia, presentada en el afio 2014.

Utilidad: Lo que se tomara del presente trabajo es el merchandising visual, debido a que se aplica
en un centro turistico que brinda servicios lo cual es de mucha utilidad para poder desarrollar el
trabajo de titulacién, siendo la investigacion recabada una guia. EI merchandising visual es una
disciplina que encamina el disefio arquitectonico, la semantica de los colores, pautas de mercadeo,
dinamizando una conexion mas estrecha entre el cliente externo e interno, ademas, Una
conclusion general tomada es que el merchandising Visual le ha permitido dar un manejo mas
adecuado a la situacion actual del Parque Mundo Aventura respecto al modelo de exhibicion de
las zonas menos visitadas por las personas que llegan al lugar, forjando una conexion mas

experimental (Ferrucho, 2014).

Trabajo de titulacion 2: Estrategias de merchandising para el mirador San Miguel Arcangel de
la ciudad de Ibarra, su autora Guerrero (2014), de Ibarra, tesis obtenida de la base de datos del

Repositorio Institucional UNIANDES, presentada en el afio 2014.

Utilidad: en este trabajo se ha encontrado que se desarrollan las teorias pertinentes mediante la
unificacion de varios procesos y técnicas usadas dentro del &ambito turistico como documentacion

bibliografica e investigativa, resaltando la técnica de merchandising el cual crea un impacto visual
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usando publicidad como posters, camisetas, vallas, entre otros. Estas teorias seran de gran utilidad
para aplicar en el desarrollo de las propuestas y ademas para realizar el analisis de la situacién

actual (Guerrero, 2014).

Trabajo de titulacién 3: “Disefio de un plan de merchandising para el Incremento de las ventas
en la distribuidora de calzado Alex en la ciudad de Ambato”, su autor Barona (2013), de Ambato,
tesis obtenida de la base de datos del Repositorio Pontificia Universidad Cat6lica del Ecuador
Sede Ambato, presentada en el afio 2013.

Utilidad: EI tema seleccionado permitird proyectar y poner en practica los conocimientos
alcanzados en el proceso de formacion académica desarrollando el Plan de Merchandising para
el incremento de las ventas. En funcién del problema planteado y aplicando la metodologia
pertinente se realizd la investigacion, cuyos principales resultados determinan que la empresa,
desde la perspectiva del marketing actual y del merchandising en particular, se caracteriza en una
realidad en la que se evidencian serias limitaciones en la gestion técnica de la misma. Sobre esta
base se desprende que la empresa no ha realizado esfuerzos para incrementar sus ventas y crecer
en forma sostenida. Partiendo de esta realidad que ha sido analizado al amparo de un marco
tedrico y conceptos debidamente articulados, se ha disefiado un Plan de Merchandising enfocado
a dinamizar las ventas de la Distribuidora de calzado Alex, el mismo que se contemplan un
analisis situacional, la combinacion de elementos de direccionamiento empresarial y el
planteamiento de estrategias enfocados a la aplicacién del Merchandising visual, de gestion y

seduccidn para proyectar una imagen corporativa de excelente atraccion (Barona, 2013).

Trabajo de titulacion 4: “Plan De Merchandising Para Los Establecimientos Comerciales,
“Confecciones Ram-Jeans”, Del Cantén Pelileo, Provincia De Tungurahua, su autora Guevara
(2019) de Riobamba, tesis obtenida de la base de datos del Repositorio de la Espoch, presentada

en el afio 2019.

Utilidad: Este proyecto ha sido considerado debido a que es un tema similar, se ha considerado
por su estructura y su metodologia empleada como conclusion de este trabajo de titulacién se ha
tomado que el plan de merchandising es factible, considerando que en el merchandising visual
existen varias falencias en cuanto se refiere al color, publicidad, la distribucion de las perchas asi
como también en las existencias de mercaderia y la visibilidad, no tiene una buena ambientacion
ya que no cuenta con aroma, promociones, musica, es por ello que se recomendé la aplicacion del
plan de merchandising, a través de la propuesta, de esta manera fortaleciendo los aspectos mas

significativos y asi diferenciandose de la competencia (Guevara, 2019).



1.2. Marco teorico
1.2.1. Marketing

Segun Arias (2015), el marketing es el conjunto de técnicas y estrategias a aplicar, con lo que se
logra la satisfaccion de las necesidades y requerimientos de los clientes y los consumidores, en
este contexto se manifiesta que es un proceso social y administrativo mediante el cual los
individuos y las organizaciones obtienen lo que necesitan y desean, creando e intercambiando
valor con otros. Es un proceso mediante el cual las compafiias crean valor para sus clientes y

establecen relaciones sélidas con ellos para obtener a cambio valor de estos. (Kotler & Armstrong,
2012)

Es fundamental tener claro lo que es marketing para no hacer suposiciones de conceptos errados,
debido a que muchas personas piensan que marketing es solamente vender lo cual no es cierto, lo
que si se puede decir es que vender es una pequefia parte que lo conforma. Es asi que Marketing

€S un proceso social que sirve para satisfacer necesidades, deseos y con ello generar utilidades.

1.2.1.1. Marketing 2.0
Con el fin de adaptar la comunicacion a los diferentes medios, nace el marketing 2.0 que es una

trasformacion de marketing tradicional que utiliza la television, la prensa o la radio para poner en
marcha una camparfia u ofrecer diferentes productos o servicios. EI marketing 2.0 es conocido
también como social media marketing que utiliza como estrategia a los medios sociales para poder
acercarse y captar a su publico objetivo, con este tipo de marketing ahora solo depende de la
capacidad de la empresa de conectar con sus usuarios, gracias a esta actualizacion las empresas

son editoras de su propia informacion (Sanagustin, 2010).

En el marketing 2.0 ya no consideran importante solamente los productos o los servicios que cada
empresa brinda, sino que también ahora es fundamental Ilegar al cliente para poder fortalecer las

relaciones.

El autor Garcia ( 2016, p. 16), da a conocer los beneficios que tiene el marketing 2.0 que puede ser

un gran aporte para las empresas.
Escuchar a los mercados y a los clientes de una forma mas cercana.

Mejorar y fabricar nuevos productos y servicios a través de la contribucién de los clientes y los

usuarios.

Mejorar la visibilidad de la empresa, producto o servicio y la posicion en los buscadores y en la

mente de los consumidores.



Obtener mayor eficiencia publicitaria.

Mejorar la cultura interna de la participacion, a través del cual se va a fomentar una cultura

corporativa participativa y dinamica.

Utilizar la experiencia. Una relacion basada en la experiencia entre el cliente y empresa o entre

los clientes, dejando de tener una convivencia basada en el mensaje.

1.2.1.2. Marketing 3.0

El marketing 3.0 es el que se centra en los valores, consiste también en el marketing del
significado que integra la mision, visién y los valores de la empresa, que deben ser considerados
como la esperanza de una empresa, con ello se podra recuperar la confianza de los consumidores.
Las empresas que aplican el marketing 3.0 se diferencian entre si por sus valores, es por esta razén
que, en lugar de tratar a las personas como simples consumidores, las empresas los tratan como
seres humanos, con inteligencia, corazon y espiritu, que al elegir producto o servicios pretenden

una satisfaccion espiritual, y no meramente funcional o emocional (Philip et al., 2018).

En el mismo contexto, el marketing 3.0 nace como consecuencia de los cambios que se han ido
dando en la sociedad y en el comportamiento cambiante de los consumidores y los mercados.
Ademas, esta direccionado a satisfacer las necesidades de los individuos desde una base social,
ética y medioambiental, utilizando la tecnologia como medio (Garcia, 2016).

Para mejor entendimiento sobre marketing 3.0 se muestra a continuacion la evolucién que ha

tenido el marketing desde el 1.0 al 3.0, ver gréfico.
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Figura 1 — 1: Cuadro comparativo de marketing
Realizado por: (Philip et al., 2018)



El marketing tradicional poco a poco va quedando atras, puesto que hoy en dia la tecnologia esta
apoderandose de la sociedad y con ello aparece el marketing moderno, el 1.0 que se enfoca en las
ventas, el 2.0 que se enfoca no solamente en los productos y servicios sino también en los clientes

y por ultimo el 3.0 que se orienta en los valores.
1.2.2. Neurociencias

Las neurociencias, nacen con la finalidad de promover el conocimiento de la funcién del cerebro
en la determinacion del comportamiento humano, dando lugar a la integracion de las diferentes

disciplinas cientificas ya existentes en el estudio general del sistema nervioso (Tamorri, 2004, p.8).
1.2.3. Neuromarketing

Segun el autor Lindstrom (2010), el neuromarketing resulto de un curioso matrimonio entre el
marketing y la ciencia es decir de la union de las neurociencias y del marketing con el propoésito
de incorporar los conocimientos sobre los procesos cerebrales para mejorar la eficacia del
marketing y la publicidad, ademas el autor menciona que la mejor aplicacion del Neuromarketing
es la prediccion de la conducta del consumidor, que es el mayor desafio que enfrenta el marketing,
esa brecha entre la mente y la conducta.

Segun el autor (Manzano et al., 2012), El neuromarketing es ciencia estudia los procesos mentales del
consumidor que estan relacionados con la percepcién, memoria, aprendizaje, emocion y razon.
Parte de la idea de que la respuesta consciente del consumidor esconde los motivos profundos que
lo generan, para descubrirlos se necesita diversas técnicas de andlisis neurolégico del cerebro y

la actividad en el desarrollada.

1.2.3.1. El cerebro y la ubicacion de los sentidos
Cerebro

SegUn Braidot (2009, p.21), El cerebro es un sistema que recibe informacion que se desarrolla por las
propias experiencias y aprendizajes, se considera al cerebro como el 6rgano que recibe las células
que se activan durante los diferentes procesos mentales consientes y no consientes. La realidad
penetra el cerebro como simbolos que se convierten en impulsos nerviosos que viajan por
circuitos neuronales. Cada ser humano construye la realidad en funcién de lo que su cerebro
percibe e interioriza. Todas las funciones que se realizan en el cerebro que son el resultado de la
activacion y combinacion de mecanismos complejos, se pueden agrupar en tres tipos que son de

gran importancia dentro del neuromarketing, los cuales se mencionan a continuacion:

Sensitivas: porque el cerebro recibe estimulos de toso los 6rganos sensoriales. los compara, los

procesa y lo integra para formar nuestras percepciones.

7



Motoras: emite impulsos que controlan los movimientos voluntarios e involuntarios de los

musculos.

Integradoras: genera actividades mentales como el conocimiento, la memoria, las emociones y

el lenguaje.
Sentidos

Gracias al cerebro se puede interpretar el mundo exterior, por medio de los procesos que realiza
para recibir la informacion a través de los sentidos, los cuales son fundamentales, para ayudar a
generar el aprendizaje, ademas permiten percibir los estimulos fisicos externos e internos
mediante cientos 6rganos que llegan a al sistema nervioso, por ello es crucial conocer en qué parte
del cerebro se encuentran para determinar con mayor facilidad cual es el sentido que ha sido

activado con la presencia de algin estimulo (Manzano et al., 2012).
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Olfato Libulo oceipital

Lébedo tempaoral

Figura 2 — 1: Ubicacidn de los sentidos

Realizado por: (Manzano et al., 2012)

Los sentidos segln Lindstrom (2010), son de vital importancia para ayudar a interpretar el mundo en
el que habitan y desempefian un papel primordial en el comportamiento de compra. Antes se
consideraba que vista es un factor crucial en las decisiones de compra, pero se ha observado que,
en la mayoria de los casos, no es tan poderosa como se creia. Los estudios revelan que el olfato y
el oido son mucho mas potentes de lo que habiamos imaginado. Lo que si se puede decir es que
las imégenes visuales son mucho maés eficaces y memorables cuando van de la mano con los
estimulos como el oido y el olfato a esto se le llama posicionamiento sensorial de la marca y llega

directo a la mente del consumidor.



1.2.3.2. Cerebro triuno

Segln (McLean, 2007; citado en Garcia & Martinez, 2014) manifiesta que el sistema nervioso central

posee tres estructuras o sistemas cerebrales que se mencionan a continuacion:
El réptil o Cerebro primario: Instinto.

El mamifero o limbico: Emocién

El racional o neocortex: Razon

Cada uno de estos sistemas ha tenido una evolucion desde los antepasados hasta la actualidad, lo
cual ha generado que estos tengan un grado de autonomia para decidir, aunque estén
interrelacionados. El cerebro primario ha desarrollado su lado instintivo. EI limbico se enfoca en
las emociones en el cual se puede localizar diferentes hormonas que son activadas por estimulos
como la dopamina es un neurotransmisor que se encuentra en el cerebro limbico que se asocia
con el sistema del placer. La amigdala también se encuentra en esta zona del cerebro la cual
gobierna el miedo, la ansiedad y el pavor. El putamen ventral que es activado ante un sabor
agradable. El nicleo accumbens que es conocido como el punto de ansia que se activa cuando el

cuerpo desea algo y el neocortex esta basado en la razon.

1.2.3.3 Marketing Sensorial

El marketing sensorial apela a los sentidos con el objetivo de crear experiencias sensoriales a
través de la vista, el oido, el tacto, el gusto, y el olfato. Busca mejorar la experiencia de los
consumidores e influir en su comportamiento de compra, se trata de llamar la atencion de las

emociones a través de los sentidos y con ello motivar al acto de compra (Villaran, 2017, p.23).

Es asi que la mayoria de empresas turisticas hoy en dia utilizan este tipo de marketing para crear
emociones y experiencias en sus clientes y que de esta manera sean una porta voz para que otras
personas visiten la empresa. Lo que el marketing sensorial busca es generar una experiencia de
compra Unica e inigualable. Es decir, que las personas se vean inducidas a probar el producto o
servicio que la empresa ofrece, haciendo que puedan saborear, oler, ver, palpar, entre otros. Es
una estrategia centrada en reforzar las emociones o sensaciones de los consumidores (Lépez, 2015,
pp.465-466).



Marketing sensorial en el punto de venta

El marketing sensorial como se ha manifestado en el punto anterior est4 relacionado con los
sentidos, los cuales juegan un papel muy importante en la vida de todos los seres humanos, es por
esta razon que la mayoria de empresas hoy en dia trata de estimular los sentidos para seducir a
los consumidores o clientes a que tomen una decision de compra.

A continuacién, se presenta un modelo de marketing sensorial que se aplica en el punto de venta.

Vista Colores utilizades en la decoracidn ambiental
Numinacion utilizada
Arquitectura interior
Ambientes temporales creados
Expaosicidn de los propios articulos

Tacto Materiales utilizados
Temperatura y humedad de la tienda
Accesibilidad a producto

Oifato Aromas de ambiente global
Aromas de ambientes especificos
Aromas de productos
Dido Musica ambiental
Ruido generado en tienda
Sonido de los propios productos
Gusto Degustaciones de productos en punto de venta

Comidas y bebidas servidas en servicios de tienda
Venta de productos para su consumo fuera de la tienda

Figura 3- 1: Aplicacion del marketing sensorial en el punto de venta

Realizado por: (Manzano et al., 2012)

La utilizacion o aplicacién del modelo presentado depende del tipo de productos o servicios que
brinde la empresa, también se debe considerar el publico objetivo al que se dirija todas estas
acciones para obtener buenos resultados, debido a que no todas las personas son iguales por ende
provocan en ellos distintas percepciones que pueden ser predominantes de tipo cognitivo o

emocional.

Tipos de marketing sensorial

Existen tres tipos de marketing sensorial que han sido clasificados de la siguiente manera:
marketing visual, marketing auditivo y marketing kinestésico.

Marketing visual

El marketing Visual segun Villaran (2017, p.26), es el marketing aplicado al sentido de la vista

que basicamente se centra en los colores, las formas, la distancia y el tamafio”.
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El 90% de la
informacion que
percibe nuestro
cerebro es visual.

Figura 4 — 1: Sentido de la vista
Realizado por: (Villaran, 2017)

Es cierto que todos los sentidos son fundamentales para el ser humano, puesto que cada uno
cumple diferentes funciones. La vista es el sentido mas importante que los seres humanos poseen,
debido a que permite observar lo que existe a su alrededor, las formas, los colores etc. Como se

menciona anteriormente el 90% de la informacion recibe nuestro cerebro es a través de los 0jos.
Marketing Auditivo

El marketing auditivo consiste en que el sonido resulta ser un producto puesto que dice mucho
de su calidad y su posicionamiento en el mercado. Este llega al oido a través del canal auditivo
en la que viaja una onda sonora que se esta en el aire hasta llegar al timpano y convertirlo en
impulsos eléctricos que luego el cerebro los interpreta y lo convierte en informacién. El
marketing auditivo es la forma de llegar a tener una relacion méas emocional con los clientes

(Hernandez, 2017).

Dentro del marketing auditivo, la misica es una fantastica herramienta para crear la imagen del
punto de venta en la mente del cliente, puede alcanzar tanto impacto que ayuda a cambiar el estado
de animo y a crear sensaciones que inducen al cliente a comprar. Es importante mencionar que
no cualquier musica se debe aplicar en los puntos de venta, puesto que debe realizarse un previo

estudio para determinar cuél es la musica precisa para la empresa (Alvarez, 2016).
Marketing Kinestésico

Este tipo de marketing es utilizado para conectar con el consumidor por medio del olfato el gusto
o el tacto, es decir, tiene la capacidad de recordar sabores olores, sensaciones corporales, tactiles,
viscerales, propioceptivas y emociones que hacen que las personas que transporten a un mundo

lleno de recuerdos, con lo que se logra el acto de compra (Acosta, 2006).
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1.2.3.4. Marketing y percepciones.

Segun Kotler y Lane (2006, p.186), en el marketing, “las percepciones son fundamentales incluso méas
que la realidad, debido a que son precisamente las percepciones las que influyen en el
comportamiento final del consumidor. Cada persona tiene una percepcion diferente de un
producto o servicio, es asi que el marketing es una batalla de percepciones que hacen que veamos

las cosas mas alla de la realidad y saquemos nuestras propias conclusiones.
Percepcion

Las percepciones segin Mantilla (2009, p.43), surgen de la psicologia conductista y son de gran
importancia para comunicar, asi como para el conocimiento profundo de sus mapas de publicos,
necesarios para una adecuada planificacion estratégica de la comunicacion. En el mismo contexto
la percepciones son el conjunto de estimulos que seleccionan en funcién de los valores e intereses
de las personas, la funcién principal es seleccionar de entre la multitud de estimulos que nos

rodean aquellos que sean de interés (Diaz et al., 2014, p.3).

La percepcion es lo que creemos que es sin tener previa informacién de un objeto, producto, o
servicio. También es proceso mediante el cual un individuo extrae informacion del ambiente; por
lo tanto, el término "percepcion motora" se refiere al proceso por medio del cual se reconoce y
aprecia el mundo exterior mediante el estimulo a los sentidos y las respuestas motoras provocadas

por esos estimulos (Bolafios, 2016, p.193)

La percepcion visual asimila la mayor parte de la actividad del cerebro, debido a que es la
principal fuente de informacion que llega al cerebro, la referencia visual es lo primero se busca
en la memoria cuando queremos evocar un recuerdo, un nombre 0 una experiencia, las diferentes
cualidades perceptivas visuales tienen un proceso simultaneo, ya sea del color, tamafo, forma,

movimiento, distancia entre otros (Sutil, 2013, p.152)
1.2.4. Merchandising

El merchandising es una palabra de origen anglosajon muy reciente. Merchandising esta
compuesto por la palabra “merchandise” que tiene como significado, mercancia y el “ing” que
significa accion, aunque la traduccion literal podria significar mercancia en accion, su significado

en la practica es va méas all& de eso. (Bort, 2004, p.19)

El merchandising se utiliza desde que los duefios de las empresas empezaron a generar ideas para
gue sus negocios tengan buena rentabilidad, de esta forma se fue dando origen al merchandising

considerado como una técnica de marketing, para fundamentar esta idea, (Merino et al., 2019, pag. 12)
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mencionan que el merchandising se sitla en el nacimiento de los modernos puntos de venta que

desarrollan las técnicas de visualizacidn, potenciacion y rotacion de la mercancia.

El Merchandising es una herramienta elemental en un local comercial, porque permite conocer
que es lo desea su cliente y consumidor para poder ofrecerle el bien o servicio en el lugar
adecuado, en el momento adecuado y con las caracteristicas deseadas. De la misma forma el
merchandising es el compendio de producto, distribucién, precio, comunicacién y servicio, esta
vez, en el punto de venta, y en rigor, lo que el consumidor percibe de estas variables a través de

la comunicacién personal e impersonal, que es controlada y/o no controlada por el oferente (Pérez
del campo, 2002, p.57)

Por otra parte, el merchandising trata de transformar el proceso de compra y aumentar la
rentabilidad modificando o aplicando algunos de los factores que menciona Marin (2006, p.15) las
cuales son: escaparate, aspecto interior del establecimiento, surtido adecuado a las expectativas
del cliente: en el lugar adecuado, con la cantidad necesaria y con el precio correcto y visible,
ofertas bien sefializadas y acordes con el precio que marca en caja, circulacion optima en el
interior del establecimiento: dividido en secciones con espacio suficiente para realizar el recorrido
cémodamente y optimizar la venta visual, ambiente de compra acorde al producto que se expone,
publicidad bien sefializada, trato al cliente y servicio posventa en la compra presencial asi como

un buen funcionamiento de entregas y devoluciones en la compra online.

El merchandising no termina con una presentacion estética del producto en el punto de venta, es
necesario analizar otros aspectos relacionados con técnicas de merchandising que permita
desarrollar criterios técnicos y estéticos aplicados al punto de venta en el que el producto o

servicio ofertado pueda venderse solo, generando nuevas experiencias en sus usuarios.

Hoy en dia el merchandising moderno también se ocupa de mejorar la venta de los servicios, no
solo de productos fisicos, esto quiere decir que hoy en dia las empresas pueden hacer que sus

servicios poco a poco vayan siendo visibles y tangibles (Pérez y Rafael, 2017, p.9).

1.2.4.1. Objetivos y Principios del merchandising

Segun Bontay Farber (2002, p.48) los objetivos principales que el merchandising tiene son 3 los cuales

se mencionan a continuacion:
Orienta a los consumidores hacia los productos.
Llama la atencidn del consumidor hacia los productos.

Facilita la accion de compra.
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Por otra parte, es importante entender de qué se trata 0 que es un principio, es asi que se refiere a
una regla que se debe seguir para orientar al cumplimiento los objetivos planteados dentro de una
organizacion. Segun Bonilla (2016) en su trabajo de investigacién menciona que los principios de

merchandising son los siguientes:

Rentabilidad

Ubicacion

Impacto

Disponibilidad

Precio

Exhibicion

1.2.4.2. Fases y Etapas del merchandising

Las fases y etapas de merchandising segun Prieto (2006), estan ligadas al ciclo de vida del producto.
A continuacién, se da a conocer cada una de ellas.

Fases del merchandising

Nacimiento: se refiere a que la empresa saca 0 modifica una nueva referencia con el distribuidor,

estableciendo el ligar dentro del lineal que va a tener el primer pedido (Prieto, 2006).

Ataque: es cuando el producto presenta un desarrollo positivo mejor que los demas productos y
se puede negociar la ampliacion del lineal utilizando buenos argumentos de rotacion y salida del

producto (Prieto, 2006).

Mantenimiento: se da cuando ya se ha logrado obtener un lineal conveniente, es ahi donde se
debe defender la situacion de manera eficaz a través de la dedicacion personal, promociones,

animacion y la retribucion justa del espacio (Prieto, 2006).

Defensa: se aplica cuando el producto comienza a declinar y se trata de retrasar la disminucién

del lineal realizando eventos promocionales para evitar que desaparezca por completo (Prieto, 2006).
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Etapas del merchandising

Fortaleza inicial: el lineal resulta ser un beneficio para la venta del producto. En esta etapa se
analiza el producto, facing, ubicacién entre otros, para obtener mayor participacion en el mercado

y aumentar el nimero de consumidores (Prieto, 2006).

Gestion del lineal: busca conseguir nuevas formas de ingreso para lo cual se fundamente en la
distribuciéon moderna, implementando actividades que se relacionen directamente con la

distribucion de las marcas (Prieto, 2006).

Seduccion y Animacidn: se trata de crear secciones atractivas que permitan informar, identificar,

decorar el espacio del producto para que llame la atencién del comprador (Prieto, 2006).

1.2.4.3. Tipos de merchandising

Segun Bastos (2006, p.5) menciona que se puede hablar de tres modalidades de merchandising:

Merchandising Visual o de presentacion: es el que manejan los distribuidores y su objetivo es
promover la venta por impulso a través de las exhibiciones de productos, la promocion y la

publicidad, a fin de que los productos se vendan por si solos.

Merchandising de gestion: se trata de la rentabilidad de los espacios, la rotacion del producto y
el beneficio por familia de productos, por lo que se entiende la gestion del surtido, el lineal, los

estudios de mercado y la animacion del punto de venta.

Merchandising de seduccidn: consiste en que el acto de compra sea mas entretenido activando
todos los sentidos esta basado en promociones sofisticadas, acciones de venta no directa, con

predominio de productos vivos y especializados.
1.2.5. Merchandising Visual

El merchandising visual centra su atencion en la distribucion interior y exterior del
establecimiento, este es un aspecto muy importante en la gestion comercial, debido a que
configura de forma decisiva la imagen que reciben los clientes del punto de venta. Para Miguez
(2010, p.74), es todo lo que el cliente ve, tanto en el exterior como en el interior de una tienda, lo
que genera un aspecto positivo y llama la atencion del cliente creando interés y deseo,

convenciéndolos del valor de los productos o servicios y finalmente motivando al acto de compra
(Swati y Anuraag, 2010, p.20).
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El merchandising visual sin duda alguna es importante para las empresas, debido a que ayuda a
aumentar la rentabilidad y algo aun mas significativo, es que mejora la imagen del negocio

creando en los clientes o usuarios una buena percepcion.

1.2.5.1. Componentes y técnicas de Merchandising Visual
El merchandising visual contiene aspectos que son importantes para realizar el estudio en el punto

de venta, ver figura 5 - 1.

DISPOSICION EXTERIOR AMBIENTACION
= Escaparate = Visibilidad
* Fachada *  Amplitud
= Entrada = Color
* Rétulo,... * Decoracion,...
MERCHANDISING VISUAL
TRAZADO INTERIOR ORGANIZACION DE MERCANCIA
= Ordenacién interna = Eleccién de mobiliario
* Ubicacion secciones = Niveles de exposicion
= Puntos calientes y frios,... = Tipos de implantacién,...

Figura 5 — 1: Componentes del merchandising visual
Realizado por: (Bort, 2004)

Los autores Ares y Brenes (2014, p.30) emplean algunas técnicas que consideran que deben ser

incluidas en el merchandising visual, las cuales se mencionan a continuacion.

Disefio del envase: es de vital importancia que el producto que ofrezca sea disefiado para llamar

la atencion de los clientes logrando de esta manera que el producto se pueda vender solo.

Técnicas de presentacion de productos: decidir como se van a exhibir los productos de tal modo

que los clientes o consumidores quieran comprarlos.

Disefio de la arquitectura interior y exterior: se trata de poner atencién en el disefio y decoracién
tanto en el interior como en el exterior del establecimiento, que favorecera a la percepcion de una

imagen positiva que dotara de identidad al mismo.

Escaparatismo: con la adecuada aplicacion de las técnicas de escaparatismo se puede dar a

conocer los productos que son ofertados.
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Ambiente Comercial: crear un ambiente o atmosfera dentro del punto de venta para fomentar las

ventas haciendo uso de luces, imagenes, hilo musical, colores, entre otros.

Publicidad en el lugar de venta (PLV): se utiliza esta técnica para lograr influir en el consumidor

y conseguir que compre.
1.2.6. Merchandising de seduccion

Se trata de que el acto de compra se realice de manera mas entretenida activando todos los sentidos
de los clientes, ademas se trata de crear una tienda de espectaculo que pasa por la concepcién del
mobiliario especifico, decoracion, informacion, entre otros con la finalidad de dar un aspecto
seductor al punto de venta y de esta manera poder llamar la atencion de las personas es decir
motivar el acto de compra (Castillo, 2004, p.114).

Por otro lado, Martinez (2015, p.197), relata a cerca de medidas impulsadoras y persuasivas
incrustadas en el merchandising de seduccion y nos dice que: A través de estas medidas se busca
convertir el acto de compra en una experiencia mas relacionado con el ocio, a través de distintas
técnicas de animacion del local, como promociones, pruebas gratuitas, estimulos publicitarios y
audiovisuales, etc., fomentando ademas un espacio agradable para las personas que visitan el
establecimiento, mediante el mobiliario, la decoracion o la iluminacion. Estas técnicas son muy
habituales en los centros comerciales, principalmente en el &mbito de los productos tecnolégicos
y de electronico, facilitando a los clientes potenciales las pruebas de consolas o la visualizacion

de la calidad de imagen de los distintos televisores puestos a la venta.

Finalmente, el merchandising de seduccion trata de transformar el acto de compra en actividades
de ocio, convirtiendo el punto de venta en una zona de espectaculo y diversién. Para ello se
utilizan técnicas de animacion como las degustaciones, promociones especiales y estimulos
publicitarios, creando una atmosfera especial en el establecimiento a través de la decoracion, el

mobiliario, la iluminacién, etc. (Marin, 2016, p.15)
1.2.7. Merchandising de Gestion

Segln Rivera y Vigaray (2002, p.150) menciona que el objetivo del merchandising de gestion es
rentabilizar el punto de venta determinando el tamafio del lineal, de la misma forma el desglose
en diferentes familias, el nimero de referencias y las marcas y las caras del producto expuestas
que resulten recomendables por cada categoria de productos para asegurar una oferta constante,
no importa las variaciones que tenga la demanda. Los puntos clave son los siguientes: 1) la
rotacion de las existencias, 2) las ratios de rentabilidad con respecto a la inversién en el lineal, 3)

el correcto mantenimiento del lineal.
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De igual manera se puede decir que el merchandising de gestion determina el tamafio lineal, el
desglose en diferentes familias, el nimero de referencias, marcas y facings para optimizar la venta
de la seccion. Su base es la informacion generada en el punto de venta. Se hace imprescindible
recoger toda la informacion que genera el punto de venta y, para ello, es imprescindible la
utilizacién de medios mecanicos. ElI merchandising de gestion puede compararse a una estrella
con cuatro puntas debido a que simboliza los ejes en los que se apoya por ejemplo cada punta
tiene lo siguiente: gestion del lineal, estudio de mercado, gestion del surtido y animacidon del punto

de venta (Castillo, 2004).

Por otra parte, Segiin Martinez (2005, p.146) EI merchandising de Gestion viene respaldado por la
optimizacién de la rentabilidad de la superficie comercial como consecuencia de los intereses y
deseos de unos consumidores que cada dia son mas exigentes y selectivos que desencadenan la
necesidad de mejorar en la gestion interna de la informacion, en la amplitud y anchura del namero

de referencias del surtido y en la gestion del espacio comercial.

Este concepto apoyado por Del Castillo (2007, p.101) cita que, el merchandising de Gestion es aquel
que determina el tamafio del lineal, el desglose en diferentes familias, el nimero de referencias,
marcas y facings para optimizar la venta por lo que se hace imprescindible recoger toda esa
informacidén y para ello, es necesaria la utilizacién de medios mecéanicos (ordenadores, escaneres,

programas divertidos, etc)

El merchandising de gestion puede compararse a una estrella con cuatro puntas que simbolizan
los ejes en los que se apoya, gestion lineal, estudio de mercado, gestion del surtido y animacién

del punto de venta.
1.2.8. Plan de merchandising

El plan de merchandising es una herramienta que se utiliza para llevar a cabo estrategias en los
puntos de venta con la aplicacion del mismo se puede analizar y potenciar las fortalezas de la
empra logrando que las necesidades del cliente se ainen con la oferta que propone la empresa
mediante la forma en la que expone sus productos o brinda sus servicios.

1.2.8.1. Etapas del plan de merchandising

Segun Nieves (2016, p.31) menciona que un plan de merchandising se divide en cuatro etapas

fundamentales que se detallan a continuacion:

Etapa 1: se enfoca en las generalidades del plan, los objetivos del plan y sus politicas.
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Etapa 2: Disefio de estrategias del plan, mismas que estan orientadas a estrategias de exhibicion,

promocién, etc.

Etapa 3: Definir recursos a utilizar, es decir se determina todos los recursos que seran necesarios

para la implementacion de las estrategias.
Etapa 4: Evaluacion y seguimiento de las estrategias aplicadas.
1.2.9. Calidad

Se puede definir calidad como un conjunto de caracteristicas y propiedades de un producto o
servicio que tienen que ver con la capacidad para satisfacer una necesidad identificada, es decir,
cumplir con normas preestablecidas para brindar productos o servicios sin defectos que sean

fiables y que se encuentren disponibles.

Segun (Pérez, 1999; citado en Vargas y Aldana, 2007), piensa que segun la percepcion que tenga el cliente
sobre la satisfaccion de sus necesidades, existen tres tipos de calidad:

Requerida: la cual se asocia con el nivel de cumplimiento de las especificaciones del servicio.
Esperada: que se relaciona con aspectos no especificados o implicitos.
Subyacente: esta tiene que ver con las expectativas no alcanzadas que tiene todo cliente.

1.2.9.1. Dimensiones de la calidad

Segln (Garvin, 1987; citado en Vargas y Aldana, 2007) menciona 7 dimenciones de la calidad que

considera importentes, las cuales se mencionan a continuacion.
Rendimiento: caracteristica operativa primaria de un bien tangible o de un bien intangible.

Caracteristicas: cualidad que determina los rasgos de una persona, de un producto o de un

servicio.
Confiabilidad: probabilidad de ausencia de un objeto defectuoso.

Conformidad: grado en el que un producto o servicio cumple con las normas establecidas para

su creacion.
Durabilidad: medida de tiempo de un producto.

Utilidad: amplitud de los bienes tangibles o intangibles para satisfacer las necesidades humanas.
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Estética: armonia en todos los sentidos.

Calidad Percibida: aguella que siente el cliente, una vez que se presta el servicio 0 se entrega

el producto, de acuerdo con las especificaciones y requerimientos dados por el mismo.

1.2.9.2 Calidad de los servicios

Hoy en dia la globalizacion demanda a las empresas a ofrecer productos y servicios de calidad
gue otorguen beneficios a los turistas o clientes para que puedan ser competitivos en el mercado.
es importante saber que la calidad no es la Unica forma real que tiene el turista para diferenciar a
las empresas ni la Gnica para ganar su lealtad. Por lo tanto, la calidad no define a una empresa ni
mucho menos la determina, pero si contribuye en su desarrollo. En este contexto, se debe
considerar dos factores fundamentales para la valoracién de un servicio. Primero, las expectativas
que trae el turista y segundo, el nivel del servicio que recibe, esto quiere decir que la calidad del
servicio o la satisfaccion del turista o cliente es igual a las expectativas menos las percepciones
del individuo. Estos son dos factores influenciadores por la actuacion de la empresa y por el

marketing (lzaguirre, 2014).

La calidad del servicio la mayoria de las veces estd ligada a los pequefios detalles. El factor
humano es esencial; no obstante, la empresa es la Gnica responsable. No se puede tener altos
niveles de calidad sin antes obtener los medios organizativos, humanos y materiales necesarios.
Se puede decir que un servicio puede evaluarse tanto o0 mas por el proceso que por el resultado

del mismo (Varo, 1998).

1.2.10. Matriz RMG

La matriz RMG trata de una herramienta de evaluacidn estratégica, para empresas en
funcionamiento y para aquellas de recién creacion, que se introduzcan en un sector que sea
desconocido para ellas. Luego de la constante observacion del mercado se considera necesario
desarrollar una estrategia que permitira analizar con rigor y certeza, por qué algunos productos
y/o empresas sufren un rechazo del mercado; por ello la aplicacién de esta herramienta permite
anticipar, con bastante exactitud, el grado de competitividad que alcanzara la empresa en un futuro
préximo, consiguiendo predecir, con éxito, si la empresa tendrd una disminucioén o un aumento

en sus resultados (Garcia A. , 2011)

Vertical: Refleja la situacion real de la compafiia, de acuerdo a una valoracién entre 0 y 0.5 puntos
de cada uno de los conceptos de se han indicado. Cada una de las variables antes mencionadas
son evaluadas a estos fines mediante la asignacion de medio punto (0.5), hasta alcanzar un puntaje
maximo de 5 puntos para cada una de ellas, representando asi, el maximo de la posicion

competitiva de toda la empresa. (Garcia A. , 2011)
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Horizontal: Nos indica la solidez de la compafiia de acuerdo al eje derecho de la matriz pues de
(-) a (+) sobre un total de 5 puntos, representa el: Grado de profesionalismo adecuada y conocen
el verdadero alcance de sus posibilidades, para no estar a expensas de las convulsiones del
mercado. Este grado se representan en el eje izquierdo de (-) a (+), dando una puntuacion maxima
de 5 puntos. Grado de autonomia que tiene los departamentos (marketing y comercial) para poner
en préctica las diferentes estrategias pues a veces existen buenos profesionales que no disponen
de la suficiente autonomia de actuacion, por lo que la empresa no mantiene el suficiente grado de
solidez como para alcanzar la excelencia que persigue. Dicho grado se representa en el eje

izquierdo de (-) a (mas), dando una puntuacién méxima de 5 puntos. (Garcia A. , 2011)

Barranco: cuando la puntuacion media obtenida en la valoracion de las diez variables analizadas
alcanza un valor entre cero y un punto la empresa estudia se encuentra en una zona denominada
barranco. La caracteristica principal de esta etapa es la ausencia total de un plan de marketing, la
empresa actla de espaldas al mercado, aunque puede obtener beneficios econémicos. Esta

compariia estd abocada al fracaso si se produce un cambio en las condiciones de su sector. (Oller
etal., 2015)

Pared: esta situacion se presenta cuando la puntuacion media obtenida por la empresa oscila entre
uno y dos puntos. Las empresas situadas en esta zona se caracterizan por una posicion negativa,
es decir, arrastran el lastre de una imagen deteriorada en el mercado, sin llevar a cabo ninguna
accion para mejorarla. Se encuentra, por tanto, ante una pared que es necesario escalar o
derrumbar para crear una imagen positiva La actuacion de las empresas que estan ubicadas en esa

zona de la piramide debe ir encaminada a la reestructuracién de sus sistemas de marketing (Oller
et al., 2015).

Semilla: en este caso, la empresa habra obtenido una puntuacion media entre dos y tres puntos.
La caracteristica principal de esta fase es la adecuacion de sus acciones de marketing a la realidad,
de cara a mejorar su situacion, ya que, aunque el punto de partida no es malo, es necesario trabajar
para que se obtengan los frutos. S e define el objetivo de esta etapa como “labrar”, alli se produce
el inicio del cambio y sera necesario revisar y adaptar las diferentes acciones de marketing a las

condiciones del mercado y la propia empresa (Oller et al., 2015).
Valle: la puntuacion media obtenida por la empresa oscila entre tres y cuatro puntos. La

caracteristica principal d esta fase es que la empresa se encuentra bien posicionada en el mercado,

desarrolla un plan de marketing que se adecUa, en su mayoria, a las condiciones del mercado, pero
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es necesario continuar mejorando. El objetivo, pues, serd detectar las posibles areas de mejora de

un plan de marketing que le impiden alcanzar la excelencia del mercado (Oller et al., 2015).

Cumbre: es la mejor situacion en la que se puede encontrarse una empresa, ya que recoge los
frutos del trabajo realizado. La imagen de la compafiia es muy buena, pero hay que saber
mantenerse en esa posicion privilegiada y no permitir que comience su declive con una

“mentalidad de grandeza™ (Oller et al., 2015).
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CAPITULO II

2. MARCO METODOLOGICO

2.1. Enfoque de investigacion.

En el presente trabajo de investigacion se aplicd un enfoque cuali-cuantitativo, que permitio
recolectar la informacion necesaria, que fue fundamental para el estudio del Hotel Zeus en la
ciudad de Riobamba. santamaria (2005) describe estos dos enfoques de la siguiente manera.

Enfoque Cualitativo

Emplea sobre todo la observacidn, pero utiliza un rango mas amplio de variables educativas.
Busca describir e interpretar los fendmenos educativos.

Pretende conocer mas aspectos de las vivencias del sujeto, hacia a quien va dirigida la evaluacion.
Propone el seguimiento de los fendmenos educativos en toda su complejidad y riqueza.
Considera necesario el seguimiento y la justa valoracion de los procesos educativos.

Permite comprender de forma mas racional, la accion y el acontecer humano.

Se utilizd este tipo de analisis para la recoleccién de informacion que sirvié para poder emitir
criterios u opiniones de valor a cerca de la calidad del servicio que brinda a sus clientes o turistas

el Hotel Zeus.

Enfoque Cuantitativo

Se apoya en la medicidn, casi como Unica variable educativa.

Pretende cuantificar y predecir los fendmenos educativos.

Le presta mas atencion al instrumento de medicion, que al sujeto que va a ser evaluado.
Sus procedimientos son mas lineales y de causa y efecto.

Puede ser mas simplista, superficial y hasta sesgado en sus resultados.

De alguna manera, reduce a la simplicidad mecanicista, el fendmeno educativo.
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Este enfoque se utiliza cuando se realiza el trabajo de campo aplicando las encuestas a los clientes
del hotel, las cuales daran como resultado datos numéricos que deben ser tabulados para obtener

informacion relevante.
2.2 Nivel de Investigacion

El trabajo de titulacidn se desarrolld con una investigacion descriptiva — exploratoria desde una
perspectiva de neurociencia empresarial, mediante la utilizacion de equipos biométricos como el
Eyetracking, que es una herramienta de seguimiento ocular, y el electroencefalograma para el
andlisis de la actividad cerebral, se obtuvo datos que aportaron a la investigacion. Ademas ayudd
a detallar las caracteristicas, actividades y estrategias del merchandising durante todo el proceso
de estudio. Esta investigacion se aplicd con el fin de contribuir a los objetivos especificos,
teniendo en cuenta que en la empresa no se ha realizado ningun estudio investigativo sobre
merchandising esto hace que la informacion sea mas completa obteniéndola mediante el trabajo
de campo con el fin de identificar los elementos de enfoque para mejorar la calidad del servicio
del Hotel Zeus.

2.2.1. Método

Meétodo Deductivo: que va de lo general a lo particular permitiendo recolectar datos importantes
que se relacionen con la mejora de la calidad del servicio del hotel. Ademas, se utiliz6 datos
secundarios de diferentes fuentes que ayudaron a cumplir con los objetivos de la investigacion,

asi mismo que contengan informacion de normas que sujeten la informacién.

Meétodo Inductivo: este método recolecta datos especificos que ayudan a formular conclusiones

generales.

Método analitico: Este método fue utilizado para realizar las interpretaciones luego de una
investigacion de mercado o la aplicacién de encuestas, para después poder establecer diferentes

propuestas que se convirtieron en la solucion del problema planteado.
2.3. Disefio de investigacion
2.3.1. Segun la manipulacién de la variable independiente

La investigacion fue descriptiva y cuasi- experimental debido a que se utiliz6 variables que fueron
manipuladas ademas se utilizé equipos de laboratorio para obtener informacion sobresaliente y
asi mismo poder realizar descripciones que aporten a la investigacion. Esta investigacion se da
con la finalidad de conocer la influencia que tiene un plan de merchandising para mejorar la

calidad del servicio del Hotel Zeus.
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2.3.2. Segun las intervenciones en el trabajo de campo

El trabajo de campo se efectud en el hotel Zeus de la ciudad de Riobamba, el cual permitira
mejorar la calidad del servicio mediante la aplicacién de estimulos que activen todos los sentidos.
La presente investigacion se realizo a los clientes actuales del hotel, obteniendo de esta manera
informacién importante para el establecimiento de las propuestas del plan de merchandising.

2.4. Tipo de estudio.
Transversal

La investigacion fue de tipo transversal porque recolecta datos e informacion de un solo periodo
para analizar como es la calidad del servicio que brinda el Hotel Zeus a sus clientes.

Investigacion de campo

Mediante la aplicacion de encuestas a los clientes actuales del hotel Zeus y aplicé una ficha de
observacion guiada por expertos en el tema, para conocer los gustos, preferencias y la situacion

actual del hotel.
2.5. Poblacion y planificacion, seleccion y calculo del tamafio de la muestra
2.5.1. Poblacion

Para determinar la poblacién de estudio se consider6 del sector turistico en la ciudad de Riobamba
los 6 hoteles de segunda categoria existentes con el nimero total de plazas que fue de 509 plazas.
En la poblacidn se aplicé el muestreo probabilistico debido a que todos los individuos tienen la

misma posibilidad de ser escogidos. Ver tabla 1 - 2.

Tabla 1 — 2: Hoteles de segunda categoria 3 estrellas

Nombre Comercial Actividad  clasificacion Categoria Cantén Plazas
EL MOLINO Alojamiento  Hotel 3 Estrellas RIOBAMBA 125
RIOBAMBA INN Alojamiento  Hotel 3 Estrellas RIOBAMBA 40
ABRASPUNGO Alojamiento  Hotel 3 Estrellas  RIOBAMBA 36
EMPRESAERA ARGUELLO Alojamiento  Hotel 3 Estrellas RIOBAMBA 100
ALTAMIRANO COSTALES CA
ZEUS
MANSION SANTA ISABELLA  Alojamiento  Hotel 3 Estrellas RIOBAMBA 79
QUINDELOMA ART AND Alojamiento  Hotel 3 Estrellas RIOBAMBA 129
GALLERY

Fuente: (Mintur, 2018)
Realizado por: Paredes, Lady, 2019
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Calculo de la muestra

Para el calculo de la muestra se utilizé datos de MINTUR en la pagina de turismo en cifras, en el
cual muestran los indicadores de alojamiento por canton y categoria, en este caso se tomo la tasa
de ocupacion de hoteles de 3 estrellas que corresponde a la segunda categoria en el canton

Riobamba.

Indicadores de Alojamiento
La Encuesta Coyuntural de Alojamiento es un levantamiento de informacién mensual, realizado a una muestra de establecimientos de alojamiento registrados en el Catastro Turisfico.

Caratula | Comparativo por Destinos | Indicadores por Canton Y Cate... | Notas

INDICADORES POR CANTON Y CATEGORIA

H Categoria __ ~1

'
1 i
: JESTRELLAS M :

Comparativo Anual Acumulado Anual

2018 Variacion
Interanual

Tasa de Ocupacion .
Promedio 24,30%

Figura 1 — 2: Indicadores de alojamiento
Realizado por: (Mintur, 2018)

El universo total es de 124 se obtuvo del nimero de plazas que existe en los 6 diferentes hoteles

de segunda categoria en la ciudad de Riobamba y la tasa de ocupacién del afio 2018, datos que

fueron obtenidos a través de la pagina del Ministerio de turismo.

Tabla 2 - 2: Datos para la obtencion de la muestra

Datos
N 124
NC= 95%
E= 5%
Z= 1,96
p= 50%
g= 50%

Fuente: (Turismo, 2019)
Realizado por: Paredes, Lady, 2019

Formula
_ Z?Npq
" (N —1)e2 + Z2pq

n

26



Calculo

1.962 x 124 = 0.50 = 0,50

"= (124 — 1)0.052 + 1,962 * 0,50 * 0,50

3.8416 % 124 + 0,50 * 0,50

"= (124 — 1) * 0.0025 + 3.8416 = 0.50 * 0.50

_ 119.0896
"= 03075 + 0.9604

119.0896
1.2679

n = 94 encuestas

2.6. Métodos, técnicas e instrumentos de investigacion
2.6.1. Métodos

Método deductivo: este método es utilizado para analizar desde una base tedrica general
conceptos referentes al tema de investigacion para determinar si un plan de merchandising puede

mejorar la calidad de servicio del Hotel Zeus.

Método inductivo: al contrario del método deductivo este obtiene conclusiones generales a partir
de indicios particulares, es decir va de lo particular a lo general. Se aplicé este método para
facilitar el analisis de los aspectos importantes que se relacionen con la calidad del servicio que
brinda el Hotel Zeus a sus clientes o turistas que visitan sus instalaciones, de la misma para seguir

un orden que pueda contribuir al cumplimiento de los objetivos especificos.

Método analitico: este método fue utilizado debido a que muestra con mayor precision el
problema a resolver, fijando la atencion en la causa principal apartandola de las demas, aporta
para realizar el analisis e interpretacion de los resultados que luego serdn de guia para el

establecimiento de estrategias para el mejoramiento de la calidad del servicio del Hotel Zeus.
2.6.2. Técnicas de investigacion

Encuesta: Se aplicd esta técnica a los clientes o turistas que llegaron al hotel, para poder obtener

datos que fueron de gran aporte para el presente estudio investigativo.
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Observacioén directa: se trata de observar al objeto de estudio para obtener datos o factores
importantes para los respectivos andlisis a cerca de la calidad del servicio que brinda el Hotel

Zeus en la ciudad de Riobamba.

Entrevista: Se realiz6 una entrevista con el formato de la matriz RMG al gerente general del
Hotel para tener una vision completa de la situacion actual del hotel con respecto al merchandising

y de esta manera conocer en qué posicion se encuentra de la pirdamide.

Técnica Neurocientifica: el neuromarketing estudia el comportamiento del consumidor es el
encargado de analizar y estudiar algunos procesos mentales como la atencion, la percepcion y la
memoria, fue aplicado en el presente trabajo de titulacion a través de los diferentes equipos
biométricos que se aplica en este tipo de estudio.

2.6.3. Instrumentos

Cuestionario: medio por el cual se va a obtener informacion que fue Gtil para el presente trabajo,
mediante la elaboracion de preguntas bien ejecutadas.

Ficha de observacién: es la herramienta que sirve para ejecutar la observacion directa, en este
caso la ficha va orientada para determinar como es la calidad del servicio del hotel Zeus, teniendo

en cuenta que para ello se deben considerar diferentes puntos.

Guia de entrevista: Es el instrumento que consta de preguntas que se van a realizar en la
entrevista y que sirve como pauta para llevar a cabo el didlogo, siendo este instrumento la

evidencia de la entrevista.

Eyetracking: este quipo biométrico se trata de una tecnologia de seguimiento ocular que permite
conocer los comportamientos visuales del usuario en este caso de los turistas o clientes del Hotel
Zeus para poder determinar cuél es la percepcién que tienen sobre la calidad del servicio que

brinda la empresa.

Electroencefalograma: este instrumento fue utilizado para medir la actividad eléctrica del

cerebro y con ello obtener datos cuali cuantitativos que son de gran importancia.
2.7. HipGtesis

El plan de merchandising permitird mejorar la de calidad de servicio del Hotel Zeus.

Variable independiente

Plan de Merchandising.

28



Variable dependiente

Mejorar la calidad de servicio del Hotel Zeus.
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CAPITULO Il

3. MARCO DE RESULTADOS Y DISCUSION DE LOS RESULTADOS

3.1. Resultados
3.1.1. Validacion de expertos

La validacion de expertos es un método Util para verificar la fiabilidad de una investigacion que
segln Pérez y Cuervo (2008, p.29), se define como una opinion que se obtiene de personas con
conocimientos previos en el tema, que son reconocidos por otros como expertos cualificados en

éste, y que pueden dar informacion, evidencia, juicios y valoraciones.

Para realizar la ficha de observacion se realiz6 la validacion de expertos, para demostrar la
veracidad de la investigacion en la que se utiliz6 la metodologia elaborada por el comité estatal
para la ciencia y técnica de Rusia que fue elaborada en el afio 1971, en la que se muestra el

procedimiento que se debe seguir (Hurtado de mendoza, 2012).
Metodologia

Segln Hurtado de mendoza (2012) recomienda la utilizacién de los siguientes pasos para la

determinacion de la competencia de los expertos.
Pasol: Listado de los posibles expertos

Para la seleccion de los posibles expertos se consider6 la experiencia que poseen en el area de
marketing con conocimientos esenciales de merchandising, es importante considerar también el

area de turismo enfocado al sector hotelero.

Tabla 1 — 3: Listado de posibles expertos

EXPERTOS CAMPO OCUPACIONAL
Lady Paredes Padilla Egresada de Ing. En Marketing
Fernanda Chicaiza Llumipanta Egresada de Ing. En Marketing
Consuelo Lagua Lagua Egresada de Ing. En Marketing
Ing. Milton Guillin NUfiez Ingeniero en Empresas
Nataly Taipicafia Través Egresada de Ing. En Marketing

Ing. Rodrigo Andrade Sarmiento Ingeniero en Marketing

Isabel Angamarca Padilla Estudiante de Ecoturismo

Fuente: (Hurtado de mendoza, 2012)
Realizado por: Paredes, Lady, 2019
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Paso 2. Autoevaluacion de los niveles de conocimiento

Para realizar la autoevaluacion de los niveles de conocimiento que tiene cada experto se establece
el siguiente enunciado.

Marque con una X, en una escala creciente del 1 al 10, el valor que le corresponde segun su grado
de conocimiento o informacién que tienen sobre el merchandising y el sector hotelero. En donde

1 se considera el méas bajo y 10 el mas alto.

Tabla 2 — 3: autoevaluacion de expertos

N° EXPERTOS 1 2 3 45 6 7 8 9 10
1 Lady Paredes Padilla X

2 Fernanda Chicaiza Llumipanta X

3  Consuelo Lagua Lagua X

4 Ing. Milton Giillin Nufiez X

5 Nataly Taipicafia Través X

6 Ing. Rodrigo Andrade Sarmiento X

7  lIsabel Angamarca Padilla X

Fuente: : (Hurtado de mendoza, 2012)
Realizado por: Paredes, Lady, 2019

Paso 3: Calculo del coeficiente de conocimiento (Kc)

Luego de la autoevaluacion de expertos se realiza el calculo respectivo del coeficiente de
conocimiento (Kc) considerando que el valor maximo es de 1 y el minimo es de 0, para ello se

utiliza la siguiente formula.

Kc=n=x*(0,1)
En donde
Kc = coeficiente de conocimiento.

n = Rango seleccionado por el experto.
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Tabla 3 — 3: Calculo del coeficiente de conocimiento

EXPERTOS Kc
1 Lady Paredes Padilla 0,8
2 Fernanda Chicaiza Llumipanta 0,3
3 Consuelo Lagua Lagua 0,9
4 Ing. Milton Guillin Nafiez 0,9
5 Nataly Taipicafia Través 0,2
6 Ing. Rodrigo Andrade Sarmiento 0,8
7 Isabel Angamarca Padilla 0,7

Fuente: (Hurtado de mendoza, 2012)
Realizado por: Paredes, Lady, 2019

Paso 4: Autovaloracion por los posibles expertos
Se realiza una segunda autovaloracion a los posibles expertos considerando los niveles de
argumentacion o fundamentacién que tienen sobre merchandising y el sector hotelero, donde se

observa que existe tres variables de valoracion alto, medio y bajo.

Tabla 4 — 3: Fuente de argumentacién y fundamentacion

N°  Fuentes de Argumentacion o fundamentacion Alto Medio Bajo
1  Su experiencia tedrica en merchandising 1-3-4-6 2-5-7
2 Suexperiencia préactica en merchandising 1-3-4-6 7 2-5
3 Bibliografia nacional consultada 1-3-4-6 2-5-7
4  Bibliografia internacional consultada 1-3-4-6 7 2-5
5  Su conocimiento del estado del problema 3-4 1-6
6  Suintuicidn sobre el tema de merchandising 1-3-4-6 7

Fuente: (Hurtado de mendoza, 2012)
Realizado por: Paredes, Lady, 2019

Para el respectivo analisis, luego de que los posibles expertos se autoevaluaron se consider6 una
regla de decisidn que se plantea en la tabla patr6n la cual contiene valores predeterminados que
los posibles expertos no conocen y que sirven para obtener el coeficiente de argumentacién y
fundamentacion.

Tabla 5 — 3: Tabla Patron
TABLA PATRON DE VALORES

Fuentes de Argumentacién o fundamentacion Alto Medio Baja
Su experiencia tedrica 0,30 0,20 0,10
Su experiencia préactica 0,50 0,40 0,20
Bibliografia nacional consultada 0,05 0,05 0,05
Bibliografia internacional consultada 0,05 0,05 0,05
Su conocimiento del estado del problema 0,05 0,05 0,05
Su intuicién 0,05 0,05 0,05

Fuente: (Hurtado de mendoza, 2012)
Realizado por: Paredes, Lady, 2019
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Es importante dar a conocer la escala utilizada que en este caso son las fuentes de argumentacion
o fundamentacién que en la tabla han sido representadas por nimeros. 1 = Su experiencia teérica,
2 = Su experiencia practica, 3 = Bibliografia nacional consultad, 4 = Bibliografia internacional
consultada, 5 = Su conocimiento del estado del problema y 6 = Su intuicion, ver tabla 8.

Los diferentes aspectos de argumentacion o fundamentacion permiten calcular el Coeficiente de

Argumentacién (Ka) de cada experto.

Ka = Y (nl+n2+n3+n4+n5+ nb)
En donde

Ka = Coeficiente de argumentacion

n = Valor correspondiente a la fuente de argumentacion

Tabla 6 — 3: Calculo del coeficiente de Argumentacion

EXPERTOS Fuentes de Argumentacion o fundamentacion Ka
1 2 3 4 5 6

Lady Paredes Padilla 0,30 0,50 0,05 0,05 0,05 0,05 1
Fernanda Chicaiza Llumipanta 020 020 005 005 005 005 0,6
Consuelo Lagua Lagua 0,30 0,50 0,05 0,05 0,05 0,05 1
Ing. Milton Guillin Nufiez 030 050 005 005 005 0,05 1
Nataly Taipicafia Travez 0,20 0,20 0,05 0,05 0,05 0,05 0,6
Ing. Rodrigo Andrade Sarmiento 0,30 0,50 0,05 0,05 0,05 0,05 1
Isabel Angamarca Padilla 0,20 0,40 0,05 0,05 0,05 0,05 0,8

Fuente: (Hurtado de mendoza, 2012)
Realizado por: Paredes, Lady, 2019

Paso 5: Calculo del coeficiente de competencia.

Luego de haber obtenido tanto el coeficiente de conocimiento (Kc) como el coeficiente de
argumentacion (Ka), se procede a calcular el coeficiente de competencia que determina cuales
seran expertos que participaran en la investigacion. Para lo cual se aplica la siguiente formula.

K =(Kc+ Ka) =05

Donde

K: Coeficiente de Competencia

Kc: Coeficiente de Conocimiento

Ka: Coeficiente de Argumentacion
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Tabla 7 — 3: Calculo del Coeficiente de competencia

EXPERTOS K
Lady Paredes Padilla 0,90
Fernanda Chicaiza Llumipanta 0,45
Consuelo Lagua Lagua 0,95
Ing. Milton Giiillin NGfez 0,95
Nataly Taipicafia Través 0,4

Ing. Rodrigo Andrade Sarmiento 0,90

Isabel Angamarca Padilla 0,75

Fuente: (Hurtado de mendoza, 2012)
Realizado por: Paredes, Lady, 2019

Paso 6: Analisis de los resultados

Los resultados se analizan de la siguiente manera para conocer cuales son los expertos que
participaran en la investigacion.

Se implementd una regla de decision que consiste en lo siguiente:
Si 0,7 <K < 1,0 = pertenece al coeficiente de competencia alto
Si 0,4 <K < 0,7 = pertenece al coeficiente de competencia medio

Si K < 0,4 = pertenece al coeficiente de competencia bajo

Tabla 8 — 3: Grado de competencia

EXPERTOS K Grado de_
competencia
Lady Paredes Padilla 0,7<0,90<1,0 Alto
Fernanda Chicaiza Llumipanta 0,45<0,5 Medio
Consuelo Lagua Lagua 0,7<0,95<1,0 Alto
Ing. Milton Guillin Nufiez 0,7<0,95<1,0 Alto
Nataly Taipicafia Traveés 0,40<04 Medio
Ing. Rodrigo Andrade Sarmiento  0,7<0,90<1,0 Alto
Isabel Angamarca Padilla 0,7<0,75<1,0 Alto

Fuente: (Hurtado de mendoza, 2012)
Realizado por: Paredes, Lady, 2019

Una vez realizados todos los pasos se llega a la conclusion de que existen cinco personas que
tienen el grado de competencia alto y dos personas que tiene el grado de competencia medio. Para
la investigacion se tomara en cuenta a los expertos con grado de competencia alta que en total son
5 personas entre ellas esta una persona que es estudiante de la carrera de ecoturismo la cual se

encuentra cursando el ultimo nivel.
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3.1.2. Analisis e interpretacidn de la ficha de observacion

Luego de haber realizado la ficha de observacién en el Hotel Zeus de la ciudad de Riobamba con
los expertos seleccionados se ha determinado las diferentes variables del merchandising que
tienen falencias las mismas que deben ser perfeccionadas en diferentes aspectos que conlleven a

la mejora de la calidad del servicio.

Tabla 9 — 3: Merchandising Visual

MERCHANDISING VISUAL Promedio %
La Infraestructura del hotel es moderna 5 12
El color utilizado en las paredes del hotel es idoneo 4 11
La decoracion en las instalaciones es idonea 5 13
La iluminacion en el hotel es adecuada 4 11
Existe adecuada presentacion del personal 3 8
Existe una adecuada publicidad en el hotel 3
El entretenimiento visual es adecuado para el giro del negocio 4 10
Las habitaciones tienen espacio suficiente 4 11
Las habitaciones son limpias y ordenadas 4 10
La sefialética estéd ubicada en puntos estratégicos. 3 7

Fuente: Encuestas Elaboradas

Realizado por: Paredes, Lady, 2019

La Infraestructura del hotel es moderna

Merchandising Visual

El color utilizado en las paredes del hotel es

idoneo . . .
= La decoracidn en las instalaciones es idonea

‘ 12% = La iluminacion en el hotel es adecuada

10%
11% = Existe adecuada presentacion del personal
11%

= Existe una adecuada publicidad en el hotel

El entretenimiento visual es adecuado para

el giro del negocio . .
Las habitaciones tienen espacio suficiente

10% |

Grafico 1 - 3: Merchandising Visual

Las habitaciones son limpias y ordenadas
= La sefialetica esta ubicada en puntos
estrateqicos.

Realizado por: Paredes, Lady, 2019

Interpretacién: Se puede determinar que dentro de las variables del merchandising visual las que
han tenido menos impacto con un 7% se observa que la sefialética no esta ubicada en puntos
estratégicos del hotel y no existe adecuada publicidad, ademas con un 8% la presentacion del
personal no es idonea, finalmente el hotel no cuenta con entretenimiento visual que se adapte al
giro del negocio, lo cual revela que la mayoria de indicadores tienen que ser mejorados para

brindar un servicio de calidad.
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Tabla 10 — 3: Merchandising de seduccién.

MERCHANDISING DE SEDUCCION Promedio %
El ambiente auditivo esta de acorde al giro del negocio 2,2 13
Existe ruido en las habitaciones. 2,2 13
Existe un ambiente auditivo en las diferentes areas del hotel 18 11
El aroma esta acorde al giro del negocio 1,6 9
El aroma en las habitaciones es adecuado 2,2 13
Existe aroma en las diferentes areas del hotel 2 12
Existe un ambiente limpio y ordenado 2,8 16
El rotulo del hotel es adecuado 2,2 13

Fuente: Encuestas Elaboradas
Realizado por: Paredes, Lady, 2019

Merchandising de seduccion

11%

L &

= El ambiente auditivo esta de
acorde al giro del negocio
= Existe ruido en las habitaciones.

Existe un ambiente auditivo en las
diferentes areas del hotel
El aroma esta acorde al giro del
negocio

= El aroma en las habitaciones es
adecuado

= Existe aroma en las diferentes
areas del hotel

= Existe un ambiente limpio y
ordenado

= El rotulo del hotel es adecuado

Grafico 2 — 3: Merchandising de seduccidn.

Realizado por: Paredes, Lady, 2019

Interpretacion: Como resultados del merchandising de seduccién con un porcentaje minimo del
9% se ha determinado que el aroma no es el adecuado de acuerdo al giro del negocio, con el 11%
se da a conocer que no existe un ambiente auditivo en las diferentes areas del hotel, ademas con
el 12% se determina que el aroma no esta presente en las diferentes areas del hotel, siendo estos

indicadores el punto de partida para mejorar el servicio considerando que son factores que

influyen en los clientes, los cuales son parte fundamental de la empresa.
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3.1.2.1. Andlisis e interpretacion de la ficha de observacion de la competencia.

Tabla 11 — 3: Merchandising Visual de la competencia.

Hotel Riobamba Mansién Santa Hotel El Molino
MERCHANDISING VISUAL INN Isabella

Promedio % Promedio % Promedio %
La Infraestructura del hotel es moderna 2 12 4 10 5 14
El color utilizado en las paredes del hotel es 2 10 4 10 4 10
idéneo
La decoracion en las instalaciones es idonea 2 11 4 11 4 11
La iluminacion en el hotel es adecuada 2 8 4 9 3 7
Existe adecuada presentacion del personal 2 12 4 11 5 14
Existe una adecuada publicidad en el hotel 1 5 2 5 2
El entretenimiento visual es adecuado para 2 10 4 11 3
el giro del negocio
Las habitaciones tienen espacio suficiente 3 15 4 11 5 12
Las habitaciones son limpias y ordenadas 3 14 5 12 4 12
La sefialética esta ubicada en puntos 1 5 3 8 3 8
estratégicos.
Total 21 100 38 100 37 100

Fuente: Ficha de Observacion

Realizado por: Paredes, Lady, 2019
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Gréfico 3 — 3: Merchandising visual de la competencia
Realizado por: Paredes, Lady, 2019

Interpretacion: El hotel molino cuenta con infraestructura moderna siendo el valor més alto con
una puntuacion de 5 y un porcentaje del 14%, mientras que el mas bajo es el hotel Riobamba INN
con un valor de 2 puntos y un porcentaje del 12%, también la iluminacién de la Mansién Santa
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Isabella tiene un valor de 4 puntos con un porcentaje del 9%. El personal del Hotel el molino es
mejor que los demas puesto que tiene un valor de 5 puntos y un porcentaje del 14%. Con respecto
al entretenimiento visual la Mansion Santa Isabella tiene un valor de 4 puntos que es superior a
los demas hoteles considerados. Tanto la Mansion Santa Isabella como el Hotel molino tienen

una valoracion de 3 puntos en la ubicacion estratégica de la sefialética.

Tabla 12 — 3: Merchandising de seduccion de la competencia

MERCHANDISING DE SEDUCCION Hotel Riobamba Mansion Santa  Hotel EI Molino
INN Isabella

Promedio % Promedio % Promedio %
El ambiente auditivo esta de acorde al giro 1 10 4 16 2 9
del negocio
Existe ruido en las habitaciones. 1 12 1 5 1 8
Existe un ambiente auditivo en las 1 10 2 11 2 9
diferentes areas del hotel
El aroma esté acorde al giro del negocio 1 10 3 14 2 9
El aroma en las habitaciones es adecuado 1 10 3 12 2 14
Existe aroma en las diferentes areas del 1 10 3 14 1 6
hotel
Existe un ambiente limpio y ordenado 3 25 5 21 5 26
El rotulo del hotel es adecuado 2 15 2 8 3 19
Total 10 100 22 100 18 100

Fuente: Ficha de Observacion
Realizado por: Paredes, Lady, 2019

Merchandising de Seduccidn m El ambiente auditivo esta de acorde

al giro del negocio

m Existe ruido en las habitaciones.
Existe un ambiente auditivo en las
Hotel Riobamba INN  Mansion Santa Isabel  Hotel EI Molino

diferentes areas del hotel
El aroma esta acorde al giro del
negocio

m E| aroma en las habitaciones es
adecuado

m Existe aroma en las diferentes areas
del hotel

m Existe un ambiente limpio y
ordenado

m El rotulo del hotel es adecuado

O R P NN W W & b 0 v

Gréfico 4 — 3: Merchandising de seduccion de la competencia.
Realizado por: Paredes, Lady, 2019

Interpretacion: Segun el ambiente auditivo acorde al giro del negocio la Mansion Santa Isabella
tiene una puntuacién de 4 con un porcentaje del 16% que es mayor a los demas competidores, de
la misma forma con respecto al ambiente auditivo en las diferentes areas tiene un puntaje de 2
con el 11% al igual que el Hotel el Molino. Con una valoracion de 3 puntos y un porcentaje del
14% el aroma de la Mansion Santa Isabella es acorde al giro del negocio, pero no lo aplican en

las diferentes areas si no en un lugar especifico, mientras que los demés no poseen un ambiente
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auditivo. El rotulo del Hotel mas adecuado ha sido considerado el Hotel el Molino con una

puntuacion de 3y un porcentaje del 19%.
3.1.3. Andlisis e interpretacion de la encuesta

Mediante la aplicacion de la encuesta que fue dirigida para los clientes del hotel Zeus se obtuvo
los siguientes resultados.

Tabla 13 — 3: Rangos de edad
Edad Personas %

14 -25 17 18%
26 - 38 32 34%
39-50 25 27%
51-70 11 12%
70 0 mas 9 9%
Total 94 100%

Fuente: Encuestas Elaboradas

Realizado por: Paredes, Lady, 2019

Edad
Edad
‘9% 18% 14-25
26 -38
39-50
279 9
e e =51-70
70 0 mas

Gréfico 5 - 3: Edad
Realizado por: Paredes, Lady, 2019

Interpretacion: segin los resultados obtenidos se puede visualizar que, de las 94 personas
encuestadas, 32 de ellas pertenecen al rango de edad de 26 a 38 afios teniendo asi un porcentaje
del 34%, ademas, con un 27% perteneciente a 25 personas estan en el rango de 39 a 50 afios, asi
mismo con un 18% equivalente a 17 personas estan en el rango de 14 a 25 afios, de la misma
forma 11 personas con el 12% pertenecen al rango de 51 a 70 afios y finalmente 9 personas

pertenecen al rango de edad de 70 afios 0 mas dando un porcentaje del 9%.
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Tabla 14 — 3: Motivo de visita

Motivo de Visita %
Turismo Internacional 15 16%
Turismo Nacional 21 22%
Negocios 36 38%
Viajes Educativos 22 24%
Total 94 100%

Fuente: Encuestas Elaboradas

Realizado por: Paredes, Lady, 2019

= Turismo Internacional

24%
= Turismo Nacional
Negocios
38% Viajes Educativos

Gréfico 6 — 3: Motivo de Visita
Realizado por: Paredes, Lady, 2019

Interpretacion: De acuerdo al motivo de visita al hotel se obtuvo los siguientes resultados, del
total de personas encuestadas, 36 mencionaron que requieren de servicio del hotel por motivo de
negocios perteneciendo al 38% siendo este el mayor porcentaje, asi mismo con un 24% que
equivale a 22 personas manifestaron que su visita es por estudios que realizan en la ciudad,
igualmente 21 personas con un 22% sefialaron que el motivo de su visita es por turismo nacional,
y por ultimo con un 16% que indica que es el mas bajoy que corresponde a 15 personas indicaron

gue realizan turismo internacional.
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Tabla 15 — 3: Género
Género %

Femenino 39 41%

Masculino 55 59%
Total 94  100%
Fuente: Encuestas Elaboradas

Realizado por: Paredes, Lady, 2019

Género

= Femenino

= Masculino

Gréfico 7 — 3: Género
Realizado por: Paredes, Lady, 2019

Interpretacion: Las encuestas se realizaron a 55 personas que pertenecen al género masculino

que equivale a un 59% vy la diferencia que es del 41% pertenece a 39 personas del género
femenino.
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1.- Al momento de elegir un hotel ¢evalla usted la imagen que este proyecta?

Tabla 16 — 3: Evaluacién de la imagen del Hotel

Siempre % Casi % A % Casi % Nunca %
Siempre veces Nunca
31 33 28 30 16 17 14 15 5 5

Fuente: Encuestas Elaboradas
Realizado por: Paredes, Lady, 2019

150¢ ‘ = Siempre
0

= Casi Siempre

Aveces
17%

Casi Nunca

= Nunca

Gréfico 8 — 3: Imagen del Hotel
Realizado por: Paredes, Lady, 2019

Interpretacion: segln los resultados obtenidos la mayoria de los encuestados con un 33% que

equivale a 31 personas han manifestado en la encuesta que siempre evalGan la imagen que

proyecta un hotel antes de obtener el servicio, mientras que el 5% del total es indiferente, debido

a que nunca toman en cuenta la imagen, sino que simplemente adquieren el servicio.
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2.- Con queé frecuencia visita usted el Hotel Zeus?

Tabla 17 — 3: Frecuencia de visita al Hotel

Siempre % Casi % A % Casi % Nunca %

Siempre veces Nunca
Mensual 13 14 25 27 19 20 16 17 21 22
Trimestral 22 23 20 21 15 16 17 18 20 21
Cuatrimestral 17 18 17 18 20 21 18 19 22 23
Semestral 18 19 19 20 17 18 16 17 24 26
Anual 15 16 18 19 16 17 19 20 26 28

Fuente: Encuestas Elaboradas
Realizado por: Paredes, Lady, 2019

2.- Con que frecuencia visita usted el Hotel Zeus?

30%
25%
20%
15%
10%
5%
0%
Siempre Casi Siempre Aveces Casi Nunca Nunca
B Mensual  ®Trimestral = Cuatrimestral Semestral ® Anual

Grafico 9 — 3: Frecuencia de visita
Realizado por: Paredes, Lady, 2019

Interpretacidn: La frecuencia con la que visitan los clientes el hotel es de forma trimestral,
siempre con un porcentaje del 23% y también casi siempre con un porcentaje del 27% que
equivale a 25 personas que visitan el hotel de forma mensual, se ha tomado estas dos variables
debido a que son las mds importantes y ademds al hotel le convine que estas visitas sean mas
frecuentes para generar ingresos para el mismo, dicho esto con el 28% equivalente a 26

personas nunca visitan el hotel anualmente.
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3.- Que es lo que mas le atrae al momento de visitar el Hotel Zeus?

Tabla 18 — 3: Lo que més le atrae del Hotel.

Siempre % Casi % A % Casi % Nunca %
Siempre veces Nunca

La 25 27 28 30 20 21 12 13 9 10
infraestructura
Color/Disefio 23 24 22 23 22 23 16 17 11 12
de Interiores
lluminacion 18 19 20 21 32 34 15 16 9 10
Atencion al 19 20 24 26 25 27 16 17 10 11
cliente
Ambiente 14 15 20 21 26 27 22 23 12 13
Auditivo

Fuente: Encuestas Elaboradas

Realizado por: Paredes, Lady, 2019

3.- Que es lo que mas le atrae al momento de visitar el Hotel Zeus ?

40%
35%
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Siempre

® La infraestructura
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u Color/Disefio de Interiores = [luminacién

m Ambiente Auditivo

Aveces

Graéfico 10 — 3: Lo que mas le atrae del Hotel.

Realizado por: Paredes, Lady, 2019

Interpretacion: Se puede observar que a los encuestados lo que més les atrae del hotel casi
siempre es la infraestructura con un 30% lo cual equivale a 28 personas, ademas el color y disefio
de interiores también es lo que les llama la atencion con un 24% que corresponde a 23 personas.
El ambiente auditivo también ha sido considerado con un 27% que equivale a 26 personas quienes
dan a conocer que casi nunca les Ilama la atencion este tipo de variable lo cual deberia ser

mejorado.
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4.- Que piensa usted de la imagen que proyecta el Hotel Zeus? Siendo5el masaltoy 1 el

mas bajo.

Tabla 19 — 3: Imagen que proyecta el Hotel.

5 % 4 % 3 % 2 % 1 %
Elegancia 29 31 30 32 14 15 12 13 9 10
Calidad 26 28 26 28 19 20 16 17 7
Seguridad 21 22 23 24 22 23 18 19 6
Confort 26 28 25 27 20 21 16 17 7
Lujo 30 32 26 28 17 18 12 13 9 10

Fuente: Encuestas Elaboradas
Realizado por: Paredes, Lady, 2019

4.- Que imagen piensa usted que proyecta el Hotel Zeus ?

35%
30%
25%

M Elegancia

Gréfico 11 — 3: Imagen que proyecta el Hotel

Realizado por: Paredes, Lady, 2019

Confort

20%
15%
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(T
0%
5 4 3 2 1

W Calidad m Seguridad

B Lujo

Interpretacion: segun los resultados obtenidos con respecto a la imagen que proyecta el hotel, a

la variable que mas importancia le dieron fue el lujo con el 30% que representa a 32 personas,

seguido de la variable de elegancia con un 29% que equivale a 31 personas, por otra parte, la

variable que tiene menor valoracion es la seguridad con el 6% que equivale a 6 personas.
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5.- Determine la importancia de cada factor de la ambientacion del Hotel Zeus.

Tabla 20 — 3: Factores de Ambientacion
Excelente % Muy % Bueno % Regular % Malo %

bueno
lluminacion 18 19 32 34 24 26 13 14 7 7
Decoracion 27 29 29 31 18 19 12 13 8 9
Mdsica 14 15 19 20 18 19 28 30 15 16
Limpieza 17 18 23 24 27 29 16 17 11 12
Aroma 13 14 18 19 22 23 26 28 15 16

Fuente: Encuestas Elaboradas
Realizado por: Paredes, Lady, 2019

5.- Determine la importancia de cada factor de la ambientacion
del Hotel Zeus

40%
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Grafico 12 — 3: Factores de ambientacién
Realizado por: Paredes, Lady, 2019

Interpretacion: mediante la investigacion se puede observar que, de todas las variables de
ambientacion un 32% de los clientes consideran que la iluminacion es muy buena en diferentes
areas del hotel, pero sin duda alguna esta sujeto a mejoras, otra variable de ambientacion que los
clientes consideran que es muy bueno es la decoracién con un porcentaje del 31% que equivale a
29 personas, mientras que la musica con un porcentaje del 30% que representa a 28 personas

consideran que es regular.
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6. Como considera usted que son las habitaciones del Hotel en los siguientes aspectos?

Tabla 21 — 3: Aspectos de evaluacion de la habitacion
Excelente % Muy 9% Bueno % Regular % Malo %

bueno
Decoracion y 21 22 27 29 29 31 12 13 5 5
Ambientacion
Bafio ( Ducha 19 20 31 33 22 23 16 17 6 6
y Sanitario)
Instalaciones y 18 19 30 32 25 27 15 16 6 6
equipamiento
Relacion 16 17 29 31 24 26 21 22 4 4

Calidad/Precio
Fuente: Encuestas Elaboradas

Realizado por: Paredes, Lady, 2019

6. Como considera usted que son las habitaciones del Hotel en los
siguientes aspectos ?
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Gréfico 13- 3: Aspectos de evaluacion de la habitacion
Realizado por: Paredes, Lady, 2019

Interpretacion: De acuerdo a los resultados obtenidos acerca de cdmo son las habitaciones del
hotel se ha tomado la variable de Bafio (ducha y sanitario) en la que 31 clientes que es el 33%
consideran que es muy bueno, también la decoracion y ambientacion con un porcentaje del 21%
los clientes manifiestan que es excelente, la variable de relacion calidad precio es la que tiene el

porcentaje mas bajo representada por el 4%.
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7. Qué color considera adecuado para las habitaciones del Hotel?

Tabla 22 — 3: Color adecuado para las habitaciones
Siempre % Casi % A % Casi % Nunca %

Siempre veces Nunca
Neutros 25 27 31 33 23 24 12 13 3 3
Frios 17 18 27 29 27 29 18 19 5 5
Calidos 23 24 29 31 22 23 16 17 4 4
Maderosos 19 20 28 30 22 23 17 18 8 9

Cromaticos 13 14 19 20 24 26 23 24 15 16
Fuente: Encuestas Elaboradas

Realizado por: Paredes, Lady, 2019

7. Que color considera adecuado para las habitaciones del

Hotel ?
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Gréfico 14 -3: Color adecuado para las habitaciones
Realizado por: Paredes, Lady, 2019

Interpretacion: segln la mayoria de personas encuestadas los colores que son adecuados para
las habitaciones del hotel son los neutros con un porcentaje del 33%, seguido de estos con un 31%
también se encuentran los colores calidos los cuales suelen generar sensaciones positivas. Por otra

parte, los colores que son rechazados son los cromaticos con un 16% que representa a 15 personas.
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8.- Como considera usted que es el Ambiente auditivo segun los siguientes aspectos.

Tabla 23 — 3: Aspectos del ambiente auditivo.
Siempre % Casi % A % Casi % Nunca %

Siempre veces Nunca

Molestoso 19 20 18 19 23 24 19 20 15 16
Estresante 17 18 20 21 20 21 22 23 15 16
Armonioso 16 17 26 28 21 22 17 18 14 15
Relajante 15 16 26 28 15 16 19 20 19 20
Sin 23 24 27 29 14 15 16 17 14 15
ambiente

auditivo

Fuente: Encuestas Elaboradas
Realizado por: Paredes, Lady, 2019

8.- Como considera usted que es el Ambiente auditivo segin
los siguientes aspectos.
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Gréfico 15 — 3: Aspectos del ambiente auditivo
Realizado por: Paredes, Lady, 2019

Interpretacion: En cuanto al ambiente auditivo se obtuvo los siguientes resultados, 23 personas
del total de encuestados con un porcentaje del 24% han manifestado que no existe un ambiente
auditivo en las diferentes areas del hotel, mientras que con un 17% de clientes dio a conocer que
el ambiente auditivo es armonioso considerando este como la inexistencia de ruido en el lugar.
Es importante mencionar que la musica puede ser un factor diferenciador que haga que los clientes

elijan el hotel Zeus, estimulando todo el sistema sensorial.
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9.- Que género musical le gustaria escuchar en las instalaciones del Hotel Zeus?

Tabla 24 — 3: Género Musical para el hotel
Siempre % Casi % A % Casi % Nunca %

Siempre veces Nunca
Clasica 29 31 25 27 15 16 16 17 9 10
Pop 15 16 22 23 16 17 23 24 18 19
Salsa 15 16 17 18 17 18 26 28 19 20
Musica 18 19 29 31 18 19 17 18 12 13
Instrumental
Electronica 16 17 22 23 18 19 22 23 16 17

Fuente: Encuestas Elaboradas
Realizado por: Paredes, Lady, 2019

9.- Que género musical le gustaria escuchar en las instalaciones
del Hotel Zeus?
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Gréfico 16 — 3: Género musical para el hotel
Realizado por: Paredes, Lady, 2019

Interpretacion: La mdsica es clave para que los clientes se sientan como en casa, segin los
resultados encontrados el género musical que el 31% de los encuestados prefieren es la musica
clasica, este género es capaz de trasmitir emociones que afectan a lo mas profundo de su ser. En
el mismo contexto con un 19% las personas también prefieren la masica instrumental que tiene
similitud con la clasica considerandose como un género relajante, la salsa es un género que los

clientes no desearian que sonara en el hotel con un 20% que equivale a 19 personas.
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10.- Como considera usted que es el Aroma del Hotel Zeus segun los siguientes aspectos.

Tabla 25 -3: Aspectos de evaluacién del aroma del Hotel

Siempre % Casi % A % Casi % Nunca %
Siempre veces Nunca

Agradable 20 21 23 24 20 21 17 18 14 15
Desagradable 18 19 23 24 21 22 16 17 16 17
Intenso 13 14 22 23 22 23 21 22 16 17
Fresco 15 16 20 21 23 24 17 18 19 20
Exético 8 9 22 23 22 23 16 17 26 28
Inexistencia 24 26 27 29 16 17 14 15 13 14

de aroma
Fuente: Encuestas Elaboradas

Realizado por: Paredes, Lady, 2019

10.- Como considera usted que es el Aroma del Hotel Zeus segun
los siguientes aspectos.
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Gréfico 17 — 3: Aspectos de evaluacion del aroma del Hotel
Realizado por: Paredes, Lady, 2019

Interpretacion: De acuerdo con los resultados, en cuanto al aroma el 26% de los clientes
encuestados dan a conocer que en el hotel despunta la inexistencia de aroma, sin embargo, se
puede observar que el 19% que equivale a 18 clientes han dicho que el aroma es desagradable en
las diferentes areas del hotel, lo cual indica que el merchandising deben trabajar en estas variables
tomando en cuenta que los aromas exoticos no son del agrado de los clientes del Hotel Zeus siendo

representando en un 28% lo que da igual a 26 personas.
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11.- Que tipo de aroma le gustaria percibir en las instalaciones del hotel Zeus?

Tabla 26 — 3: Aroma que le gustaria para el hotel

Siempre % Casi % A % Casi % Nunca %
Siempre veces Nunca

Citricos 26 28 20 21 21 22 19 20 8 9
Florales 24 26 21 22 25 27 17 18 7 7
Dulces 23 24 23 24 22 23 18 19 8 9
Maderosos 24 26 21 22 22 23 19 20 8 9
Aromas 18 19 22 23 24 26 18 19 12 13
artificiales
Frutales 20 21 22 23 26 28 18 19 8 9

Fuente: Encuestas Elaboradas

Realizado por: Paredes, Lady, 2019

11.- Que tipo de aroma le gustaria percibir en las instalaciones
del hotel Zeus?

30%
25%

X

Siempre

= Citricos

Gréfico 18 — 3: Aroma que le gustaria para el hotel
Realizado por: Paredes, Lady, 2019

Interpretacion: Las personas mediante la encuesta dan a conocer que el tipo de aroma que
quisieran que se aplique en el hotel son los citricos con un 28% que equivale a 26 clientes, asi
mismo, con un 26% que corresponde a 24 personas prefieren que se apliquen aromas florales, por
otra parte, el 13% de los encuestados manifiestan que nunca les gustaria percibir aromas

artificiales. Es fundamental en el hotel contar con un ambiente aromatizo puesto que el aroma

Casi Siempre

= Florales = Dulces

Aveces

Casi Nunca

Maderosos = Aromas artificiales

mejora la experiencia del cliente, crea emociones y evoca recuerdos.
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12.- Como considera usted que es el personal del Hotel Zeus en los siguientes aspectos?

Tabla 27 — 3: Aspectos del personal del hotel.
Excelente % Muy % Bueno % Regular % Malo %

bueno

Apariencia 17 18 18 19 22 23 29 31 8 9
Experiencia 18 19 26 28 28 30 16 17 6 6
Capacidad 19 20 29 31 22 23 17 18 7 7
de

respuesta

Seguridad 19 20 24 26 24 26 21 22 6 6
Empatia 25 27 22 23 23 24 17 18 7 7

Fuente: Encuestas Elaboradas
Realizado por: Paredes, Lady, 2019

12.- Como considera usted que es el personal del Hotel Zeus en
los siguientes aspectos?
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Gréfico 19 — 3: Aspectos del personal del hotel
Realizado por: Paredes, Lady, 2019

Interpretacion: Se puede observar segun los datos recolectados que el 31% de los
encuestados consideran que el personal del hotel Zeus tienen muy buena capacidad de
respuesta, sin embargo, la apariencia de los mismos no es la adecuada para que den una
buena percepcion visual a los clientes, por tal motivo se la ha calificado como regular con

un porcentaje del 31% que corresponde a 29 personas.
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13.- Como considera usted que es el identificativo (rotulo de la entrada) del hotel
Zeus en los siguientes aspectos?

Tabla 28 — 3: Aspectos del identificativo del Hotel
Excelente % Muy % Bueno % Regular % Malo %

bueno
Tamario 21 22 22 23 27 29 13 14 11 12
color 18 19 22 23 26 28 17 18 11 12
Ubicacion 17 18 20 21 22 23 19 20 16 17
Disefo 16 17 14 15 24 26 25 27 15 16
lluminacién 17 18 20 21 18 19 27 29 12 13

Fuente: Encuestas Elaboradas
Realizado por: Paredes, Lady, 2019

13.- Como considera usted que es el identificativo (rotulo de la
entrada) del hotel Zeus en los siguientes aspectos
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Gréfico 20 — 3: Aspectos del identificativo del Hotel
Realizado por: Paredes, Lady, 2019

Interpretacion: De acuerdo con el identificativo del Hotel Zeus, en general los encuestados dan
a conocer que es bueno, pero existen factores que deben ser mejorados como es el caso del disefio
con el 27% que equivale a 25 personas y la iluminacion con el 29% que son regulares, ademas la
ubicacion es mala con un 17% que representa a 16 clientes, esto hace las personas no puedan

identificar facilmente el nombre del hotel.
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14.- Como califica usted la calidad del servicio del Hotel Zeus?

Tabla 29 — 3: Calidad del servicio
%

Excelente 51 54%
Malo 43  46%

Fuente: Encuestas Elaboradas

Realizado por: Paredes, Lady, 2019

14.- Cémo califica usted la calidad del
servicio del Hotel Zeus?

m Excelente

= Malo

Grafico 21 — 3: Calidad del servicio.

Realizado por: Paredes, Lady, 2019

Interpretacion: Se puede observar que un 54% que corresponde a 51 personas mencionan que la
calidad del servicio del hotel es excelente mientras que el 46% equivalente a 43 personas dicen
gue es malo, a pesar de que la mayoria de personas mencionan que es excelente cada dia hay algo
por mejorar y ofrecer a los clientes para brindar no solo un servicio de alojamiento que sea de

calidad sino también generar nuevas experiencias que permitan que vuelvan al mejor hotel.

3.1.4. Ingenieria de Precios

La ingenieria de precios consiste en establecer un precio al servicio que se brinda haciendo que
este resulte favorable para el empresario y para el cliente, puesto que, ayuda a orientar al
empresario para que tenga conocimiento de cuanto debe cobrar por el servicio y ademas de cuento

los clientes estan dispuestos a pagar.

Dentro de la ingenieria de precios existen cuatro principios que deben ser considerados para
poder obtener el coeficiente, el cual ayudara a determinar si los precios se deben mantener, subir
0 bajar, ademés la ingenieria de precios se realiza para saber si el empresario puede realizar

estrategias de promocion. A continuacion, se muestra el desarrollo de la matriz de la ingeniera de
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precios tomando en cuenta que existen 3 tipos de habitaciones que seran aplicadas

individualmente.

Habitaciones Premium
Precio méas alto $ 112,50
Precio mas bajo $ 58,50
El precio del servicio mas caro no debe ser mayor a 3 veces del precio del servicio méas barato.

Es decir, una habitacién de $ 112,50 no puede ser 3 veces mayor a $58,50.

Tabla 30 -3: Precio habitaciones Premium
PRECIO HABITACION PREMIUM

1. Se resta el precio del articulo més caro con el $112,50 - $ 58,50 $54
mas barato.

2. Este resultado se divide entre 3, la cifra $54/3  $18,00
obtenida nos delimitara el ancho de la banda.

3. Al precio de la habitacién mas barata le $58,50 + 18 $76,50

sumamos el ancho de banda y tendremos el limite
superior de la gama baja.
4. Al limite anterior le volvemos a sumar el ancho $7650+18  $94,50
de banda y tendremos el limite superior de la
gama media, los precios de las habitaciones que
sobrepasen este Ultimo limite se consideraran de
gama alta.
Fuente: Hotel Zeus

Realizado por: Paredes, Lady, 2019

Interpretacion: Con el precio mas alto y con el mas bajo se determina que el ancho de banda

del precio de las habitaciones de $18.

Primer Principio: Amplitud de Gama

Tabla 31 — 3: Amplitud de gama
PRIMER PRINCIPIO: AMPLITUD DE GAMA

GAMA BAJA Limites inferior $58,50
Ancho de la banda $18,00
Limites superior $76,50

GAMA MEDIA Limites inferior
Ancho de labanda  $18,00
Limites superior $94,50

GAMA ALTA Limites Inferior
Ancho de la banda $18,00
Limites superior $112,50

Fuente: Hotel Zeus

Realizado por: Paredes, Lady, 2019

Interpretacion: El primer principio consiste en establecer la amplitud de la gama, dando a
conocer los limites inferiores, superiores con el ancho de banda de cada gama estas pueden ser

alta, media o baja.
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Segundo Principio: Dispersion de los precios

El nimero de habitaciones de la gama media debe ser igual o superior a las habitaciones de gama
bajay alta. Por otro lado, el niUmero de habitaciones en la gama alta no debe ser superior al nimero

de habitaciones de la gama baja.

Tabla 32 -3: Dispersion de precios.
SEGUNDO PRINCIPI1O: DISPERSION DE LOS PRECIOS.

lera condicién: Gama Baja + Gama Alta =< Gama Media
18 habitaciones + 12 Habitaciones = < 11 Habitaciones
2da condicién: Gama Alta < Gama Baja
12 habitaciones < 18 Habitaciones

Fuente: Hotel Zeus

Realizado por: Paredes, Lady, 2019

Interpretacion: En la dispersion de precios segun la primera condicion se puede observar que
esta no se cumple puesto que la suma de la gama alta mas la gama baja no es igual o0 menor que
11, mientras que la segunda condicidn si se cumple debido a que la gama alta si es menor que la

gama baja.
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,

gue las habitaciones menos caras se venden en mayor cantidad que las mas caras.
La buena media se situa entre el rango 0.9- 1

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

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

Férmulas para la aplicacion del tercer principio

. . _ Sumatoria de los precios unitario
Precio MEdio Ofertado (PMO) PMO = Cantidad de Habitaciones

_ Venta Total
~ Total de unidades vendidas

Coeficiente (C) =
Precio Medio Pedido (PMP) PMP
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Tabla 33 — 3: Ventas y célculo del coeficiente.
VENTAS MES DE SEPTIEMBRE

Servicio Precio unitario Cantidad Total
Premium 58,5 3 175,5
Premium + 1 76.50 4 306
Premium + 2 94.50 3 283,5
Premium + 3 112.50 2 225
Total 4 342 12 990
Coeficiente (C)= 342 85,50
4 1,04
Coeficiente (C )= 990 82,50
12

Fuente: Hotel Zeus

Realizado por: Paredes, Lady, 2019

Interpretacion: del tercer principio se obtuvo el coeficiente aplicando la formula respectiva y
dio como resultado 1,04.

Estrategia: El precio de las habitaciones ofrecido por el hotel Zeus se puede aumentar debido a
gue la media es superior a 1, lo cual indica que se puede realizar promociones puesto gque se

conoce el margen de utilidad que tienen con respecto a las habitaciones Premium.
Cuarto Principio: Promocién

Tabla 34 — 3: Promocion
CUARTO PRINCIPIO: PROMOCION

Realizar estrategias  El rango de precios en las tres Gama Baja: $ 58,50 - $ 76,50
promocionales para gamas se mantiene. Gama Media : $ 76,50 - $ 94,50

impulso del Servicio. Gama Alta: $ 94,50 - $ 112,50

Fuente: (Zeus, 2015)
Realizado por: Paredes, Lady, 2019

Interpretacion: En el cuarto principio se puede observar que la promocién se puede establecer

de acuerdo al rango de precios.

Habitaciones Ejecutivas

Precio mas alto $ 102,50

Precio mas bajo $ 48,50

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

Es decir, una habitacién de $ 102,50 no puede ser 3 veces mayor a $48,50.
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Tabla 35 — 3: Precio Habitacion Ejecutiva
PRECIO HABITACION EJECUTIVA
1. Se resta el precio del articulo mas caro con ~ $ 102,50 - $ 48,50 $54
el mas barato.
2. Este resultado se divide entre 3, la cifra $54/3 $18,00
obtenida nos delimitara el ancho de la banda.

3. Al precio de la habitacion mas barata le
sumamos el ancho de banda y tendremos el $48,50 + 18 $66,50
limite superior de la gama baja.
4. Al limite anterior le volvemos a sumar el
ancho de banda y tendremos el limite superior
de la gama media, los precios de las $ 66,50 + 18 $84,50
habitaciones que sobrepasen este Ultimo
limite se consideraran de gama alta.
Fuente: (Zeus, 2015)

Realizado por: Paredes, Lady, 2019

Interpretacion: El ancho de banda se determiné con el precio mas alto menos el mas bajo y dio

como resultado $18.

Primer Principio: Amplitud de Gama

Tabla 36 — 3: Amplitud de gama
PRIMER PRINCIPIO: AMPLITUD DE GAMA

GAMA BAJA Limites inferior $48,50
Ancho de la banda $18,00
Limites superior $76,50

GAMA MEDIA Limites inferior
Ancho de la banda $18,00
Limites superior $94,50

GAMA ALTA Limites Inferior

Ancho de la banda $18,00
Limites superior $102,50

Fuente: (Zeus, 2015)
Realizado por: Paredes, Lady, 2019

Interpretacién: Con el primer principio se puede determinar la amplitud de la gama, dando a
conocer los limites inferiores, superiores con el ancho de banda de cada gama estas pueden ser

alta, media o baja.
Segundo Principio: Dispersion de los precios

El nimero de habitaciones de la gama media debe ser igual o superior a las habitaciones de gama
bajay alta. Por otro lado, el nimero de habitaciones en la gama alta no debe ser superior al nimero

de habitaciones de la gama baja.
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Tabla 37 — 3: Dispersion de precios.
SEGUNDO PRINCIPIO: DISPERSION DE LOS PRECIOS.

lera condicion: Gama Baja + Gama Alta =< Gama Media
18 Habitaciones + 7 Habitaciones = < 8 Habitaciones
2da condicion: Gama Alta < Gama Baja
7 Habitaciones < 18 Habitaciones
Fuente: (Zeus, 2015)
Realizado por: Paredes, Lady, 2019

Interpretacion: En la dispersion de precios segun la primera condicidn se puede observar que
esta no se cumple puesto que la suma de la gama alta méas la gama baja no es igual o0 menor que
8, mientras que la segunda condicion si se cumple debido a que la gama alta que son 12

habitaciones si es menor gque la gama baja que son 18 habitaciones.
Tercer principio: Relacion Calidad/Precio

Férmulas

. . _ Sumatoria de los precios unitario
Precio MEdio Ofertado (PMO) PMO = Cantidad de Habitaciones

_ Venta Total
~ Total de unidades vendidas

Coeficiente (C) =
Precio Medio Pedido (PMP) PMP

Tabla 38 — 3: Ventas y calculo del coeficiente.
VENTAS MES DE SEPTIEMBRE

Servicio Precio Unitario Cantidad Total
Ejecutivas 48,5 4 194
Ejecutiva + 1 66,5 2 133
Ejecutiva + 2 84,5 7 5915
Ejecutiva + 3 102,5 4 410
Total 4 302 17 13285
Coeficiente (C)= 302 75,5 -
4 097
Coeficiente (C)= 1328,5 78,15 -
17

Fuente: (Zeus, 2015)
Realizado por: Paredes, Lady, 2019

Interpretacion: como resultado del tercer principio se obtuvo un coeficiente de 0,97.
Estrategia: El precio de las habitaciones ofrecido por el hotel Zeus se puede mantener debido a

que la media esté entre 0,90 y 1, lo cual indica que se puede realizar promociones puesto que se

conoce el margen de utilidad que tienen con respecto a las habitaciones ejecutivas.
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Cuarto Principio: Promocion

Tabla 39 — 3: Promocion
CUARTO PRINCIPIO: PROMOCION

Realizar estrategias  El rango de precios en las tres Gama Baja: $ 48,50 - $ 66,50
promocionales para gamas se mantiene. Gama Media : $ 66,50 - $ 84,50
impulso del Servicio. Gama Alta: $ 84,50 - $ 102,50

Fuente: (Zeus, 2015)
Realizado por: Paredes, Lady, 2019

Interpretacion: El cuarto principio ayuda a determinar el precio que se puede establecer en una

promocion.

Habitaciones Estandar
Precio més alto $ 92,50
Precio mas bajo $ 38,50
El precio del servicio mas caro no debe ser mayor a 3 veces del precio del servicio mas barato.
Es decir, una habitacién de $ 92,50 no puede ser 3 veces mayor a $38,50.
Tabla 40 — 3: Precio Habitacién Estandar
PRECIO HABITACION ESTANDAR
1. Se resta el precio del articulo méas caro $92,50 - $ 38,50 $54

con el més barato.
2. Este resultado se divide entre 3, la cifra

obtenida nos delimitara el ancho de la $54/3  $18,00
banda.

3. Al precio de la habitacion mas barata

le sumamos el ancho de banda y $38,50 + 18 $56,50
tendremos el limite superior de la gama

baja.

4. Al limite anterior le volvemos a sumar

el ancho de banda y tendremos el limite

superior de la gama media, los precios de $56,50+18  $74,50
las habitaciones que sobrepasen este

altimo limite se consideraran de gama

alta.

Fuente: (Zeus, 2015)

Realizado por: Paredes, Lady, 2019

Interpretacion: Con el precio més alto menos el mas bajo se determin6 el ancho de banda que

dio como resultado $18 al igual que las habitaciones Premium y Ejecutiva.
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Primer Principio: Amplitud de gama habitacion estandar

Tabla 41 — 3: Amplitud de gama
PRIMER PRINCIPIO: AMPLITUD DE GAMA

GAMA BAJA Limites inferior $38,50
Ancho de labanda  $18,00
Limites superior $56,50

GAMA MEDIA Limites inferior
Ancho de labanda  $18,00
Limites superior $74,50

GAMA ALTA Limites Inferior
Ancho de labanda  $18,00
Limites superior $92,50

Fuente: (Zeus, 2015)
Realizado por: Paredes, Lady, 2019

Interpretacion: Se puede observar que en el primer principio se ha determinado los limites

superiores e inferiores de cada gama.
Segundo Principio: Dispersion de los precios

El nimero de habitaciones de la gama media debe ser igual o superior a las habitaciones de gama
bajay alta. Por otro lado, el nimero de habitaciones en la gama alta no debe ser superior al nimero

de habitaciones de la gama baja.

Tabla 42 — 3: Dispersion de precios
SEGUNDO PRINCIPIO: DISPERSION DE LOS PRECIOS.

lera condicién: Gama Baja + Gama Alta =< Gama Media
15 Habitaciones + 5 Habitaciones =<5 Habitaciones
2da condicién: Gama Alta < Gama Baja
5 Habitaciones < 15 Habitaciones
Fuente: (Zeus, 2015)
Realizado por: Paredes, Lady, 2019

Interpretacién: Segun la primera condicion se puede observar que esta no se cumple debido a
que la suma de la gama alta méas la gama baja no es igual o menor que 5 y la segunda condicién
si se cumple puesto que la gama alta que son 5 habitaciones si es menor que la gama baja que son

15 habitaciones.
Tercer principio: Relacién Calidad/Precio

Férmulas

. . _ Sumatoria de los precios unitario
Precio MEdio Ofertado (PMO) PMO = Cantidad de Habitaciones

_ Venta Total
" Total de unidades vendidas

Coeficiente (C) =

Precio Medio Pedido (PMP) PMP
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Tabla 43 — 3: Ventas y célculo del coeficiente
VENTAS MES DE SEPTIEMBRE

Servicio Precio Unitario Cantidad Total
Estandar 38,5 5 1925
Estandar + 1 56,5 8 452
Estandar + 2 74,5 9 670,5
Estandar + 3 92,5 6 555
Total 4 262 28 1870
Coeficiente (C )= 262 65,5 -
4 098
Coeficiente (C )= 1870 66,8 -
28

Fuente: (Zeus, 2015)
Realizado por: Paredes, Lady, 2019

Interpretacion: El tercer principio dio como resultado el valor del coeficiente que es de 0,98.

Estrategia: El precio de las habitaciones ofrecido por el hotel Zeus se puede mantener debido a
gue la media esta entre 0,90 y 1, lo cual indica que se puede realizar promociones puesto que se

conoce el margen de utilidad gue tienen con respecto a las habitaciones estandar.
Cuarto Principio: Promocion

Tabla 44 — 3: Promocion
CUARTO PRINCIPIO: PROMOCION

Realizar estrategias  El rango de precios en las tres Gama Baja: $ 38,50 - $ 56,50
promocionales para gamas se mantiene. Gama Media : $ 56,50 - $ 74,50

impulso del Servicio. Gama Alta: $ 74,50 - $ 92,50

Fuente: (Zeus, 2015)
Realizado por: Paredes, Lady, 2019

Interpretacion: El cuarto principio ayuda a determinar el precio que se puede proponer en una

promocién tomando en cuenta el rango de los precios segin su gama.
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3.1.5. Andlisis e interpretacion de la entrevista.

La guia de entrevista de la Matriz RMG es una adaptacion al merchandising para el Hotel

Zeus.

Tabla 45 — 3: Guia de entrevista
1. ¢ Considera usted que su empresa es innovadora?

* 1. Si, consideramos que la innovacion es parte de la Cultura de la empresa y estamos al mismo nivel que la
competencia y exigencia del mercado o sector turistico.

2. Nuestra empresa posee filosofia tradicional y no creemos necesario ser muy innovadores, tenemos
experiencia en el sector turistico y por ahora no es necesario innovar en nuestra empresa.

3. No consideramos importante la innovacion para ser competitivos.

4. Si, sabemos el grado de innovacion de nuestra empresa y nuestra voluntad de adecuacion a los cambios del
mercado, tanto a nivel social y tecnoldgico, es superior al de la competencia.

2. ¢Considera que tu empresa y/o marca esta bien posicionada en el mercado?

* 1. Si, dentro de nuestro sector, la empresa es totalmente reconocida y, ademas, nos preocupamos en que asi sea
tanto en el mercado “off'y on line”.

2. No lo consideramos un tema importante, ya que nuestro segmento es muy especial y no nos prefieren por
nuestro posicionamiento, sino por la calidad de servicio que brindamos.

3. Depende. Algunas veces si y otras no, aunque no invertimos muchos recursos en comunicar cosas al mercado.

4. Si, pero como deseamos no tener un gran protagonismo, no lo potenciamos al maximo.

3. ¢Conoce la motivacién, volumen, frecuencia de visita de sus clientes? ¢ Cuenta con una base de datos

operativa?

* 1. Si, tenemos informacion detallada y actualizada del volumen de facturacion y de solvencia financiera de
nuestros clientes. No obstante, desconocemos datos sobre la motivacion y frecuencia de visita de los clientes.
Consideramos que es un tema importante y trataremos de corregirlo.

2. Si, por supuesto. Entender la experiencia del servicio que brindamos a nuestros clientes es muy importante
para nosotros, por ello contamos con un sistema informatico que nos permite conocer a la perfeccion cualquier
informacion acerca de nuestros clientes

1. Nuestro mercado es tan pequefio que no necesitamos ningun sistema sofisticado de clasificacion de datos
para conocer perfectamente a nuestros clientes.
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4. Dado el segmento en el que nos movemos, creemos que tenemos la informacion justa y necesaria de nuestros
clientes, sin necesidad de aventurarnos a poseer mas de ellos, entendiendo que puede ser un gasto adicional
innecesario.

4. ¢ Tu empresa lleva a cabo estrategias de fidelizacion de clientes con respecto al merchandising?

1. No solemos realizar ninguna accién concreta.

2. Si, nuestra politica de empresa se caracteriza por realizar buenas estrategias de fidelizacion a nuestros clientes
(constantes acciones promocionales, buena atencién al cliente, comunicacion fluida y frecuente).

* 3. Si, realizamos acciones estacionales como Navidad y fechas muy concretas. Consideramos que, hoy en dia,
la fidelidad del cliente es muy fragil.

4. En nuestro mercado es dificil llevar a cabo acciones de fidelizacion de la clientela, aunque se realizan acciones
puntuales como descuentos y otras acciones promocionales.

5. ¢ Cuenta tu empresa con un buen nivel de comunicacién interna?

* 1. Si, nosotros entendemos que las directrices importantes solo pueden salir desde la cipula empresarial, aunque
siendo respetuosos con la dignidad personal de nuestros colaboradores.

2. Si, consideramos que la comunicacion interna es una herramienta como soporte para lograr un mayor grado
de compromiso y una mejor aportacion de los profesionales al logro de los objetivos de la organizacion. En
nuestra empresa la informacién fluye entre los diferentes departamentos y en todos los sentidos, de arriba a
abajo y viceversa.

3. Si, la empresa dispone de una intranet.

Continua

Continua

4. Si 'y, de hecho, existen herramientas para intentar potenciarlas: boletines periodicos, tablén de anuncios,
correo interno, informes, memorandos, ... No obstante, consideramos que la comunicacion interna no define la
cultura empresarial, que emana de los cuadros directivos y aunque la respetamos, no la promovemos
exhaustivamente.

6. ¢ Realiza tu empresa comunicacion externa?

* 1. Si, através de publicidad convencional, promociones, marketing directo e inclusive, algo en internet.

2. Si, aunque solemos concentrarnos en el marketing directo o en la produccion de folletos, catalogos y regalos
de empresa.

65



3. No hacemos comunicacién externa porque €s muy cara y no podemos ni siquiera plantearnos su produccion
y realizacién, aunque nos gustaria.

4. Siy a través de campafias de Comunicacion Corporativa (Off-line & On-line) y publicidad en los diferentes
medios de comunicacion (Internet, presa escrita, radio, television, publicidad exterior

7. Analiza y valora la presencia de tu empresa en Internet

*

1. Contamos con una pagina web bastante actual (menos de 2 afios) que actualizamos mensualmente y contamos
con perfiles en redes sociales.

2. Tenemos un departamento propio para desarrollar contenidos diarios en una pagina web optimizada para el
marketing on-line, que junto a nuestras redes sociales nos permite estar muy bien posicionados.

3. No disponemos de pagina web en nuestra empresa, ya que no tenemos tiempo y en nuestro sector no es algo
importante.

4. Nuestra pagina web esta algo antigua (méas de dos afios), intentamos actualizarla cada cierto tiempo y por
ello, estamos valorando la opcion de externalizar el departamento de Marketing “on-line”.

8. ¢ Como valora la presencia de su empresa en las redes sociales?

1. Mejorable. Tenemos perfiles en las principales redes sociales, aunque no somos muy activos. Tenemos pocos
seguidores y contenido.

*

2. Muy importante. Es un pilar basico en nuestra comunicacion. Nuestro community manager, publica
informacion relevante y atractiva a nuestro publico, solventa las incidencias e incluso realizamos
ventas/promociones a través de ellas.

3. No estamos presentes en ellas. Consideramos que ni tenemos tiempo ni es necesario estar presente en nuestro
sector.

4. Buena, contamos con una cantidad suficiente de seguidores y solemos publicar noticias, descuentos, ofertas.
Puntualmente resolvemos dudas o sugerencias de algunos clientes.

9. ¢ Es necesario para usted aplicar estrategias de merchandising en su empresa?

*

1. Si debido a que existe mucha competencia y a la ves establecimientos muy millares
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2. Nuestro posicionamiento, calidad y logistica nos permite trabajar acorde al mercado y al de la competencia.
Considerando que somos tremendamente competitivos.

3. La empresa esta en constante innovacion especialmente en merchandising, contamos con todos los medios
necesarios, y a su vez con una buena participacion dentro del mercado

4. No tenemos competencia y aplicamos estrategias de merchandising en funcion de la demanda y de nuestra
capacidad de oferta.

10. ¢Piensas que tu empresa dispone de una red de ventas muy profesional?

1. Poseemos un equipo eficiente de ventas, dado que nuestra cultura empresarial esta enfocada al marketing y
necesitamos un equipo sélido, fiel, bien retribuido y muy motivado.

2. Creemos que tenemos una muy buena y profesional red de ventas, aunque que puede ser mejorable.

3. Tenemos problemas porque, aunque la empresa tiene una red de ventas suficiente para sus servicios, existe
una fuerte rotacién de vendedores, dada la dindmica del mercado y la caida de ventas del servicio.

* 4. No contamos con equipos propios de vendedores, ya que, las ventas las realizamos por nuestros contactos y
por el conocimiento que tiene el mercado de nosotros.

11. Indica del 1 al 5 el grado de autonomia que tiene tu empresa o su departamento para realizar la
estrategia de merchandising (siendo 1 muy bajo y 5 muy alto)
3

12. Indica del 1 al 5 el grado de profesionalidad que considera tiene su departamento de marketing o la
persona que esté al frente.

3

Fuente: Adaptacion al merchandising de https://www.rmg.es/cuestionario-matriz/

Realizado por: Paredes, Lady, 2019

Interpretacion: Luego de procesar la informacion se obtuvo como resultado que el Hotel Zeus
de la ciudad de Riobamba se encuentra ubicado en la situacion semilla. En este caso los resultados
de la matriz RMG le otorgan una puntuacion media que se sitGa entre dos y tres puntos en el eje
vertical, mientras que en el eje horizontal tiene una valoracion de tres puntos lo que significa que
la empresa tiene solidez pero que debe ser mejorada, por lo cual la caracteristica principal de esta
fase es la adecuacion de sus acciones de merchandising a la realidad para mejorar la situacion

hasta conseguir la excelencia.

El punto de partida no es malo, pero es fundamental trabajar en lo que afecta a la empresa para
obtener buenos resultados. Se puede definir al objetivo de esta etapa como labrar, en la que se
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produce el inicio del cambio y seréd necesario ir revisando y adaptando las diferentes acciones del

merchandising a las condiciones del mercado y la propia empresa.
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Figura 1 — 3: Matriz RMG resultados de merchandising

Fuente:adaptsdo de https://www.rmg.es/cuestionario-matriz/

Realizado por: Paredes, Lady, 2019

De acuerdo a los resultados obtenidos el hotel Zeus se considera como una empresa innovadora,
gue segun su trayectoria es recocida en el sector turistico y hotelero de la ciudad de Riobamba,
ademas cuenta con una base de datos operativa de sus clientes, pero les falta implementar
diferentes estrategias de fidelizacién, tienen una buena comunicacién interna con pro de mejora
para los sistemas de comunicacién, del mismo modo la comunicacién externa la realizan a través
de redes sociales y otros enfoques publicitarios con la ayuda de un community manager que es
constante en su trabajo, consideran que para ser mejores en un mercado que dia a dia va siendo
mas competitivo necesitan aplicar estrategias de merchandising para cautivar a los clientes y con

ello generar mas ingresos para la empresa.

3.1.6. Analisis e interpretacién Eye tracking

El estudio realizado con el equipo biométrico Eye tracking que permite conocer el punto exacto
al que mira el individuo gracias al seguimiento ocular, tuvo la participacion de un grupo de 20
individuos. Se creo6 una linea de tiempo con fotografias de las diferentes &reas del hotel Zeus para
determinar el recorrido visual, la primera fijacion o enganche y el tiempo de duracion de la

fijacion. Los resultados se presentan a continuacion.

Recepcion y Area de Espera


https://www.rmg.es/cuestionario-matriz/

Figura 2 — 3: Recepcion yT&rea de espera

Fuente: Hotel Zeus

Flgura 3-3: Zonas de calor - recorrldo visual

Fuente: Hotel Zeus

Tabla 46 — 3: Enganche Recepcion / Area de espera
PRIMERA FIJACION O ENGANCHE

Participantes Areas del Hotel Promedio
20 Recepcion 1,65
Area de espera 0,32

Fuente: Herramienta Biométrica (Eye Tracking)
Realizado por: Paredes, Lady, 2019

Primera fijacion

AREA DE ESPERA

RECEPCION

| ! \
0,00 0,50 1,00 1,50 2,00

Gréfico 22 -3: Enganche Recepcion / Area de espera
Realizado por: Paredes, Lady, 2019

Interpretacién: Primero se estudia el tiempo de la primera fijacion o enganche de la recepcion
y del area de espera con una duracion de 3 segundos cada una, se determind que lo primero que
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las personas observan es el area de espera con un tiempo de 0,32 milisegundos siendo esta el area

mas relevante, se demuestra también con las zonas de calor en el area de descanso.

Tabla 47 — 3: Duracion de la fijacion
DURACION TOTAL DE LA FIJACION.

N° Participantes  Areas del Hotel Promedio
20 Recepcion 0,53
Area de espera 0,86

Fuente: Herramienta Biométrica (Eye Tracking)
Realizado por: Paredes, Lady, 2019

Duracion Total de la Fijacion

AREA DE ESPERA

RECEPCION

| |
0,00 0,20 0,40 0,60 0,80 1,00
Grafico 23 — 3: Duracién de la Fijacion

Realizado por: Paredes, Lady, 2019

Interpretacion: La duracidn total de la fijacion es importante debido a que los individuos centran
su atencién por mucho mas tiempo en ciertos elementos, en este caso los individuos

permanecieron observando mas tiempo el area de espera especificamente 0,86 milisegundos.

Elementos de la habitacion

ST

Vgt

Figura 4 — 3: Habitacion - Zonas de calor

Fuente: Hotel Zeus
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Figura 5 - 3: Zonas de calor Habitacion.

Fuente: Hotel Zeus

Tabla 48 — 3: Enganche Habitacién
PRIMERA FIJACION O ENGANCHE

N° Participantes  Areas del Hotel Promedio
20 Cama 1,41
Sillas 0,61
Sofa 1,46
Velador 1,29

Fuente: Herramienta Biométrica (Eye Tracking)
Realizado por: Paredes, Lady, 2019

Primera Fijacion
VELADOR
SOFA

SILLAS

CAMA

[ [ | [ | [ [
000 020 040 060 080 100 120 1,40 1,60

Gréfico 24 — 3: Enganche Habitacion
Realizado por: Paredes, Lady, 2019

Interpretacion: En el area de la habitacion se consideraron cuatro elementos que son: el velador,

el sofd, las sillas con su respectiva mesa y la cama. Se puede observar que la primera fijacion que

tienen los individuos es de las sillas con la mesa que se encuentra al frente de la puerta de ingreso

con una duracion de 0,61 milisegundos de tiempo, mientras que el sofa tiene una duracién de 1,

46 milisegundos, la cama 1,41 milisegundos y el velador 1, 29 milisegundos.
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Tabla 49 — 3: Duracién de la Fijacién Habitacion.
DURACION TOTAL DE LA FIJACION

N° Participantes  Areas del Hotel Promedio
Cama 0,20
Sillas 0,58
20 _
Sofa 0,29
Velador 0,18

Fuente: Herramienta Biométrica (Eye Tracking)

Realizado por: Paredes, Lady, 2019

Duracién total de la fijacién

VELADOR 0,18
SOFA 0,29
SILLAS 0,58
CAMA 0,20
.

0,00 010 020 030 040 050 060 0,70

Grafico 25 - 3: Duracién de la fijacién Habitacién.

Realizado por: Paredes, Lady, 2019

Interpretacion: De los elementos de la habitacion, los individuos tuvieron una duracion de 0,58
milisegundos observando las sillas lo cual indica que es lo mas relevante para ellos, mientras que
los demas elementos tuvieron una duracién menor, el sofa 0.29 milisegundos, la cama 0,20

milisegundos y finalmente el velador con 0,10 milisegundos.

Area del Bafio de la habitacion
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Figura 6 — 3: Bafio de la habitacion - Zonas de calor

Fuente: Hotel Zeus

Figura 7 — 3: Zonas de calor Bafio

Fuente: Hotel Zeus

Tabla 50 — 3: Enganche Bafio.
PRIMERA FIJACION O ENGANCHE

N° Participantes  Areas del Hotel Promedio
20 Bafiera 0,39
Toallas 0,65

Fuente: Herramienta Biométrica (Eye Tracking)
Realizado por: Paredes, Lady, 2019
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Primera Fijacién

TOALLAS

BANERA

| | |
000 010 020 030 040 050 060 0,70

Graéfico 26 — 3: Enganche Bafio
Realizado por: Paredes, Lady, 2019

Interpretacidn: Del bafio de la habitacion se seleccionaron dos elementos que son, la bafiera y
las toallas considerandolos elementos importantes, los individuos tuvieron un enganche o también

conocida como la primera fijacion que fue la bafiera con una duracién de 0,39 milisegundos.

Tabla 51 — 3: Duracion de la fijacién Bafio.
DURACION TOTAL DE LA FIJACION

N° Participantes Areas del Hotel Promedio
Bariera 1,06
20 Toallas 0,46

Fuente: Herramienta Biométrica (Eye Tracking)
Realizado por: Paredes, Lady, 2019

Duracién total de la fijacién

TOALLAS

BANERA

| | | ! !
000 020 040 060 08 100 120

Graéfico 27 — 3: Duracién de la fijacion Bafio.

Realizado por: Paredes, Lady, 2019

Interpretacion: La bafiera tiene una duracion total de la fijacion de 1,06 milisegundos, mientras
que las tollas que son elementos del bafio tiene una duracion total de la fijacién de 0,46
milisegundos, lo cual indica que la bafiera es la parte mas importante para los individuos debido

a que duraron mas tiempo observandola.
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Area de los Pasillos

Figura 8 — 3: Pasillos

Fuente: Hotel Zeus

Figura 9 — 3: Zonas de calor Pasillos.

Fuente: Hotel Zeus

Tabla 52 — 3: Enganche Pasillos
PRIMERA FIJACION O ENGANCHE

N° Participantes  Areas del Hotel Promedio
20 Pasillo Derecho 0,70
Pasillo l1zquierdo 1,45

Fuente: Herramienta Biométrica (Eye Tracking)

Realizado por: Paredes, Lady, 2019
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Primera fijacion

PASILLO IZQUIERDA 1,45

PASILLO DERECHA 0,70

|
0,00 0,20 0,40 0,60 0,80 1,00 1,20 1,40 1,60

Grafico 28 -3: Enganche Pasillos
Realizado por: Paredes, Lady, 2019

Interpretacién: De los pasillos se considero el de la izquierda que dirige al ascensor y el de la
derecha que dirige a las habitaciones. La primera fijacion o enganche que los individuos tuvieron
fue del pasillo derecho con una duracién de 0,70 milisegundos, mientras que, el pasillo de la

izquierda tuvo una duracién de 1,45 milisegundos.

Tabla 53 — 3: Duracién de la Fijacion Pasillos
DURACION TOTAL DE LA FIJACION

Ne° Participantes  Areas del Hotel Promedio
20 Pasillo Derecho 0,76
Pasillo Izquierdo 0,50

Fuente: Herramienta Biométrica (Eye Tracking)

Realizado por: Paredes, Lady, 2019

Duracidn de la fijacién

PASILLO IZQUIERDA 0,50

PASILLO DERECHA 0,76

0,00 0,20 0,40 0,60 0,80

Gréfico 29 — 3: Duracidn de la fijacion Pasillos

Realizado por: Paredes, Lady, 2019

Interpretacion: De acuerdo a los pasillos como resultados se puede observar que el pasillo de
la derecha que da el acceso a las habitaciones es mas relevante para los sujetos de estudio, esto se

puede determinar por la duracion total de la fijacion que es 0,76 milisegundos, mientras que la

duracidn total de la fijacion del pasillo izquierdo es de 0,50 milisegundos.
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Area de Restaurant

Figura 10 — 3: Restaurant Hotel Zeus

Fuente: Hotel Zeus

Figura 11 — 3: Zonas de calor Restaurant.

Fuente: Hotel Zeus

Tabla 54 — 3: Enganche Restaurant.
PRIMERA FIJACION O ENGANCHE

N° Participantes  Areas del Hotel Promedio
Area 1 Restaurant 0,69
20 Area 2 Restaurant 1,35
Licorera 0,47

Fuente: Herramienta Biométrica (Eye Tracking)
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Realizado por: Paredes, Lady, 2019

Primera fijacién

LICORERA

AREA 2

AREA 1

I I I
000 020 040 060 080 100 120 140 1,60

Grafico 30 — 3: Enganche Restaurant.

Realizado por: Paredes, Lady, 2019

Interpretacion: Del Area del Restaurant del hotel Zeus se tomd tres elementos, el bar, area uno
de la derecha y el area dos de la izquierda que esta conformado por las mesas vy sillas. La primera
fijacién que tuvieron los individuos fue en el bar con una duracién de 0,47 milisegundos, seguido
del &rea uno con 0,69 milisegundos y finalmente el area dos con 1,35 milisegundos, dando como

resultado final que el bar fue el enganche del area del restaurant.

Tabla 55 — 3: Duracion de la fijacion Restaurant
DURACION TOTAL DE LA FIJACION

N° Participantes  Areas del Hotel Promedio
Area 1 Restaurant 0,89

20 Area 2 Restaurant 0,45
Licorera 0,85

Fuente: Herramienta Biométrica (Eye Tracking)
Realizado por: Paredes, Lady, 2019

Duracién total de la fijacién

LICORERA

AREA 2

AREA 1

I I I [
0,00 0,20 0,40 0,60 0,80 1,00

Graéfico 31 — 3: Duracidn de la fijacion Restaurant

Realizado por: Paredes, Lady, 2019
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Interpretacion: En el restaurant del hotel Zeus el area de mayor relevancia fue determinada por
su duracion total de fijacion el area uno que consta de las mesas y sillas con un tiempo de 0,89
milisegundos, seguido de la licorera con una duracion total de 0,85 milisegundos y finalmente el

area dos con 0,45 milisegundos de duracion total de fijacion.

Fachada E identificativo

Figura 12 — 3: Fachada e Identificativo

Fuente: Hotel Zeus
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Figura 13 — 3: Zonas de calor Fachada

Fuente: Hotel Zeus

Tabla 56 — 3: Enganche Fachada y Marca
PRIMERA FIJACION O ENGANCHE

N° Participantes Areas del Hotel Promedio
20 Fachada 0,54
Identificativo 0,84

Fuente: Herramienta Biométrica (Eye Tracking)
Realizado por: Paredes, Lady, 2019

Primera Fijacion

IDENTIFICATIVO

FACHADA

| | |
0,00 0,20 0,40 0,60 0,80 1,00

Gréfico 32 — 3: Enganche Fachada y Marca
Realizado por: Paredes, Lady, 2019
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Interpretacidn: Con respecto a la fachada y a la marca del Hotel Zeus la primera fijacion o
enganche entre los dos elementos es en la fachada puesto que tuvo una duracién de 0,54
milisegundo lo que indica que es lo que los individuos observaron primero, luego esta el

identificativo con una duracion de 0,84 milisegundos.

Tabla 57 — 3: Duracién de la fijacion Fachada e Identificativo.
DURACION TOTAL DE LA FIJACION

N° Participantes Areas del Hotel Promedio
20 Fachada 0,88
Identificativo 0,83

Fuente: Herramienta Biométrica (Eye Tracking)

Realizado por: Paredes, Lady, 2019

Duracidn de la fijacién

IDENTIFICATIVO 0,83

FACHADA 0,88

0,80 0,82 0,84 0,86 0,88 0,90

Gréfico 33 — 3: Duracién de la Fijacion Fachada e Identificativo
Realizado por: Paredes, Lady, 2019

Interpretacién: La mayor duracion total de la fijacion es la que tiene mas relevancia para los
sujetos de estudio, en este caso la fachada tiene mayor duracion total de la fijacion con 0,88
milisegundos, sin embargo, no existe mucha diferencia con el identificativo que tiene una

duracion total de la fijacion de 0.83 milisegundos.

3.1.7. Analisis e interpretacion Electroencefalograma Aromas

Para realizar el estudio con el electroencefalograma se consider6 la familia olfativa de aromas
citricos puesto que en el estudio de mercado la mayoria de clientes mencionaron que les gustaria
percibir aromas citricos en el hotel, razén por la cual se eligid los siguientes aromas o esencias:

Mandarina, Naranja y Limon.
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El presente estudio tuvo la participacion de 12 individuos, 7 mujeres y 5 hombres, a los que se les
coloco el electroencefalograma de un punto en la parte frontal del cerebro y el estimulo de cada

uno de los aromas, a continuacion, se presentan los resultados obtenidos.

Tabla 58 — 3: Aroma Mandarina

Mandarina

Participantes Atencion  Meditacion
1 27 43,3

2 83,6 77,2

3 41,3 73,6

4 48,8 41,6

5 47,6 62,8

6 48,9 55,9

7 53,5 62,4

8 42,5 38,1

9 64 80,2

10 67,2 49,4

11 48,1 41,8

12 46 24,1

Promedio 51,54 54,20

Fuente: App Eeg Analyzer
Realizado por: Paredes, Lady, 2019

Mandarina

= Atencion

= Meditacion

Gréfico 34 — 3: Aroma Mandarina
Realizado por: Paredes, Lady, 2019

Interpretacion: Segun el promedio general de los 12 participantes, el aroma a mandarina tuvo
un nivel de atencion del 49% con un promedio de 51,54, mientras que el nivel de atencion o calma
mental tuvo un porcentaje del 51% con un promedio de 54,20.
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Tabla 59 — 3: Aroma Naranja

Naranja

Participantes Atencién Meditacion
1 334 30,4

2 45,5 72,8

3 59,3 69,6

4 70,6 40,3

5 57,2 445

6 42,9 66,1

7 67 50,6

8 62,6 77,3

9 69,3 39,7

10 76 54,5

11 27,5 56,2

12 49,9 67,6

Promedio 55,1 55,8

Fuente: App Eeg Analyzer
Realizado por: Paredes, Lady, 2019

Naranja

= Atencidén

= Meditacién

Gréfico 35 — 3: Aroma Naranja
Realizado por: Paredes, Lady, 2019

Interpretacion: El aroma a naranja tuvo un nivel de atencion de 55,1 y el nivel de meditacion o
calma mental fue de 55, 8, por lo tanto, el porcentaje es del 50% para ambos niveles debido a que

el nivel de atencidn y de meditacidn tienen promedios similares.
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Tabla 60 — 3: Aroma Limoén

Limén

Participantes Atencion  Meditacion
1 51,5 65

2 22,1 67,7

3 714 74

4 43 37,6

5 35,5 37,2

6 241 58,7

7 45,1 55,9

8 215 75,2

9 61,2 53,3

10 67,1 58

11 63,4 68

12 34 56,5

Promedio 450 58,9

Fuente: App Eeg Analyzer
Realizado por: Paredes, Lady, 2019

Limdn

= Atencién

= Meditacién

Gréfico 36 — 3: Aroma Limén
Realizado por: Paredes, Lady, 2019

Interpretacion: De acuerdo a los resultados el aroma a limén tuvo un nivel de atencion del 42%
que equivale a un promedio general de 45, mientras que la meditacion o calma mental tuvo un

porcentaje del 57% y un promedio general de 58,9.
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3.1.8. Comprobacion de la hipotesis
Hipdtesis de investigacion

Las variables que evallan la percepcion de los sentidos usadas para la creacion de

merchandising estan relacionadas con la percepcidn de la calidad del servicio del hotel Zeus.
Metodologia para la comprobacion de la hipotesis

Para demostrar la hipdtesis de investigacion planteada se usaré el coeficiente de correlacion de
Spearman entre las variables de las preguntas 7,8,9 y 10 de la encuesta que evaltan la percepcion
de los sentidos vs, la pregunta 14 que evalua la percepcion de la calidad.

Pregunta 7: Que color considera adecuado para las habitaciones del Hotel?
Pregunta 8: Como considera usted que es el Ambiente auditivo segun los siguientes aspectos.
Pregunta 9: Que género musical le gustaria escuchar en las instalaciones del Hotel Zeus

Pregunta 10: Como considera usted que es el Aroma del Hotel Zeus segun los siguientes

aspectos.
Pregunta 14: Como califica usted la calidad del servicio del Hotel Zeus?
Estadistico de prueba — Coeficiente de correlacion de Spearman.

El coeficiente de correlacion de Spearman es una prueba que permite medir la asociacion entre

dos variables discretas medidas, al menos una de ellas debe estar en escala ordinal. (Sabado,
2009)

Formula

6y D?

=1-—=
p N(NZ—1)

Interpretacion del coeficiente de correlacion de Spearman

Fuerte Moderada Débil Débil Moderada Fuerte
Negativa Negativa Negativa Positiva Positiva  Positiva
[ | | | | |
-1 -0.9 -0.5 0 0.5 09 1
Perfecta z Perfecta
No existe
Negativa correlacion Positiva

Figura 14 — 3: Interpretacion del coeficiente de correlacion de Spearman
Realizado por: (Chavez, 2013)
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La interpretacion del coeficiente Rho de Spearman se realiza con valores gue van entre -1y
+1. Los valores proximos a +1 indican una correlacion fuerte y positiva, mientras que los
valores proximos a -1 indican una correlacion fuerte y negativa y los valores proximos a 0

indican que no existe ninguna correlacién lineal. (Sabado, 2009)
Desarrollo para la comprobacién de la hipotesis

Tabla 61 — 3: Nivel de asociacion entre la pregunta 7 y 14.
Codificacion Preguntas / categorias Tipo de variable

pr7 ¢Qué color considera adecuado para las cualitativa ordinal
habitaciones del Hotel ?

pr7.1 Célidos cualitativa ordinal
pr7.2 Frios cualitativa ordinal
pr7.3 Maderosos cualitativa ordinal
pr7.4 De luz cualitativa ordinal
pr7.5 Cromaticos cualitativa ordinal
prl4 ¢Como califica usted la calidad del cualitativa ordinal

servicio del Hotel Zeus?

Fuente: Encuestas y Spss
Realizado por: Paredes, Lady, 2019

Correlaciones

Tabla 62 — 3: Correlacion entre la pregunta 7 y 14

Correlaciones pri4 pr7.1 pr7.2 pr7.3  pr74  pri5
Rho de pri4  Coeficiente 1,000 -102 -212 ,010 -100 -,362"
Spearman de
correlacion
Sig. ,561 ,222 ,957 ,568 ,033
(bilateral)
N 35 35 35 35 35 35

Fuente: Encuestas y Spss
Realizado por: Paredes, Lady, 2019

Interpretacion: La correlacion mas significativa existente entre las categorias de la variable que
representa los colores adecuados para las habitaciones del hotel y la precepcion de la calidad del
servicio es con la categoria cromaticos, si bien la correlacion existe es inversamente proporcional
y bajo, esto quiere decir la presencia de colores cromaticos en las habitaciones no tiene mucha
relevancia en los clientes que determinen la percepcion de la calidad del servicio que brinda el
hotel.
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Tabla 63 — 3: Nivel de asociacion de las preguntas 8 y 14.

Codificacion Preguntas / categorias Tipo de variable
pr8 ¢Cémo considera usted que es el cualitativa ordinal
ambiente auditivo segun los
siguientes aspectos?

pr8.1 Molestoso cualitativa ordinal
pr8.2 Estresante cualitativa ordinal
pr8.3 Armonioso cualitativa ordinal
pr8.4 Relajante cualitativa ordinal
pr8.5 Sin ambiente auditivo cualitativa ordinal
pri4 ¢Coémo califica usted la calidad del cualitativa ordinal

servicio del Hotel Zeus?

Fuente: Encuestas y Spss

Realizado por: Paredes, Lady, 2019

Correlaciones

Tabla 64 — 3: Correlacion entre la pregunta 8 y 14

Correlaciones prl4 pr81 pr82 pr83 pr84 pr85
Rho de prl4 Coeficiente 1,000 -128 -132 -120 -224 -078
Spearman de
correlacion
Sig. 464 451 ,491 ,196 ,655
(bilateral)
N 35 35 35 35 35 35

Fuente: Encuestas y Spss
Realizado por: Paredes, Lady, 2019

Interpretacion: Al analizar la correlacion entre las categorias de la variable que miden la calidad
del ambiente auditivo en el hotel y la percepcion de la calidad del servicio de este, se observa que
todas las correlaciones son inversamente proporcionales y estas son minimamente por lo que no
es adecuado tomarlas como referencia para la toma de decisiones importantes, se sugiere utilizar

otro método de analisis que podria ser el descriptivo.

Tabla 65 — 3: Nivel de asociacion de las preguntas 9y 14

Codificacion Preguntas / categorias Tipo de variable
pro ¢Qué género musical le cualitativa ordinal
gustaria escuchar en las
instalaciones del Hotel Zeus?

pro.1 Clasica cualitativa ordinal
pr9.2 Pop cualitativa ordinal
pr9.3 Salsa cualitativa ordinal
pr9.4 Mdsica Instrumental cualitativa ordinal
pr9.5 Electrdnica cualitativa ordinal
pri4 ¢Como califica usted la cualitativa ordinal

calidad del servicio del Hotel
Zeus?

Fuente: Encuestas y Spss

Realizado por: Paredes, Lady, 2019
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Correlaciones

Tabla 66 — 3: Correlacion entre la pregunta 9 y 14

Correlaciones prid pr9.1 pr9.2 pr9.3 pr9.4 pra5s
Rho de prl4 Coeficiente 1,000 ,091 -078 ,091 ,025 -
Spearman de 404"
correlacion
Sig. ,602 ,654 604 884 016
(bilateral)
N 35 35 35 35 35 35

Fuente: Encuestas y Spss

Realizado por: Paredes, Lady, 2019

Interpretacion: En el estudio de las correlaciones entre el género de musica de preferencia de
los clientes y la percepcion de la calidad del servicio tenemos que la mas significativa corresponde
a la categoria “electronica”, esta correlacion es moderada e inversamente proporcional, es decir

cuando menos se utilice este tipo de musica ambiental mejor sera la percepcion de la calidad.

Tabla 67 — 3: Nivel de asociacién de las preguntas 10 y 14
Codificacion Preguntas / categorias Tipo de variable
pri0 ¢Cémo considera usted que es el cualitativa ordinal
aroma del Hotel Zeus segun los
siguientes aspectos?

pri0.1 Agradable cualitativa ordinal
pr10.2 Desagradable cualitativa ordinal
pr10.3 Intenso cualitativa ordinal
prl0.4 Fresco cualitativa ordinal
pr10.5 Exotico cualitativa ordinal
prl10.6 Inexistencia de aroma cualitativa ordinal

prl4 ¢Como califica usted la calidad del cualitativa ordinal

servicio del Hotel Zeus?

Fuente: Encuestas y Spss

Realizado por: Paredes, Lady, 2019

Correlaciones

Tabla 68 — 3: Correlacion entre la pregunta 10 y 14

Correlaciones prl4 pr10.1 prl0.2 prl0.3 prl04 prl0.5 prl0.6
Rho de prl4 Coeficiente 1,000 -,123 ,097 -270  -135  -053  -081
Spearman de
correlacion
Sig. ,480 ,580 ,117 ,440 ,761 ,643
(bilateral)
N 35 35 35 35 35 35 35

Fuente: Encuestas y Spss
Realizado por: Paredes, Lady, 2019
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Interpretacion: Al considerar la correlacion entre las variables de los aromas presentes en el
hotel Zeus y la percepcion de los clientes sobre la calidad del servicio se tiene que la mas
representativa se consigue con la categoria “intenso” y es una correlacion inversamente
proporcional, por lo que se deberia minimizar los aromas de este tipo para mejorar la percepcion

de la calidad del servicio.

Algunas preguntas de la encuesta realizada a los clientes actuales del Hotel Zeus han sido

utilizadas para realizar la correlacion de variables.
3.2. Discusion de resultados

En el desarrollo del presente trabajo de investigacion se ha aplicado diferentes técnicas e
instrumentos de investigacion para conocer la situacion actual del hotel Zeus, asi como también
para obtener datos de gran relevancia que ayudan al establecimiento de estrategias y con ello a
mejorar la calidad del servicio del hotel, a continuacion, se discuten los resultados obtenidos en

la investigacion.
Ficha de Observacion

Tabla 69- 3: Resumen Ficha de Observacion

Merchandising Visual Hotel Riobamba M. Santa El
Zeus INN Isabella Molino

Prom % Prom % Prom % Prom %

La Infraestructura del hotel es moderna 5 12 2 12 4 10 5 14

La decoracion en las instalaciones es idonea 5 13 2 1 4 11 4 11

La iluminacion en el hotel es adecuada 4 11 2 8 4 9 3 7

Existe adecuada presentacion del personal 3 9 2 12 4 11 5 14

Existe una adecuada publicidad en el hotel 2 6 1 5 2 5 2 4

El entretenimiento visual es adecuado para 4 10 2 10 4 11 3 8

el giro del negocio

Las habitaciones son limpias y ordenadas 4 10 3 14 5 12 4 12

La sefialética estd ubicada en puntos 3 8 1 5 3 8 3 8

estratégicos.

Merchandising de Seduccion

El ambiente auditivo esta de acorde al giro 2 13 1 10 4 16 2 9

del negocio

Existe un ambiente auditivo en las diferentes 2 11 1 10 2 11 2 9

areas del hotel

El aroma esta acorde al giro del negocio 2 9 1 10 3 14 2 9

El aroma en las habitaciones es adecuado 2 13 1 10 3 12 2 14

Existe aroma en las diferentes areas del hotel 2 12 1 10 3 14 1 6

Existe un ambiente limpio y ordenado 3 16 3 25 5 21 5 26

El rotulo del hotel es adecuado 2 13 2 15 2 8 3 19

Total 54 31 61 55
Fuente: Fichas de Observacion

Realizado por: Paredes, Lady, 2019

La ficha de observacion se realizd en el hotel Zeus y ademas en 3 hoteles de la misma categoria

considerandolos como competencia directa, como resultado se obtuvo que entre los 4 hoteles,
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segun las variables del merchandising tanto visual como de seduccion el hotel Zeus ocupa un
tercer lugar con una puntuacion de 54, mientas que, la mansion Santa Isabella ocupa el primer
lugar con una puntuacion de 61, EI Molino con 55 puntos y por ultimo Riobamba INN con 31
puntos, es evidente que los dos hoteles con mayor puntaje poseen mas conocimiento sobre
merchandising es por ello que se ha considerado tomar los indicadores con mayor puntuacion gue

las del Hotel Zeus para realizar un benchmarking y de esta manera tener ventajas competitivas.

Dentro del merchandising visual la infraestructura de los hoteles en su mayoria es moderna
excepto el hotel Riobamba INN, la iluminacion del hotel Zeus posee un valor de 4 puntos que es
bueno, sin embargo se podria establecer una propuesta para mejorarlo, con respecto a la
presentacion del personal, esta es una variable que necesita ser considerada, tomando como
referencia al hotel EI molino que tiene un valor de 5 puntos que es el valor maximo considerado
como muy bueno, la apariencia del personal da mucho de qué hablar y ademas es parte de la
presentacién del hotel lo cual debe impactar a los clientes visualmente.

La publicidad es muy importante debido a que ayuda a comunicar los servicios que ofrece el
hotel, y varios aspectos que es necesario dar a conocer, el hotel Zeus no tiene una adecuada
publicidad, este es un factor negativo que puede influir en la percepcién de los clientes sobre la
calidad del servicio. La sefialética tiene un valor de 3 puntos en los tres primeros hoteles, esto
indica que no tienen una ubicacion adecuada, y hace que sea dificil para los clientes encontrar las

diferentes areas del hotel.

El merchandising de seduccion trabaja activando cada uno de los sentidos de los clientes a través
de diferentes estimulos que se les presenten. El sentido de la audicion comprende lo siguiente:
Una adecuada ambientacién musical hace que los clientes permanezcan mas tiempo en las areas
mas comunes. La mansion Santa Isabella tiene un ambiente auditivo que va acorde al giro del
negocio en este caso aplican musica clasica, pero solo lo aplica en el area de recepcién, mientras
que el Hotel Zeus y los otros no poseen un ambiente auditivo razon por la cual tienen valores de

2y 1 puntos.

El sentido del olfato esta ligado con las emociones y pueden ayudar a que el cliente recuerde su
estancia en el hotel. Dicho esto, en el hotel Zeus es inexistente el aroma mientras que en la
mansion Santa Isabella si existe, pero de la misma manera que el ambiente auditivo no es aplicado

en las diferentes areas del hotel.

De acuerdo al mismo analisis la vista es la mas importante debido a que el impacto visual es

determinante en algunas situaciones y mas a la hora de elegir un hotel. Existe un ambiente limpio

y ordenado con un valor de 5 puntos tanto en la mansion Santa Isabella como en el hotel El

molino, los cuales se puede tomar como referencia para mejorar esta variable en el hotel Zeus. El
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rotulo del hotel Zeus tiene na valoracion de 2 puntos puesto que no es adecuado ya sea por la

ubicacion, el color, el tamafio, entre otros.

Encuestas

Tabla 70 — 3: Resumen Encuestas

PREGUNTAS VARIABLES FRECUENCIA N° DE %
PERSONAS

Edad 2638 32 34%

Motivo de visita Negocios 36 38%

Género Masculino 55 59%

1.- Al momento de elegir un hotel ¢evalla Siempre 31 33%

usted la imagen que este proyecta?

2.- Con qué frecuencia visita usted el Mensual Casi siempre 25 27%

Hotel Zeus?

3.- Que es lo que mas le atrae del Hotel Infraestructura Siempre 25 27%

Zeus ? Ambiente Nunca 12 13%
Auditivo

4.- Que piensa usted de la imagen que Lujo 5 30 32%

royecta el Hotel Zeus? Siendo 5 el més -

gltoyy 1 el mas bajo. Seguridad 1 6 6%

5.- Determine la importancia de cada Iluminacién Muy bueno 32 34%

factor de la ambientacion del Hotel Zeus Mdsica Malo 15 16%

Aroma Malo 15 16%

6. Como considera usted que son las Bafio (Ducha Muy bueno 31 33%

habitaciones del Hotel en los siguientes y sanitario)

aspectos ? Relacién Regular 21 22%

Calidad/precio

7. Qué color considera adecuado para las Neutros Casi siempre 31 33%

habitaciones del Hotel ? Cromaticos Nunca 15 16%

8.- Como considera usted que es el Sin ambiente Casi siempre 27 29%

Ambiente auditivo segun los siguientes auditivo

aspectos. Relajante Nunca 19 20%

9.- Que género musical le gustaria Clasica Siempre 29 31%

escuchar en las instalaciones del Hotel Salsa Nunca 19 20%

Zeus?

10.- Como considera usted que es el inexistencia Siempre 24 26%

Aroma del Hotel Zeus segun los de aroma

siguientes aspectos.

11.- Que tipo de aroma le gustaria Citricos Siempre 26 28%

percibir en las instalaciones del hotel Aromas Nunca 12 13%

Zeus? artificiales

12.- Como considera usted que es el Capacidad de Muy bueno 29 31%

personal del Hotel Zeus en los siguientes respuesta

aspectos? Apariencia Malo 8 9%

13.- Como considera usted que es el Tamafio Excelente 21 22%

identificativo (rotglo gle la entrada) del Ubicacion Malo 16 17%

hotel Zeus en los siguientes aspectos ?

14.- Cémo califica usted la calidad del Excelente 51 54%

servicio del Hotel Zeus?

Fuente: Encuestas Elaboradas
Realizado por: Paredes, Lady, 2019

Mediante la encuesta se determiné que de 94 clientes encuestados la mayoria pertenece al género
masculino con un rango de edad de 26 a 38 afios que realizan negocios dentro de la ciudad. Las
personas al momento de elegir un hotel evallan la imagen que este proyecta puesto que no

solamente buscan un lugar para alojarse si no también un lugar que sea atractivo, el ambiente
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auditivo es el menos atractivo para los clientes puesto que no existe 0 no esta acorde al giro del
negocio, el ambiente auditivo o musical es beneficioso tanto para los clientes como para los

trabajadores debido a que crea un ambiente relajado y agradable.

Considerando los factores de ambientacion que se deben mejorar esta la musica y el aroma, estas
variables de ambientacién son muy importantes para crear nuevas experiencias en los huéspedes,
ademas evocan recuerdos y generan diferentes emociones y sensaciones que pueden ser

determinantes para lograr el grado de satisfaccion 6ptimo de los clientes.

Los clientes manifiestan que el hotel permanece sin ambiente auditivo lo cual genera una
percepcion negativa, para ello consideran que la masica clésica seria un género recomendado para

aplicarlo en las instalaciones.

El hotel no emana ningun tipo de aroma, lo que recomiendan los clientes es aplicar aromas
citricos. Por otra parte, el personal del hotel Zeus no tiene una buena apariencia, la calidad del
servicio muchas de las veces son determinadas también por como los trabajadores tratan a los
clientes, ellos deben estar lo suficientemente motivados, capacitados y bien presentados para
poder desarrollar su trabajo con eficacia y la mejor calidad. Con respecto al identificativo del
hotel sefialan que el tamafio es excelente pero que la ubicacion es mala puesto que se puede
observar solamente cuando la persona se encuentra lejos de las instalaciones del hotel ademas es
importante considerar los diferentes elementos que integran el identificativo como por ejemplo la

iluminacion, el disefio, el color, entre otros.
Ingenieria de precios

Tabla 71 — 3: Resumen Ingenieria de precios
PRIMER PRINCIPIO: AMPLITUD DE GAMA

Tipos de habitaciones Hotel Zeus Premium Ejecutiva Estandar
Gama baja Limites inferior $58,50 $48,50 $38,50
Ancho de la banda $18,00 $18,00 $18,00
Limites superior $76,50 $76,50 $56,50
Gama media Limites inferior
Ancho de la banda $18,00 $18,00 $18,00
Limites superior $94,50 $94,50 $74,50
Gama alta Limites Inferior
Ancho de la banda $18,00 $18,00 $18,00
Limites superior $112,50 $102,50 $92,50
SEGUNDO PRINCIPO: DISPERSION DE PRECIOS
lera condicion: Gama Baja + Gama Alta =< No Cumple No Cumple No Cumple
Gama Media
2da condicion Gama Alta < Gama Baja Si Cumple Si Cumple Si Cumple
TERCER PRINCIPIO: COEFICIENTES
Coeficientes de cada tipo de habitacion 1,04 0,97 0,98

CUARTO PRINCIPIO: PROMOCION : El rango de precios se debe mantener el las habitaciones
ejecutivas y estandar, establecer promociones segun los rangos establecidos.

Fuente: Investigacion de campo
Realizado por: Paredes, Lady, 2019
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La ingenieria de precios sirve para determinar el precio en relacion a un producto o servicio que
sea adecuado tanto para los clientes como para el hotel y ademas se utiliza para realizar estrategias
de promocion, en este caso se aplicd la ingenieria de precios para un servicio (hotel Zeus), se
clasifico las habitaciones de la siguiente manera: Premium, ejecutiva y estandar. La ingenieria de
precios establece cuatro principios que deben ser desarrollados para finalmente obtener el precio

del servicio y poder establecer promociones que sean adecuadas.

El principio de la amplitud de la gama no se aplica en el hotel Zeus puesto que, los paquetes de
habitaciones no estan distribuidas por gamas, para lo cual se realizé el calculo del ancho de banda
que para los 3 tipos de habitaciones es de $18, con el ancho de banda se puede encontrar los

limites superiores e inferiores para poder distribuir las habitaciones correctamente en cada gama.

En la dispersion de precios no se cumple las condiciones en su totalidad, solo cumplen con la
condicion dos, se puede decir que los paquetes de habitaciones por gama no se encuentran
equilibrados. Para que el segundo principio se cumpla a cabalidad es necesario adecuar o

implementar habitaciones de la gama media.

Para el calculo del coeficiente de cada tipo de habitacion se utilizé una férmula que dio como
resultado en la Premium 1,04 esto indica que se debe subir los precios porque la media es superior
a 1. La ejecutiva tiene un coeficiente de 0,97, lo cual indica que la media es buena y que los
precios se deben mantener puesto que se encuentran en el rango de 0,9 y 1 y simplemente deben
adaptarse a estrategias de precios psicoldgicos, de la misma forma sucede con las habitaciones

estandar que tienen un coeficiente de 0.98.
Entrevista Matriz RMG

La guia de entrevista fue adaptada al merchandising, tomando como modelo el cuestionario
desarrollado por el grupo RMG, los resultados que se obtuvieron fue la situacién de la empresa
gue se encuentra en una posicion semilla la misma que indica que se deben adecuar las acciones
del merchandising a las exigencias del mercado y de los clientes, ademas es importante considerar
la fidelizacion de los clientes puesto que son factores que no han sido tomados en cuenta asi como
también la comunicacion interna y externa para seguir innovando y siempre brindar un mejor

servicio a los clientes actuales y captar a clientes potenciales.
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Eye Tracking - Areas del Hotel Zeus

Tabla 72 — 3: Resumen Eye Tracking.
Eye Tracking 20 Participantes

Areas del Hotel Primera Duracién Total De la
Fijacién Fijacion
Recepcion 1,65 0,53
Area de espera 0,32 0,86
Cama 1,41 0,20
Sillas 0,61 0,58
Sofa 1,46 0,29
Velador 1,29 0,18
Bafera 0,39 1,06
Toallas 0,65 0,46
Pasillo Derecho 0,70 0,76
Pasillo Izquierdo 1,45 0,50
Area 1 restaurant 0,69 0,89
Area 2 Restaurant 1,35 0,45
Licorera 0,47 0,85
Fachada 0,54 0,88
Marca 0,84 0,83

Fuente: Encuestas Elaboradas

Realizado por: Paredes, Lady, 2019

El estudio realizado con el Eye Tracking tuvo la intervencion de 20 individuos los cuales
observaron las diferentes areas del hotel Zeus y gracias a ellos se obtuvieron resultados
importantes para determinar las areas de enganche y del mismo modo cual fue el area que mas
tiempo observaban. Para determinar la primera fijacion o enganche se lo realiza con el menor

tiempo, mientras que la duracién total de la fijacion se determina con el mayor tiempo.

De las diferentes areas las que tienen la primera fijacién y mayor duracion total de la fijacion son
las siguientes: El area de espera, de la habitacion las sillas y la mesa esto puede ser debido a que
estas se encuentran ubicadas al frente de la puerta de la entrada, del Bafio la bafiera que tiene una
vista increible hacia la ciudad, de los pasillos el derecho debido a que se encuentran diferentes
figuras histdricas y también se encuentran las puertas de ingreso a las habitaciones, del restaurant
la licorera que es como una estanteria en la cual se exhiben botellas de licor de diferentes afios,

de la infraestructura la fachada es lo que més capta la atencién de los individuos.
Electroencefalograma - Aromas

Tabla 73 — 3: Aromas Citricos

AROMAS Atencion Meditacion

Mandarina 51,5 54,2
Naranja 55,1 55,8
Limdn 45,0 58,9

Fuente: Encuestas Elaboradas
Realizado por: Paredes, Lady, 2019
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Los aromas citricos tienen un efecto positivo en quienes lo perciben, puesto que resultan ser olores
frescos y agradables. El resultado del estudio realizado con el electroencefalograma da a conocer
gue el aroma citrico que debe ser utilizado en las instalaciones del hotel es el de naranja con un
nivel de atencién de 55,1 y meditacion con 55,8 siendo el resultado mas alto comparandolo entre

el aroma de mandarina y limén.

Un ambiente con olor a naranja se asocia con un lugar limpio y fresco, ademas genera la sensacién
de amplitud y libertad. Los clientes actuales y potenciales que ingresan al hotel se encontraran
mas a gusto en un ambiente en el que huela a naranja puesto que este aroma ayuda a combatir

emociones negativas y a mejorar la concentracion.

Hipotesis

Para la comprobacidn de la hip6tesis se utilizd el método de Spearman el cual permite conocer el
nivel de asociacion entre dos variables. Si bien la correlacion no muestra una relacion de
causalidad, si muestra la relacion lineal o nivel de asociacion entre variables, lo cual resulta muy
atil en anélisis administrativos cuando la mayoria de variables son cualitativas. Las preguntas
tomadas de la encuesta permiten evaluar si existe correlacion entre la percepcion con relacién a
los sentidos y la calidad del servicio lo cual dio como resultado que existe una correlacion positiva

baja esto quiere decir que la hipétesis propuesta se comprueba a pensar que sus variables tengan

una asociacion baja.
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3.3. Propuesta

TEMA: PLAN DE MERCHANDISING PARA MEJORAR LA CALIDAD DEL SERVICIO.
CASO: HOTEL ZEUS DE LA CIUDAD DE RIOBAMBA.

3.3.1. Generalidades, Objetivos y Politicas.

3.1.1.1. Generalidades

El plan de merchandising permite que el negocio sea mas rentable, mediante la aplicacién de las
estrategias que se desarrollan acorde a la situacion actual y a lo que necesita implementar la

empresa, utilizando ademas las técnicas adecuadas del merchandising.

Antecedentes de la empresa

El Hotel Zeus Internacional nace en 1982, su historia es propia del desarrollo de una empresa
familiar en la que en colaboracion de sus miembros y unida a la vision de futuro, abre las puertas
al crecimiento. Es el edificio -sismo-resistente- mas alto de la ciudad de Riobamba, tiene las
mejores vistas del centro del pais hacia sus cuatro nevados, varios volcanes y multiples valles.
Cuenta con instalaciones confortables, absolutamente renovadas y con mas de 36 afios de
presencia en el mercado, dispone de habitaciones y suites de 20 a 38 metros cuadrados, y con la
mayor capacidad hotelera de hasta 200 personas. Estan ubicados en el corazon comercial,
bancario y turistico de la ciudad y de acuerdo a la cosmovision andina, las habitaciones estan a
45 grados del Inti Nan (Camino del Sol) permitiendo la ventilacion natural de cada espacio y
canalizacion de energia. Cada pasillo con mas de 300 piezas exhibicion que lo lleva a un viaje

por nuestra cultura (zeus, 2015).

Ademas, dispone de un lobby en el que sus clientes pueden disfrutar del calor de una chimenea o
el golpetear del sonido del agua proveniente de nuestra cascada interior. EI moderno Lobby méas
tablones de madera de canelo y mascarey generan un ambiente calido, que lo invita a relajarse y

disfrutar de su estadia (zeus, 2015).

El Hotel Zeus cuenta en la actualidad con un total de 27 trabajadores los cuales disponen de

diferentes actividades dentro de la misma.
Recepcionistas
Recepcionista nocturno

Camareras
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Gerente administrativo

Chef internacional

Especialistas en mantenimiento

Profesionales altamente capacitados y otros colaboradores.
Vision

Consolidarse como la mejor alternativa de la ciudad que ofrece gratas experiencias de servicio
con estdndares de calidad en forma confiable e innovadora enmarcado en una operacion
sostenible. Que contribuya también al desarrollo del potencial humano de quienes conforman la
empresa, su entorno socio familiar y que esto incide a otros establecimientos a adoptar esta
modalidad operativa.

Mision

Ser una empresa lider que ofrece una relacion satisfactoria de calidad en el servicio al turista
nacional y extranjero otorgando hospitalidad, gastronomia, encanto, armonia, renovacién, paisaje
y cultura; basados en un desarrollo turistico sostenible en lo social, ambiental y empresarial con

nuestro cliente interno y externo demostrando pasion por el servicio.
Valores Eticos y Morales

Respeto, optimismo, trabajo en equipo, innovacién, pro actividad, orden, limpieza, honestidad,

consecuencia, integridad, armonia, sinceridad, lealtad.
Ideologia

Se basa en la consecuencia del dar y recibir, facilitando sentimientos intimos de lealtad y orgullo
de pertenecer a la empresa que permite obtener beneficios para si mismos y el propio entorno

socio familiar que posee cada uno.
Organigrama Empresarial

Dentro de la empresa se desarrolla diferentes actividades, las cuales se presentan en un
organigrama estructural. Es importante que los clientes conozcan como se maneja el hotel para

dar mayor confianza y credibilidad en su servicio. Ver Figura 15 - 3.
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Figura 15 — 3: Organigrama estructural Hotel Zeus.

Realizado por: Paredes, Lady, 2019.

Logo de la empresa

El logo el hotel Zeus se asemeja a las paredes de un carcaj, esto en la antigua crecia era el lugar

donde se guardaban las flechas. En el carcaj se guardan los tres rayos de poder de Zeus que a

su vez son representados por unas barras que terminan en punta y todos ellos ligados a una

barra horizontal que juntos forman la letra H que para la empresa es igual a hospitalidad. Cada

rayo de poder de Zeus significa las principales fortalezas del servicio que brindan: sonrisa,

servicio y solucion.

Figura 16 — 3: Logo Hotel Zeus

Realizado por: (Zeus, 2015)
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Macro localizacion

El Hotel Zeus esta localizado geograficamente en la provincia de Chimborazo, ciudad de

Riobamba.

Lugar: El Hotel Zeus esta ubicado en la provincia de Chimborazo, en la cuidad de Riobamba en
el centro de la regidn andina del Ecuador. El clima de la ciudad por lo general es frio, tiene dos
estaciones, la hUmeda y la seca. Riobamba esta rodeada por algunos volcanes, asi mismo, al norte

con los cantones: Penipe y Guano y al sur con los cantones: Colta y Guamote.

Figura 17 — 3: Localizacién ge

orica de Riobamba

Realizado por: Google Maps

Micro localizacién

El Hotel Zeus se encuentra ubicado geograficamente en la parroquia lizarzaburu de la ciudad de

Riobamba, su direccion es en las calles: Av. Daniel Leon Borja y Duchicela.

MAPA DE UBICACK

No.
PARROQUIAS URBANAS HABITANTES

42.595
33.810
25.976
19.702
2.724
124.807

LIZARZABURU
VELASCO
lLJALDONADO
VELOZ

'YARUQUIES
TOTAL
ZONAS
MANZANAS

|| MO0

INEC CENSO POBLACION Y VIVIENDA 2001 T ‘

1
Figura 18 — 3: Ubicacion geografica de la parroquia Lizarzaburu

Realizado por: Paredes, Lady, 2019
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Es importante mencionar que, en la Figura 18-3, la parroquia lizarzaburu se encuentra

representada con el color violeta, el Hotel Zeus se encuentra dentro de esta.

ira 3: Ubicacion Hotel Zeus.

Realizado por: Paredes, Lady, 2019

3.1.1.2. Obijetivos

Objetivo General

Disefiar un plan de merchandising aplicando sus diferentes técnicas para mejorar la calidad del
servicio del hotel Zeus de la Ciudad de Riobamba.

Obijetivos Especificos.

Crear un ambiente de seduccion para generar fidelidad en los clientes actuales y potenciales
que active todos los sentidos de los clientes haciendo uso de las técnicas de merchandising.
Fortalecer el posicionamiento del hotel Zeus mediante la fidelizacion de los clientes.

Aumentar la rentabilidad del hotel Zeus mediante el mejoramiento de la calidad del servicio.
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3.1.1.3. Politicas

Las politicas son una declaracién de principios o también se definen como lineamientos generales
que guian el accionar de la organizacion buscando la mejora continua, para el presente plan de

merchandising dirigido al hotel Zeus se han establecido las siguientes politicas:

El gerente general del hotel Zeus y parte de su personal designado seran los encargados de la
ejecucion correcta del plan de merchandising.

El plan de merchandising debera ser revisado cada tres meses para poder evaluar los avances e
identificar las necesidades de cambio o mejora, segin corresponda y con la supervision del
gerente general.

3.1.1. Disefio de estrategias

El disefio de estrategias ayudara a la empresa a competir de manera mas inteligente y con
propuestas innovadoras que facilitaran la solucion de los problemas identificados. Las estrategias
también sirven para cautivar a los clientes lo cual hace que generen nuevas experiencias y que su

satisfaccion sea mayor con ello se logrard mejorar su percepcién de la calidad del servicio.

El disefio de estrategias responde a los datos obtenidos mediante las diferentes técnicas utilizadas
como son: La encuesta, Ingenieria de precios, Ficha de observacién, Entrevista, Eye Tracking y

Electroencefalograma, las mismas que sirvieron para determinar la situacion del hotel Zeus.

A continuacion, se presenta el disefio de las estrategias que esta enfocadas en el merchandising
visual y de seduccion que deben ser implementadas en el hotel Zeus de la ciudad de Riobamba

para mejorar la calidad del servicio.
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Tabla 74 - 3: Estrategia N°1 Merchandising de Seduccion

Nombre

Seduccién Aromatica

Objetivo

Fidelizar a los clientes mediante la creacion de experiencias memorables o
conexiones emocionales aplicando el aroma a naranja.

Responsable

Gerente General - Personal del hotel Zeus

Periodicidad

Aplicacién permanente del aroma.

Alcance

Clientes actuales y potenciales, experiencia olfativa.

Valor emocional

El Aroma en un hotel ayuda a establecer una mayor conexidn con el cliente
de manera profunda, puesto que el olor tiene una capacidad alta de evocar
recuerdos, sensaciones y generar nuevas experiencias.

Tactica Colocar difusores de aroma en puntos estratégicos.
Descripcion de la El difusor con aroma a naranja se aplicara en los pasillos de cada piso
tactica
Descripcion de Difusor de aromas y aceites esenciales (aromaterapia) fragancia
Materiales humidificadora de niebla fria ultrasénico. Puede ser adquirido mediante
AliExpress que es una empresa que realiza ventas por internet.
Caracteristicas:
Nombre de la marca: Hompp
Voltaje (V): Other
Sistema proteccion apagado falta de agua: Si
Capacidad: <11
Ruido: <36 dB
Potencia (W): 5 W
Aplicacion: 11-20 ni
Uso: Hogares
Presupuesto Unidad = $ 28,60 c/u 12 unidades = $ 343,20

Fuente: Investigacion de campo

Realizado por: Paredes, Lady, 2019

Figura 20 — 3: Difusor de aroma en los pasillos.

Realizado por: Paredes, Lady, 2019

Tabla 75 — 3: Estrategia N°2, Merchandising de seduccion.
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Nombre

Classic of playlist

Objetivo

Mejorar la satisfaccion de los clientes mediante la creacion de un
ambiente auditivo agradable con mdusica clasica aumentando asi su
estadia .

Responsable

Gerente General - Personal del hotel Zeus

Periodicidad Diariamente

Alcance Clientes actuales y potenciales, experiencia auditiva.

Valor La musica en los hoteles es importante puesto que ayuda a crear un clima

emocional acogedor que invita al descanso a sus huéspedes, ademas aplicando la
musica adecuada en las diferentes areas del hotel los clientes permanecen
mas tiempo en estas zonas y aumentan su consumo. La musica clésica es
muy utilizada en los hoteles puesto que ayuda a bajar la presion arterial,
combatir el insomnio, puede mejorar el rendimiento, el razonamiento
espacio- temporal y la memoria a corto plazo.

Tactica Crear una playlist de musica clasica en spotify

Descripcién de
la tactica

Reproducir diariamente la playlist de musica clasica en las diferentes
areas del hotel, a una frecuencia de 432hz y una intensidad de 30 db a
45db.

Descripcion de

- Computadora o celular

materiales - Contratar Spotify Premium individual $ 5,99 mensual
-Sistema de altavoz de techo PA, sonido para hotel Puede ser adquirido
mediante AliExpress que es una empresa que realiza ventas por internet.
Caracteristicas
Modelo: AC -1
Potencia Nominal: 3w/6w
Entrada: 100v Intensidad: 93 db Frecuencia: 100 Hz - 15Khz
Wi-Fi Music: Spotify

Presupuesto Sistema de audio 15 unidades = $ 272,85

Spotify Premium 12 meses = $ 71,88
Instalacion de audio = $ 100
Total = $ 444,73

Fuente: Investigacion de campo

Realizado por: Paredes, Lady, 2019
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Figura 21 — 3: Sistema de Audio pasillos
Realizado por: Paredes, Lady, 2019

Tabla 76 — 3: Estrategia N° 3 Merchandising visual
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Nombre

Identidad Corporativa

Objetivo

Lograr el reconocimiento de la marca y una relacién afectiva con el cliente
mediante la presentacion del personal.

Responsable

Gerente general

Periodicidad

Diaria

Alcance

Clientes actuales y potenciales, personal, reconocimiento corporativo.

Valor emocional

La identidad o imagen corporativa del hotel enfocada en la vestimenta
busca llamar la atencion, quedarse en la mente de los clientes creando una
conexién que trasmita confianza y seguridad en ellos, también sirve para
motivar a los empleados quienes deben sentirse orgullosos de la empresa
en la que trabajan y asi desarrollar al méximo su potencial para brindad un
servicio de calidad.

Téactica

Implementacion de uniformes para el personal con el identificativo del
hotel.

Descripcion de la
tactica

Realizar uniformes para el personal con el identificativo del hotel de
acuerdo a las diferentes areas del hotel: cocina, recepcion, limpieza.

Descripcion de

10 uniformes

materiales Tela gabardina de color negro 3 yardas hombre.
Tela de color negro mujer 2,5 yardas.
Sello del Hotel Zeus
Botones
Cierres de color negro
Presupuesto Telas para hombre 1 yarda = $ 15 18 yardas = $ 270 Dolares

Telas para mujer 1 yarda = $ 8 10 yardas = $ 80 Délares
Sello del Hotel 1 = 1,50 ctvs. 10 = $ 15 Délares
Botones 2 = 5ctv 100 = 2,50 ctvs.

Mano de obra = $ 180 Do6lares

Total = $ 547,5 Ctvs.

Fuente: Investigacion de campo

Realizado por: Paredes, Lady, 2019

Recepcion

Cocina Limpieza

Figura 22 — 3: Uniformes para el personal del hotel

Realizado por: Paredes, Lady, 2019

Tabla 77 — 3: Estrategia N° 4 Merchandising de Seduccién.
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Nombre

Pasidn por el servicio

Objetivo

Capacitar al personal en programacion neurolingtistica para conectar al
cliente con la empresa y brindarles un mejor servicio.

Responsable

Gerente General — Coach contratado

Periodicidad

Semestralmente

Alcance

Personal del Hotel Zeus del area de recepcion - Atencion Eficiente, eficaz
y efectiva.

Valor emocional

La Programacion neurolingiistica ayuda a entender como las personas
interpretan y filtran la informacién que perciben a través de los cinco
sentidos. También permite actuar, pensar y sentir de forma efectiva en todos
los aspectos de nuestra vida. Los personales del area de recepcion
aprenderan a tratar con diferentes tipos de clientes de manera efectiva
logrando asi crear entre ellos un vinculo emocional.

Téactica

Brindar capacitaciones al personas de recepcion.

Descripcion de la
tactica

Contratar un profesional en programacién neurolingiistica para capacitar a
cada uno de los recepcionistas.

Empresa: Mente

Lugar para la capacitacién: Salén de eventos planta baja hotel Zeus.
Horario: Fin de semana (sabado)

Duracion: 4 semanas

Descripcion de
materiales

Materiales: Carpeta, Hojas, Esferos.
Computadora, micréfono y materiales requeridos por el coach.

Presupuesto

Una persona = $ 80 Délares
Tres personas = $ 240 Délares

Fuente: Investigacion de campo

Realizado por: Paredes, Lady, 2019

.
Figura 23 — 3: Capacitacion en PNL
Fuente: Mente, 2019

CAPACITATE CON

INSTRUCTORES AVALADOS POR LA SETEC

MENTE:

MODELADO DE LA EXCELENCIA

Tabla 78 — 3: Estrategia N° 5 Merchandising Visual
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Nombre

Entretenimiento Visual

Objetivo

Brindar informacion de los diferentes servicios que ofrece el hotel mediante la
aplicacion de una tv en el &rea de espera.

Responsable

Gerente general — Community Manager

Periodicidad

Diariamente

Alcance

Clientes actuales y potenciales

Valor emocional

Los clientes se aburren facilmente mientras esperan, captar la atencién y
mantenerlos entretenidos a través de publicidad digital es un medio para disminuir
la sensacion de espera y esta no se torne aburrida, con ello se logra informar de
los diferentes servicios que presta el hotel aparte de alojamiento y de las
promociones que brinda.

Téactica

Ubicar una television que trasmita los diferentes servicios o informacion
importante del hotel.

Descripcion de la
tactica

Trasmitir diariamente informacién sobre promociones y los servicios

complementarios que tiene el hotel.

Descripcion de

Television pantalla plana

materiales Empresa: La Ganga
Caracteristicas
- LED SMART TV 40 SONY
- Full navegacion facil y amigable
- Comparte imagenes y musica
- X-Reality Pro
- Soporte giratorio

Presupuesto $ 491,73 Délares al contado

Fuente: Investigacion de campo

Realizado por: Paredes, Lady, 2019

Estado Actual

Estado Deseado

Iiigura 24 — 3: Recepcion estado actual

Fuente: Hotel Zeus

J

Figura 25 — 3: Estado deseado recepcion.
Realizado por: Paredes, Lady, 2019

Tabla 79 — 3: Estrategia N° 6 Merchandising de Seduccion
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Nombre

Que tu descanso sea un placer

Objetivo

Fidelizar a los clientes creando experiencias a través de los elementos que
contienen la habitacion.

Responsable

Gerente General - Personal de limpieza

Periodicidad

Segun las reservaciones

Alcance

Clientes Actuales

Valor emocional

La percepcidn de los clientes juega un papel muy importante, es por esta
razon que el hotel debe crear sinergia entre los elementos de la habitacion
mediante una decoracion atractiva. De esta manera los clientes sentiran
mayor confort y estilo.

Téactica

Implementar los cubre canapés, Plaids y 2 cojines extra en la cama de
cada habitacién para acompafiar la decoracién de la habitacion del hotel.

Descripcion de la

Colocar en las camas de las habitaciones los cubre canapés, un Plaid y

tactica dos cojines con sus respectivas fundas cobertores.
Descripcion de Empresa: Amazon
materiales 1 Cubre canapé 150 X 200 Cm color marrén
1 Plaid color marrén
2 Cojines de fibra algodon poliéster 45 x 45 cm
Fundas de cojin color marrén
Presupuesto Cubre Canapé = $ 25,31

Plaid = $ 15

Cojinesx 2=%$16,51

Fundas de cojinesx2=$5

Total =$ 61,82 x 32 Habitaciones = $ 1978,24

Fuente: Investigacion de mercados

Realizado por: Paredes, Lady, 2019

Estado actual

Figura 26 — 3: Estado actual Habitacion Hotel Zeus

Fuente: Hotel Zeus

Estado Deseado

Figura 27 — 3: Estado Deseado Habitacion

Realizado por: Paredes, Lady, 2019
Tabla 80 — 3: Estrategia N° 7 Merchandising de Seduccion.
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Nombre

Bienvenida ""Premiamos tu eleccién™

Objetivo

Fidelizar a los clientes mediante una célida bienvenida para mejorar la
percepcién del servicio del hotel.

Responsable

Gerente General — Recepcionistas

Periodicidad

Segun las reservaciones.

Alcance

Clientes Actuales

Valor emocional

Es fundamental sorprender a los clientes con pequefios obsequios, logrando
captar su atencion y demostrandoles la importancia de su presencia en el hotel,
ademas que se den cuenta que el hotel a dedicado tiempo para pensar en ellos
y en su bienestar, generando asi nuevas experiencias en ellos.

Téactica

Colocar los presentes sobre la mesa de la habitacion.

Descripcion de la
tactica

Los presentes deben contener la marca del hotel.
Guion de la tarjeta: Bienvenidos, Relajate, diviértete y regresa pronto.

Colocar dos chocolates por habitacion.

Descripcion de

Botella de agua ( Distribuidora Santillan)

materiales Chocolates Ferrero )
Cartulina Hilo ( Papeleria Exito)
Presupuesto Botella de agua con la marca 1 = $ 0,40 ctvs. 12 =$4,80

Caja de chocolates Ferrero x 24 = $ 22,80
Paquete de cartulina de hilo 50 = $ 5
Impresion = $ 30

Total = $ 62,60

Fuente: Investigacion de campo

Realizado por: Paredes, Lady, 2019

Estado Actual

Estado Deseado

Figura 28 — 3: Estado Actual Elementos de la Habitacion

Fuente: Hotel Zeus

Figura 29 — 3: Estado Deseado Elementos de la Habitacion
Realizado por: Paredes, Lady, 2019

108



Tabla 81 — 3: Estrategia N° 8 Merchandising Visual

Nombre

Top of Mind

Objetivo

Crear impacto visual a través del cambio de rotulo (identificativo) del hotel para
el reconocimiento de la marca.

Responsable

Gerente General — Empresa de disefio

Periodicidad

Diariamente

Alcance

Clientes actuales y potenciales

Valor emocional

El identificativo del hotel Zeus busca transmitir automaticamente diversos valores
emocionales relacionados al servicio que ofrece. Busca lograr un vinculo afectivo
con las personas para sientan como algo propio y quieran ser parte de ella.

Téactica

Ubicar letras 3D con el nombre del hotel en la parte superior de la entrada
principal

Descripcion de la
tactica

Contratar los servicios de una empresa que realice rotulaciones para la fabricacion
de las letras en 3D del hotel Zeus. Ubicar las letras en la parte superior
de la entrada principal. Quitar las letras actuales y dejar solamente el isotipo.

Descripcion de

Empresa: Las vegas neén

materiales Letras fabricadas en base de metal pintado y con tapa acrilica, lluminado con led
para exteriores de alta calidad.
Presupuesto 1 letra 3D de un metro y medio = $ 217,50

Total =$ 1957,50

Fuente: Investigacion de campo

Realizado por: Paredes, Lady, 2019

Estado Actual

Estado Deseado

Figura 30 — 3: Fachada Hotel Zeus

Fuente: Hotel Zeus

Figura 31 -3: Rotulacién Hotel Zeus
Realizado por: Paredes, Lady, 2019
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Tabla 82 — 3: Estrategia N° 9 Cliente Shopper

Nombre

Brief Emocional

Objetivo

Generar impacto visual en los clientes mediante el desarrollo de estrategias
BTL en fechas especiales para fidelizar y captar nuevos clientes.

Responsable

Gerente General

Periodicidad

Estacional

Alcance

Personas que circulan por el hotel

Valor emocional

Las estrategias BTL que son innovadoras logran crear un vinculo emocional
con las personas, haciéndolas que tengan una experiencia memorable y con
ello generar comunicacion voz a voz para captar nuevos clientes.

Téactica

Realizar estrategias Btl en las diferentes fechas especiales del afio.

Descripcion de la
tactica

Calendarizar las fechas especiales y planear el contenido de cada una para
establecer la estrategia Btl por ejemplo para San Valentin, el dia de la madre,
dia del padre, fiestas de Riobhamba entre otros.

La ubicacién de las estrategias de Btl tienen que ser ubicadas en la fachada
de la parte delantera del hotel Zeus.

Descripcion de
materiales

Recursos a utilizar segun la fecha especial y la estrategia

Presupuesto

Indefinido

Fuente: Investigacion de campo

Realizado por: Paredes, Lady, 2019

Estado Actual

Estado Deseado

Figura 32 — 3: Fachada Hotel Zeus

Fuente: Hotel Zeus

Figura 33 — 3: BTL fachada hotel Zeus
Realizado por: Paredes, Lady, 2019

110



Tabla 83 — 3: Estrategia N° 10 Precios Promo

Nombre

Paguetes Promo

Objetivo

Fijar precios altos a través de la creacion de paquetes
promocionales para atraer a los clientes .

Responsable

Gerente General

Periodicidad

Trimestral

Alcance

Clientes Actuales y potenciales

Valor emocional

La mayoria de personas busca tener experiencias
memorables al momento de realizar un viaje o llegar a
una ciudad que no conocen, es asi que mediante la
creacion de paquetes promocionales se pretende
estimular al nicleo accumbens el cual se encuentra en el
cerebro y es el encargado del placer y recompensa,
motivando a los clientes a adquirir estos paquetes a
cambio de generar placer en ellos.

Téactica

Disefiar paquetes promocionales que incluyan un
servicio adicional del hotel.

Descripcion de la
tactica

Paquete N°1: $ 68,00

Habitacion premium + desayuno + bafio de burbujas
Gratis: Coctel y postre

Paquete Turistico: $ 75,00

Habitacion premium + desayuno

visita a los lugares turisticos de Riobamba: Estacion del
tren, Iglesia loma de quito, Parque ecolégico.

Gratis: refrigerio

Descripcion de
materiales

Burbujas de bafio =$5 galon

Coctel = $ 0,50 por persona

Postre = $ 1,00 por persona

Transporte para la visita de lugares turisticos = $ 6
Guia turistico: $ 8

Refrigerio = $ 1,50 por persona.

Presupuesto

Paquete 1 = 6,50 Paquete 2 = 15,50 Total = $ 22

Fuente: Investigacion de campo

Realizado por: Paredes, Lady, 2019

COCTEL

- POSTRI

Figura 34 — 3: Paquetes promocionales

Realizado por: Paredes, Lady, 2019

111



Plan operativo anual (POA).

Tabla 84 — 3: Plan operativo anual

Estrategia Tactica Objetivo Responsable Fecha de Fecha de Presupuesto
Inicio Finalizacion
Merchandising de  Colocar difusores Fidelizar a los clientes Gerente General 1/8/2020 1/8/2021 $343,20
seduccion: de aromaen puntos  mediante la creaciébn de - Personal del
Seduccién estratégicos. experiencias memorables o hotel Zeus
Aromética conexiones emocionales
aplicando el aroma a naranja.
Merchandising de  Crear una playlist Mejorar la satisfaccion de Gerente General 1/8/2020 1/2/2021 $444,73
seduccidn: Classic ~ de musica cldsicaen los clientes mediante la - Personal del
of playlist spotify creacion de un ambiente hotel Zeus
auditivo  agradable  con
musica cldsica aumentando
asi su estadia en el hotel.
Merchandising Implementacion de  Lograr el reconocimiento de  Gerente general 1/8/2020 1/8/2021 $547,50
Visual: ldentidad uniformes para el la marca y una relacion
Corporativa personal con el afectiva con el cliente
identificativo del mediante la presentacion del
hotel. personal.
Merchandising de  Brindar Capacitar al personal en Gerente General 1/8/2020 1/8/2020 $240
Seduccién: Pasion  capacitaciones al programacion — Coach
por el servicio personas de neurolingiistica para contratado
recepcion. conectar al cliente con la
empresa Yy brindarles un
mejor servicio.
Continua
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Continua

Merchandising Ubicar una televisién  Brindar informacion de los Gerente general — 1/8/2020 1/8/2021 $491,73
Visual: que trasmita los diferentes servicios que Community Manager
Entretenimiento diferentes servicios o ofrece el hotel mediante la
Visual informacion aplicacion de una tv en el
importante del hotel.  &rea de espera.
Merchandising de Implementar los Fidelizar a los clientes Gerente General - 1/8/2020 1/11/2020 $1978,24
seduccion: Que tu cubre canapés, Plaids creando experiencias a Personal de limpieza
descanso sea un Yy 2 cojinesextraenla través de los elementos que
placer cama de cada contienen la habitacion.
habitacion para
acompanar la
decoracion de la
habitacién del hotel.
Merchandising de Colocar los presentes Fidelizar a los clientes Gerente General - 1/8/2020 1/11/2020 $62,60
Seduccién y Visual: sobre la mesa de la mediante una calida Recepcionistas
Bienvenida habitacion. bienvenida para mejorar la
"Premiamos tu percepcién del servicio del
eleccion" hotel.
Merchandising Ubicar letras 3D con Crear impacto visual a Gerente General - 1/8/2020 1/8/2021 $1.957,50
Visual: Top of Mind el nombre del hotel en  través del cambio de rotulo Empresa de disefio
la parte superior de la  (identificativo) del hotel
entrada principal para el reconocimiento de la
marca.
Cliente  Shopper: Realizar estrategias Generar impacto visual en Gerente General Indefinido 1/8/2021 Indefinido
Brief Emocional Btl en las diferentes los clientes mediante el
fechas especiales del desarrollo de estrategias
afo. BTL en fechas especiales
para fidelizar y captar
nuevos clientes.
Continua
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Continua

Precios: Paquetes Disefiar paquetes Fijar precios altos a través Gerente General 1/8/2020 1/11/2020 $22,00
Promo promocionales que de la creacién paquetes

incluyan un servicio promocionales para atraer a

adicional del hotel. los clientes.
PRESUPUESTO TOTAL $6.087.50

Fuente: Estrategias planteadas

Realizado por: Paredes, Lady, 2019

El plan operativo anual tiene un presupuesto total de $ 6087.50, el gerente general del hotel Zeus tienen la facultad de realizar la propuesta en el momento

oportuno y cuando el crea conveniente.
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CONCLUSIONES

Con respecto a la fundamentacidn teérica, el merchandising es una técnica que ha sido introducida
hace poco en el mercado ecuatoriano, por lo tanto, existe informacion muy valiosa sobre este tema
para ser aplicado en empresas gque ofrecen productos, mientras que la informacién es muy baja

cuando se trata de aplicar merchandising en empresas que ofrecen servicios.

La metodologia utilizada fue un gran aporte en la investigacion para facilitar la obtencion de datos
mediante las diferentes técnicas e instrumentos utilizados, el Eye tracking un equipo biométrico
de seguimiento ocular ayudo a determinar las &reas de mayor atencion que tienen los clientes de
los diferentes espacios del hotel Zeus y el electroencefalograma a conocer los niveles de atencion

y meditacion ante un estimulo expuesto en este caso aromas.

El hotel Zeus de la ciudad de Riobamba tiene experiencia en el mercado hotelero, pero escasos
conocimientos del tema de merchandising lo cual ha sido evidente, por ello ha sido necesario
disefiar estrategias de merchandising tanto visual como de seduccion que generen nuevas
experiencias, activen las emociones y sensaciones de los clientes, para mejorar la percepcion a

cerca de la calidad del servicio.

A través del andlisis e interpretacién de los resultados se determind que el hotel Zeus con respecto
a la competencia ocupa el tercer lugar, debido a que los dos primeros lugares si utilizan estrategias

de merchandising lo que significa que poseen una ventaja competitiva.
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RECOMENDACIONES

Realizar investigaciones o aplicaciones de merchandising en empresas que brinden servicios para
generar nueva informacion que sera Util para los futuros investigadores que estén interesados en

el tema del merchandising.

Utilizar técnicas neurocientificas para generar investigaciones de alto impacto, como el Eye
tracking o el electroencefalograma puesto que sirve para conocer el proceso cognitivo de la
persona ante la presencia de diferentes estimulos obteniendo de esta manera resultados que
ayudaran a solucionar el problema identificado de manera innovadora y por ende generar

emociones y nuevas experiencias.

Adquirir nuevos conocimientos sobre merchandising que ayuden a generar ventajas competitivas,
para ello se debe aplicar las estrategias propuestas de merchandising visual y de seduccion para

generar mayor impacto, fidelizar a los clientes actuales y captar clientes potenciales.

Diferenciarse de la competencia fortaleciendo los aspectos mas importantes como la
ambientacidn interna del hotel que implica activar todos los sentidos de los clientes mediante el
aroma, la musica, entretenimiento visual, el identificativo del hotel, la presentacién, entre otros

gue hacen gue aumente la satisfaccion de los mismos logrando diferenciarse de la competencia.
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GLOSARIO

Marketing

El Marketing es un proceso donde se planean y ejecutan acciones para lograr satisfacer
necesidades a largo plazo, es decir, pretende mantener a sus clientes satisfechos por mucho
tiempo, mediante el proceso de creacion y entrega de promesas-valor que generen recompras
sucesivas. ElI marketing es un proceso de transaccion e intercambio de bienes o servicios con
el objetivo de satisfacer necesidades, motivos o gustos de las personas y a su vez generar

beneficios econémicos y financieros a la empresa (Mesa, 2012, p.3).
Neuromarketing

El neuromarketing estudia la forma en que el cerebro responde a varios estimulos cognitivos y
sensoriales de marketing. Los analistas usan esto para medir la preferencia de un consumidor, a
qué reacciona un cliente y por qué los consumidores toman ciertas decisiones. Este enfoque
cientifico del marketing ha ayudado a muchas marcas y compafiias a determinar como

comercializar mejor sus productos a diferentes grupos demograficos y de consumidores (Dooley,
2015, p. 31).

Percepcion

Es la imagen mental que se forma con ayuda de la experiencia y necesidades. Es el resultado
de un proceso de seleccion, interpretacion y correccion de sensaciones, €s una consecuencia
de la naturaleza subjetiva de la persona, que no puede percibir todo al mismo tiempo y

selecciona su campo perceptual en funcién de lo que desea percibir (Martinez, 2000, p.69).
Hotel

Un hotel es un edificio preparado para alojar personas de manera temporal y es la alternativa
mas utilizada por aquellos que viajan por motivos de trabajo o turismo. La calidad de un hotel
viene determinada por sus instalaciones y por los servicios que proporcione, tales como
aparcamiento, lavanderia, gimnasio y guarderia. De esta forma, los hoteles se pueden clasificar
en distintas categorias segun el grado de confort que ofrecen: de 1 a 5 Estrellas, letras de E, A,

clases, y Diamantes y World Tourism (Catalonia, 2015, p.1).



Merchandising

El merchandising comprende un conjunto de técnicas y herramientas cuyo objetivo es
conseguir una mejora de los resultados comerciales en un punto de venta. Su filosofia se basa
en proporcionar excelentes resultados en la practica, que se amplifican cuando se utilizan los

s6lidos conocimientos que proporciona la investigacion (Diez de Castro et al., 2006).
Merchandising Visual

El merchandising visual o de presentacion se caracteriza por el protagonismo del producto o
servicio, la necesidad de auto venderse el mismo ante la ausencia de vendedores, y la creciente
competencia, al mismo tiempo que potencia el desarrollo de técnicas que tienen como objetivo
optimizar la circulacion de los clientes, y fomentar las compras por impulso (Martinez, 2005,

p.205).
Servicio

Un servicio es cualquier actividad o beneficio que una parte puede ofrecer a otra. Es
esencialemnte intangible y no se puede posser. Su produccion no puede ligarse necesariamente
a un producto fisico (Kotler et al., 1995; citados en Grande, 2005).

Calidad

Calidad se entiende como el grado en que un producto satisface las necesidades del
consumidor. Esto es, cuanto mas satisfechos nos sentimos al comprar un articulo, mayor es la

calidad de éste para nosotros (Mercado, 1991, p.21)
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6. Cémo considera eyred que xon las habitaciénes ¢

el Hotel en los siguientes aspectos T

Variables

Escclente Muy buene Bacno

Decoracién » Ambicatacidn

Regutar | Male

Instalacioncs ) cquipamicnto)

Relacién Calidad Precla

7. Que color considera adeeu

2do para las habitaciones del Hotel 2

-H"J"‘"“—l—ir-.LL.

Variable
Calides

Siempre Casi Slempre

Frios

Aveces Casinunca |Nunca

Crématicas
Delaz

Maderoses

R.- Como considera nated queces el Ambicnt

c auditive segin los siguicnres aspectos,

Variables
Meolestosa

Siempre Cz2si Siempre Aveces Casi nunca Nunca

Estresante
Armoniose

Relajante
Sin ambicnte auditive

Variable
Clasica

Siempre Casl Siempre Aveces Casl nunca Nunca

Po
Salsa

Muiisica Instrumental

Flectrénica

10.- Como considera usted quecs el Arema

del Hotel Zews segin los sigulentes aspectan.

Variables

Excclenie Moy buena Bocno Regular Mala

Desagradable
latenso

Fresco
Exético

Incxistencia de aroma

11.- Que tipo de aroma le gus

taria percibir en las Istalaciones del hotel Zeus™

Variable

Siempre Casi Siempre Aveces Casi nunca Nuneca

Citricos

Florales
Daices

Maderoso

Aromas artificizles

Frutales

1087

12.- Como considern usted que es ¢l personal del Hotel Zeus en los slﬂ“.mlu;’l"f ——l-\-l:r—
Varlables Excelente | Muy burne Bueno o

Apariencia I )

Fxperiencia

Capacidad de respuesta

Seguridad

Empatia

aspectos ?

—— d
13.- Como considera usted que es ¢l identifieative (rotulo

el entroda) del hotel Zeus cn los Slg“l(’“'ci

Nalo

Variables

Regular
Escelente | Muy buetio Bueno

Toamafio

I

color

Ubicacion

Disciio

Himinocién

]
=]

14.- Coma califica usted In calidad del servic

jo del Hotel Zeus?

Excelente
Malo

GRACIAS POR SU COLABORACION



ANEXO B: Encuesta Final

, ENCUESTA HOTEL ZEUS
Oh NI : ) ‘
Jetivo: Analizar el merchandising para el servicio nde hospedaje del Hotel Zeus de 1 ciudad de Riobamba

DATOS GENERALES

3 Género
Wsh’g"\ Motivo de Visita

enino

.38 | —— Turismo Toternaclonal f;:;wnm —
39.50 | —— Turdsmo Nnclonal Ma: =
51- :lo Negaclos

Momis | Viajes Educativos

|

1= Al momento de clegir un by

Variables
Respuestn

otel evalun usted f lmngen que este proyecta?
Siempre | Casl sivmpre | Aveces | CasiNunca |  Nunca

2.- Con que frecuencia visita usted el otel Zeus?
Variahles

Mensunl

Trimestral

Cuatrimestral

Semestral

Anuanl

Slempre | Casi Siempre|  Aveces | Casinunca | Nunea
’

3.- Que es lo quemias I¢ atrue del Hotel Zeus 7
Vaurinhle _ Sierpre [ Cosi Siempre | Aveces Casi nuncy Nunen

La infraestructura |

Color / Disciio de interiores |

uninacion

Atencion ol cliente

Ambiente Auditivo

4.- Que Lmagen piensn usted que proyecta ol Hotel Zeus 7 Siendo 3 of mas alto y 1 ¢l mas bajo.
Variables 3 4 3 2 1

Elegancia
Calidad

eguridad
Confort
Lujo

3.« Deterntine la importancia de cada factor de la ambientacion del Hotel Zeus

Variables Excelente | Muy hueno Bueno Regular Mala
HNuminacitn
Decoracléon
Musica
Limpicza
Aroma

. Como considera usted que son lns Tabltaciones del Fovel en los siguientes aspectos

Variables Excelente | Muy bueno Buenn Resular Malo
ecoracion y Ambientacion e

ain (Duchu y sanitario)
Tostaluciones y cquipamiento
aclon CalidadPreclo

ue color considera adecuado para las habltnciones del TTote] 7
Varlable Siempre — [Casl Slempre [Aveces

Casinunca [Nunca

Calidos

Frios

Maderosos
e luz
rématicos




8.- Coma copet
W“‘_ﬂ&u €l Ambiente auditive segun los sizuientes aspecros. _
W—M Casi Siempre Aveces Casi punca __ |Nupca
Estresante :
Armonicsg p——
Relajante

Sin ambiente auditivo

= Jue 3 -
< cﬂ:,"c; musical le gustaria escuchar en Ias instalaciones del Hotel Zeus? _ —
e arfable Mre Casi Sienspre Aveces Casi nunca Nunca

L
Pop

=R ] —_—
Salsa

Musica Instrumental
Elcctronica

10.- Como considera usted que es el
Variobles
Asgradable
Desagradable
Intenso

Aroma del Hotel Zeus segin los siguientes aspectos.
Siempre | Casi Siempre | Aveces Casi nunca Nunca

Fresen

Exatico

Inexistencia de aroma \

11.- Que tipo de aroma le gustaria percibir en Las istalaciones del hotel Zeus?
Variable Siempre

Casi Sicmpre Aveces Casi nunca Nunca

Citricos

Florales

Dulces
Maderoso

Aromas artificiales
Frutales

12.- Como considera usted gue es ¢l personal del Hotel Zeus en los siguientes aspectos?
Variobles Excelente | NMuyv hueno Bueno Regular Malo

Apariencia

Experiencia

-Eupncid:d de respuesta

Seguridad \

Empaltia

13- Como considern usted que es el Idennficative {rowlo de Ta €atrada) del hotel Zeus en

los siguientes
aspectos 7

Variables Excelente Muv buepno Bueno Regular Mala

Tamadfio
color

Ubicacion
Diseflo
[liminzcidn

13.- Camo callfica usted |a calidad del servicio del Hotel Zeus?

Excelente | | l
Malo | |

GRACIAS POR SU COLABORACION




ANEXO C: Ficha de Observacion

Nombre de la empresa

Nombre del gerente o administrador
Numero de teléfono y/o celular:
Direccion:

Provincia:

Nombre de la coordinadora

Nombre de los evaluadores

Fecha de evaluacion

FICHA DE OBSERVACION DE MERCHANSING: VISUAL Y
SEDUCCION

DATOS INFORMATIVOS

Hotel Zeus
Ing. Patricio Costales

999492888
Av. Daniel Leon Borja -
Duchicela

Chimborazo
Lady Nataly Paredes Padilla

Lady Paredes - Consuelo Lagua -
Fernanda Chicaiza - Ing. Juan
Carlos Montufar -

Ing. Milton Guillin

21 de Noviembre 2019

En la siguiente ficha coloque un nimero de acuerdo a su valoracidn propuesta en cada
variable de los indicadores propuestos.

MERCHANDISING

c| 8
< | 3 =
La calificacion sera ponderada del 1 al 5; siendo 1 | -, % % (2 S %
. -y , - e S >3 ] c (5]
la calificacion mas baja y 5 la mas alta =| 2|38 2| < g | %
. - — — o
correspondientemente. SIS &
S| o 8
E —
MERCHANDISING VISUAL
La Infraestructura del hotel es moderna 515 4| 4| 5 5| 12
El color utilizado en las paredes del hotel es 4
idéneo 4 41 4| 4 41 11
La decoracion en las instalaciones es idonea 54 5| 5| 5 5| 13
La iluminacion en el hotel es adecuada 4 | 4 4| 4| 4 4| 11
Existe adecuada presentacién del personal 313 4| 3| 3 3 8
Existe una adecuada publicidad en el hotel 3 |3 3| 3| 2 3 7
El entretenimiento visual es adecuado para el 4
giro del negocio 4 4| 4| 3 4] 10
Las habitaciones tienen espacio suficiente 4 | 4 4| 5| 3 41 11
Las habitaciones son limpias y ordenadas 4 | 4 3] 5| 3 4| 10
La sefalética esta ubicada en puntos estratégicos. 3 | 4 3| 2| 2 3 7
37,8 | 100
MERCHANDISING DE SEDUCCION




El ampiente auditivo esta de acorde al giro del 1
negocio 3 2 22| 13
Existe ruido en las habitaciones. 1| 2 2,2 | 13
Existe un ambiente auditivo en las diferentes 1
areas del hotel 1 3] 2 2] 18| 11
El aroma esta acorde al giro del negocio 1|1 3| 2| 1] 16 9
El aroma en las habitaciones es adecuado 1 1 3| 4| 2| 22| 13
Existe aroma en las diferentes areas del hotel 1 1 31 2| 3 2| 12
Existe un ambiente limpio y ordenado 2 | 3 3| 4| 2| 28] 16
El rotulo del hotel es adecuado 1] 3 3] 2| 2| 22| 13
17 | 100

ANEXO D: Guia de Entrevista Matriz RMG adaptada al merchandising

1. ¢ Considera usted que su empresa es innovadora?

®

1. Si, consideramos que la innovacion es parte de la Cultura de la empresa y
estamos al mismo nivel que la competencia y exigencia del mercado o sector
turistico.

2. Nuestra empresa posee filosofia tradicional y no creemos necesario ser muy

' innovadores, tenemos experiencia en el sector turistico y por ahora no es
necesario innovar en nuestra empresa.

. 3. No consideramos importante la innovacion para ser competitivos.
4. Si, sabemos el grado de innovacion de nuestra empresa y nuestra voluntad
de adecuacion a los cambios del mercado, tanto a nivel social y tecnoldgico,

o es superior al de la competencia.

2. iConsidera que tu empresa y/o marca esta bien posicionada en el mercado?

®

1. Si, dentro de nuestro sector, la empresa es totalmente reconocida y, ademas,
nos preocupamos en que asi sea tanto en el mercado “off 'y on line”.

2. No lo consideramos un tema importante, ya que nuestro segmento es muy

c especial y no nos prefieren por nuestro posicionamiento, sino por la calidad de
servicio que brindamos.

. 3. Depende. Algunas veces si y otras no, aunque no invertimos muchos
recursos en comunicar cosas al mercado.
4. Si, pero como deseamos no tener un gran protagonismo, no lo potenciamos
al maximo.

i

3. ¢Conoce la motivacién, volumen, frecuencia de visita de sus clientes? ¢ Cuenta
con una base de datos operativa?

®

1. Si, tenemos informacién detallada y actualizada del volumen de facturacion
y de solvencia financiera de nuestros clientes. No obstante, desconocemos
datos sobre la motivacion y frecuencia de visita de los clientes. Consideramos
que es un tema importante y trataremos de corregirlo.




2. Si, por supuesto. Entender la experiencia del servicio que brindamos a
nuestros clientes es muy importante para nosotros, por ello contamos con un
sistema informatico que nos permite conocer a la perfeccion cualquier
informacion acerca de nuestros clientes

3. Nuestro mercado es tan pequefio que no necesitamos ningun sistema
sofisticado de clasificacion de datos para conocer perfectamente a nuestros
clientes.

4. Dado el segmento en el que nos movemos, creemos que tenemos la
informacion justa y necesaria de nuestros clientes, sin necesidad de
aventurarnos a poseer méas de ellos, entendiendo que puede ser un gasto
adicional innecesario.

4. {Tu empresa lleva a cabo estrategias de fidelizacion de clientes con respecto al
merchandising?

1. No solemos realizar ninguna accion concreta.

i

2. Si, nuestra politica de empresa se caracteriza por realizar buenas estrategias
. de fidelizacion a nuestros clientes (constantes acciones promocionales, buena

atencion al cliente, comunicacion fluida y frecuente).

3. Si, realizamos acciones estacionales como Navidad y fechas muy concretas.
® Consideramos que, hoy en dia, la fidelidad del cliente es muy fréagil.

4. En nuestro mercado es dificil llevar a cabo acciones de fidelizacion de la

clientela, aunque se realizan acciones puntuales como descuentos y otras
e acciones promocionales.

5. ¢Cuenta tu empresa con un buen nivel de comunicacién interna?

®

1. Si, nosotros entendemos que las directrices importantes solo pueden salir
desde la cupula empresarial, aunque siendo respetuosos con la dignidad
personal de nuestros colaboradores.

2. Si, consideramos que la comunicacion interna es una herramienta como
soporte para lograr un mayor grado de compromiso y una mejor aportacion de
los profesionales al logro de los objetivos de la organizaciéon. En nuestra
empresa la informacion fluye entre los diferentes departamentos y en todos los
sentidos, de arriba a abajo y viceversa.

3. Si, la empresa dispone de una intranet.

i

4. Siy, de hecho, existen herramientas para intentar potenciarlas: boletines
periddicos, tablon de anuncios, correo interno, informes, memorandos, ... No
obstante, consideramos que la comunicacion interna no define la cultura
empresarial, que emana de los cuadros directivos y aunque la respetamos, no
la promovemos exhaustivamente.

6. ¢ Realiza tu empresa comunicacion externa?

&

1. Si, a través de publicidad convencional, promociones, marketing directo e
inclusive, algo en internet.

2. Si, aunque solemos concentrarnos en el marketing directo o en la
produccidn de folletos, catalogos y regalos de empresa.

3. No hacemos comunicacion externa porque es muy cara y no podemos ni
siquiera plantearnos su produccion y realizacién, aunque nos gustaria.




i

4. Siy a través de campafias de Comunicacion Corporativa (Off-line & On-
line) y publicidad en los diferentes medios de comunicacion (Internet, presa
escrita, radio, television, publicidad exterior

7. Analiza y valora la presencia de tu empresa en Internet

®

1. Contamos con una pégina web bastante actual (menos de 2 afios) que
actualizamos mensualmente y contamos con perfiles en redes sociales.

2. Tenemos un departamento propio para desarrollar contenidos diarios en una

. pagina web optimizada para el marketing on-line, que junto a nuestras redes
sociales nos permite estar muy bien posicionados.
3. No disponemos de pagina web en nuestra empresa, ya que no tenemos
C tiempo y en nuestro sector no es algo importante.
4. Nuestra pagina web esta algo antigua (mas de dos afos), intentamos
actualizarla cada cierto tiempo y por ello, estamos valorando la opcién de
- externalizar el departamento de Marketing “on-line”.

8. ¢Como valora la presencia de su empresa en las redes sociales?

i

1. Mejorable. Tenemos perfiles en las principales redes sociales, aunque no
somos muy activos. Tenemos pocos seguidores y contenido.

®

2. Muy importante. Es un pilar basico en nuestra comunicacion. Nuestro
community manager, publica informacion relevante y atractiva a nuestro
publico, solventa las incidencias e incluso realizamos ventas/promociones a
través de ellas.

3. No estamos presentes en ellas. Consideramos que ni tenemos tiempo ni es
necesario estar presente en nuestro sector.

i

4. Buena, contamos con una cantidad suficiente de seguidores y solemos
publicar noticias, descuentos, ofertas. Puntualmente resolvemos dudas o
sugerencias de algunos clientes.

9. ¢Es

necesario para usted aplicar estrategias de merchandising en su empresa?

®

1. Si debido a que existe mucha competencia y a la ves establecimientos muy
millares

2. Nuestro posicionamiento, calidad y logistica nos permite trabajar acorde al
mercado y al de la competencia. Considerando que somos tremendamente
competitivos.

3. La empresa esté en constante innovacion especialmente en merchandising,
contamos con todos los medios necesarios, y a su vez con una buena
participacién dentro del mercado

4. No tenemos competencia y aplicamos estrategias de merchandising en
funcion de la demanda y de nuestra capacidad de oferta.

10. ¢ Pi

ensas que tu empresa dispone de una red de ventas muy profesional?

1. Poseemos un equipo eficiente de ventas, dado que nuestra cultura
empresarial estad enfocada al marketing y necesitamos un equipo solido, fiel,
bien retribuido y muy motivado.




2. Creemos que tenemos una muy buena y profesional red de ventas, aunque

c que puede ser mejorable.

' 3. Tenemos problemas porque, aunque la empresa tiene una red de ventas
suficiente para sus servicios, existe una fuerte rotacion de vendedores, dada la
dinamica del mercado y la caida de ventas del servicio.

4. No contamos con equipos propios de vendedores, ya que, las ventas las
@ | realizamos por nuestros contactos y por el conocimiento que tiene el mercado

de nosotros.

11. Indica del 1 al 5 el grado de autonomia que tiene tu empresa o su
departamento para realizar la estrategia de merchandising (siendo 1 muy bajo y
5 muy alto)

3

12. Indica del 1 al 5 el grado de profesionalidad que considera tiene su
departamento de marketing o la persona que esté al frente.

3

INFORME DE COMPETITIVIDAD DE

Hotel Zeus

Diagnéstico de la Matriz RMG

MATRIZ RMG Noviembre - 2019




MATRIZ RMG*

INFORME DE COMPETITIVIDAD DE Hotel Zeus
Hola, Lady Nataly

Hemos analizado tu empresa Hotel Zeus, vy Ia conclusion 2 |a que hemos
llegado en un principio es que, a nivel de competitividad y ventas, se
encuentra en situacion Semilla.

CRADO DE ACERTACION O DE RECHAZO
DEL MERCADO
“

NIVEL DE AUTONOMIA ¥ PROFESIONALIDAD DFL
OEPARTAMENTO DE MARKETING

£n el caso de las empresas en stuacion Semilla, los resultados de fa Matrz RMG otorgan una
puntuacion media que se situa entre dos y tres puntos. La caractenstica princpal de esta fase
s [a adecuacion de sus accones de marketing 2 3 realidad, de cara a mejorar su situacion.

Matrez AMG - regrit-od'e o Propiesod imtatectsol Sexte 1958 o= «f Misnte~o de [oucoctde y Cutturs de Lipafs




ANEXO E: Entrevista textual al Gerente del Hotel Zeus.

ENTREVISTA

Entrevistadora: Buenas tardes nos encontramos con el Gerente General del Hotel Zeus el
Ingeniero Patricio Costales al cual le vamos a realizar una entrevista para identificar las areas de
mejora y también determinar la situacion actual de la empresa.

Muy buena tarde empecemos.

Pregunta N°1.

Entrevistadora: ;Considera que su empresa es innovadora?

Entrevistado: si, considero que es innovadora.

Entrevistadora: ¢Cual es el motivo?

Entrevistado: porque se realiza diferentes cambios, implementacion de nuevos servicios y
procesos de calidad.

Pregunta N°2.

Entrevistadora: ;Considera que su empresa 0 marca esta bien posicionada en el mercado?
Entrevistado: siempre hemos considerado que el posicionamiento es fundamental en el mundo

empresarial, también la gente conoce toda la trayectoria que tiene la empresa y esto ayuda
muchisimo al posicionamiento, pero podemos mejorar.

Pregunta N°3.

Entrevistadora: ¢Conoce la motivacion, volumen, frecuencia; es decir cuenta con una base de
datos operativos?

Entrevistado: Si, contamos con una base de datos operativa que nos ayuda a optimizar el tiempo
Yy recursos.

Pregunta N°4.

Entrevistadora: ;La empresa lleva a cabo estrategias de fidelizacion de clientes con respecto al
merchandising?

Entrevistado: Nos falta todavia implementar mejores procesos mas automatizados sobre el tema,
pero si realizamos la fidelizacién.

Pregunta N°5

Entrevistadora: ¢;Cuenta la empresa con un buen nivel de comunicacion interna?
Entrevistado: Si creo tenemos una buena comunicacion, pero todavia se puede implementar
mejores sistemas.

Pregunta N° 6.
Entrevistadora: ;Realiza la empresa comunicacién externa?

Entrevistado: Claro, se lo realiza a través de las redes sociales y ciertos niveles de publicidad.
Pregunta N° 7.

Entrevistadora: ;Analiza y valora la empresa en internet?



Entrevistado: Si tenemos un manager, él siempre esta en las redes sociales realizando cualquier
cosa, pero sabemos gque podemos dar muchisimo mas.

Pregunta N° 8.

Entrevistadora: ¢El manejo de las redes sociales es constante?

Entrevistado: Si, como le comenté tenemos un manager que se encarga de eso.

Pregunta N° 9.

Entrevistadora: ¢Es necesario para usted aplicar estrategias de merchandising en su empresa?
Entrevistado: Siempre se necesitara aplicar estrategias de merchandising para seguir mejorando
COMO empresa.

Pregunta N° 10.

Entrevistadora: ¢Piensa que su empresa dispone un area de ventas muy profesional?
Entrevistado: Creo que es el area que mas debemos trabajar, todavia tenemos unas ventas
directas por pacto, promociones entre otras.

Pregunta N° 11.

Entrevistadora: ¢La identificacion de 1 al 5 el grado de autonomia que tiene su empresa o
departamento para realizar estrategias de merchandising siendo 5 el mas alto y 1 el més bajo?
Entrevistado: Le pongo un 3 por ahi.

Pregunta N° 12.

Entrevistadora: ¢Indique que grado de profesionalidad considera usted que tiene su
departamento de marketing o la persona que esté al frente?

Entrevistado: No tenemos un departamento de marketing en si, pero si alguien que nos guia le

pongo un 3.
Entrevistadora: Gracias por su atencidn y por su tiempo para la realizacion de esta entrevista en
los cuales se veran los factores a ser mejorados para su empresa.

Entrevistado: Gracias a usted por su visita.

ANEXO F: Eye tracking




ANEXO H: Elementos de las estrategias

BIENVENIDOS WIELCOMI

o Y s




PAQUETE PREMIUM

DESAYUNO

$68 qf;
T

HABITACION PREMIUM

COCTEL

POSTRE \[l¢ L (— Sanduche + Bebida gaseosa
JIR HOTEL ZEUS v N
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