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This research aimed to improve the perception of the quality of service of the Hotel El Libertador
by means of sensory marketing elements to improve the tourist experience. The study variables
were derived from the visual, auditory and kinesthetic perceptions related to the quality of
service. In addition, an analysis was performed with the EEG MindWave Mobile 2 biometric
equipment, to understand the levels of attention, meditation and blinking. In terms of visual
perception, it was determined that attention should be paid to the clothing of the staff (27.6%)
and signage (40.9%). The elements of the auditory perception of the hotel had low ratings
because the hotel has not implemented elements of auditory sensory marketing in the facilities.
Four of the seven elements of the kinesthetic perceptions were not attended and had a weight
between 38.3% and 46.7%. As a result of these analyses, a sensory marketing proposal was
suggested, which included visual, auditory and kinesthetic marketing strategies, to provide a
solution to the existing problems with the hotel facilities. Based on the biometric equipment
results, a proposal was made for sensory marketing strategies with elements of experiential
communication to be used in the hotel’s facilities which would also improve the perception of
service quality.

Keywords: sensory marketing, perception, tourism, senses, quality of service, neuromarketing.

La investigacion tuvo como objetivo mejorar la percepcién en la calidad de servicio del
HOTEL EL LIBERTADOR, por medio de elementos de marketing sensorial mejorando la
experiencia del turista. La investigacion es de tipo correlacional, las variables de estudio se
desprenden de la percepcion visual, auditiva y kinestésica relacionada con la variable calidad
del servicio, ademas se realizé6 un andlisis con equipo biométrico EEG MindWave Mobile
2 en las instalaciones de la empresa para identificar los niveles de atencién, meditacion y
parpadeo. En los elementos de percepcidn visual se determiné que se debe prestar atencién
a la vestimenta del personal que tiene un 27,6% y la sefialética 40,9%. Los elementos de la
percepcion auditiva del hotel tienen una baja calificacion porque el hotel no ha implementado
elementos de marketing sensorial auditivo en las instalaciones, 4 de los 7 elementos de la
percepcion kinestésica no han sido atendidos y tienen una ponderacion entre 38,3% a 46,7%
Por medio de este andlisis se planted una propuesta de marketing sensorial para dar solucién
a la problematica existente en las instalaciones del hotel, la misma que contiene estrategias
de marketing visual, auditivo y kinestésico. Mediante la obtencién de resultados y anélisis
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realizados con equipos biométricos, se pudo determinar estrategias de marketing sensorial
con elementos de comunicacién experiencial en las instalaciones de la empresa hotelera que
permita mejorar la percepciéon de la calidad de servicio.

Palabras Clave: marketing sensorial, percepcion, turismo, sentidos, calidad de servicio, neuromarketing.

1. Introduccioén

El objetivo principal de la investigaciéon es mejorar la percepcién de la calidad del
servicio en el Hotel el Libertador de la ciudad de Riobamba.

Se ha considerado investigar la situacion del Hotel el Libertador porque se ha
identificado que existe una baja percepcién por parte de los turistas que visitan las
instalaciones, la empresa hotelera Unicamente se enfoca en dar un servicio y no crear
lazos futuros con los clientes, es por esta razén que se identificé que dentro del hotel no
existe una experiencia de impacto a través de los sentidos que permita que el cliente
retorne, tome la decisidn de volver a adquirir el servicio y la experiencia sea una opcién
de futuro cuando visiten la ciudad de Riobamba.

La percepcién que los turistas tienen al momento de ingresar a un punto de venta
es de vital importancia para la empresa, porque depende del servicio que brindan
para que la rentabilidad aumente o disminuya. Lo que se espera con la mejora de la
percepcién de la calidad de servicio del Hotel el Libertador es crear lazos de relaciones
futuras con los clientes y fidelizar la marca.

‘El Marketing es el proceso de planificacion y ejecuciéon de la concepcion, fijacion del
precio, promocién y distribucién de ideas, bienes y servicios para crear intercambios
que satisfagan los objetivos de los individuos y de las organizaciones’ [1].

El ser humano es entendido como un receptor de percepciones que utiliza los cinco
sentidos, y gracias al poder que posee el cerebro, genera una actitud. La finalidad del
marketing sensorial consiste en crear la identidad completa en la marca. Las acciones
tradicionales del marketing iban dirigidas al sentido de la vista y del oido, pero el
marketing sensorial abarca el resto de los sentidos: Olfato, gusto y tacto [2].

‘El marketing sensorial es una nueva drea del marketing que tiene como objetivo la
gestion de la comunicacion de la marca hacia los cinco sentidos del consumidor con
el fin de afectar a su imagen e influir sobre su comportamiento de compra en relacién
a un producto o servicio’ [3].
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Los sentidos y las relaciones con los clientes buscan aumentar la eficacia de la
comunicacién con las asociaciones de la marca y maximizar la experiencia de compra
del consumidor.

El marketing sensorial debe generar una experiencia sensorial. Es importante generar
estimulos en cada uno de los cinco sentidos de los clientes con el objetivo de generar
una reaccién en sensaciones y percepciones [4].

141. Marketing visual

‘El marketing visual es un conjunto de técnicas y elementos que se aplican en una
tienda para poner los productos a disposiciéon del consumidor obteniendo rentabili-
dad, seduciéndolo a la compra’ Como estrategia de marketing se toma la técnica de
marketing psicolégica influyendo en aspectos de colores, decoracién, colocacién del
producto [5].

1.2. Marketing auditivo

Se enfoca en el tipo de musica que puede ser aplicada en una tienda con el fin de influir
en el proceso de decisiéon de compra, a mas de eso crea experiencia de compra en el
consumidor. A la hora de aplicar musica en los establecimientos es importante analizar
el tipo de tienda, consumidor y musica adecuada. La musica también incrementa las
ventas en el punto de venta.

1.3. Marketing kinestésico

Engloba todo lo que se percibe por el tacto, gusto y el olfato. Es una de las técnicas
mas utilizadas en el mundo de las compras. Se da cuando una persona ingresa a un
supermercado y pasa por la seccién de panaderia y huele a pan recién hecho, o cuando
al acudir al cine y al entrar huele a palomitas. No se trata de que estén recién hechas,
sino que el ambientador que usan es con olor a palomitas [6].

1.4. Marketing sensorial en el punto de venta

Relacién de los sentidos y acciones incluidos en el marketing sensorial del punto de
venta:

El marketing sensorial en el punto de venta consiste en la correcta utilizacién de la
ambientacion de los elementos de la tienda, con el fin de trabajar sobre los sentidos
del consumidor para generar reacciones cognitivas de comportamiento que sean parte
de la creacion de fidelizacion y a la estimulacion de compra que lo lleven a realizar
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Table 1

Relacion de los sentidos.

Vista -Colores utilizados en la decoracién ambiental
-lluminacién utilizada
-Arquitectura interior
-Ambientes temporales creados
-Exposicién de los articulos propios

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

Olfato -Aromas de ambiente global
-Aromas de ambientes especificos
-Aromas de productos

Oido -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

Fuente: Referencia [3].

la compra y que vuelva a comprar de esta manera creando relaciones futuras entre la
empresa y el cliente.

Cada empresa integra elementos sensoriales propios relacionados a sus productos
o servicios generando de forma natural comunicacion e informacién sensorial que
provocan entre empresa y cliente percepciones y expectativas.

1.5. Los Sentidos, la experiencia primaria

Los sentidos son funciones que permiten al ser humano percibir el mundo exterior por
si mismo, por esta razén cada uno de los sentidos posee un érgano fisico, es asi que
los 6érganos de los sentidos estan preparados para captar informacién; ya que actuan
de manera conjunta, para propiciar en la persona un adecuado conocimiento de lo que
le rodea y adquirir su propia experiencia [7].

El sentido visual detecta estimulos luminosos, es la capacidad de distinguir los
objetos y su entorno. Este 6érgano capta las vibraciones de la luz, que se desplaza
de forma onda y que vibra en contacto con los distintos cuerpos, transmitiéndolas
al cerebro. Las vibraciones producidas por la luz atraviesan la cérnea, penetran en
la pupila, son ajustadas por el cristalino y se reflejan en la retina. De ahi el nervio
6ptico transmite la transformacion al encéfalo, es un area de la corteza cerebral lamada
tdlamo. Ademas de la forma y el color del objeto, el cerebro capta también la distancia,
el tamafio, la movilidad y el grado de definicion de la imagen [8].
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El sentido auditivo transforma las variaciones de presién originadas por la propa-
gacion de las ondas sonoras en el aire, hay sonidos que llevan mentalmente a deter-
minados lugares, como es el caso del sonido de las olas. Pero también el sonido
produce sensacién de tranquilidad o de relax. La musica afecta a los estados de animo
y a la generacién de recuerdos a largo plazo, produciendo emociones, sentimientos y
experiencias en los clientes.

El olfato es el sentido de mayor permanencia en la memoria humana, influyendo
mucho en las decisiones de comprar. Hace que el consumidor viaje a la nostalgia y
al recuerdo de buenos momentos. Es dificil acertar que un gran nimero de clientes,
pero se puede crear un aroma personificado, algo suave y que sea capaz de transmitir
comodidad, tranquilidad, relajacién y seguridad. Los olores crean sensaciones, aunque
en ciertos casos pueden resultar desagradables.

El sentido del tacto favorece a la identidad de la marca. Incluye tanto las propias
cualidades de los productos (textura, tamafio, materiales, entre otros) como en el punto
de venta. El sentido del tacto ha cobrado mucha importancia y significado en los Ultimos
afios en el mundo empresarial.

El sentido gustativo ayuda a despertar a los otros sentidos para crear una imagen de
marca. Junto con la vista y el olfato, son capaces de evocar en la mente del consumidor
la cultura y la tradicion del lugar y la experiencia vivida en ese momento.

1.6. La percepcion de los sistemas sensoriales

La percepcién se puede considerar como la capacidad de los organismos para obtener
informacién sobre su ambiente a partir de los efectos que los estimulos producen
sobre los sistemas sensoriales, lo cual les permite interaccionar adecuadamente con
su ambiente [9].

1.7. Proceso del cerebro en el sistema visual

El autor [10] en su libro de neuromarketing menciona que, el sistema visual es un sentido
importante ya que este ocupa la cuarta parte del cerebro. Las funciones del sistema
visual son las de interpretar y procesar imagenes visuales.

Las imagenes relativamente no se interpretan por la vista sino por el comportamiento
cerebral frente a estimulos visuales.

Para la interpretacién de imagenes se da un proceso principalmente en los ojos,
este consiste en que la vista recibe iluminacién de imagenes estos llegan a la retina,
considerando que la informacién primero inicia en la cérnea, que estd cerca de tres

cuartos del enfoque y la lente o cristalino que se encarga de enfocar las imagenes.
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1.8. Proceso del sistema auditivo

Menciona que en la céclea hay aproximadamente 16.000 células ciliadas que se espe-
cializan en la deteccién de sonidos. Dichas células ‘bailan’ al ritmo de los sonidos con
movimientos complejos, activando un numero aun mayor de neuronas que llevan la
informacién sonora por separado hacia el hemisferio cerebral [11].

El autor [12] sefiala que la musica ambiental puede usarse para influir en el compor-
tamiento del consumidor deriva de un concepto atmosférico. Dadas unas alternativas,
las personas prefieren entornos donde la atmosfera sea placentera y en donde asocien
el sentimiento de aceptacién y bienvenida. En ciertas situaciones, el ambiente puede
resultar mas influyente en el proceso de compra que el propio producto o la marca.
Asimismo, puede influir en la formacién de actitudes, recomendaciones y fidelidades.

1.9. Percepcion de la calidad de servicio

El servicio es una forma de expresar la idea que la organizacién tiene respecto a la
manera como se propone resolver ciertos tipos de problemas de sus clientes de una
manera determinada, considerando la calidad de servicio de la empresa y la satisfacciéon
del consumidor [13].

El modelo de la calidad de servicio fue elaborado en el afio 1988, por Zeithaml,
Parasuraman y Berry. Este modelo es una técnica de investigacion comercial, que
permite analizar la medicién de la calidad del servicio. El propdsito de este modelo es
mejorar la calidad de servicio ofrecida por una organizacién. El modelo de la calidad
de servicio mide lo que el cliente espera de la organizacién que presta el servicio. De
esta forma contrasta esa medicién con la estimacién de lo que el cliente percibe de
ese servicio [14].

1.10. Marketing turistico

En ‘el sector turistico se cree a menudo y sin dudarlo que el marketing y las ventas
son lo mismo. El departamento de ventas es uno de los mds visibles en el hotel. Los
directores de ventas ofrecen a los futuros clientes visitas guiadas y los invitan a los
restaurantes, tiendas y bares del hotel’ [15].

111. Hoteles de segunda categoria en la ciudad de Riobamba

Los hoteles considerados de segunda categoria son aquellos que tienen tres estrellas,
los mismo que ponen mayor énfasis en la comodidad, estilo y servicio personalizado.
La mayoria de estos tienen restaurante, piscina, gimnasio, un bar de bebidas, sala de
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juntas, sala de conferencias. Las habitaciones incluyen més servicios y la atencién es
mas cuidadosa a la calidad y comodidad. Un hotel de tres estrellas entonces es ideal
para quienes hagan turismo o por asuntos de negocios [16].

112. Neuromarketing

Es la aplicacion de los estudios realizados al sistema nervioso, conocidos como neu-
rociencias, a la disciplina del marketing. Permite conocer respuestas quimicas de las
personas en su rol de consumidores [17].

En el neuromarketing se pueden utilizar quipos biométricos [18] menciona que ‘el
electroencefalograma es una de las técnicas de las neurociencias que el neuromar-
keting utiliza con mayor frecuencia, especificamente por su reducido coste frente a
los sistemas de imagen cerebral’. La actividad coordina de miles de neuronas produce
diferencias de potencial en el cuero cabelludo que pueden ser registradas utilizando
electrodos repartidos por la cabeza se puede hacer una idea de en qué zonas de
nuestro cerebro se estd produciendo mayor actividad.

Asi mismo existe un equipo denominado EyeTracking, consiste en un conjunto de
tecnologias que permiten monitorear y registrar la forma en que una persona mira una
determinada escena o imagen en la pantalla, en concreto permite determinar en qué
areas fija su atencion, durante cuanto tiempo y que orden sigue en su exploracidn
visual [19].

Los estimulos se presentan por medio de ‘cualquier agente externo, estado, o cambio
que puede influir en la actividad de una célula, u organismo’. Generalmente, en los
estudios de condicién nerviosa clinicos se aplica un estimulo eléctrico al nervio o
musculo. El estimulo eléctrico se puede describir en términos absolutos o en relacién
con el potencial evocado del nervio o musculo [20].

2. Metodologia

2.1. Materiales y métodos

La investigacién se dio desde un enfoque cuali-cuantitativo, que permitié recolectar
informacién sobre la situacién particular del marketing sensorial en el Hotel el Liberta-
dor. Se investigé las percepciones y experiencias de los turistas que visitan la empresa
hotelera, mediante el estimulo de sus sistemas representacionales, proporcionando
informacién en relacion a los sentidos. Se utilizé6 como instrumento la encuesta enfocada
al marketing sensorial y las percepciones dentro de las instalaciones del hotel.

El universo se obtuvo del nimero de personas por destino que visitan a la provincia
de Chimborazo en el cantén Riobamba, la informacién se consiguié del boletin turistico
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del Ministerio de Turismo; y del nivel de ocupacién en hoteles de segunda categoria
en la ciudad de Riobamba en el afio 2018 y se aplicé a una muestra de 381 personas.

Se utilizé un Electroencefalograma Emotiv (Mind Wave Mobile 2), que permitié proce-
sar sefiales eléctricas en diferentes puntos del cerebro siendo esta tecnologia no
invasiva, proporcionando como resultado niveles de atencién, meditacion y parpadeo.

La investigacién es de tipo correlacional puesto que se analiza las variables de
estudio para identificar si existe relacién entre las mismas. Las variables de estudio se
desprenden de los tres tipos de percepcidén visual, auditiva y kinestésica con la variable
de calificacién de la calidad del servicio que brinda el Hotel el Libertador.

3. Resultados y Discusion

Se presentan los resultados de la encuesta en cuanto a las percepciones visual, auditiva
y kinestésica:

341. PERCEPCION VISUAL Sehalética.

Nada satisfactorio Poco Satsfactorio Neutral Satisfactorio
Figure 1

Seralética.

La seflalética en el hotel se observa que el 40,9% tiene una opinién neutral con-
siderando que no es relevante, el 32,3% del total de los encuestados tiene una opinién
satisfaccion acerca de la sefialética y el 16% acumulado menciona que es poco y nada
satisfactorio la sefialética.

La sefialética en un establecimiento es importante porque forma parte de la comu-
nicacién entre el servicio y el consumidor generando una experiencia de compra.
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Figure 2

Vestimenta personal.

3.2. Vestimenta del personal

Acerca de la vestimenta del personal, el 27,6% tiene una opinién neutral considerandose
que no es relevante para quienes visitan el hotel, el 51,2% del total de los encuestados
tienen una opinién poco y nada satisfactorio. La vestimenta del personal es un tema
importante porque refleja la imagen de la institucién proyectando seguridad, confianza,
identidad y seriedad.

3.3. Percepcion auditiva

Musica en las instalaciones (ambientacion)

60,0 55,5
50,0

40,0
31,3

i

30,0
20,0

10,0 .6 5.5

il

, ] ]

MNada satefactorio Poco Satisfactorio Meutral Saisfactorio
Figure 3

Musica instalaciones.
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En la percepcién auditiva el 55,5% tiene una opinién de nada satisfactorio porque
el hotel no cuenta con ambientacién musical en las instalaciones, el 86,8% tiene una
opinién neutral y satisfactorio. La musica cambia la experiencia de compra y forma parte
de la decisiéon de compra, fidelidad y retorno al establecimiento, en el caso de estudio
el hotel no cuenta con musica ambiental en las instalaciones.

3.4. Percepcion kinestésica

Bienvenida a las instalaciones por recepcion

19‘9‘ -\Sg,

Mada =atizfactorio Poco Satizfactorio Meutral Satisfacterioc My satisfactorio

Laa
|.—'|

ik
my

"'uu

C:\ |.—'|
C:\ C:\

|.—'|
C:\

N
(LA

Figure 4

Bienvenida a las instalaciones.

Acerca de la bienvenida a las instalaciones del hotel, el 58,8% del total de encues-
tados tienen una opinién de poco y nada satisfactorio ya que quienes son encargados
de la recepcién del hotel no dan la bienvenida a los visitantes, (nicamente ofrecen el
servicio que brindan, el 19,9% tiene una opinién de satisfactorio ya que la atencién al
cliente es moderada. La amabilidad refleja la predisposicién de una imagen de interés
en el cliente.

3.5. Analisis de percepciones con EEG electroencefalograma Neu-
rosky

Se realizé un estudio en las instalaciones del hotel con el equipo sensorial MindWave
Mobile 2, con la colaboracién de un sujeto de estudio, con el objetivo de identificar sus
niveles de atencién, meditacién y parpadeo de los elementos de las instalaciones.
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3.6. Percepcion visual de las instalaciones con Electroencefalo-
grama

RECEPCION

60,59

70
60 53 77
50
40
30
20
10

49,68

ATENCION MEDITACION PARPADEO

Figure 5

Andlisis recepcion EEG.

Con la utilizacién del equipo sensorial MindWave Mobile 2 se estudioé los elementos
de recepcidn, los niveles de meditacién son altos 60,59% presentando en el individuo
niveles altos de tranquilidad y armonia, relajaciéon y confianza. En el recorrido por el érea
de recepcidén del hotel, se encontrd resultados del electroencefalograma en el sujeto
de estudio el 60,59% de meditacién/calma mental, el 53,77% niveles de atencién y
49,68% niveles de parpadeo.

3.7. Percepcion visual de pasillos con electroencefalograma

PASILLOS

70 62,12
60

50 44,72

40

30

20

10

(0]
I
©

ATENCION MEDITACION PARPADEO

Figure 6

Andlisis decoracion pasillos EEG.
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En el recorrido visual por la decoracién de las instalaciones (pasillos), se encon-
tré resultados del electroencefalograma en el sujeto de estudio el 62,12% de med-
itacién/calma mental, es decir niveles de pensamientos o recuerdos, el 51,9% niveles
de parpadeo su atencidén iba disminuyendo y 44,72% en nivel de atencién de los
elementos que forman parte de la decoracién del hotel.

3.8. Percepcion visual de habitaciones con electroencefalograma

HABITACIONES

70
60
50
40
30
20
10

ATENCION MEDITACION PARPADEO

Figure 7

Andlisis habitaciones EEG.

Con el equipo sensorial Mind Wave Mobile 2 se obtuvo altos niveles de meditacién en
el sujeto de estudio con 63,34% es decir genera en el individuo tranquilidad confianza
y calma mental encontrarse en la habitacién, el 51,79% en niveles de atencién. La
utilizacién de estos métodos concluye que la estadia en las habitaciones genera niveles
de tranquilidad, relajacién satisfaciendo la necesidad de descanso en los turistas.

En el recorrido visual de una habitacién del hotel, se encontré resultados del elec-
troencefalograma en el sujeto de estudio el 63,34% niveles de meditacidon/calma mental,
el 51,79% niveles de atencién a los elementos de la habitacién y 47,79% en parpadeo
reduciendo su atencion.

3.9. Anadlisis de aromas con Electroencefalograma

En el estudio de aromas mediante el electroencefalograma de un punto se consideré
aromas que estan directamente establecidas para la ambientacion de establecimientos
hoteleros, se tomd 4 aromas: Vainilla, naranja, flor de bergamota y canela.
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Para este estudio se procedié a realizar una experimentaciéon con EEG y 4 aceites
esenciales por un lapso de 10 segundos con intervalos de 5 segundos entre aromas y
se obtuvieron los siguientes resultados:

Table 2

Resultados aroma Hotel el Libertador EEG.

AROMAS ATENCION MEDITACION
Vainilla 54,73 58,01

Naranja 40,92 57,21
Bergamota 38,12 53,40

Canela 4435 55,59

Fuente: Investigacion de campo.

Se encontraron niveles altos de atencion en el aroma a vainilla con el 54,73% de
atencion, el segundo aroma es canela con 44,35%, el tercer aroma es de naranja
40,92% y el cuarto de flor de bergamota con 38,12%.

En los niveles de meditacién/calma mental el 58,01% es del aroma a vainilla, el 57,21%
aroma a naranja, el 55,59% aroma a canela y el 53,40% aroma a flor de bergamota.

Descripcién del aroma a Vainilla: Su nombre cientifico es vainilla planifolia originaria
de México, desde los afios 90, el Boom del uso de la vainilla ya sea en forma de
perfume o como ambientador ha aumentado con los afios. La cualidad calmante de su
aroma cuando se presenta un problema, estrés o existe ansiedad. Segun un estudio
realizado por especialistas de la Universidad de Tubingen, en Alemania, la razén de su
efecto calmante es porque logra evocar de forma inconsciente emociones positivas de
la infancia y que se alojan en la memoria porque tiene recuerdos con el pecho materno.
Se ha considerado que este aroma es el mas agradable porque es una esencia que
estimula la produccién de endorfinas.

3.10. Correlacion de variables

El coeficiente de correlacidon permite identificar si existe relacién entre dos variables
estadisticas significativas de un estudio.

Tomando como referencia un valor de significancia del 0,05 se observa que las
variables: Colores, decoracién, iluminacién y habitaciones si son significativas con un
valor p asociado menor a esta significancia, por lo que se rechaza Ho y se toma Ha,
es decir la calificacién de los elementos de percepcion visual si esta relacionada con
la calidad de servicio brindado en el hotel, esta relacién es directamente proporcional
porque el estadistico de prueba es positivo.
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Table 3

Estadistico de prueba visual.

Colores utilizados en las paredes Coeficiente de correlacién 0,172**

N 381

Sig. (bilateral)

0,000

lluminacion Coeficiente de correlacion 0,260**

N 381

Sig. (bilateral) 0,022

Fuente: Investigacién de campo.

En la decoracién de las habitaciones existe una correlacién, con la calificacién de la
calidad del servicio y sin embargo es el mayor porcentaje entre las 4 variables de la
percepcién visual, en la cual se puede trabajar en estrategias.

Table 4

Estadistico de prueba auditiva.

Califique la calidad del servicio
brindado del Hotel el Libertador

Sig. (bilateral)

Ruido en las habitaciones (Interno) Coeficiente de correlacién

Sig. (bilateral) 0,454
Areas de lectura con musica Coeficiente de correlacién 0,010

célida

N 381

Fuente: Investigacién de campo.
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De los elementos de marketing sensorial que se ha utilizado para el estudio estadis-
tico ninguno es significativo no se rechaza Ho, es decir estos elementos no tienen
relacién con la calificacion final de la calidad de servicio del hotel. Ninguna de las
variables de la percepcidén auditiva ha sido utilizadas en el hotel, pero la que se acerca
al criterio de significancia es la variable de musica en las instalaciones, para estrategias
de marketing sensorial se debe enfocar en esta variable.

Table 5

Estadistico de prueba kinestésica.

Califique la calidad del servicio
brindado del Hotel el Libertador

Bienven’ida a las instalaciones por Coeficiente de correlaciéon 0,227*
recepcién
Sig. (bilateral) 0,000
N 381
Temperatura de las habitaciones Coeficiente de correlacién 0,180**
Sig. (bilateral) 0,000
N 381
Aroma en recepcién Coeficiente de correlaciéon 0,218**
Sig. (bilateral) 0,000
N 381
Aroma en las instalaciones Coeficiente de correlacién 0,196**
Sig. (bilateral) 0,000
N 381

Fuente: Investigacion de campo.

Tomando como referencia un valor de significancia del 0,05 se observa que las
variables: bienvenida a las instalaciones por recepcion, temperatura de las habitaciones,
aroma en recepcién y aroma en las instalaciones si son significativas con un valor p
asociado menor a esta significancia, por lo que se rechaza Ho y se toma Ha, es decir
la calificacién de los elementos de la percepcidon auditiva si estd relacionada con la
calidad de servicio brindado en el hotel

De las variables analizadas en el estudio estadistico se ha determinado que de las
4 variables de la percepcién kinestésica se puede trabajar en 3 en las estrategias:
bienvenida a las instalaciones por recepcién, aroma en recepciéon y aroma en las
instalaciones.

311. Discusioén

En los elementos de la percepcion visual en los que se debe prestar mayor atencién
para mejorar la percepcion de la calidad del servicio es en la vestimenta del personal
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con 27,6% y la sefialética con 40,9% ya que tienen una calificacion neutral. El hotel
no ha implementado una adecuada imagen corporativa, el personal no cuenta con
vestimenta apropiada para realizar las actividades internas del hotel.

Los elementos de la percepcidén auditiva del hotel tienen una baja calificacion porque
el hotel no ha implementado elementos de marketing sensorial auditivo en este caso
la musica para ambientar las diferentes areas de las instalaciones (d&rea de musica
cdlida), resultando para los turistas nada satisfactorio entre 55,4% y 56,4%, en los
ruidos internos y externos del hotel son poco satisfactorios para los turistas con 34,9%
interrumpiendo un descanso satisfactorio. La ambientacion musical permitirad al cliente
mantener estados de relajacién y tranquilidad dentro del hotel.

La percepcién kinestésica (olfato, gusto y tacto) tiene una calificacién de satisfactorio
3 de 7 de los elementos como; la temperatura, humedad y la funcionalidad de las
habitaciones, tienen una ponderacién que va de 38,3% a 46,7%. son elementos de las
instalaciones que deben perfeccionarse para influir en la calidad de servicio.

Por otro lado, 4 de los 7 elementos de la percepcion kinestésica (olfato) no han sido
atendidos, es el caso del aroma en diferentes dreas del hotel (recepcidn, instalaciones,
habitaciones y SSHH) dando una percepcién negativa del servicio, la correcta aplicacién
de aromas va a generar por parte del cliente fidelidad y lealtad, mejorando la calidad
del servicio.

4. Conclusién

La ambientacién de un punto de venta puede crear experiencias en el consumidor a
través de los sentidos diferente y Unica. Mejora la percepcién del cliente aumentando
la comunicacién a través del aprendizaje, con un enfoque de Sinestesia los sentidos se
activan produciendo un impacto en el turista, mejorara la percepcion de la calidad de
servicio. El estudio realizado determino éreas de interés especificas que tienen elemen-
tos basicos dentro de las instalaciones del establecimiento hotelero, en donde deberian
trabajarse acciones estratégicas en aspectos visuales, auditivos y kinestésicos.

Las estrategias de marketing sensorial en las instalaciones permitirdn mejorar el
ambiente del punto de venta, creando experiencias agradables en los turistas mejo-
rando la comunicacién y percepcién de la calidad de servicio.
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