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Resumen

En los afios 2000 el marketing, la economia y la neurociencia fueron entrelazados
con la finalidad de crear un nuevo concepto, el cual tiene como objetivo examinar
al ser humano mediante la mensuracién de la actividad cerebral y asi reconocer
su respuesta frente a ciertos estimulos, tales como algunos productos en
especifico, el empaque de los mismos, publicidad u otros elementos que sean
parte de la promocién y la comunicacién. Esto con el objetivo de comprender con
mas profundidad los gustos, necesidades y motivadores de compra. Dicho

concepto que se comprende de varias técnicas es el neuromarketing.

En la presente investigacion se implementé un plan con estrategias de
neuromarketing que integra factores visuales, auditivos y cinestésicos, para el

relanzamiento del hotel Hodelpa Nicolas de Ovando.

El problema formulado es que el hotel Hodelpa Nicolas de Ovando se vio en la
obligacién de paralizar sus operaciones debido a la llegada del virus Covid-19, y
luego de meses de esta situacion las autoridades pertinentes han establecidos
protocolos sanitarios para la reactivacion de algunas actividades econdémicas,

entre ellas, la industria turistica y hotelera.

La investigacion fue de acciéon, donde se utilizé técnicas de recoleccidon de datos
coémo revision de documentos historicos y analisis de archivos suministrados por
la direccion del hotel, asi como entrevistas al personal de ventas. Con dicha
informacion se logro disefiar una propuesta de plan de neuromarketing, la cual
sera de beneficio para el departamento comercial, clientes externos y clientes

internos.



De ponerse en marcha este plan neuro estratégico para el relanzamiento del hotel
Hodelpa Nicolas de Ovando, la empresa obtendria estrategias comerciales
diferentes a las actuales, las cuales permitiran reforzar la confianza y la seguridad

en sus clientes, y captar nuevos mercados.

Palabras claves
e Neuromarketing
¢ Neuro estrategia
e Plan de neuromarketing
e Comercial

e Hoteleria



Introduccién

Hoy en dia las empresas se enfrentan al reto de conocer, cuales son las
verdaderas expectativas y los deseos de sus clientes y consumidores. El

identificar dichas respuestas conllevan a un gran numero de oportunidades.

Y es que la neurociencia y el marketing han evolucionado con el tiempo al mundo
de los negocios, y a su vez ha creado el neuromarketing, este campo explora el
gran numero de las posibilidades de conocer el pensamiento de los consumidores
de manera exacta Yy fisioldgica, mediante sus técnicas que permiten medir las

respuestas ante varios estimulos.

Ademas, esta herramienta ayuda a predecir el comportamiento de los
consumidores, y al mismo tiempo analiza el impacto emotivo que genera un
producto o servicio, y esto precisamente es lo que hace que este sistema de

investigacion sea estan innovador.

El propoésito de este documento es desarrollar neuro estrategias de comunicacion
importantes y efectivas, para asi llegar hasta el corazén y la mente de los clientes

del hotel Hodelpa Nicolas de Ovando.

Y es que el neuromarketing, ayuda a conocer con profundidad la motivacion detras

de una compra, y en comparacion con los métodos tradicionales es mas conciso.



Es la nueva forma de hacer marketing, pues con él se pueden conocer las

emociones de los clientes.

En esta monografia se presenta un plan neuro estratégico para el relanzamiento

del hotel Hodelpa Nicolas de Ovando



Capitulo 1:

La Neurociencia aplicada en el marketing.




1.1 Origen y evolucion de la neurociencia.

La historia nos proporciona muchas informaciones importantes y valiosas, acerca
de acontecimientos, la neurociencia no escapa de esto, y para poder usarla,

debemos comprender su origen y evolucion.

De acuerdo a (Hidrosfera, 2012) los inicios de la neurociencia se remontan a la
prehistoria. Hace aproximadamente unos 10.000 afios ya se realizaban
perforaciones en el craneo, con el objetivo de sanar a los individuos y realizar escritos

médicos, donde se exponian las alteraciones mentales y su sintomatologia.

Unos cientos de afilos mas adelante en la antigua Grecia el medico HipOcrates
habia llegado a la conclusion de que el lugar donde se recopilaban las
sensaciones era el cerebro. Sin embargo, el fildsofo Aristoteles contradecia esta
teoria, ya que pensaba que el corazén era el que almacenaba los sentimientos.

(Hidrosfera, 2012)

Durante el Imperio Romano, quien se destacO por sus investigaciones
neuroldgicas fue el Galeno, el mismo se dedicé a observar el cerebro de los
gladiadores. Durante su investigacion se dio cuenta que el Cerebro y el Cerebelo
tienen durezas diferentes. El primero se encargaba de las sensaciones, debido a su
consistencia suave, y el segundo a los movimientos ya que es mas fuerte. Llego a la
teoria de que el funcionamiento del cuerpo dependia del equilibrio de los Cuatro
Liquidos o los cuatro humores, y que estos liquidos circularian por los nervios, que

serian huecos. (Hidrosfera, 2012)



Aungue para la época renacentista ain se conservaba la teoria de los cuatro
humores, Descartes a través de estudios, otorgd una gran importancia a la
glandula pineal. Esta se comunicaria con la mente, la cual almacena las
sensaciones. También en dicho periodo el cerebro se dividié en dos sustancias,
sustancia gris y sustancia blanca. En los Siglos XVII y XVIII se encontro la

existencia de fibras que conectan estas sustancias. (Hidrosfera, 2012)

Se establecen nuevas afirmaciones acerca del cerebro humano:

e Las lecciones cerebrales pueden provocar cambios en las sensaciones, el
movimiento, el pensamiento, e incluso provocar la muerte del individuo.

e El cerebro le transmite informacion al cuerpo a través de los nervios.

e Tiene diversas partes, de las cuales cada una desarrolla una funcion.

e El cerebro funciona como un artefacto y sigue su curso natural.

Ya para el sigo XIX se establecen las bases de la neurociencia, se comienza a
realizar experimentos al cerebro a través de la estimulacion eléctrica, Galvan y Du
Bas-Reymond observaron que la estimulacion de los nervios produce
contracciones musculares. Se llega a la conclusion de que el cerebro produce

electricidad. (Hidrosfera, 2012)

En 1810 Bell y Magendie encontraron las diferencias entre dos tipos de fibras, las
del cerebro y la medula espinal hasta los musculos y las que van desde la piel

hasta el cerebro y la medula espinal. Concluyen que de la medula espinal salian



dos fibras, la primera se encargaba de llevar la informacion sensorial y la otra la

informacion motora. (Hidrosfera, 2012)

El biélogo fisiélogo Flourens hizo experimentos de ablacion en animales, donde
pudo observar que el cerebelo influia en la coordinacién motora y el cerebro en
las sensaciones. Asi pudo establecer la relacion entre funciones concretas y
regiones del cerebro. Luego para 1809 Gall se dio cuenta que las diferentes partes
del cerebro estan involucradas en el comportamiento, esto se conoce como la
frenologia. También postulo que ciertos rasgos de la personalidad del ser humano,
iban de acuerdo a la proporcién del tamario, dicha teoria diferia de la de Flourens.

(Hidrosfera, 2012)

Mas tarde Paul Broca, da la razén a la teoria de Flourens, y concluyo que cada
parte del cerebro tenia una funcién especifica, se llega a dicha hipétesis a través
del estudio del cuerpo de un paciente que tenia una lesion en el cerebro que le
impedia hablar, Paul identifico el centro del habla, hoy en dia conocido como area

de Broca. (Hidrosfera, 2012)

Charles Darwin pensé gque la conducta era algo que se podia heredar, el cientifico
planteo que, si dos animales reaccionaban de igual forma ante un estimulo, y
dicha conducta se producia en el sistema nervioso, esto podria significar que

ambos tenian un antepasado en comun.



Todos estos estudios y experimentos llevan a la neurociencia que hoy en dia
conocemos, la cual estudia el cerebro a su nivel mas elemental, la interaccion con
las moléculas, el funcionamiento de los circuitos neuronales, como estos producen
conductas, y por ultimo, pero no menos importante la neurociencia cognitiva, la
cual estudia como se producen los mecanismos neurales responsables de la

actividad mental superior. (Hidrosfera, 2012)

Neuromarketing
Para hablar de neuro estrategias se debe conocer la ciencia detras de ella, el
Neuromarketing, este término surgié en 2002, cuando se establecieron las

primeras empresas de neurociencia aplicada al consumo.

Se entiende por neuromarketing como una investigacion de mercados que utiliza
los métodos y técnicas de la ciencia del cerebro, es decir que esta resuelve las
interrogantes del marketing a través de exdmenes fisiologicos, que determinaran,
como wuna compafiia debe manejar su presupuesto de publicidad
y mercadotecnia para comunicar su valor a sus consumidores, mientras genera

ingresos sus accionistas. ( Genco, Pohlmann, & Steidl, 2013)

Asi, el neuromarketing es capaz de estar al servicio de distintas areas del
marketing, tales como la investigacion de mercados, disefio de productos y
empaques, disefio de tiendas, el proceso de establecer los precios de los

productos, servicio al cliente y publicidad. (Gonzalez, 2017)


https://www.merca20.com/category/mercadotecnia/

Tipos de neuromarketing

Dentro del campo del Neuromarketing existen tres grandes tipos de estimulos,

los cuales se definiran a continuacion:

Neuromarketing visual.

El Neuromarketing Visual se amplia como aquellas sapiencias basadas en el
circuito de la vision y sus elementos de luz, color, imagen y emocion, aplicables a
la generacion del disefio de productos y comunicaciones que impacten al
consumidor (Trujillo, 2018). Es decir que este se sostiene de los datos que el ser

humano percibe a traves de la vista.

Neuromarketing auditivo.

(Alvarez, 2013) en su trabajo investigativo expresa que el neuromarketing auditivo
es la ciencia que estudia la reaccion del cerebro ante estimulos auditivos. Es una
de las estrategias de marketing mas potentes para cualquier negocio. es la ciencia
gue estudia la reaccion del cerebro ante estimulos auditivos. Es una de las

estrategias de marketing mas potentes para cualquier negocio.

Neuromarketing kinestésico.
Se refiere a las diferentes maneras o formas de atraer a los clientes por medio de

los aromas, el gusto y el tacto. (Alvarez, 2013)



Neuro estrategia

En su pagina web (Ortiz, 2018) define que la neuro estrategia tal como describe
su nombre son las estrategias disefiadas con una base cientificamente probada
de resultados medibles. Considerando de primer plano los estudios del cerebro
por la neurociencia. Donde podemos ver como la aplicacion continua de neuro
estrategias permite un nuevo punto de vista tanto para el mercado como para el

gue ejecuta el proceso.

1.2 Tendencias del Neuromarketing.

Para nadie es un secreto que mas del 90% de las decisiones de compra en los
consumidores es de manera inconsciente y que la misma responde a impulsos
cerebrales. Por dicha razén, en la actualidad las empresas utilizan el
neuromarketing, ya que esto les brinda la oportunidad de conocer de una manera
mas clara y real las reacciones emocionales de los clientes o posibles
compradores cuando estos estan delante de un producto o servicio especifico y
también para realizar mejoras en su experiencia con alguna aplicacién o pagina

web.

Afio tras afio es mas visible el desarrollo e implementacién de tendencias ya que,
las empresas buscan tener una mayor conexion con los sentimientos de sus
consumidores y con esto comunicar sus valores empresariales de forma cercana

y afectiva. El beneficio de dichas tendencias es que les brinda a las empresas la



oportunidad de realizar investigaciones de mercados de una forma mas sencilla y

completay asi darles un mayor seguimiento a las emociones de los consumidores.

Con todo lo mencionado anteriormente podemos llegar a la conclusién de que el

neuromarketing es basicamente el futuro para el sector empresarial.

Por dicha razén, (Redaccion APD, 2019) expone que las tendencias que
representan mejoras para el neuromarketing y para aumentar su efectividad y

versatilidad, son las siguientes estrategias:

Técnicas con menor coste

En el contexto actual se plantean cambios y mejoras y, una de ellas es el
perfeccionamiento de las técnicas que se utilizan para realizar los analisis.
Dichas técnicas serian mas asequibles y lo menos dispendioso para ejecutar
ideas vinculadas a la neurociencia. Actualmente es posible usar pequefios
softwares o componentes wearables para llevar a cabo estudios y andlisis de la
parte mas emocional del comportamiento de los consumidores. (Redaccion APD,

2019)

Mejoria en las herramientas

La tecnologia sigue evolucionando y se va consolidando. Las herramientas
prometen ser mas eficaces y faciles de usar, como es el caso de la metodologia
EEG, la tecnologia NIRS o las maquinas FMRI. Las técnicas de neuromarketing

cada vez son mas faciles de utilizar para las empresas y proporcionan numerosos
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beneficios para ellas. Es posible acceder a herramientas eficaces a bajo coste y

conseguir resultados realmente impactantes. (Redaccién APD, 2019)

Los instrumentos de analisis traen consigo un factor esencial para poner en
practica la innovacion en las estrategias de marketing y comunicar mensajes que

se acomoden a la necesidad de los clientes. (Redaccién APD, 2019)

Nanomarketing

La nanotecnologia no deja de presentar mejoras en sus sistemas funcionales de
muy pequefio tamafio. Es el caso de los sensores o aparatos wearables.
Mencionan dispositivos electronicos, en este caso inalambricos que tienen como
objetivo aumentar la funcionalidad del neuromarketing, haciendo mas facil su uso

en las empresas. (Redaccion APD, 2019)

Experiencias muy personalizadas

Por otra parte, (Redaccion APD, 2019) menciona que, los consumidores se han
vuelto mas complejos, exigentes y cada vez tienen a su alcance mas informacion.
Esto ha alterado las relaciones y las formas de comunicacion de los clientes con
las compaiias. En la actualidad, resulta favorable conocer datos de
comportamiento de los consumidores en tiempo real. Por eso, es muy importante
usar la informacion obtenida para impactar en la parte mas emocional del usuario

e influir en su decision de compra.

11



El comportamiento de los clientes depende de sus emociones e influencias.
Debido a esto, es resulta favorable ofrecerles experiencias personalizadas y
adaptadas a sus necesidades. Se trata de apostar por el hiper personalizacion y
usar los datos para crear escenarios que sean relevantes e importantes para cada
usuario. Es imprescindible conseguir que cada persona se sienta unida a los

productos o servicios que adquiere. (Redaccion APD, 2019)

Evolucién de la maquina del aprendizaje

Un concepto que esta desarrollando un gran crecimiento es el aprendizaje
automatico. Esta rama de la inteligencia artificial insiste en la creacién de sistemas
gue aprendan de los datos y los usen para tomar decisiones practicamente por si
solos. Se busca reducir la intervencion humana y conseguir informacion valiosa
de forma més préctica. El aprendizaje automatico busca facilitar el acceso a las
grandes bases de datos y hacerlo de forma automatica y rapida, ofreciendo asi
resultados mucho mas precisos. Es una gran oportunidad para detectar las

mejores opciones y minimizar los riesgos. (Redaccion APD, 2019)

Inteligencia artificial

La inteligencia artificial busca corregir desviaciones en los sistemas y crear otros
gue lleven a cabo tareas para conseguir datos relevantes. Tiene el objetivo de
crear maquinas que razonen como seres humanos. Destaca por disefiar funciones

gue implican el cumplimiento de reglas para obtener conclusiones que sean
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apropiadas. Las sistematicas inventivas de inteligencia artificial son ineludibles
para el reconocimiento de las emociones y son un recurso muy valioso para las

estrategias de marketing. (Redaccién APD, 2019)

Realidad virtual y realidad aumentada

(Redaccion APD, 2019)La realidad virtual crea experiencias de inmersion
completa en la que los usuarios son transportados a entornos reales en los que
pueden interactuar. En cambio, la realidad aumentada tiene como objetivo afiadir
elementos digitales a una vista en directo usando dispositivos inteligentes. Ambas
técnicas son funcionales ya que, permiten obtener informacion y datos relevantes.
Incluso, se cree que el futuro estas deberian entrelazarse y con esto incorporar
caracteristicas de uno y otro para obtener el mayor beneficio. El propésito de esto
es establecer estrategias de marketing creativas, realistas y puntuales mediante
estimulos que se basen en los sentimientos del consumidor. En definitiva, gracias
a estas tendencias, las empresas se acercan de una manera mas real a las

necesidades del consumidor. (Redaccion APD, 2019)

1.3 Diagndstico y situacion actual del Neuromarketing en el

hotel Hodelpa Nicolas de Ovando.

El Nicolas De Ovando es un hotel boutique colonial de 5 estrellas de la cadena
dominicana Hodelpa, el cual se constituyé en el 2017. Esta propiedad esta
localizada en el corazon de la ciudad colonial de Santo Domingo, a solo 30 Km

del Aeropuerto Internacional de Las Américas.
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El mismo fue calificado como Patrimonio Historico de la Humanidad por la Unesco,
debido a que su estructura comprende tres casas coloniales construidas en 1502,
en la cual se destaca la residencia original del fundador de la ciudad, el
gobernador Nicolas de Ovando. Esta ubicado en la famosa calle "Las Damas", la
primera via pavimentada del Nuevo Mundo. Sus espacios recogen elementos
arquitecténicos propios del pasado colonial dominicano. El hotel posee
innovaciones con un disefio mezclado entre lo minimalista y lo contemporaneo,

aparte de los sistemas tecnoldgicos de hoteleria.

Esta propiedad ha sido arrendada por el gobierno al grupo empresarial
multisectorial MAC, con su compafiia Milan Worldwide, propietaria de los
derechos de explotacién de este y dos hoteles méas en la zona Colonial, Hodelpa
Novus Plaza y Hodelpa Casa Real. Esta sociedad se unio al grupo hotelero
Hodelpa Hotels & Resorts Business Hotels, quienes han cedido al primero el
aprovechamiento de los derechos de uso de la marca, asi como su sistema de

operacion y estandares comerciales y de calidad.

Luego de realizar una evaluacién al Hodelpa Nicolas de Ovando, por medio del
método de observacidon se concluye que estos no cuentan con un plan de
neuromarketing, ni utilizan neuro-estrategias planificadas para mantener y captar

nuevos clientes.

Actualmente trabajan con el método de plan de marketing tradicional. Dicha
estrategia investiga los intereses y deseos de los clientes de una manera

superficial a través de entrevistas, encuestas individuales de satisfaccion luego de
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realizar el check-out y comprador misterioso. Estas técnicas solo dan indicios mas
no son rotundas, a diferencia del Neuromarketing que a través de las técnicas de
andlisis fisiologico del ser humano podemos conocer el cerebro subconsciente, el
encargado de tomar las decisiones de compra en un noventa por ciento, gracias

a las emociones y experiencias alojadas en esta area.

Por otro lado, debemos resaltar que cuando trabajamos con las herramientas del
marketing tradicional, se crean bases de datos inseguras y poco modernas,
ademas de que esto aumenta los costos de operaciones ya que, se recurre a los
servicios de impresion para dar utilizacion de empresas para el envio masivo de
correos, gastos exuberantes en publicidad fisica, anuncios en television, radio y

vallas publicitarias.

De acuerdo a (Dinterweb, 2019) el marketing tradicional es el mas costoso de
todos, y quizas la mayor desventaja es que el marketing tradicional es estatico, lo

gue significa que no hay forma de interactuar con la audiencia.

Por otra parte, recurrir solamente al marketing tradicional tiene como desventaja
gue este Unicamente alcanza al publico local, encima de que sus efectos no se

miden de una manera sencilla, y en varios casos son imposibles de cuantificar.

Es necesario realizar un andlisis de las debilidades, amenazas, fortalezas y
oportunidades, para asi conocer los aspectos internos y externos de la propiedad,
lo cual nos favorece al planteamiento de nuevas estrategias teniendo en cuenta

las informaciones detectadas.
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Es por esto que se ha realizado una matriz FODA del hotel Hodelpa Nicolas de
Ovando, para asi conocer las caracteristicas interiores y exteriores, para ser

tomadas en cuenta en la realizacion de las neuro estrategias:

Tabla 1. Matriz FODA del Hotel Hodelpa Nicolas de Ovando.

Fortalezas Oportunidades

e Sede de eventos corporativos
Desarrollar turismo de

y sociales en la Zona Colonial.
crucero.

e Infraestructura hotelera 'y
e Centrar interés turistico en los

gastrondémica para distintos
puntos histéricos.

tipos de turismo (familiar,
° Fidelizacion.
juvenil, corporativo,
e  Atender a grupos

profesional, y educativos).
adicionales de clientes.

e Actividades recreativas para
e Desarrollar turismo de salud,

los distintos sectores (diurnas
“‘Wellness”.

y nocturnas).
e  Atraer turismo ejecutivo

e Turismo todo el afo.
nacional.

e Paisaje Urbano y natural.
e Atraer intercambio cultural.
e Ubicacién geografica
e Tendencia de los

estratégica.
consumidores al cuidado del

e Calidad en los recursos _ _
medio ambiente.

humanos de servicio. _ o
e Turismo de experiencia.
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Buena recepcion ciudadana a
los turistas.
Patrimonio histérico y

arquitectonico.

Lista del patrimonio mundial.

Referentes culturales y
personalidades populares
(politica, deportes y

espectaculos).
Destreza en manejo de
marketing y gestién
empresarial.

Importante oferta de hoteles,
concentracion en los de lujo.

La peatonalizacion del Casco

Historico.

Acuerdos con el Ministerio de
Turismo para ofrecer tarifas de
ofertas para el mercado local.
Préstamos financieros sin
intereses para que el mercado
local pueda ir a hoteles.
Nuevos programas  con
protocolos de salud.
Lanzamiento de Marca Pais,
concentrandose  en dos
pilares, turismo y cultura.
Contingente ofertas para la
explotacibn  de  servicios
complementarios.

Nuevas

tecnologias de la

informacion.
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Tabla 2. Matriz FODA del Hotel Hodelpa Nicolas de Ovando.

comparacion con la cantidad
de habitaciones y capacidad
de sus salones.

Falta de comunicacion entre el
departamento de ventas vy
reservas.

Personal entrante y saliente
que deja sus operaciones
inconclusas.

Uso exclusivo del marketing
tradicional.
No cuentan

con neuro

estrategias.

Debilidades Amenazas
e Nivel del idioma francés bajo. e Creciente y variada
e Parqueo reducido en competencia  dentro del

mercado de hoteles que alojan
tripulaciones.

Altos costos de operacion.
Estacionalidad de la
ocupacion.

Taza de dolar y euro
inestable para cambio.
Posible segunda ola de
contagios por el COVID-19.
Distanciamiento social.
La cercania de zonas

turisticas muy competitivas y

mas agresivas.

El poder implementar neuro-estrategias beneficiard bastante al hotel, ya que sus
clientes no tan solo utilizaran sus servicios de una manera comercial, sino porque
sentirdn una conexiéon emocional con la marca y por tanto se va a consolidar su

decision de compra.
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Capitulo II:

Modelo referente de un plan de neuro estratégico para

relanzamiento de un hotel.




2.1 Condiciones previas que impiden el desarrollo de un plan de

neuro estrategias en hotel Hodelpa Nicolas de Ovando.

Las condiciones que no permiten que este plan se pueda llevar a cabo son las

siguientes:

e Personal no instruido para el desarrollo de este plan neuro estratégico.

e No poder identificar la ausencia de un vacio o dolencia en los clientes para
enfocar y vender el servicio de alojamiento como una solucion a este problema.

e La exiglidad de un plan de neuro estrategia lo suficientemente diferenciador
para generar un estimulo en las emociones de los clientes.

e Cierre de las actividades econémicas debido a la pandemia del Covid-19.

e Insuficientes recursos econdémicos para desarrollar un plan estratégico.

2.2. Modelo referente de un plan de neuro estrategias. Su

estructura y elementos que lo componen.

El modelo referente que se utilizd6 es una tesis de grado, realizada por los
estudiantes Edward Bryan Arévalo Delgado y José Jorge Chéavez Valqui,
matriculados en la Universidad Sefior Sipan en chiclayo, Pertd. Mayo del 2017.

(Arevalo, D. & Chavez, V., 2017)

Tema: Creacion de estrategias de publicidad para la colocacion en el mercado

turistico del hotel El Gran Bosque - Chiclayo 2016.
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Modelo. Estructura y elementos.
Propuesta de investigacion

1. Introduccion a la propuesta
2. Justificacion de la propuesta
3.  Objetivos de la propuesta

4. Importancia y beneficios de la propuesta

e Objetivo General

e Obijetivo Especifico
5. Estrategias de publicidad

e Paneles

e Redes Sociales y Pagina Web.

Fuente (Arevalo, D. & Chavez, V., 2017)

2.3 Diseiio del Plan Neuro estratégico para el relanzamiento del

hotel Hodelpa Nicolas de Ovando.

Introduccion a la propuesta

Luego del cierre de operaciones por la llegada de la pandemia del Covid-19 a la
Republica Dominicana, el hotel Hodelpa Nicolas de Ovando se ha visto en la
necesidad de disefiar un plan neuro estratégico para el relanzamiento de la

propiedad. Se ha decidido utilizar nuevos métodos para esta propuesta, la
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Neurociencia, que combinada con el marketing se podra conocer a profundidad
las necesidades de los huéspedes y poder adaptar los servicios del hotel a las

nuevas demandas del mercado.

Se crearan neuro estrategias enfocadas al incremento de las ventas y la
fidelizacion del cliente, a través de la seguridad y el bienestar, elementos claves,
gue todo usuario busca al momento de alojarse en un hotel luego de una crisis

sanitaria mundial.

Justificacién de la propuesta

La presente propuesta le brindara al hotel la oportunidad de acelerar su
crecimiento y su dinamismo luego del cierre total. Se conseguird a través del uso
de neuro-estrategias para persuadir a un publico meta mediante mensajes que
tengan una conexién emocional con la marca, apoyandose en la seguridad y el
bienestar, esto hard que el usuario se motive hacia una accion, la cual sera
adquirir el servicio. Al utilizar el neuromarketing en la propuesta, ayudara a disefiar
de una manera mas eficiente y directa, la estrategia de marca del Hodelpa Nicolas
de Ovando, reenfocando la creacién de contenido en funcién de las emociones y

la motivacién de los clientes potenciales.

Objetivos de la propuesta:

Objetivo General:

Relanzar al hotel Hodelpa Nicolas de Ovando en el mercado turistico- hotelero de

la Ciudad Colonial, a través de las emociones.
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Objetivos especificos:

1. Determinar los atributos, nuevos servicios y protocolos del Hodelpa Nicolas
de Ovando que serviran para relanzar el hotel.

2. Definir las neuro-estrategias comerciales y operativas a partir del programa
“‘Safe, Clean, Stay By Hodelpa”.

3. Definir los medios que se utilizaran para comunicar las neuro estrategias.

4. Determinar el presupuesto requerido, responsabilidades, tiempo vy

actividades para poner en marcha este plan neuro estratégico.

Importancia y beneficios de la propuesta:

Esta propuesta busca mejorar y reforzar la percepcién que tiene el mercado y los
usuarios de los servicios ofrecidos en el hotel. La misma busca utilizar las
emociones como factor detonante. Con la llegada de la pandemia del COVID-19
el hotel fortifico los protocolos de seguridad y calidad, para generar a sus clientes
y futuros usuarios la percepcién de que salir de casa no sera un proceso
traumatico, sino una experiencia memorable tomando siempre en cuenta la salud

de todos los huéspedes y colaboradores.

Todas estas estrategias traen como beneficio la fidelizacion de nuevos usuarios,
el incremento de ventas, luego de un periodo muerto por el cierre total de las
operaciones, ademas de que la oferta actual mejorara y se optimizaran los

servicios brindados y la inversion inicial.

23



Protocolos de Reapertura Hodelpa Nicolas de Ovando

La seguridad y bienestar de los clientes y empleados ha sido siempre la prioridad
namero uno para el hotel, estd también formara parte de este plan Neuro-
estratégico. Y es que Hodelpa Nicolas de Ovando pone en evidencia su
compromiso con la calidad y la salubridad a través de sus diversas certificaciones
recibidas por la compaiiia Cristal International Standards, la cual verifica y califica

los procesos de calidad y seguridad.

Adicional a esta certificacion, los departamentos de Calidad y Alta Gerencia del
hotel han creado un programa de politicas y procedimientos nuevos para usarse
al momento de la apertura de la propiedad, el mismo se llama “SAFE, CLEAN,
STAY BY HODELPA” (Hodelpa Nicolas de Ovando , 2020). Este va mas alla de
los rigurosos protocolos de salud y seguridad establecidos por el Ministerio de
Turismo de la Republica Dominicana, juntamente con el Ministerio de Salud

Pulblica. (Ministerio de Turismo, 2020)

El mismo se compone de los siguientes pilares:

e Pilar 1: Personal.

e Pilar 2: Check-in/ Recepcidn.
e Pilar 3: Habitaciones.

e Pilar 4: Piscina.

e Pilar 5: Gimnasio.

e Pilar 6: Restaurantes y bares.

e Pilar 7: Back of the House.

24



e Pilar 8: Areas comunes.
e Pilar 9: Salones de reuniones.

e Pilar 10: Entretenimiento.

Plan Neuro estratégico

El Hotel Hodelpa Nicolas de Ovando, como marca tiene la finalidad de reafirmar
su espacio en la mente del cliente, haciendo que este siempre piense en el hotel
cuando considere alojarse en un complejo de lujo, que necesite escapar de la
rutina diaria o que deba asistir u organizar algun evento donde necesite servicios

premium.

El hotel ya es un producto consolidado en el mercado local, internacional y en el
mercado MICE (Meetings, Incentives, Conventions and Exhibitions/Events), por
sus siglas en inglés, a través de las siguientes neuro estrategias le indicaremos al
cliente de que el establecimiento estd abierto, con mejores estandares y

apostando a nuevas experiencias seguras y memorables.

Se propone la presentacion de las neuro estrategias en este plan por bloque, para
asi clasificarlas y que cada una respondan a un objetivo, técnica y al tiempo en

las que se pretenden desarrollar.
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Neuro estrategias de marca

Al tratarse del relanzamiento del hotel en donde se presentara un nuevo protocolo,
enfocado en la seguridad, el bienestar y las emociones, la neuro estrategia de

marca a implementar es la siguiente:

1. Presentacion del nuevo protocolo de la marca a través de las emociones.

De acuerdo a la entrevista realizada a la directora del departamento comercial del
Hodelpa Nicolas de Ovando, esta nos indic6 que mas del 50% de las reservas del
hotel llegan gracias a las redes sociales, los medios digitales y las OTAS, Online
Travel Agencies, por sus siglas en inglés. Tomando en consideracion este dato,
llegamos a la conclusién de que estos seran los canales mas efectivos para hacer

llegar la informacion.

Tacticas:

e Creacién y publicacion de publicidad digital en las redes sociales y pagina web
del hotel en tres etapas, cuyo tiempo de ejecucidn es tres meses previos a la

fecha de reapertura y se trabajara con cronogramas de posteo:

Etapa 1: Publicidad recordando los momentos vividos en el hotel antes del
cierre de las operaciones. A través de imagenes y videos y utilizando frases

que inviten a la reflexion, union y el cuidado.
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Etapa 2: Publicidad y comunicaciones hablando de las bondades del hotel,
sus servicios, espacios, historia y el personal. La misma se hara con
publicaciones y anuncios en las redes de Instagram y Facebook, asi como el

envio de correos a clientes.

Etapa 3: Publicidad y comunicados acerca de la fecha de apertura y los

nuevos protocolos a seguir para una estancia segura e inmemorable.

2. Adaptacién del hotel y los servicios utilizando los tipos del

neuromarketing:

El hotel debe de pasar por una reforma para adaptarse a las nuevas exigencias
del mercado y a los protocolos establecidos por el gobierno, sus certificaciones y
el programa “SAFE, CLEAN, STAY BY HODELPA.” Para ellos hemos dividido las

tacticas de acuerdo a los tipos de neuromarketing.

Téacticas visuales:

e Iniciando con la vista, ya que lo primero que hace el cliente cuando llega
al hotel es visualizar el entorno por dicha razén, este debe verse limpio,
organizado y relajado.

e Colocacion de pantalla electronica LED en lobby con el logo del hotel y la
frase “Bienvenido a Casa”. De igual forma se proyectara un codigo QR con

los protocolos a seguir durante su estancia en el hotel.
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e Pantalla con camara termografica para medir la temperatura, y si la misma
estd dentro del grado establecido el aparato le indicara al cliente la
siguiente frase “Asi luce una persona saludable, bienvenido”.

e Colocacion de dispensadores de mascarillas y gel anti bacterial en zonas
especificas de la propiedad hotelera, donde se presentara frases como “Tu
seguridad es nuestra prioridad”.

e Uso de marcas en el piso para indicar el distanciamiento que cada
huésped debe de tener, incluir frases como “Estas a un paso de recibir el
mejor servicio del mundo”.

e Restauracién de las habitaciones, con el uso de colores suaves, por
ejemplo: tonos de blanco y crema, que transmitan la paz, limpieza, salud y
relajacion.

e Programacion de la televisibn con mensaje de bienvenida “Un espacio
unico disefiado para ti” e informaciones del hotel, asi se elimina la papeleria
en la habitacion.

e Colocar un adhesivo en la entrada de la puerta que indique “Esta habitacion
ha cumplido con todos los procesos de desinfeccion” en varios idiomas.

e Para crear una cercania con el huésped, todos los colaboradores tendran
en su placa de identificacién una foto, asi el huésped podra ver como lucen

quienes le asisten, sin necesidad de retirar la mascarilla.

Todas las frases e informaciones se colocaran en los idiomas de espafiol,

inglés y francés.
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Tacticas auditivas:

Ambientacion de la recepcion utilizando musica instrumental de los hits de
los 90, 2000, 2010 y 2020.

-Ambientacion del bar de la piscina a partir de las 5:00 P.M. con musica
Bossa nova que invita al huésped a relajarse y consumir bebidas.
Colocacion de dispositivos de sonidos en las recamaras del Club Imperial,
piso ejecutivo, las mismas ayudaran a crear un ambiente mas relajado que
promueva el descanso y una rutina de suefo de calidad.

Frases de cortesia que los empleados deben utilizar para generar
experiencias memorables a través del servicio: jHola, Sefior, sefiora
(nombre del huésped) !, jCon mucho gusto! y jQue tenga un excelente dia!
Las mismas crearan un servicio individual y haran que el cliente se sienta

Unico.

Tacticas cinestésicas:

Estimularemos el sentido del olfato desde el momento en el cual los
huéspedes llegan al hotel, a través de un odotipo u identidad olfativa,
caracteristico de la marca, el cual estara presente en todas las habitaciones
y areas comunes del hotel. EI mismo tendrd una esencia que invite al

descanso y la pulcritud.
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Neuro Estrategias Comerciales

Un relanzamiento del producto y servicio va de la mano con un nuevo precio de
introduccion, ofertas y promociones. Lo mencionado anteriormente, envuelven al
cliente de tal manera que su cerebro primitivo crea que se esta ahorrando o
aprovechando una oportunidad de ultimo de minuto, la cual impulsara de manera
“‘inconsciente” a hacer la decision de compra. A continuacién, neuro estrategias

comerciales.

1. Creacidn de ofertas para captar laatencion del clientey alavez desarrollar

el interés por el hotel.

Técticas:
e Descuento sobre la tarifa para el mercado local y mercado corporativo, de
acuerdo a lo negociado con el Ministerio de Turismo.

Descuento sobre la tarifa rack.

Descuento sobre la tarifa por compra anticipada EBB (Early Birds).

Promocién de noches complementarias por la compra de una estancia de

minimo tres noches.

Promocioén del primer nifio gratis (7-12 afios) con una estancia minima de

dos noches.

También, se puede realizar la implementacion de la técnica de una venta

adicional, es decir, si el cliente hace una reserva en categoria standard,
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ofrecerle beneficios premium o categoria de habitacion superior por un
monto menor a lo que vale, hacer la compra directa de dichos servicios.

e Descuento de un 20% en alimentos y bebidas para los huéspedes.

e Envid de codigo QR con ticket de “El primer trago va por la casa”.

e Lanzamiento de oferta “Day Pass en la Zona Colonial”

Estas ofertas y promociones seran colocadas en la pagina web y redes sociales,
también seran enviadas por correo a los clientes y agencias de viajes. Las mismas
tendran una ventana de reserva valida por 2 meses desde la fecha de reapertura

y una ventana de viaje valida por 7 meses desde la fecha de reapertura.

2. Alianzas estratégicas con marcas para generar experiencias

memorables.

Técticas:

e Alianza con la empresa Kah Kow para obtener chocolates de su marca, y
ser colocados en las habitaciones a la hora de cobertura, en una bolsa
sellada, la cual tendra la frase “Que tengas dulces suenos, esto generara
una experiencia memorable y exposicibn para ambas marcas. Aquellos
clientes que deseen comprar chocolates o souvenir tendran la tienda de

Kah Kow Experience a unos minutos del hotel.
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e Alianza con la empresa Tabaco y Ron Cigar Club, para elaborar puros al
costo, con el nombre del hotel y se coloquen en las habitaciones del Club

Imperial.
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Capitulo lll: Valoracion y ejemplificacion del plan neuro

estratéqico.




3.1 Valoracion y ejemplificacién del plan neuro estratégico para

el relanzamiento del hotel Hodelpa Nicolas de Ovando

Para poder implementar las neuro estrategias propuestas previamente, es
imprescindible contar con recursos econdmicos, los cuales se materializan en un
presupuesto, cuya sucesion de gastos se hace segun los programas de trabajo y
tiempo aplicados. A continuacion, se muestra la valoracion de costos y gastos

estimado para este plan neuro estratégico:

Tabla 3. Presupuesto

Presupuesto
, COSTO POR
ITEM CANTIDAD UND. TOTAL
PROYECTADO
Publicidad de | 59 $ 300.00 | $  15,000.00
Instagram
Pantalla LED 3 $ 8,400.00( $ 25,200.00
ggac'on de codigo | 5 $ 306800 $  9,204.00
Pantalla Camara | , $ 1587100 | $ 31,742.00
térmica
Dispensadores 15 $  6431.00| $ 96,465.00
personalizados
Rotulacion del g $ 580.00 | $  5,800.00
espacios
Creacién de Odotipo 1 $ 80,000.00| $ 80,000.00
Placa de Identificacion | 70 $ 75.00| $ 5,250.00
Papeleria adhesiva 2000 $ 200 | $ 4,000.00
Pintura de
habitaciones 73 $ 700.00 | $ 51,100.00
Maquina de sonido 22 $ 1,150.00 | $ 25,300.00
Total $ 334,061.00

Nota: Montos expresados en pesos dominicanos.
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Ejemplificacion:
A continuacion se mostrara ejemplos de las diferentes tacticas propuestas para
llevar a cabo este plan neuro estratégico:

Ejemplo 1:
De acuerdo a lo mencionado en la estrategia de presentacion del nuevo protocolo

de la marca a través de las emociones, se creara un cronograma de contenido
semanal para las redes sociales, donde se seleccionara los artes y textos que se
utilizaran en las diferentes plataformas digitales, asi como la fecha y hora que
seran colocados, lo cual ayudara a potencializar el alcance y respuesta de los
usuarios en cada plataforma. Esta responde especificamente a la etapa nimero
1, la cual tiene la finalidad de crear expectativas e indicarle al cliente de que al

momento el hotel no esta operando, pero se esta trabajando en su reapertura.

Ejemplo de Cronograma:

Cronograma de contenido Hodelpa Nicolas de Ovando
Red social: Instagram
Fecha: 22-29 de noviembre 2020

Encargado: Departamento de mercado

Lugar Lunes Martes | miércoles | Jueves | Viernes | sdbado | Domingo

Muro Foto  del | No Aplica | Video del area | Foto de | Post de | Foto  de | Informacién
patio “La de la piscina bebida en | historia del | evento/ del Club
Huerta” el area de | hotel. boda Imperial.

la piscina. pasado.

Historias | Historia No Aplica | Foto de la | Foto del | Foto del | Repost a | Historia
destacando Zona Colonial | hotel con | nuevo post. | fotos 0 | destacando
las desierta. mensaje: videos de | las medidas
medidas “Pronto nos eventos para evitar el
para evitar reuniremos, “Recordar CoVID.
el COVID. cuidate.” es vivir’
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Figura 1. Publicacion de experiencia de un cliente.

hodelpanicolasdeovando . hodelpanicolasdeovando o O V N
143 Me gusta

593 11.7 mil 1959 4 - hodelpanicolasdeovando Escenario perfecto para la boda
Publicaciones Seguidores Seguidos y . > sofiada!

#Repost @eventosdelcielo
Hodelpa Nicolds De Ovando
« Hotel Emblematico en la Ciudad Colonial de Santo
Domingo.
« Since 1502
« Patrimonio Cultural de la Humanidad | UNESCO.
www.hodelpa.com
Hodelpa Nicolds de Ovando. C/ Las Damas. Ciudad
Colonial, Santo Domingo, Dominican Republic
danloprod, rdparty y 19 mas siguen esta cuenta
Ver traduccién

m Mensaje Contacto

0060 e e
The Hotel Events The History ; [ = { HODELPA
1| "NICOLAS DEOVANDO

EMBLEMATIC HOTEL

# @nathanaelvarelaphoto
9 @hodelpanicolasdeovando “Gracias por tanto,

excelente servicio y atenciones”

WP @eventosdelcielo

Wedding Dresss @bridetoberd

fodelpa #Di

Ver traduccién

oQv A

143 Me gusta

hodelpanicolasdeovando Escenario perfecto para la boda
sofiada!

A través de la publicacién de la experiencia de los clientes, se podra recordar el
buen servicio que ofrece el hotel, y ademas evocara al recuerdo de los momentos
vividos en el hotel antes del cierre de las operaciones. Se utilizara imagenes y

videos, con pie de imagenes de frases que inviten a la reflexion, union y el cuidado.

Ejemplo 2:

Se manejara la publicacion de las tarifas para el mercado local, a través de la
pagina web del hotel y a través de las agencias de viajes minoristas y mayoristas.
Trabajaremos el neuromarketing visual, donde en la pagina web se presentara la

tarifa que tenia antes, versus la tarifa de oferta.
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Figura 2. Despliegue de tarifas ofertas por dia.

Hodelpa Nicolas de Ovando
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Tomada de (Hodelpa Nicolas de Ovando , 2020)

Ejemplo 3:

Una vez el cliente seleccione su fecha de estancia, podra ver las diferentes
categorias de habitacion y los descuentos para cada una. Se trabajara la
psicologia del color, utilizando el tono rojo en la palabra descuento y oferta, ya
gue es agresivo, energético, estimulador y lo mas importante, capta la atencion y
vision de los posibles clientes.
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Figura 3. Oferta disponible de acuerdo a categoria de habitacion y fecha
de estancia.

Oferta 15% descuento

@® Oferta basica-15% de e
4 S descuento: tarifa de $141,10
HabltaCIOn ahorro /solo
Contemporanea alojamiento
Dezslles
O Oferta basica-15% de Sl
descuento: tarifa 161,50 USD
flexible / solo
alojamiento
Dezslles
Ver detalles de la habitacién y servicios
adicionales
$141,10 RESERVAR

Tomada de (Hodelpa Nicolas de Ovando , 2020)

Figura 4. Descuento sobre latarifa por compra anticipada EBB (Early
Birds)

Descuento por reserva anticipada -25%

O EBB-25% de £15105
5 asie descuento: tarifa de $113.25
Habltamon ahorro /solo
Contemporanea ;'Olam'enw
etslles

tarifa $131.25
flexible / solo
alojamiento
Detaslles

Ver detalles de la habitacidn y servicios

adicionales

Tomada de (Hodelpa Nicolas de Ovando , 2020)
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Ejemplo 4:
Las ofertas especiales se enviaran a las agencias a través del correo, con volantes
digitales para publicar en sus redes sociales o enviarselas a los clientes mutuos
por las vias que estos consideren. También se estaran publicando en el muro e

historias del Instagram del hotel.

Figura 5. Volante digital con promocion

USDS$20.00 de consumo en nuestro pool bar.

Acceso a la piscina
Uso de tumbona y toalla

USD$30.00 P/P

Mas impuestos

HODELPA
NICOLAS DE OVANDO

EMBLEMATIC HOTEL

Nueva promocion del hotel “Day Pass en la Zona Colonial” que busca atraer el

mercado local.
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Ejemplo 5:
Colocacion de dispositivos electrénicos para el cumplimiento de los protocolos:

dispensadores de gel, dispensadores de mascarillas, pantallas de bienvenida,
camaras térmicas, rotulaciones, todos estos elementos tendran mensajes y frases

emotivos, que haran que el cliente se conecte con la marca.

Figura 6. Informacién que se proyectara en la pantalla de bienvenida.

@i 6’?/'%'1436(0 w

A E
HODELPA i
NICOLAS DE OVANDO :
E -

EMBLEMATIC HOTEL
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Figura 7. Pantalla con imagen de bienvenida.

. i A . HODELPA
Monday NICOLAS DE OVANDO

EMBLEMATIC HOTEL

Protocolo
COVID-19

Se utilizan los colores de la marca, el amarillo que evoca vitalidad, energia, optimismo,

gue nos recuerda a la luz del sol y a un nuevo comienzo, pero también a la elegancia y

misterio del negro.
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Figura 9. Ejemplo de cdmo se veria la Imagen de bienvenida en la
television.

5 ; w

5( y wvidad

HODELPA
NICOLAS DE OVANDO

EMBLEMATIC HOTEL

. HODELPA ———
NIEQUASBE SOano
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Figura 11. Dispositivos colocados en la recepcion.

Rotulacion de espacios “Estas a un paso de recibir el mejor servicio del mundo”

Ejemplo 6:

Se plante6 como tactica el que los colaboradores tengan en su placa de
identificacion una foto de ellos sin mascarillas, para asi crear cercania con el

huésped y estos pueden conocer quién es la persona que le asiste.

43



Figura 12. Identificador con imagen del colaborador

Ejemplo 7:

Alianza con la empresa KahKow para obtener chocolates de su marca, y ser
colocados en las habitaciones a la hora de cobertura, la cual tendra la frase “Que
tengas dulces suefios, esto generara una experiencia memorable y exposicion

para am bas marcas.

Figura 13. Chocolate para colocar en la habitacion.

HODELPA
NICOLAS DE OVANDO

EMBLEMATIC HOTEL
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Figura 14. Chocolate para colocar en la habitacion.

3.2 Ventajas y desventajas. Oportunidades y amenazas del plan
neuro estratégico para el relanzamiento del hotel Hodelpa Nicolas

de Ovando.

Ventajas:

e Optimiza los recursos publicitarios del hotel, con la finalidad de llegar a las
emociones del consumidor.

e Se crea un servicio sujeto a las verdaderas necesidades del consumidor.

e Se mejora la planeacion estratégica de la marca al centrarse en las
verdaderas expectativas y deseos del cliente.

e Mayor alcance de publico y mercados internacionales.

Mayor participacion por parte de los clientes.

45



e Genera lealtad con los clientes nuevos y antiguos clientes.

e Refuerza los principios adquiridos en la mision, vision y los valores.

e Los resultados son demostrables.

e Permite mejorar la coordinacion de actividades.

e Permite mejorar el manejo de los recursos de la empresa.

e Se rompe con la monotonia del marketing tradicional y se genera un mayor

recuerdo en la mente y los sentimientos del consumidor.

Desventajas:

La competencia es mayor, ya que muchas empresas del sector hotelero

estan implementando este tipo de estrategias.

e Costes elevados para la implementacion de algunas estrategias y
entrenamiento del personal.

e Proliferacion de envios de informacién y ofertas.

e Herramientas de acceso limitado.

Oportunidades:

e Humanizar la marca.
e Generar sentimientos de cercania con los clientes y huéspedes.
e Generar empatia y buen servicio al cliente.

e Disminuye el riesgo empresarial.
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Amenazas:

e Que la publicidad no llegue a nuestro publico objetivo

e FEticay percepcion del pablico.

e Confrontacién con la creatividad.

e Cierre de operaciones por segunda ola de contagios del COVID-19.
e Inestabilidad econémica post pandemia.

e Caida del turismo por cierre de fronteras.

e Toques de queda en el territorio nacional.
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Conclusioén

En ese sentido luego de haber finalizado este trabajo monografico, se llego a la
resolucién de que implementar las neuro estrategias es una ventaja competitiva
tanto para el hotel Hodelpa Nicolas de Ovando, como para los negocios de los

demas sectores.

Ya que, esta es una de las pocas herramientas que brinda datos veridicos y
precisos acerca del proceso de la toma de decision de compra de los
consumidores. Y con esta informacién las empresas tienen la oportunidad de
conocer mas a fondo las expectativas del consumidor y asi adelantarse a sus

necesidades.

Por dicha razén indagamos en el campo del neuromarketing, porque se
necesitaba conocer como la misma estudiaba las sensaciones y la emotividad que

emplean las personas al momento de seleccionar un servicio.

Basados con esta investigacion descriptiva se pudo identificar cuales eran los
factores que impedian el desarrollo de un plan neuro estratégico, analizados
estos, dimos a la empresa una herramienta clave para desarrollar estrategias
optimas y asi dar solucion a las nuevas necesidades del mercado hotelero post
COVID-19 con el objetivo final de beneficiar el hotel a través del incremento de

sus ventas y la participacion rotunda en el mercado.
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Recomendaciones

Implementar un plan neuro estratégico.

Condicionar la estructura y los servicios del hotel a las necesidades del
mercado post pandemia.

Capacitar al personal del departamento comercial con respecto al
neuromarketing.

Implementacion de estrategias publicitarias con el fin de fidelizar nuevos
clientes en los canales expuestos.

Seguir innovando en la implementacion de nuevas tecnologias para la

mejora del servicio.
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Anexo No.l: Anteproyecto
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Anexo No.2: Entrevista

Los instrumentos utilizados en esta monografia:

8.

9.

ENTREVISTA PARA MONOGRAFIA FINAL

Hodelpa Nicolas de Ovando

Realizada al director del Departamento Comercial

¢, Conoce usted qué es el neuromarketing?

¢,Cudles son las neuro estrategias actualmente en la empresa?

¢,Cudles condiciones previas tiene la empresa para implementar un plan
neuro estratégico?

¢,Cudles fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas podrian

identificar actualmente en la empresa?

¢,Cudles son los canales por donde reciben mas reservas?

¢Cudl es el segmento del mercado que mas produce noches o
habitaciones?

¢,Cuadl es el mercado que mas produce noches o habitaciones?

¢, Como relacionan la satisfaccién del cliente con el precio en las tarifas?

10. ¢ Cudles nuevos servicios les gustaria implementar?

11.¢:Conoce los beneficios que le daria a la empresa implementar un plan de

neuro estrategias?

12.¢Qué tan importante considera usted esta herramienta para una empresa

del sector hotelero?

57



13.¢Saben cuanto cuesta captar la atencion de los posibles consumidores y
mantener la de los clientes?

14.¢Cree que los clientes de la empresa se adaptaran al cambio o nuevo
método de publicidad?

15. ¢ Ve usted conveniente e interesante que la empresa pueda tener un plan
neuro estratégico para conectar con los clientes a través de las emociones?
¢Por qué?

16. ¢ Considera que este tipo de estrategia en la empresa pueda atraer clientes
potenciales?

17.¢Creen que es util el fuego a discrecion en las ofertas en contra de la
competencia?

18. ¢ Cree usted que estaria por encima de la competencia implementando este
tipo de estrategia?

19.¢Cudles servicios le gustaria promocionar utilizando estrategias del
neuromarketing?

20. ¢ Cuales oportunidades y amenazas creen podria tener la empresa al
implementar un plan neuro estratégico?

21. ¢ Cuales beneficios usted cree que podria tener la empresa al implementar

un plan neuro estratégico?
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