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1. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

Actualmente, las organizaciones hoteleras se enfrentan a los retos de la globalizacion, en el
momento que un consumidor se encuentra indeciso al escoger entre una marca y la competencia.
Por lo cual el neuromarketing, se convierte en una oportunidad de diferenciacion para la
atraccion de mas clientes. Por ejemplo, algunas empresas como el Hotel Le Meridien, en la
India, tiene en su lobby un olor particular a libros antiguos y a pergaminos, haciendo que las
personas asocien éstos aromas a nuevas experiencias culturales; por otro lado, en la ciudad de
México el hotel St. Regis huele a Té Verde en las areas comunes y a chicle en la zona de nifios,

generando sensaciones de tranquilidad y diversion.

1.1 ANTECEDENTES

Segun el DANE (2012), “En enero de 2012, la tasa de ocupacion de los hoteles fue 53,4%,
cifra superior en 3,7 puntos porcentuales a la registrada en enero de 201172, Ademas, “En
febrero de 2012, los principales motivos de viaje de los huéspedes alojados en los hoteles fueron
negocios (48,2%) y ocio (38,6%)”%. Lo anterior, muestra el réapido crecimiento del sector
hotelero en Colombia en el Gltimo afio, reafirmando su potencial en el pais y abriendo campo a

fuertes rivalidades entre cadenas hoteleras.

! Mercado, P. (s.f), Marketing olfativo ¢A qué huele tu marca? por Sensorik, [en linea], disponible en:
http://blog.publicidadymarketingweb.com/marketing-olfativo-¢a-que-huele-tu-marca-por-sensorik.html/, recuperado: abril 2012
2 DANE (2012), “Muestra Mensual de Hoteles, Enero 2012” [en linea], disponible en:
http://www.dane.gov.coffiles/investigaciones/boletines/mmh/bol_mmh_enel2.pdf, recuperado: 25 de abril de 2012

® DANE (2012), “Muestra Mensual de Hoteles, Febrero 2012” [en linea], disponible en:

http://www.dane.gov.co/files/investigaciones/boletines/mmh/bol_mmh_feb12.pdf , recuperado: 25 de abril de 2012
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Segun la Asociacion Hotelera y Turistica de Colombia (COTELCO), Bogotéa fue la ciudad
con mayor indice de ocupacion hotelera (63.1%) durante el 2011 en el pais®. De esta manera, en
los Gltimos tiempos Bogota ha logrado ser el centro de turismo y negocios, razén de ser del

Hotel Bh Tempo.

Ahora bien, el Hotel Bh Tempo (objeto de estudio) hace parte de la cadena hotelera “Bh
Hoteles” creada por German Morales e Hijos, una marca con una trayectoria de 40 afios de
experiencia. Estos hoteles ofrecen un servicio orientado a satisfacer las necesidades de los
ejecutivos, con una propuesta de hoteles innovadores que brindan una atencion personalizada
con estadndares de alta calidad, ubicados en zonas estratégicas y exclusivas de Bogota y

Medellin.

Ricardo Cadena, director general del Hotel Bh Tempo, establece a los empresarios como su
mercado objetivo y “Bed&Breakfast” como su propuesta de valor, explicando, que el hotel no
tiene restaurante, y solo ofrece desayuno (tipo buffet americano). Ademas, éste hotel basa sus
estrategias de mercadeo en internet, revistas, agentes internos y convenios con canales de

television.

El Hotel Bh Tempo, atrae a sus clientes a través de un buen servicio, ubicacion, tarifas,

elegancia, modernidad, entre otras. El director, argumenta que no conoce otros hoteles que

* Turismo a tiempo (2012, 16 de febrero), “Bogot registrd la mayor ocupacion hotelera del pais en el 20117 [en linea],
disponible en: http://www.turismoatiempo.com/16-de-febrero-de-2012/bogota-registro-la-mayor-ocupacion-hotelera-del-pais-
en-el-2011



ofrezcan lo mismo, sin embargo es consciente que existen riesgos que pueden afectar su hotel a

pesar de ofrecer una propuesta de valor Unica, al no ofrecer un valor agregado a su servicio.

El Hotel Bh Tempo, se encuentra ubicado en el barrio Chapinero en la ciudad de Bogot, que
tan sélo con dos afios de servicio, ha mantenido un indice de hospedaje estable; debido a la
inconformidad que algunos huéspedes encuentran en el hotel. Por lo tanto, se asume que la
satisfaccion del servicio prestado no es el esperado, evidenciando un problema que va en contra
del objetivo del hotel, al no llenar las expectativas y requerimientos de sus huéspedes, por tal
motivo nace la necesidad de conocer las fallas y proponer estrategias en servicio, acompafiado
del neuromarketing el cual entregaria un valor agregado a lo que se ofrece, para mejorar la

satisfaccion de los actuales y futuros clientes.

1.2 FORMULACION DEL PROBLEMA

¢Qué estrategias de servicio y del neuromarketing se utilizarian para ofrecer un servicio

extraordinario que mejore el indice de satisfaccion de los huéspedes del hotel Bh Tempo?



2. JUSTIFICACION

La importancia de utilizar el neuromarketing desde la perspectiva de los sentidos en los
servicios es brindar un elemento diferenciador que ayude a mejorar el servicio y ofrecer una
experiencia completa para la satisfaccion del cliente. Teniendo en cuenta, que la principal
caracteristica de un servicio es la intangibilidad, los sentidos ayudaran a evaluar como el cliente
percibe todos los aspectos relacionados con el servicio. De esta forma, si el Hotel Bh Tempo
analiza su situacion actual e implementa correctamente el concepto de servicio extraordinario
involucrando el neuromarketing con los procesos cerebrales relacionados con el
comportamiento de las personas en cuanto a la atencion, emocion y memoria para la toma de

decisiones, seran factores importantes para su posicionamiento en el mercado.

El Hotel Bh Tempo es Ilamativo como objeto de estudio para esta investigacion ya que
brinda la oportunidad de crecimiento, permitiendo proponer estrategias de servicio que mejoren
la calidad del hotel a través del neuromarketing, analizando “las sensaciones que
experimentaran los consumidores durante el proceso de compra de un producto o servicio™, asi

se examinara como cada sentido percibe la calidad del servicio ofrecido por este hotel.

Los aportes que se realizaran por esta investigacion seran académicos y practicos reflejados

en las propuestas de mejoramiento sugeridas al hotel, constituido a traves de la innovacion.

® Cayuela, O. et al. (2007), Neuromarketing, Cerebrando Negocios y Servicios, Buenos Aires, Ediciones Garnica S.A
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3. OBJETIVOS

3.1. OBJETIVO GENERAL

Proponer estrategias de servicio con la ayuda del neuromarketing al hotel Bh Tempo que

entregue valor a sus clientes e incremente el indice de satisfaccion.

3.2. OBJETIVOS ESPECIFICOS

3.2.1. Describir el servicio que brinda el Hotel Bh Tempo, a través del ciclo del

servicio.

3.2.2. Analizar cémo el cliente percibe el servicio en el Hotel Bh Tempo.

3.2.3. Evaluar como el cliente percibe el Hotel Bh Tempo a través de sus sentidos.

3.2.4. Realizar recomendaciones que colaboren al mejor funcionamiento del Hotel Bh

Tempo.



4. MARCO TEORICO

4.1 PRINCIPIOS DE UN SERVICIO EXTRAORDINARIO

De acuerdo con (Berry, 1995) existen cuatro principios fundamentales para prestar un
servicio extraordinario; el mas importante es la confiabilidad, ya que “el servicio exacto y serio

aumenta la confianza de los clientes en la compafifa™®

de lo contrario, la falta de confianza
puede hacer que el cliente escoja a la competencia. La clave para lograr este principio es querer
ser confiable a través de una buena actitud, que refleje exactitud y seriedad, ademas de hacer
sentir importante a los clientes por medio de detalles que generen impacto. Asi, este principio

determina si se alcanzé las expectativas de los clientes, que de no ser asi, se debe redisefiar el

servicio, definiendo que se esté ofreciendo y cdmo funciona.

En segundo lugar se encuentra la sorpresa, un concepto que ofrece méas de lo que el cliente
espera, creando fuertes lazos emocionales para poder generar un impacto positivo, cautivando a
través de acciones trascendentales que superen las expectativas y permita ofrecer un servicio
que satisfaga completamente las necesidades de los clientes, incluyendo las que no sabian que
tenian. Para Berry: “Las compafiias de servicio extraordinario son “expertas en detalles”, se
valen de las cosas pequefias para ser diferentes y hacerles saber a los clientes que ellos son

especiales”’generando emocién y felicidad.

6 Berry, L. (1995). Un Buen Servicio Ya No Basta, pag. 102. Nueva York, Editorial Norma S.A.
7 Berry, L. (1995). Un Buen Servicio Ya No Basta, pag. 116. Nueva York, Editorial Norma S.A.



El tercer principio es la recuperacion del servicio, siendo la respuesta inmediata a un
problema que se presente con el servicio ofrecido por la compafiia; para poder recuperar el
servicio existen cuatro pasos esenciales: 1) ensefiar la importancia del servicio de recuperacion;
la idea principal de éste paso es convertir el servicio de recuperacion en cultura entre los
empleados. 2) identificar los problemas del servicio; tiene como elemento principal alentar a los
clientes a quejarse, para identificar las fallas que estan existiendo. 3) resolver los problemas con
eficacia; este paso fundamenta la importancia de resolver los problemas en forma personalizada
y répida, de tal forma que el cliente se mantenga informado y quede satisfecho con una solucion
justa. 4) mejorar el sistema de servicio; éste Ultimo paso consiste en aprovechar la oportunidad
de mejorar el desempefio de los empleados, para lograr una armonia dentro del sistema en donde

todos se sientan satisfechos.

El altimo principio es la equidad del servicio, los clientes esperan ser tratados justamente,
con iguales reglas de juego para cliente y compafiia, buscando que las comparfiias cumplan sus
promesas reflejando confiabilidad. Ademas, los clientes necesitan de instalaciones comodas y
limpias, con un servicio oportuno que cumpla su promesa y responda con un buen servicio como

ellos sienten que se lo merecen.

4.2 ESTRATEGIAS PARA INFLUIR EN LAS PERCEPCIONES DEL CLIENTES®

Plan de recuperacion efectiva: Todas las organizaciones en algin momento pierden el

control de su servicio, cometiendo errores que se ven reflejados en la decepcion y pérdida del

8 Zeithaml,V. y Bitner, M. (2000), Marketing de servicios, México, McGraw-Hill.



cliente. Por consiguiente, es fundamental contar con procesos que permitan a los empleados
responder a los problemas de la mejor forma, asumiendo su responsabilidad, proponiendo
soluciones y compensando para lograr un cliente satisfecho. Por esta razon, el disefio del
servicio es parte primordial de la organizacion, ya que identifica las fallas y vacios que necesiten

ser trabajados para lograr un servicio de alta calidad.

Adaptabilidad y flexibilidad: Las organizaciones necesitan que sus empleados conozcan
perfectamente el protocolo y disefio del servicio, de esta forma sabra como actuar respecto a los
requerimientos de los clientes y como explicar los motivos del porqué no se podra responder a
su solicitud, generando una credibilidad que permita al cliente entender la situacion, dejando

una impresion positiva.

Impulso de espontaneidad: Teniendo en cuenta que el cliente interno (empleados) es la cara
amable de la organizacion, se debe ser estricto en los procedimientos de reclutamiento y
seleccidn, contratando personas con una solida cultura de servicio, que les permita ser eficientes,
creativos y rapidos frente a las solicitudes y necesidades de los clientes, generando confianza y

empatia en una agradable experiencia, gracias a su calidez, paciencia y especial atencion.

Ayudar a los empleados para hacer frente a los clientes dificiles: Existen clientes que son
la causa de su propia insatisfaccion, pero entendiendo que el cliente es la razon de ser de las
empresas, los empleados necesitan ser capacitados para manejar situaciones dificiles,
resolviendo problemas, escuchando e intentando complacerlo, para evitar situaciones incomodas

tanto para el cliente como para la organizacion.

10



Administracion de las dimensiones de la calidad en el nivel del encuentro de servicio:
Las dimensiones se relacionan con la confiabilidad, responsabilidad, seguridad, empatia y
tangibles, siendo éstos los temas centrales con los que juega una empresa en el momento de
prestar el servicio. Asi, éstas son definidas por los momento de verdad que viven los clientes,

por lo cual, deben existir en pro de un cliente satisfecho (Zeithaml y Bitner, 2000, cap. 4).

La satisfaccion del cliente, esta definido por la evaluacion que realiza el cliente respecto a su
servicio, teniendo en cuenta factores importantes como las caracteristicas del servicio
refiriéndose a todos los momentos de verdad que experimentan con el personal e infraestructura,
generando juicios de valor. Por otra parte, las emociones del cliente pueden afectar
indudablemente su percepcién, ya que dependiendo su estado de &nimo valorara el servicio. Por
ualtimo, las percepciones de equidad son fundamentales para la satisfaccion del cliente, ya que el
cliente se sentira bien atendido e importante para la compafiia, creando vinculos que lo haran

sentir parte de ella (Zeithaml y Bitner, 2000, p. 95).

4.3 CICLO DEL SERVICIO

Adicionalmente, se cuenta con una herramienta para evaluar el servicio, llamada ciclo del
servicio, es un mapa con los momentos de verdad que experimenta el cliente cuando recibe el
servicio, asi se podra evaluar los momentos estelares de verdad, o los momentos criticos de
verdad, es decir, los procesos negativos que deben mejorarse para no perder la confianza del

cliente.

11



4.4 MODELO SERVQUAL

Zeithaml, Parasuraman y Berry elaboraron un instrumento que ayuda a medir la calidad del

servicio; el cual se llevara a cabo evaluando cinco dimensiones fundamentales:

e Confiabilidad: Capacidad de prestar el servicio prometido.

e Seguridad: Cortesia, conocimiento y habilidad por parte de los empleados para transmitir

seguridad y confianza.

e Prontitud en la respuesta: Voluntad de ayudar a los clientes y de prestar un servicio

oportuno.

e Empatia: Atencion personalizada que se presta a los clientes.

e Elementos tangibles: Apariencia de las instalaciones fisicas, equipos, personal y

materiales de comunicacion.

El modelo Servqual busca comprender las expectativas de los clientes en todos los aspectos,
ayudando a identificar las falencias que se deben mejorar. Es indispensable tener en cuenta, que
este modelo es una herramienta de evaluacion, mejora y comparacion con otras entidades,
ayudando a encontrar la brecha que existe entre lo que el cliente espera y lo que percibe,

pretendiendo comenzar con acciones correctoras necesarias para el mejoramiento de la calidad.

12



4.5 NEUROMARKETING

Las organizaciones se concentran dia a dia por conocer las verdaderas necesidades de sus
clientes, por esta razon en el mundo, se ha dado origen a un nuevo concepto dentro del

marketing, el neuromarketing.

La neurociencia muestra como el cerebro desarrolla preferencias sobre la relacién con un
producto de manera intuitiva haciendo que el consumidor construya una percepcion que puede
ser positiva 0 negativa. La combinacion entre la neurociencia y el mercadeo puede cambiar
significativamente el modo de comprar, al persuadir la mente del consumidor, dejandose seducir

por lo que perciben sus sentidos.

De acuerdo a Neéstor Braidot “El neuromarketing puede definirse como una disciplina de
avanzada, que investiga y estudia los procesos cerebrales que explican la conducta y la toma de
decisiones de las personas en los campos de accion del marketing tradicional™®. En esta nueva
disciplina es fundamental conocer el cerebro, el cual se divide en: cerebro reptiliano (instinto),
cerebro limbico (emociones), y cerebro pensante (analitico), (Braidot, 2009, p.25), ya que éstos
podran determinar la reaccion que genera el producto y/o servicio en el consumidor para
abordarlo de la mejor forma. En efecto, al tener estos conceptos claros, sera mas facil definir
cémo llegar a un cliente potencial para ofrecer el producto o servicio que ellos quieren,

respondiendo a sus necesidades, siendo importante comprender todos los factores culturales que

? Braidot, N. (2009) Neuromarketing, ¢Por qué tus clientes se acuestan con otros si dicen que le gustas tu?, pag. 16, Barcelona,
Grupo Planeta.
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ayuden a definir de mejor forma la percepcion que tienen los consumidores sobre el producto o

servicio.

Ademas, el neuromarketing toma los deseos como la forma en que la sociedad moldea sus
necesidades, siendo la demanda la forma de conseguirlos (Braidot, 2009, p. 52). Asi, los deseos
se convierten en la inspiracion de esta herramienta, ya que este busca conocer esas necesidades
y satisfacerlas de forma que pueda entender al cliente, motivandolo a seguir comprando. Ahora
bien, el neuromarketing hace uso de las diferencias que tienen las personas en el momento de
tomar decisiones de compra para definir los parametros de segmentacién, tema fundamental
para el buen desempefio de un negocio. Después, el neuromarketing se encarga de seleccionar,

investigar y analizar a quienes se les vendera para disefiar el producto o servicio que buscan.

Por otra parte, empresas como Revlon de cosméticos y Kraft de alimentos son pioneras en
analizar el impacto que generan los aromas y otros estimulos procedentes de sus productos;
siendo importante investigar el efecto que causa un producto o servicio en los cinco sentidos del
ser humano. Segun una investigacién de la Universidad de Rockefeller de Estados Unidos,
afirmo que el ser humano recuerda el 5% de lo que ve, el 2% de lo que oye, el 1% de lo que toca
y un 35% de lo que huele; por lo que algunas empresas prestadoras de servicio decidieron
utilizar aromas que les ayudara a atraer a nuevos clientes. Por lo tanto, la informacion
almacenada en la memoria del consumidor y su experiencia se denomina posicionamiento, un
factor clave para el éxito de una empresa, el cual es dependiente de la accion de los sistemas

perceptuales del cliente (Braidot, 2009, cap. 3).
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El neuromarketing es una disciplina innovadora debido a que integra diferentes ciencias;
Ilegando a ser una clave diferenciadora para lograr el éxito en las organizaciones prestadoras de

servicios.

4.6 NEUROMARKETING DE LOS SENTIDOS

El sistema nervioso central es la guia que interpreta los sentidos a traves del cerebro, el
nucleo central del sistema, aqui “se integran sensaciones cromaticas y acromaticas por medio de
la vista, los olores por medio del olfato, el sabor por medio del gusto y el tacto por medio de la

b ”10
piel

Neuromarketing Visual

La vista es el principal actor debido a que almacena la informacion que el ojo percibe en el
cerebro, como imagenes, palabras y otros medios visuales. De acuerdo a Cayuela (2007), el
cerebro limbico, envia mensajes que son recibidos por uno de sus componentes, el tAlamo éptico
conectado al sistema ocular, determina el color de las cosas y las emociones de la mente. La
informacion llega al tdlamo, usando dos vias la inconsciente y la consciente. La primera,
concede las sefiales que entran generando reacciones inmediatas. EI ultimo, tiene relacién con

las actitudes que son dirigidas al razonamiento para producir respuestas adecuadas.

Los colores, generan diferentes influencias en cada tipo de persona, debido a esto, aparecen

sentimientos dependiendo el tipo de reaccion hacia el tipo de color, ya sea tristeza, alegria,

10 Cayuela, O. et al. (2007), Neuromarketing, Cerebrando Negocios y Servicios, Buenos Aires, Ediciones Garnica S.A
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emocion, depresion, entre otros. La recepcion de los colores a través del sistema visual produce

sensaciones similares a las experimentadas por el oido cuando escucha musica.

4.6.1 Neuromarketing Auditivo

Proporciona mayor informacion como segundo sistema sensorial que tiene el cuerpo, la
melodia libera el animo, y puede expresar sentimiento a través de vibraciones sonoras. La
musica, produce en nuestro organismo diferentes reacciones: directa e indirecta. Directa,
sensaciones comunes y variables dependiendo la personalidad. Sin embargo, las reacciones

indirectas se desarrollan a través de la representacion psiquica.

Neuromarketing del Tacto

Este hace parte del neuromarketing Kinestésico, es el menos apreciado por muchos
estudiosos, la atraccidn por el producto entra por el 0jo, pero el tacto contribuye al cierre de la
compra. A través del tacto se puede distinguir por ejemplo la temperatura y la humedad
indispensables en el momento de la satisfaccion de necesidades cuando de comodidad hacia el

producto se habla.

Neuromarketing del Gusto

El gusto es el resultado de la interaccion de los sentidos del gusto y del olfato. “El gusto

desempefia un papel importante en la regulacion de la ingesta de alimentos dado que las
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sensaciones gustativas tienen un tono afectivo elevado, lo que puede provocar, segun el caso,
placer o desagrado™!. Los sabores son sensaciones mixtas en las que se mezclan las sensaciones

gustativas, tacticas y térmicas.

Neuromarketing del Olfato

El olfato, es un sistema de alarma inmediata que reconoce las fuentes de placer proveniente
de hierbas, especias entre otros. La recordacion de olores en seres humanos puede ser
conservada durante un tiempo prolongado, “el neuromarketing olfativo consiste en relacionar un

. 12
concepto con un aroma, creando vinculos entre la empresa, producto y la persona”*.

Al inspirar un aroma se activa el sistema limbico que es el responsable de las emociones, el
desafio del neuromarketing es encontrar un equilibrio entre el deseo y la voluntad de adquirir el
articulo sin dafiar la libertad de decidir la compra por parte del consumidor. De acuerdo a
Cayuela (2007) “el neuromarketing olfativo se considera una estrategia de posicionamiento muy

importante para traer y fidelizar a los clientes™*?,

Martin Lindstrom en su libro Compradiccion, afirma que en muchos casos la vista no es el
sentido méas poderoso, mientras que el olfato y el sonido pueden llegar a ser méas potentes que lo

imaginado. “Cuando una fragancia agradable concuerda con una imagen visual igualmente

1 Cayuela, O. et al. (2007), Neuromarketing, Cerebrando Negocios y Servicios, pag. 205 Buenos Aires, Ediciones Garnica S.A

12 Cayuela, O. et al. (2007), Neuromarketing, Cerebrando Negocios y Servicios, pag. 214 Buenos Aires, Ediciones Garnica S.A
3 Cayuela, O. et al. (2007), Neuromarketing, Cerebrando Negocios y Servicios, pag. 216 Buenos Aires, Ediciones Garnica S.A
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atrayente y congruente, no solo la percibimos como mas placentera sino que hay mas

probabilidad de que la recordemos™*,

S. METODOLOGIA

5.1. DOCUMENTAL

Teniendo en cuenta que el objeto de estudio (Hotel BH Tempo) es desconocido se trabajo
sobre un tipo de investigacion exploratoria, debido a que este permite tener una vision mas
clara y de mayor conocimiento sobre la situacién del Hotel. De acuerdo con Selltiz (1980)™, la
investigacion exploratoria conduce a formular el problema de investigacion de una manera
efectiva, ya que luego de recolectar los datos y analizar la informacion, se puede contrastar lo
que se planted en un principio cuando el objeto de estudio era desconocido y lo que en realidad

esta sucediendo.

Para esta investigacion se hace necesario documentarse a través de autores importantes del
neuromarketing como Néstor Braidot con el libro “Neuromarketing, ¢Por qué tus clientes se
acuestan con otros si dicen que le gustas t0?”, Oscar Cayuela con el libro “Neuromarketing,

cerebrando negocios y servicios” y Ricardo Simancas con la presentacion “Neuromarketing —

¥ Lindstrom M. et al. (2012) Compradiccién (buy.ology), verdades y mentiras acerca de porque las personas compran, pag. 161 Colombia,
Ediciones Geminis Ltda.

15 Selltiz,C.,Wringhstman,L.& Cook,S (1980), Metodos de Investigacion en las relaciones sociales. Madrid, Editorial Rialp
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Branding” en Microsoft Power Point. Por otro lado, respecto al servicio, Leornard Berry con
“Un Buen Servicio Ya No Basta”, Jan Carlzon con “El momento de la verdad” y Karl Albrecht

con “Gerencia del servicio: como hacer negocios en la nueva economia”.

Por ultimo es importante conocer sobre el funcionamiento del Hotel Bh Tempo, a través de
entrevistas, encuestas y fotografias que brinden informacion pertinente sobre la influencia que
puedan tener las variables anteriormente mencionadas. De igual forma, se hace pertinente
realizar una serie de encuestas tanto a clientes como funcionarios (staff y administrativo), para
hacer un acercamiento entre lo que realmente vive el cliente, y lo que piensa y quiere la

organizacion.

5.2. OBSERVACION

Es importante hacer un trabajo de campo en el Hotel Bh Tempo, que permita ver y vivir
directamente la experiencia, es decir, tener momentos de verdad en relacion al servicio y asi,
poder detectar o percibir si existe 0 no el conocimiento y la implementacion del neuromarketing

u otras estrategias de mercadeo.
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6.

6.1 CICLO DEL SERVICIO

1. LOCALIZACION

2. VIAS DE
ACCESO

ER
SENALIZACION

HALLAZGOS DEL TRABAJO

8.
RESTAURANTE
(Desayuno)

7. ALOJAMIENTO

6. RECEPCION
(BOTONES)
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Bh Tempo tiene wuna ubicacion
estratégica, ya que se encuentra cerca al
centro financiero de Bogota y una
reconocida zona de restaurantes (Zona
G).

Esté ubicado sobre la carrera séptima.

Su sefalizacion es buena, se recomienda
hacerlas mas llamativas.

En la entrada se encuentra la persona
encargada de la seguridad quien deberia
demostrar amabilidad a potenciales
clientes.

Los recepcionistas son amables y
eficientes.

En general, los botones son atentos y
amables.

La habitacion es limpia, moderna,




aromatizada y organizada.

X 5 Variedad en el desayuno, buena
atencion, limpio, ordenado, agradable y
decorado.

X 5 Es rapido y &gil y estan atentos a

encontrar un taxi de ser necesario.

4.55

Este ciclo permite observar el panorama general del servicio que actualmente brinda el hotel.
Segln la evaluacion realizada, el Hotel Bh Tempo en términos generales, ofrece un servicio
satisfactorio; obteniendo una calificacion de 4.55 sobre 5. Sin embargo, durante la experiencia

vivida se presentaron momentos amargos que indican falencias que se deben mejorar.

6.2 ANALISIS SERVQUAL

En las encuestas proporcionadas por el director Ricardo Cadena, se encontrd que los clientes
estan satisfechos. Sin embargo, se presentan problematicas que evita el completo gusto de los
huéspedes. Las siguientes graficas muestran datos relacionados entre la percepcion y las

expectativas que tenia frente al hotel.
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El modelo Servqual, es uno de los mejores métodos para evaluar las dos dimensiones
(percepcion Vs expectativas) que influye a los clientes durante la prestacion de un servicio. De
esta forma, es necesario tener cuenta cinco variables fundamentales, las cuales fueron evaluadas
a través de encuestas tomando una muestra de 30 en los Ultimos cinco meses para analizar la

tendencia del indice de satisfaccion, encontrando los siguientes resultados:

CONFIABILIDAD
¢El hotel cumple con las expectativas?

25
20
15
10
5
0 = r—

Si No N/R| Si No N/R| Si No N/R| Si No N/R| Si No N/R

nov-12 dic-12 ene-13 feb-13 mar-13
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SEGURIDAD

S52
35 30 30 30

| 1. servicio en recepcion (atencion, amabilidad, rapidez en el check in/ out)

ELEMENTOS TANGIBLES

W 2. habitacion e infraestructura del hotel (orden y aseo, linos y toallas, funcionamiento de los

equipos)
28
25
23
20
10
7
5
11
Qo MmN o o 0o M o o o N o o 0o M o o
= =S |s =S s 23 |5 =3
dic-12 ene-13 feb-13 mar-13
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PRONTA RESPUESTA

[ 3. servicio de desayuno (amabilidad, servicio, calidad presentacion)

28 28

22

EMPATIA

W 4. nuestro personal (presentacion, atencion, amabilidad, respeto)

28 27
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En términos generales, el hotel Bh Tempo cumple satisfactoriamente con las variables

analizadas:

Confiabilidad: Con un 58% los huéspedes sienten que el hotel ofrece el servicio que
ellos esperaban. Sin embargo, la tendencia de los dos Gltimos meses fue hacia abajo,

encontrando clientes inconformes los cuales dieron sus comentarios al respecto.

Entre los comentarios negativos encontramos el funcionamiento del restaurante, ya que
a pesar que el servicio en las mafianas era muy bueno, para los huéspedes es fundamental
contar con este servicio durante todo el dia y noche, en caso, de querer un servicio a la

habitacion.

Seguridad: Con un 90% lo huéspedes se sintieron a gusto y cdémodos, ya que hubo
cortesia, habilidad y conocimiento por parte del personal. Pero, por otro lado, algunos
huéspedes se quejaron de no contar con personal completamente calificado respecto al

dominio de un segundo idioma (ingles).

Elementos tangibles: EI 79% de los huéspedes estuvieron a gusto con la apariencia de las
instalaciones fisicas, equipos, personal y materiales de comunicacion. Los colores
Ilamativos y fuertes que tiene cada piso del hotel llama la atencion de los huéspedes
haciéndoles sentir una esencia juvenil y seria. Segun algunos comentarios, el gimnasio

del hotel se encuentra en mal estado.
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e Prontitud en la respuesta: El 81% de los huéspedes encontraron solucion a sus dudas y

requerimientos, sin dificultades.

e Empatia: EI 86% de los huéspedes se sintieron comodos con la atencidn recibida por

parte del personal y sus comentarios fueron positivos.

6.3 ENTREVISTA

Se realiz6 una entrevista de manera informal a uno de los huéspedes del hotel para analizar lo

que percibia:

1. ¢Le llama la atencién visualmente el hotel?

El hotel me parece agradable, los colores de las paredes son Ilamativas, aunque me
parece que no es un Hotel tan grande, los espacios son adecuados; la iluminacion es

tenue, la decoracion es juvenil y fresca.

2. ¢Le gusta la habitacion en donde se esta quedando? ¢Por qué?

La habitacion es amplia, clara, tiene un disefio moderno, la cama es comoda, las

sabanas son limpias y huelen bien; esta bien equipada con aparatos electrénicos de
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altima tecnologia. En cuanto al bafio, tiene un estilo diferente, estan limpios, son

pequefios y moderno; las toallas son suaves y grandes.

3. ¢Qué fragancia identifica en el hotel?

Sinceramente no he sentido una fragancia especifica, sin embargo he percibido un

olor dulce similar a la vainilla, el cual no es de mi agrado.

4. ¢Ha escuchado musica que ambiente el hotel? ;Le gustaria?

No, el hotel usualmente es silencioso y algunas veces cuando me encuentro en el
lobby hay musica pero no es la adecuada para el ambiente del hotel. Si me gustaria

porgue me sentiria mas a gusto.

5. ¢Le gusta la comida que ofrece el hotel?

Si, es un menu tipo buffet, variado y de buen sabor. Me gustaria que el restaurante

funcionara todo el dia y la noche, ademas que prestaran el servicio a la habitacion.

Segun la entrevista realizada anteriormente, se sacaron los siguientes resultados:
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« Positiva

« Positiva

« Positiva * Negativa

»Negativa

5.0 2.0 4.0 5.0

2.0

OLFATO
VISTA
AUDITIVO
GUSTO

TACTO

PROMEDIO: 3.6

*Calificacion: siendo 1 muy malo y 5 muy bueno.

Teniendo en cuenta, los resultados anteriores se puede observar que el huésped tuvo
experiencias positivas y negativas respecto a la relacion del hotel con sus sentidos. De esta
forma, es importante resaltar que el hotel ha tratado de estimular a sus huéspedes a través de los

sentidos, sin embargo no ha logrado mayor influencia.
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7. ESTRATEGIAS PROPUESTAS

Recibir respaldo  Inscribirse a Conocer el

por un agente COTELCO para numero de

externo evaluar estrellas que
objetivamente la tiene el hotel
calidad de su para que
servicio genere un

respaldo de
calidad
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Elegir melodias
acordes al
ambiente del
hotel, teniendo
en cuenta su
aspecto visual

Implementar el
servicio
completo de
restaurante

Desarrollar al
personal para
que brinden un
Servicio
oportuno y de
calidad

Implementar
modelos que
ayuden a una
evaluacion
eficaz del
material que
muestra lo que
sus clientes
buscan

Contratar el
servicio de
ambientacion
empresarial de la
empresa Musicar
quien se encarga
de encontrar la
melodia
adecuada a la
esencia de la
empresa

Analizar la
relacion costo-
beneficio de
implementar un
restaurante todo
el dia y ofrecer
servicio a la
habitacion

Entrenar las
habilidades y
capacidades de
los empleados en
un segundo
idioma

Capacitar a su
personal o
contratar a
agentes
especializados
que realicen
estas
evaluaciones y
muestren
soluciones
efectivas
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Musicar y
Hotel Bh
Tempo

Directivos
Hotel Bh
Tempo

Hacer que lo
visual y
auditivo genere
la perfecta
combinacion
para generar
preferencia.

Generar un
servicio basico
completo que
satisfaga todas
las necesidades
requeridas

Mejorar la
calidad en el
servicio
brindado

Conocer lo
que el cliente
quiere y
ofrecerlo para
satisfacer sus
necesidades



8. CONCLUSIONES

El Hotel Bh Tempo a la fecha cuenta con un indice de satisfaccion bueno, sin embargo, los
clientes manifiestan algunas falencias e inconformidades las cuales fueron descubiertas a lo
largo de la investigacion, dentro de estas se encontraron: la falta de servicio a la habitacion,
restaurante todo el dia, personal no calificado respecto al dominio de un segundo idioma, mal
estado del gimnasio, claridad en tarifas por consumos extras y la falta de interés sobre lo que el

cliente busca o le gustaria encontrar.

El principal problema, que conduce a cometer varios errores en diferentes aspectos, es la
falta de analisis de sus encuestas, ya que se encontrd que el hotel no toma en cuenta lo que sus
clientes comentan. De hecho, el director Ricardo Cadena afirmé que a sus clientes no les gusta
llenar este tipo de encuestas, lo que desmotiva al hotel para seguir haciendo estos
procedimientos, creyendo que muchas de las encuestas no son diligenciadas a consciencia. Su
falta de interés se ve reflejada en la falta de actualizacion del formato de la encuesta, ya que la
primera y Unica version de estas, no ha sido renovada desde el 2011. De esta forma, al analizar
los dltimos cinco meses se encontraron datos reveladores de las debilidades y fortalezas que
tiene el hotel, las cuales no han sido consideradas para una respectiva mejora del servicio y
satisfaccion de sus clientes. Ademas, no se encuentran registrados en COTELCO, lo cual evita

saber por partes ajenas a las interesadas si realmente su servicio es de calidad.
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Por otro lado, el Hotel Bh Tempo desde sus inicios intento involucrar el neuromarketing,
implementando cosas como: colores diferentes en cada piso, masica y un ambientador de olor
en el lobby, llamando la atencion de sus clientes para generar recordacion. Sin embargo, al no
ver influencia alguna a corto plazo, perdieron interés y esto se vio reflejado en la entrevista, que
afirmé el abandono de esta herramienta la cual podria ser una gran oportunidad a largo plazo.
Detectando que los huéspedes no encuentran un factor diferenciador en estos aspectos
(sentidos); evitando que el hotel cumpla con su objetivo de ofrecer un servicio diferente. . Es
importante resaltar que para que los huéspedes recuerden mejor el hotel, se debe estimular

simultaneamente el sentido auditivo y el de la vista simultdneamente y no por separado.

Por ultimo, una de las mayores quejas van ligadas a la carencia de un buen servicio de
alimentacion, ya que si el hotel no cuenta con un restaurante, esté tiene la obligacion de suplir
esa necesidad, situacion que no han podido manejar de la mejor forma, ya que la solucion que

ofrecen es incomoda y riesgosa.
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9. RECOMENDACIONES

Para finalizar, se debe aclarar que el Hotel Bh Tempo se encuentra estable en cuanto a
satisfaccion y calidad, sin embargo, es importante resaltar que los huespedes se encuentran
inconformes en algunos aspectos; aspectos que se deben mejorar teniendo en cuenta las
estrategias anteriormente mencionadas con el fin que aumenten el indice de satisfaccion de sus
clientes. Adicionalmente, se recomienda hacer un estudio en la cadena de los Hoteles Bh para
determinar que estrategias podrian implementar que ayude a la estandarizacion del servicio de

calidad en toda la cadena.

Por otro lado, teniendo en cuenta que los sentidos son un instrumento fundamental para la
realizacion de algunas de las estrategias, se debe recordar que el olfato, la vista y el oido son
fundamentales en las decisiones de preferencia de los clientes y son definitivos al escoger su
mejor opcion; entendiendo que el neuromarketing es una nueva practica de mercadeo que
seguramente con el tiempo abrira muchas puertas vistas como grandes oportunidades en
Colombia, asi como ha sucedido en otras partes del mundo. Por lo tanto, para ser exitoso es
necesario mantener una cultura de servicio extraordinario como base de los procesos que se
llevan a cabo en el hotel, explotando la fortaleza de tener una mentalidad abierta al querer
implementar métodos no convencionales para atraer a sus clientes. Asi, es fundamental saber
que los cambios constantes son la tendencia del momento y debemos saber como afrontarlas; los
nuevos métodos se aduefian del mercado dia a dia atendiendo a las nuevas necesidades de uno

de los protagonistas del mercado, los consumidores, quienes son la base de una organizacién de
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servicio, y por esto es fundamental estar a la vanguardia, teniendo la capacidad de reinventarse

las veces que sea necesario para mantenerse y ser el preferido de su industria.
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