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RESUMEN

Alfaro Ramirez, Manuel Antonio. Octubre 2024. Optimizacién de la tasa de conversion (TC)
del servicio de concierge del hotel. Proyecto de graduacion. Instituto Tecnoldgico de Costa

Rica. Profesor asesor: Ing. Orlando Brenes Morales.

El proyecto se desarrollé en el Hotel Morada Colibri, en La Fortuna de San Carlos, Alajuela,
Costa Rica. El estudio se enfoco en el servicio de concierge del hotel. Este proyecto abarco
hasta el disefio de un plan de implementacién, analisis financiero y de viabilidad técnica, asi
como un plan de gestion de riesgos para cada propuesta de solucion. El objetivo de este
proyecto es incrementar en al menos un 15% la tasa de conversion mensual (TC) del servicio

de concierge durante el 2025.

En el diagndstico de la situacion actual, se evidencio que histéricamente no se cumplié con la
meta del 60% mensual para la TC del servicio durante los meses del primer afo de operacion.
Las principales causas del bajo rendimiento de la TC del servicio son: desconocimiento de la
oferta del servicio por parte del huésped, escaso seguimiento sobre los usuarios potenciales
del servicio y una infectiva estrategia de ventas. Tras un analisis de la competencia y la
posicién interna de la operacién se determiné que las acciones estratégica a tomar debian ser

de tipo “retener y mantener”.

La primera propuesta de solucién apela a la personalizacion del servicio a través de un
proceso automatizado que categorice a los clientes segun su perfil de turismo, mediante la
oferta de paquetes de actividades para cada perfil de cliente. La segunda propuesta busca
resaltar la exclusividad del servicio desde la experiencia de usuarios satisfechos y un plan de
descuentos y promociones como mecanismo de retencion vy fidelizacion del huésped con el
servicio. Ambas propuestas estiman incrementar la TC del servicio en un 20% para cada mes
del 2025, con una inversion inicial por $4,780.80 USD que se recupera en un plazo de 12

meses, con ganancias estimadas en $10,792.49 USD al término del 2025.

Keywords: tasa de conversion, turismo, concierge, hoteleria, automatizacion del servicio al
cliente, CRM.
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ABSTRACT

Alfaro Ramirez, Manuel Antonio. October 2024. Optimization of the Conversion Rate (CR) of
a Hotel Concierge Service. Graduation Project. Technological Institute of Costa Rica. Thesis

advisor: Eng.Orlando Brenes Morales.

This project was held at Morada Colibri Hotel, located in La Fortuna, San Carlos, Alajuela,
Costa Rica. This study was focused on the concierge service offered to the guests at this hotel.
This project included the design of an implementation plan, financial analysis, technical
feasibility, and a risk management plan for each proposed solution. The main objective behind
this project was to increase the monthly conversion rate (CR) of the concierge service by at
least 15% during 2025.

The current situation analysis revealed that the monthly target of 60% for the service's CR was
historically not met during the first year of operation. The main causes behind the poor
performance for the CR of the service are: guests not being aware of the offered service, lack
of follow-up on potential users, ineffective sales strategy. Assessing operation’s competitors
internal flaws and strengths, it was determined that the strategy to be taken should focus on

“retain and maintain” actions.

The first proposed solution aims to customize the service through an automated process that
categorizes clients based on their interests’ profile, offering activity packages tailored to each
client profile. The second proposal seeks to highlight the exclusivity of the service through the
experiences of satisfied past users and a plan of discounts and promotions to loyal guest with
the offered the service. Both proposals estimate a 20% increase in the service's CR for each
month of 2025, with an initial investment for $4,780.80 USD, to be returned within 12 months,
yielding estimated profits for $10,792.49 USD by the end of 2025.

Keywords: conversion rate, hospitality industry, concierge, customer service automation,

sales, customer relationship management, CRM.
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A. Descripcion general de la organizacion:
El Hotel Morada Colibri se ubica en La Palma en La Fortuna de San Carlos,
Costa Rica. Es una microempresa de capital nacional, con un total de 15
empleados. Opera bajo la sociedad de responsabilidad limitada GANPIC LTDA,
con cédula juridica 3-102-799758. Segun la clasificacion internacional industrial
uniforme ClIU, esta empresa se dedica a la actividad de alojamiento. Los servicios
que ofrece la empresa son: hospedaje de corta estancia, lavanderia y asesoria

en actividades turisticas o servicio de concierge.

B. Justificacion del estudio:

El Hotel Morada Colibri desde hace un afo brinda de forma virtual el
servicio de asesoria al huésped para la coordinacién de actividades turisticas o
servicio de concierge. Los huéspedes han manifestado su necesidad por una
atencion presencial de calidad para este servicio. La gerencia planea invertir en
mejoras al servicio, pero le preocupa que la tasa de conversion mensual (TC)
histérica ronda el 40%, aun cuando la meta mensual para el primer afo de
operacion fue del 60%. En el primer cuatrimestre del 2024 se registraron los 3
valores mas bajos para la tasa de conversion mensual del servicio desde el inicio
de operaciones, meses para los cuales el promedio de la TC fue de un 30% menos
a la meta indicada.

Una mayoria de los hoteles en la zona ofrecen este servicio de forma
presencial. La gerencia busca prevenir la fuga de potenciales clientes y la
consecuente pérdida de competitividad frente a otros hoteles de la zona. En un
momento donde la calificacién general del hotel por los huéspedes para el ultimo
semestre, en una escala de 1 a 5, se redujo en un 2.20% paso6 de un 4.99 a un
4.88. Con base en un ticket promedio de $596.21 y una utilidad neta promedio
$165.82, el hotel estima que ha dejado de percibir ventas por $29,214.28 y
ganancias por $8,125.40 debido al incumplimiento de la meta mensual para la TC.

Ante esa situacion el hotel busca realizar ajustes al corto plazo en el
servicio, que le permitan incrementar su tasa de conversién mensual en al menos
un 15% durante los meses del afio 2025. El proyecto debe contemplar el disefo
de un plan de implementaciéon para cada propuesta orientada a optimizar el
desempeniio de la TC del servicio, asi como establecer un plan de gestién de los

riesgos derivados de cada propuesta.
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C. Objetivos:
1. Objetivo general:

Disefiar un plan de implementacién para dos propuestas de mejora
complementarias que permitan un incremento, en al menos un 15%, la tasa
de conversion mensual (TC) del servicio de concierge del Hotel Morada
Colibri, durante el 2025.

2. Objetivos especificos:

2.1 Analizar el comportamiento histérico de la TC del servicio y los
factores externos e internos que la afectan.

2.2 Caracterizar el perfil del cliente y sus preferencias para el sustento
de estrategias que respondan a sus necesidades.

2.3 Disefiar un plan estratégico de mejora de la TC del servicio con

mecanismos de seguimiento y gestidén de riesgos.

D. Alcances:

El proyecto se realizé especificamente en el puesto de asesor del huésped
en actividades turisticas, en adelante, concierge. La atencién al huésped en el
hotel se divide en cuatro etapas: pre-arribo, donde se maneja la reservacién de
su estancia y comunicacion previa a su llegada; arribo, que incluye el recibimiento
del cliente a su llegada; estancia, enfocada en servicios dentro de la habitacion y
asesoria personalizada; salida, que abarca la facturacion, despedida del huésped
y solicitud de retroalimentacion sobre el servicio recibido.

Este proyecto se enfocd en evaluar tareas que corresponden a las etapas
de pre-arribo y estancia, en las que se ofrece o el huésped hace uso del servicio
de asesoria en actividades turisticas o servicio de concierge. La facturacion por
ventas de tours, transporte o masajes fue identificada como la actividad de mayor
relevancia del proceso para este estudio, ya que el cierre de ventas esta
directamente vinculado con la tasa de conversiéon TC del servicio. Es importante
destacar que el enfoque del estudio no es hacia el andlisis del volumen de ventas,
sino hacia la relacién entre el total de reservas del hotel y la cantidad de esas
reservas que utilizan el servicio de concierge, generando un beneficio econémico

para el hotel.
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Este proyecto abarco hasta el disefio de un plan de implementacién para
las propuestas, ejecutable al corto plazo, que den solucion al problema definido
por la gerencia. El plan de implementacion debe permitir a la gerencia su
ejecucion y evaluacién de resultados en el mediano plazo. Ademas del plan de
implementacion, este proyecto generara un analisis financiero y de viabilidad
técnica para cada propuesta, que le permitird a la gerencia e inversionistas,
considerar aspectos financieros importantes para la toma de decisiones como la
inversion inicial requerida, la recuperacion de esa inversion y los flujos netos de
efectivo minimos que el servicio debe generar para que la inversion sea rentable.

Este proyecto se inspiré en el Objetivo de Desarrollo Sostenible (ODS)
2030 No. 08, adoptado por Costa Rica, que busca "promover el crecimiento
econodmico sostenido, inclusivo y sostenible, el empleo pleno y productivo, y el
trabajo decente para todos". Aunque este estudio no tiene como alcance medir el
impacto socioecondmico del proyecto, las propuestas apuntan a la creacion de
entre una y cinco plazas formales en diversas ocupaciones a mediano plazo.
Estos puestos requeriran desde habilidades especializadas hasta personal no
calificado.

Los entregables del proyecto fueron: un diagnéstico detallado de la TC para
el servicio estudiado y exhaustivo analisis causa-raiz del problema del bajo
rendimiento en la tasa de conversion TC del servicio. Ademas, se incluyé un
estudio de las necesidades del cliente en relacion con el servicio estudiado,
acompafnado de un analisis de la competencia y posicion interna de la compafiia
con respecto al mercado del servicio. Finalmente, la empresa recibié un plan de
implementacion detallado sobre las propuestas de mejora del servicio, asi como
un plan de gestion de riesgos asociados a esas propuestas.

Limitaciones
Para el estudio unicamente se consideraron datos histoéricos a un afo,
pues es la antigledad que tiene el hotel prestando el servicio de concierge, lo que
impidié realizar una comparacién de datos para periodos en distintos afios y
generar un analisis a mayor profundidad del comportamiento de la TC del servicio.
La implementacién de las propuestas no pudo concretarse dentro del
plazo de este proyecto, pues su ejecucidén requiere llevar a cabo tareas que

exceden el plazo asignado para este proyecto de graduacion.
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A. Aspectos metodologicos generales:

Este es un proyecto de mejora continua que abarca hasta el plan de
implementacion de las propuestas de solucion. Por lo tanto, su estructura esta
orientada por los principios basicos de mejora continua: identificacion de una
oportunidad de mejora: enfoque en el cliente, donde todas las mejoras deben estar
dirigidas a mejorar la satisfaccion del usuario final del servicio; profundo
compromiso con el cambio incremental, donde a través de pequenos cambios
constantes y progresivos, se alcances provechosos resultados; participacion en
todos los niveles, donde desde la alta gerencia, hasta los puestos operativos, el
equipo de trabajo se comprometen con las propuestas de mejora.

La estructura metodoldgica de este proyecto se basa en el desarrollo de
tres objetivos especificos que garantizan un enfoque integral y sistematico para la
mejora continua:

El primer objetivo se orienta al diagndstico de la situacién actual,
utilizando herramientas de ingenieria para realizar un analisis exhaustivo. Este
despliegue metodoldgico permite identificar las areas criticas de oportunidad,
establecer una linea base y comprender las causas raiz de los problemas
detectados, proporcionando asi una base solida para el desarrollo de soluciones.

El segundo objetivo aborda el disefio tras las propuestas de solucion.
Emplea como base un modelo Kano y una matriz QFD (Despliegue de la Funcion
de Calidad) para definir los requerimientos de calidad del servicio en relacion con
la satisfaccion del huésped. En esta etapa, se formulan estrategias viables y
efectivas que responden a las necesidades identificadas en el diagndstico,
clasificando dichas necesidades segun su impacto en la percepcion del cliente:
atributos basicos, de desempefio y de encanto.

El tercer objetivo se centra en la implementacién de las propuestas,
definiendo la manera en que se llevaran a cabo mediante un plan de accion claro
y detallado. Este plan incluye la asignacion de responsabilidades, plazos
especificos y criterio de aceptacion para cada una de las acciones estratégicas
planteadas. Ademas, contempla la implementacion de medidas para verificar los

resultados obtenidos y gestionar los riesgos asociados a cada propuesta.



Cuadro No. 1 Cuadro Metodolégico.

Objetivos

especificos

Herramientas

Actividades
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Resultados

Analizar el
comportamiento
histérico de la
TC del servicio
y los factores
externos e
internos que la

afectan.

Entrevistas.

Listas de chequeo.
Inspeccion Gemba.
Diagrama Ishikawa.
Multivoto.
Estadisticas
descriptivas.
Analisis de series
temporales de datos.
Disefio Factorial
Completo DOE.
Diagrama SIPOC.
Diagrama de flujo.
Analisis de las 5
fuerzas de Porter.
Matriz y grafico de
factores internos EFI
y externos EFE.
Clasificacion
MCABC.

Matriz de priorizacion

de Eisenhower.

Solicitar a gerencia
datos historicos
sobre las ventas del
servicio de
concierge.

Entrevistar a

gerencia y concierge.

Inspeccionar la
prestacion del
servicio.

Validar y convertir
datos.

Realizar analisis
estadistico de los
datos.

Visitar tour
operadores en la
zona para
caracterizar su

oferta.

Analisis del
comportamiento
histérico de la TC del
servicio.

Listado causas que
influyen sobre la TC
del servicio
clasificadas por
prioridad de atencién.
Diagrama de flujo del
proceso de servicio
de concierge bajo las
condiciones actuales.
Identificacion de los
principales
proveedores y su
relacioén con el
proceso de servicio.
Listado de principales
competidores.
Diagndstico del tipo
de acciones

estratégicas a tomar.
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Caracterizar el
perfil del cliente
y sus
preferencias
para el sustento
de estrategias
que respondan
a sus

necesidades

Encuesta voz del
cliente VOC.
Modelo KANO.
Despliegue de la
matriz de la funcion
de la calidad QFD.

Encuestar a quienes
fueron usuarios
potenciales y
convertidos del
servicio en el
pasado.

Desarrollar el Modelo
Kano.

Interpretar los
resultados del
Modelo Kano.

A partir de los
resultados del
modelo Kano
desarrollar la matriz
QFD.

Interpretar los
resultados de la
matriz QFD.

Definicién de los
requerimientos de
calidad del servicio a
partir del Modelo
Kano y la matriz QFD.
Priorizacion de los
requerimientos del
servicio y acciones
estratégicas de
calidad segun su
impacto en la
satisfaccion del

cliente.
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Disefiar un plan
estratégico de
mejora de la TC
del servicio con
mecanismos de
seguimiento y
gestion de

riesgos.

Proyeccion de
utilidades por el
modelo propuesto de
proporcionalidad.
Estructura detallada
del trabajo EDT.
Matriz propuesta
para definir el plan de
accion.

Modelo de
priorizacion ojo de
buey.

Diagrama Gantt.
Matriz RACI.

Matriz de los criterios
de aceptacion.
Diagrama Pert.
Matriz propuesta
para la verificacion
cuantitativa del plan
de accion.

Matriz propuesta
para la identificacion
de riesgos.

Matriz cualitativa
para la clasificacion
de riesgos,
probabilidad vs.
impacto.

Valor Actual Neto
VAN.

Tasa Interna de
Retorno TIR.

Crear un plan de
implementacién para
cada una de las
propuestas de
solucién.
Desarrollar una
proyeccion de las
utilidades por el
modelo de
proporcionalidad
asumiendo un
incrementoenla TC
mensual del 15%
para la propuesta
principal y de un
20%, es decir 5%
adicional,
considerando el
efecto de la
propuesta de
solucion
complementaria o
propuesta 2.
Generar un analisis
econémico y de
requerimientos
técnicos para cada
propuesta.
Generar un plan de
verificaciéon de la
implementacion y
gestion de riesgos
para ambas

propuestas.

2 propuestas de
solucion
complementarias con
acciones estratégica
ejecutables al corto
plazo para la
optimizacion del
desempefoenla TC
del servicio.

Analisis econémico
de las propuestas de
solucién.

Plan de verificaciéon o
control de los
resultados de la
implementacién de
las propuestas y
gestion de los
riesgos asociados a

ambas propuestas.
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A. Aspectos generales:

El turismo es una de las principales actividades de la economia costarricense.
De acuerdo con datos del Banco Central de Costa Rica (2022a), la actividad turistica
aport6 de forma sostenida, entre 2012-2019, aproximadamente el 4,7% del producto
interno bruto del pais. Segun el ultimo reporte del BCCR (2022b) al 2021, tras la
recuperacion pos-pandemia del sector, el aporte al PIB se ubicd en un 2,7% al cierre
de ese afio. Tal como se muestra en la figura 1, el turismo es la tercera actividad
economica con mayor aporte al PIB, unicamente superada por la manufactura de

dispositivos médicos y los servicios de informatica.

Turismo | 2 7%
Cultivo de banano | 1.0%
Suministro de energia eléctrica | NEGTGTNNTNTNG 1 5
Servicios de informatica | NRNRNGNEREIEENEGEGEEEEEN : 02

Fabricacion instrumentos y suministros médicos | NGNTTININGTGEGEGEGEEEEEEEEEEEEEEEEEEN: 70
Figura No. 1 Actividades con mayor aporte al PIB de Costa Rica.

Fuente: Banco Central de Costa Rica (2021).

El turismo es una potencial fuente de empleo formal en el pais, segin el BCCR
(2022c) al 2021, los empleos formales generados por esta actividad totalizaban 218
582, el equivalente al 9,4% de la fuerza laboral del pais. Dentro de la actividad turistica
el alojamiento es la actividad econémica con la mayor preponderancia; asi lo confirma
el BCCR (2022d), con una participacion, dentro del sector, equivalente al 25,5% del
total general, tal como se reporta en la figura 2.

Ferrocarril  0,0%
Ensenanza m0,7%
Otras industrias manufactureras == 1,3%
Industria cultural == 1,4%
Transporte por via aérea y maritima === 1,8%
Taxis w2 1%
Alquiler de autos —m— 4 2%
Actividades artisticas, entretenimiento. . —— 5 0%
Transporte por carreterra  n—— 7,2 %
Agencias de viajes ——— 3 3%
Otras industrias ———— 11,3%
Servicios médicos 12,4%
Restaurantes 18,8%
Alojamiento 25,5%

Figura No. 2 Participacion por actividades econémicas en el turismo de Costa Rica.
Fuente: Banco Central de Costa Rica (2021).
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Si se considera la estadistica del BCCR (2022¢) al 2021, donde se reporta que
un 74,2% del turismo que recibe Costa Rica es para actividades de ocio y recreacion,
se puede inferir el estrecho vinculo entre las actividad de alojamiento y las actividades
recreativas. Por lo tanto, no es casualidad que los principales hoteles en Costa Rica
hayan incorporado la figura del concierge como parte de su oferta de servicios al
usuario.

En hoteleria un concierge es el funcionario de servicio que asiste al huésped
para reservar: restaurantes, actividades recreativas, masajes y transporte. Esta
definicion coincide con la de otros autores para este puesto, “En hoteleria,
departamento ubicado en la recepcion o proximo a ésta, desde el que se coordinan y
proveen los servicios de atencion al cliente” (Marrero, 2016, p.45).

La atencion al huésped en el Hotel Morada Colibri se organiza en tres
momentos clave: antes de su llegada, durante su estancia y después de su partida.
En este proceso de servicio, intervienen 3 puestos fundamentales: el concierge, el
recepcionista y el agente de reservaciones. La figura 3 describe como se relacionan
estos puestos entre si y su aporte en cada fase del servicio al huésped. Para efectos

de este estudio el puesto de concierge es el que nos resulta de principal interés.

Concierge Recepcionista
Recomienda y reserva Bienvenida, Despedida y
actividades, transporte Facturacién
y restaurantes para el

huésped Comunicacion
con huésped
durante su
Estancia estancia Arribo | Salida
Huésped
Comunicacion con Comunicacién con
huésped huésped
previo a su llegada posterior a su

llegada

Prearribo
Asiste al huésped a reservar su estancia, reporta a

concierge y recepcion. Solicita retroalimentacion al
cliente sobre satisfaccion con el servicio.

Agente de
Reservaciones

Figura No. 3 Roles y relacion entre los puestos de atencion al huésped del hotel.

Fuente: Elaboracion propia mediante la herramienta de disefio Lucid Chart (Agosto, 2024).
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Cliente potencial:

Para este proyecto un cliente potencial es toda aquella reserva de
estancia en el hotel. Es decir un individuo o grupo de estos que se hospeda en
alguna de las habitaciones del Hotel Morada Colibri. Todos los clientes
potenciales son usuarios del servicio, porque posterior a la reserva de su
hospedaje, deben ser contactados por el concierge del hotel para ofrecerles sus
servicios.

Por lo tanto, aunque todos los clientes potenciales son usuarios, no todos
llegar a ser clasificados como usuarios convertidos del servicio. En la figura 4, se
describe la clasificacion del huésped, segun su uso del servicio de concierge en

relacion con cada uno de los 3 momentos que conforman la atencioén al huésped.

Usuario convertido del servicio:

Un usuario convertido del servicio, es todo aquel huésped del hotel que
genera una reserva y por lo tanto genera una comision por concepto de la venta,
a través del concierge del hotel. La comision por cada reserva que aplica el
concierge sera considerada como una venta neta para efecto de este estudio
y es a su vez utilidad neta debido a la particularidad del modelo de negocio que
sera explicada posteriormente en este proyecto, donde quien presta el servicio de

concierge asume el costo operativo del servicio.

Alojamiento durante su
estancia

ContinGia
El huésped siendo
>
llega al hotel cliente

Concierge El huésped ¢Huésped
| Contacta solicita reservé alguna
al futuro ayuda del . >(_ actividad a través
huésped concierge . del concierge?

Huésped es
clasificado

N Venta como

[SEVTEGE

usuario
convertido

Figura No. 4 Clasificacion del huésped del hotel segun su uso del servicio de

asesoria en actividades turisticas ofrecido en el Hotel Morada Colibri.
Fuente: Elaboracion propia mediante Lucid Chart (Agosto, 2024).
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3. Temporada turistica:

Se considera el efecto de la temporada turistica como la variacién en la
cantidad de huéspedes registrados en el hotel, segun la época del afio. Para
efectos de este estudio, se tomd como referencia los datos del Instituto
Costarricense de Turismo ICT. Especificamente, la estadistica asociada al indice
Mensual de Actividad Hotelera para el afio 2023, ver anexo 9.

De acuerdo con el ICT, segun su estadistica mas reciente para el periodo
de recuperacion pos-pandemia, los meses con mayor actividad hotelera o
considerados como temporada alta son: Noviembre, Diciembre, Enero,
Febrero, Marzo y Julio. Mientras que los meses con la menor actividad del
sector o meses de temporada baja son los meses: Abril, Mayo, Junio,

Agosto, Septiembre y Octubre.

4. Tipo de habitacion:

El hotel Morada Colibri cuenta con dos tipos de habitacion, los cuales
son: cabafa y villa familiar. La cabafia es una habitaciéon con una unica cama, es
decir este tipo de habitacion tiene una capacidad maxima para 2 huéspedes. La
villa familiar es una casa con varias habitaciones, con capacidad maxima para
hasta 22 huéspedes. Tanto las cabanas como la villa familiar cuentan con un

espacio equipado de cocina.

5. Nacionalidad del huésped:

Para efectos de este estudio se clasificara a los huéspedes del hotel
segun dos tipos de nacionalidad: local y extranjero. Este dato demografico de la
poblacion, esta determinado por la persona que registré la reserva en el hotel; no
asi, detallado para el total de los huéspedes incluidos como parte de esa

reservacion.
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B. Herramientas y conceptos basicos del proyecto

1.

Para este proyecto, es fundamental conceptualizar los indicadores "eficacia",
"eficiencia" y "efectividad", ya que pueden surgir ambigiiedades en su interpretacion.
Estos conceptos estan intrinsecamente relacionados entre si y su correcta
comprension es esencial para alinear los objetivos con las acciones a ejecutar como
parte de este proyecto. Una definicidn clara y coherente de cada uno de los términos
permitira establecer criterios de evaluacion precisos, asegurar la consistencia en las
estrategias implementadas y en dultima instancia, garantizar el éxito en la

consecucion de los resultados esperados.

Tasa de Eficacia:

Es la medida del cumplimiento de metas y objetivos propuestos, sin
contemplar los recursos invertidos para ello. Es decir determinado resultado
es eficaz cuando se cumple una meta establecida, independientemente del uso
de los recursos invertidos para alcanzarlo. En la ecuacion 1, se describe el calculo
de la eficacia, su resultado se debe evaluar con respecto al criterio que se detalla

en el cuadro 2.

RA
Eficacia = (

ﬁ) -100 (1)

RA = Resultado Alcanzado
RE = Resultado Esperado

Fuente: Mejia (1998a, p.2)

Cuadro No. 2 Criterio de evaluacion para La Eficacia.

Rangos ‘ Puntos Calificacion
0-40% 1 Ineficaz
41 - 50% 2 Moderamente Ineficaz
51 -90% 4 Eficaz

>91% 5 Muy Eficaz

Fuente: Elaboracion propia con base en criterios de la gerencia del hotel (Noviembre, 2024).
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Tasa de Eficiencia:

Es el indicador que relaciona el cumplimiento de metas y objetivos
propuestos, en funciéon de los recursos invertidos para hacerlo. Determinado
resultado es eficiente cuando cumple una meta u objetivo, garantizando el mayor
y mejor, aprovechamiento de los recursos disponibles. Fleitman (2008) confirma
que la eficiencia es “el uso adecuado de factores materiales y humanos para
cumplir con la calidad propuesta”.

La formula que determina la eficiencia se anota en la ecuacion 2. El criterio
de evaluacion para el resultado de la eficiencia se describe en el cuadro 3. Para
efectos de este estudio, la variable tiempo se asocia al plazo presupuestado para
el cumplimiento de una meta u objetivo, usualmente definido por politicas de la
empresa para la recuperacion de las inversiones; no asi, al tiempo consumido en

el proceso.
RA/CA*TA

RE/CE = TE] 1100 @

Eficiencia =

RA = Resultado Alcanzado ~ CA = Costo Alcanzado TA = Tiempo Alcanzado
RE = Resultado Esperado CE = Costo Esperado ~ TE = Tiempo Esperado

Fuente: Mejia (1998c, p.2)

Cuadro No. 3 Criterio de evaluacion para La Eficiencia.

Rangos ‘ Puntos Calificacion
<100% 1 Ineficiente
=100% 3 Eficiente
>100% 5 Muy Eficiente

Fuente: Mejia (1998d, p.2)

3. Tasa de Efectividad:

Este indicador relaciona los resultados obtenidos para la eficacia y la
eficiencia. Es decir un proceso es eficaz cuando cumple con una meta u objetivo
haciendo el uso mas 6ptimo de los recursos disponibles. Su resultado es un valor
porcentual que se espera sea mayor al 70%. En la ecuacion 3, se describe el

calculo de la efectividad.

(Eficacia/eficiencia)
2

% Efectividad = 3

Fuente: Mejia (1998e, p.2.
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4. Analisis de series temporales:

“‘Una serie temporal es una secuencia de N observaciones o datos
ordenados y equidistantes cronolégicamente sobre una caracteristica (serie
univariable o escalar) o sobre varias caracteristicas (serie multivalente o vectorial)
de una unidad observable en diferentes momentos” (Mauricio, 2007a, p.10). Las
series univariables estan definidas por la ecuacion 4, mientras que las series

multivariables estan determinadas por la ecuacion 5.

Y1, Y2, YN O)ter; e it =1,..,N) 4)

Donde ytes la observacién n?t (1 <t < N) de la serie y N el niumero de observaciones de la serie
completa

Fuente: Mauricio (2007b, p.10).

Y1, Y2 YN O)ter; e it =1,..,N) 5)

Donde yt = [yt1, yi2, ..., yim]" (M>2)es la observacion n®t (1 <t < N) de la serie y N el nimero de
observaciones de la serie completa

Fuente: Mauricio (2007c, p.11).

En este proyecto el andlisis de series temporales se presenta con la
aplicacion de la técnica de desestacionalizacion, por medias moviles, con el
objetivo de suavizar la tendencia en los datos para las ventas netas USD y
utilidades netas USD; estacionalidad debida al efecto de la temporada turistica.
Para mayor referencia ver apéndice 5 y 14. El modelo utilizado para ejecutar la
técnica de desestacionalizacion por medias méviles segun Rico (Canal Victor A.
Rico, 2021) se lleva a cabo combinando el uso de la herramienta Microsoft Excel,

para la aplicacion de estadisticas y operaciones aritméticas basicas.

5. Diseno factorial completo:

El disefio factorial completo busca evaluar el efecto de dos o mas variables
independientes sobre una variable dependiente; asi como, identificar la posible
interaccion entre las variables independientes. Como sefiala Amat (2016), este
disefio “constituye la herramienta basica para el estudio del efecto de uno o mas
factores (cada uno con dos o mas niveles) sobre la media de una variable
continua.” El andlisis de varianza (ANOVA), utilizado en el disefio factorial
completo, consiste en comparar las varianzas de las medias de los grupos

evaluados.
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En este caso, se evaluara el efecto de la temporada (baja o alta), el tipo
de habitacién (cabafa o villa familiar) y la nacionalidad (local o extranjero); asi
como la interaccion entre estos factores, sobre la variable de respuesta, que en
este caso son las ventas netas en USD del servicio de concierge del hotel. El
modelo estadistico del diseno factorial completo, se define mediante la ecuacion
6. Las hipotesis nula y alternativa, para evaluar los resultados de la prueba, se
describen en las ecuaciones 7 a 12. Por otra parte, para evaluar el efecto de la
interaccion entre los factores, se presentan las hipdtesis en las ecuaciones 13 a
la 20.

Yijk = U+ a; +bj+cp + (ab);j + (ac)y + (bc)jx + (abc)ijk + &ji (6)
Yjx = Variable respuesta o dependiente. 4= Media general de la variable dependiente.
a;= Efecto del factor A. bj= Efecto del factor B.
cx= Efecto del factor C. aby= Efecto interaccion factores Ay B
acix= Efecto interaccion factores Ay C bcir= Efecto interaccion factores By C
abcix= Efecto interaccion factores A, B, C &ijk = Error aleatorio asociado con la observacion Yijk
HOi: a; = 0 (7)
HAL': a; *0 (8)
HOk: Cp = 0 (11)
HAk: Ck 0 (12)
HOij: (ab)U =0 (13)
HAij: (ab)l] #0 (14)
Hoi: (ac)iye = 0 (15)
Hpir: (ac)y # 0 (16)
HOjk: (bC)}k =0 (17)
HAjk: (bC)]k *#0 (18)
Hyjjk: (abc)ij = 0 (19)

HAijk: (abc)ijk *0 (20)
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6. Correlacion de Spearman:

El indice de correlacion de Spearman o RHO mide la relacion monétona
entre dos variables no paramétricas, cuantitativas, que no deben ser
precisamente ordinales. Segun Camacho-Sandoval (2008) la correlacion de
Spearman se calcula a partir de la ecuacion 21, en sus palabras describe su

calculo como:

(...) Primero se deben obtener los rangos para cada una de las observaciones de
ambas variables. Para ello se considera una variable y se asigna el rango 1 al valor mas
pequefio, 2 al siguiente valor mas pequefio y asi sucesivamente hasta llegar al rango n
que le corresponde a la observacion con el valor mas alto. Luego se repite el procedimiento

para la otra variable.

_6Xl_.df

r.=1
s nd—n

(21)

En donde d; = r x;- ry; es la diferencia entre los rangos de Xy Y

Segun Martinez, Martinez-Ortega, Tuya, Pérez y Canovas (2009) “El
coeficiente de correlacion mide el grado de asociacion entre dos cantidades, pero
no mira el nivel de acuerdo o concordancia”, estos mismo autores proponen para
la evaluacién del coeficiente de relacion de Spearman que varia entre -1y 1, la

escala que se describe de la ecuacion 22 a la 30.

09 <r;, <1 = Correlacion positiva muy fuerte (22)
0.7 <1, <09 = Correlacion positiva fuerte (23)

0.5 <1, <0.7 = Correlacion positiva moderada (24)
15 < 0.5 = Correlacién positiva débil (25)

1, = 0 = Correlacion nula (26)

0> r; > —0.5 = Correlacion negativa débil (27)
—0.5>1r, > —0.7 = Correlacion negativa moderada (28)
—0.7 >r;, > —0.9 = Correlacion negativa fuerte (29)

—0.9 > 1, > —1 = Correlacién negativa muy fuerte (30)
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Segun Martinez et al. (2009) con respecto a la evaluacion del Coeficiente
Rho “los signos positivos o negativos solo indican la direccion de la relacion; un
signo negativo, indica que una variable aumenta a medida que la otra disminuye
0 viceversa; uno positivo, indica que una variable aumenta conforme la otra
también lo haga, o bien disminuye, si la otra también lo hace”. Esta ultima cita de
los autores confirma el uso que precisamente se le va a dar a esta herramienta
en este estudio. Pues, mediante el indice de correlacién rs se pretende evaluar la
relacion estadistica entre las ventas netas USD y la tasa de conversion mensual;

asi como la relacion entre las ventas netas USD vy la utilidad neta USD.

7. Calculo del tamaino de muestra para una poblacion finita:
En este estudio se desarrolla un Modelo Kano que implica el uso de una
encuesta. La encuesta para el modelo mencionado, se ejecuto a partir del calculo
de una muestra estadistica para un poblacién finita; la cual, fue determinada

mediante la ecuacion 31 aportada por Herrera (S.f.).

3 N=xZip=q
A2« (N—-1)+ Z2p=xq

(31)

n

N = Total de la poblacidn.

Z§ = Para una confianza estadistica del 95% equivale a 1.96.
p = Proporcidn esperada, en este caso un 5% o bien 0.05.

g =1- p, en este caso 0.95.

d = Precision que en este caso es del 5% o bien 0.05.

8. Calculo del coeficiente de satisfaccion e insatisfaccion para el Modelo
Kano:

Segun Meza (2022) para representar los resultados del Modelo Kano,
mediante una grafica de dispersiéon, es necesario calcular el coeficiente de
satisfaccion (Y) y coeficiente de insatisfaccion (X), dados por la ecuaciones 32
y 33, respectivamente, éstas en términos de las variables incluidas dentro de la

Matriz de Evaluaciéon del modelo.

CS = A+0 32
A+ 0+M+1D) (32)
Cl=(-1) M+ 0 (33)

A+0+M+1)
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Diagrama de Pareto:

El diagrama de Pareto tal como la plantea Leal (1987, p.34) es “la
herramienta basica para la seleccion de prioridades que identifica del total de
las causas, las vitales y las ftriviales (...) por ley natural encontramos que si
actuamos sobre aproximadamente el 20% de las causas podemos llegar a
solucionar en un 80% los efectos”. Esta relacién que describe el autor es lo que
también se conoce como la Ley de Pareto.

El diagrama de Pareto se construye a partir de un listado de las
frecuencias acumuladas, ordenadas de forma descendiente, para un conjunto
de causas. Asi mismo lo confirma, Mompd, Gisbert, Pérez y Pérez-Bernabéu
(2020, p.16) al describir el Pareto como “una herramienta grafica en la cual se
representa la frecuencia para un conjunto de causas ordenadas desde la mas

significativa hasta la menos”.

Clasificacion ABC Multicriterio:

La clasificacion ABC se fundamenta en la Ley de Pareto descrita
anteriormente. Es ampliamente utilizada en la gestion de inventarios, no
obstante su aplicacion como herramienta ingenieril se puede extrapolar a
muchas otras situaciones. En este caso en particular esta herramienta, en
conjunto con la herramienta del Multivoto, se utiliza para clasificar las posibles
causas del problema.

Dado que la lista de causas en este caso fue reducida y existiéo una
estrecha brecha entre la ponderacion de las mismas, no se cumple a cabalidad
lo anunciado por la Ley de Pareto en su relacion del 20/80. Cabe aclarar
que el criterio para la clasificacion en este caso, fue el peso ponderado
asignado a cada causa, después de una sesion multivoto. Resultado que fue
reclasificado posteriormente mediante un ABC. En este contexto, se presenta lo
que los autores a continuacion describen como una clasificacion ABC

Multicriterio

Cuando un analisis ABC incluye dos o mas criterios, este problema es llamado
Clasificacion ABC Multicriterio (MCABC por sus siglas en inglés), el cual es un
problema ampliamente estudiado en la literatura, pero poco estudiado en lo
relacionado con los criterios utilizados, sus caracteristicas y la problematica en
algunos enfoques con la asignacion de pesos a los criterios empleados en el analisis
(Castro, Velez, Castro, 2011, p.164).
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11. Diagrama de flujo:

Es una representacion grafica que muestra en un flujo secuencial de las
etapas de un proceso. Ver ejemplo en la figura 5. El diagrama de flujo permite
documentar el proceso a detalle, para identificar posibles mejoras; asi como,
orientar el analisis causa-raiz del problema. Para crear un diagrama de flujo se
requiere el uso de alguna herramienta de diagramacién; ademas, el uso de
simbolos estandarizados para interpretar el resultado. En este caso se usara la
simbologia estandar ANSI que se detalla en el cuadro 4. Por medio del diagrama
de flujo, se busca conocer a detalle el proceso estudiado para orientar la

formulacion de estrategias de mejora e identificacion de oportunidades de mejora.

Inicio del
proceso

'

Actividad 1

BN iidad2 [N Documentol
no

Actividad 3

Documento 2

Retraso

Actividad 4

Fin del Proceso <—<—J

Figura No. 5 Ejemplo de un diagrama de flujo simbologia normalizada ANSI.

Fuente: Elaboraciéon propia mediante la herramienta de disefio Lucid Chart (Agosto, 2024).
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Cuadro No. 4 Simbologia Normalizada ANSI para diagramas de flujo.

Simbolo ANSI Significado ‘ 1)
Indica el inicio y final del
D Inicio / Fin .
diagrama de flujo.

Operacion o Ejecucién de una operacién o

actividad actividad en el flujo del proceso.
Representa cualquier
documento implicado durante el
Documento .
flujo del proceso, ya sea por
entrada, salida o consulta.
Indica la salida y entrada de

datos al o desde el proceso.

-

Nota Aclaratoria

Nota o comentario sobre el
proceso. No interfiere en el flujo

del proceso.

Indica el depdsito permanente

Archivo de un documento en un
archivo.
Punto dentro del flujo del
Decision proceso donde existen varios

camino alternativos.

N
<
1

Linea de flujo

Conecta los simbolos, sefalan
el orden que sigue el flujo del

proceso.

O

Conector

Representa la continuidad del
diagrama en otra seccion

dentro de una misma pagina.

\/

Salto de pagina

Representa la continuidad del

diagrama en otra pagina.

D

Demora

Demora dentro del flujo del

proceso.

Fuente: Rosales (2017, p.23)




12. Diagrama SIPOC:

Herramienta visual que describe: los proveedores, entradas, tareas,
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salidas y clientes de un proceso. Ver ejemplo en la figura 6. El diagrama SIPOC

ayuda a identificar y mapear estos componentes, antes de iniciar un proyecto de

mejora. Requiere de una estrecha colaboracion con la gerencia y diferentes

departamentos a lo interno de la organizacion; de forma tal que se reduzcan las

limitaciones en cuanto al acceso de informacién sobre el proceso o la compainiia.

Mediante este diagrama, se busca obtener una vision general del proceso,

identificar las posibles limitantes del mismo y comprobar que todos los aspectos

clave sean considerados.

La herramienta sirve para analizar el proceso de una manera amplia, reconociendo los

respectivos proveedores, todas las entradas y salidas del proceso y la vinculacién de los

clientes con cada paso del proceso, de este modo se pueden entender, clasificar y adaptar

los requerimientos de los clientes, aspecto que facilita el entendimiento entre ambas
partes (Gonzalez & Escobar, 2021a, p.124).

Relacién con

Proceso Salidas e
P di d cadena de 93 pedidos Clientes y
— . canales de
suministros dia -
Rétulos para Informe de
cada pedido. inconsistencias
" Listado de sistema
Informacién operativo
i referencias de
de Voice . 4 did
Area de Picking Recepcionar cada pedido. Mesa de Verificacién
Recepcion Plam.lla df consolidacién planilla PSy
Carro Almacenar consolidacion pedidos stickers verdes
A d: didos. | | | b
Area de transportador € pe, idos .
Almacenar Separar Guia de Canal internos
transporte de E-mail y alertas
Canasta de . PO Mesa de del IV[ m:
Sub-Proceso o Consolidar planillas despachos a el sistema
recoleccién " operativo
de N consolidadas. puntos de
T f i de referencias Despachar Documento S
ransterencia para cada P . venta (PSV) Canal externo.
N de remision. .
pedido PDV Sitios web.
) droguerias
Planilla Minimarket
segura (PS).
Referencias Referencias Referencias Rotular canasta de
movidas de movidas de Separar movidas de cada pedido y
recepcién a — almacén a referencias 3% devolucionesa entrega a
separacion separacion Ct=42seg separaciéon consolidacién
Ct =21 seg Ct=16 seg Ct =24 seg Ct =24 seg

Figura No. 6 Ejemplo de un diagrama SIPOC.
Fuente: Gonzalez & Escobar (2021b, p.128).
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13. Diagrama Ishikawa:

También se conoce como diagrama causa-efecto, consiste en la
determinacion de posibles causa de un problema. Esta herramienta no solo
permite la identificacion de las posibles causas, sino que también brinda
informacion sobre cuales de las causas requieren una mayor prioridad de
atencién. Requiere de una identificacion clara del problema a analizar, asi como
una categorizacion de posibles causas por sectores, por ejemplo: maquinas,
métodos, entorno, factor humano. En este proyecto el resultado tras aplicar esta
herramienta sera el punto de partida para una posterior priorizacion de las causas
y la construccion de un plan de accion o intervencion estratégica de las causas

del problema.

14. Inspecciéon Gemba:

El “Gemba” se traduce del japonés como In Situ, consiste en una
inspeccion visual directa del proceso o del lugar donde se llevan a cabo las
actividades productivas. Asi lo confirma Zambelli (2023) “El Gemba Walk puede
aplicarse en diversos sectores de la organizacion, brindando una vision integral

del entorno en busca de oportunidades de optimizacién”.

15. Lista de chequeo:

Generalmente, es una lista de items a revisar. Requiere de una lista
detallada de los items a inspeccionar y su respectivo criterio de evaluacion. Esta
herramienta se utiliza para verificar, mediante inspeccion directa, la conformidad
o no conformidad de: estandares, acciones y medidas especificas, que pueden
tener un efecto directo o indirecto en el problema. En este proyecto se utilizara en
conjunto con la Inspeccion Gemba, esto para identificar oportunidades de mejora

que sustenten una posible accién estratégica para la optimizacion del servicio.

16. Técnica Multivoto:

Consiste en un procedimiento simple, pero estructurado, para reducir una
amplia lista de items en una lista resultante de menor extension. Se utiliza como
un método de priorizacion. Requiere de la participacion y consenso de personas
directamente relacionadas al proceso o las actividades evaluadas. En este
proyecto esta herramienta sera utilizada para priorizar las causas identificadas

con el diagrama de Ishikawa o causa-raiz del problema.
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17. Matriz de priorizacion de Eisenhower:

Es una herramienta visual, que permite agrupar por criterios predefinidos
como: impacto, urgencia, costo u otro; las causas asociadas a un problema para
categorizar su nivel de prioridad. Ver ejemplo en la figura 7. Requiere de un
analisis causa-raiz exhaustivo sobre el problema, ya que su funciéon no es de
diagnostico, sino meramente de gestion. Esta herramienta sera util para
complementar el diagndstico exhaustivo de las causas del problema en este
proyecto; asi como definir de forma simple la prioridad en la que se deben atender
cada una de las causas identificadas del problema.

Urgente No urgente

£ s Programar:

@ acer: ¢

= areas con plazos poco

5 tareas con plazos o .

8 . claros que contribuyen
consecuencias. -

£ al éxito a largo plazo.

[}

= Delegar:

g tareas que deben realizarse, Eliminar:

8_ pero que no requieren tu distracciones y tareas

E conjunto de habilidades innecesarias.

2 especificas.

Figura No. 7 Modelo Matriz de Priorizacion de Eisenhower.
Fuente: ASANA (2024).

18. Encuesta voz del cliente VOC:

Es una herramienta utilizada para recopilar la opinion y expectativas de los
clientes sobre productos o servicios. Requiere de un cuestionario o encuesta, con
items de respuesta breve o bien de opinidn sobre un aspecto especifico, a partir
de una escala de evaluacion. Se utilizara en este estudio para recolectar datos
directos de los clientes sobre: sus necesidades, expectativas y preferencias. “La
voz del cliente es una técnica de desarrollo de producto que produce un conjunto
detallado de lo que el cliente quiere y necesita” (Zuluaga & Ortiz, 2014, p.7).
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19. Despliegue de la funcion de calidad QFD:

“Consiste basicamente en transmitir “Qué desean los clientes” en “Cémo
se puede satisfacer esa necesidad” aplicando sucesivamente a lo largo de toda
la cadena de clientes externos e internos” (Ruiz-Falco, 2009a, p.11). La matriz de
despliegue de funcion de la calidad, ver figura 8, traduce las necesidades y
expectativas del cliente en requisitos técnicos o caracteristicas de producto; esto
lo hace integrando varias matrices para el analisis de distintos aspectos asociados
con la calidad de un producto o servicio. Requiere de la aplicacién previa de una
encuesta de voz del cliente VOC.

Relacion entre
los Como

3

Cémo implantar
esas necesidades
del cliente

1.:Qué?
Quiere o necesita
el usuario

6

Analisis de los
Cémo

Figura No. 8 Explicacién detallada de la matriz QFD.

Fuente: Elaboracién propia mediante Canva (Agosto, 2024).
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20. Modelo Kano:

El modelo Kano clasifica las caracteristicas del servicio en basicas;
aquellas que a criterio del cliente, el servicio deberia tener; prestaciones del
producto o servicio, las cuales son medibles o perceptibles por el cliente y le
permiten realizar comparacion; cualidades de entusiasmo, las cuales satisfacen
necesidades no previstas por el cliente e inconscientemente incrementan su
fidelizacion con el servicio (Ruiz-Falcé, 2009b, pp.8-10). La principal funcion de
este modelo es por tanto, clasificar las caracteristicas del producto o servicio, en
funcion de como éstas afectan la satisfaccion del cliente, ver figura 9. En este
proyecto se utilizara para analizar los resultados obtenidos desde la encuesta
VOC.

Percepcion del A
cliente “Satisfactorio”

Atractivos
Unidimensionales

“Insuficiente” “Suficiente”
- I Neutral = = -
Expectativas del Dorr)lnlo
cliente no fisico

satisfechas
Obligatorios
Indiferencia B

—

“Insatisfactorio”

Y

Figura No. 9 Descripcion detallada del Modelo Kano.
Fuente: Alvarez (2016).
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21. Analisis 5 fuerzas de Porter:

Es una herramienta para el andlisis de la competitividad del mercado.
Permite evaluar factores estratégicos clave como: ingreso de nuevos
competidores, poder de negociacion frente a proveedores externos, capacidad de
negociacion de la empresa con el cliente, el posible surgimiento de productos o
servicios sustitutos. En este proyecto esta herramienta sirve como sustento para
crear una propuesta de valor y plan de acciones estratégicas, que permitan al
corto plazo optimizar el rendimiento de la TC del servicio.

Santander (2022) anota con respecto a la aplicacion de este tipo de
analisis en empresas o proyectos, “es de vital importancia para las empresas,
dado que ayuda a comprender el estado de la competencia dentro de una
industria, identificando las fuentes de presidbn competitiva, las potenciales

amenazas Y las oportunidades para diferenciarse”.

22. Matriz de factores internos MFI y factores externos MFE:

La MFI evalua las fortalezas y debilidades internas de la organizacion,
como: los recursos, capacidades, competencias y procesos. La MFE analiza las
oportunidades y amenazas que provienen del entorno externo a la organizacion,
como: competencia, factores politicos y econdémicos, regulaciones, por citar
algunos ejemplos. Ballestero, et al. (2010, p.10) define a ambas matrices como
“‘una herramienta utilizada para conocer la situacion real en que se encuentra la

organizacion”.

23. Matriz probabilidad impacto:

Esta herramienta se fundamenta en la asociacion de la probabilidad de
ocurrencia con el nivel de impacto para clasificar cualitativamente cada riesgo. Tal
como lo plantea Osorio, Manota y Rivera (2017a) consiste en una matriz de 5x5
definida por la probabilidad de ocurrencia en el eje y, con 5 niveles descendientes,
y el nivel de impacto en el eje x, con 5 niveles ascendentes, al interrelacionar
ambos niveles, el espacio interno de la matriz se divide en 3 sectores con su

respectivo nivel bajo, medio y alto.
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En la matriz de probabilidad impacto se considera que aquellos riesgos
ubicados en una posicién mayor con respecto a y, tienen una mayor probabilidad
de ocurrencia; mientras que, a mayor posicion con respecto al eje x, mayor sera
el impacto que puede provocar ese riesgos. Un modelo para la matriz probabilidad
impacto fue aportado por Osorio, Manota y Rivera (2017b). Ver ejemplo del

modelo aplicado para la matriz probabilidad impacto, en la figura 10.

Muy alta

Alta

Media RTS

Baia RT2 RT7

) RA7

RT6 RTS8

Muy baja RT10 RT12 RT9 RT11
RA5 RA6

Muy bajo bajo Medio Alto Muy alto

Impacto

Figura No. 10 Modelo para la Matriz Probabilidad Impacto.

Fuente: Osorio, Manota y Rivero (2017).
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24. Matriz RACI:

Es una herramienta de gestion que permite definir roles y
responsabilidades en un proyecto o proceso; tal como se muestra en el ejemplo
de la figura 11, esta consiste en una matriz que relaciona puestos y actividades
mediante una serie de roles que se definen con mayor claridad en el diagrama de
la figura 12. Para este proyecto sera de utilidad en la asignacion de
responsabilidades de los departamentos/puestos del hotel con la ejecucion y

seguimiento de las propuestas generadas de la matriz cuantitativa de planificacion

estratégica.
A i R C R
(¢} A R R
A | | (o} R
Recomen-
daciones
o Proceso de
entrega A c R ! R

Figura No. 11 Modelo para la Matriz RACI.
Fuente: Santos (2024).

Y Realiza o
\ ejecutalatarea

Autoriza )}
smmmsmmmmmmsssme=of=” - Aprueba \
i finalizacion i
\ de la tarea /

~~

—— ~

7 A quien A
ise consulta durante la;

f
tarea /

------------------- 7~ Quien debe ser

H
i informado sobre el |
\, avance de la tarea /

Figura No. 12 Descripcion de Roles RACI.

Fuente: Elaboracion propia mediante Canva (Agosto, 2024).
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25. Modelo de Matriz del Plan de Accion:

Es una herramienta de gestion que organiza y detalla las actividades
necesarias para alcanzar objetivos especificos, dentro de un proyecto o iniciativa.
Ver ejemplo que se muestra en la figura 13. Requiere de una definicién clara de
objetivos, listado de actividades, una asignacién de las responsabilidades, el
establecimiento de fechas limites para cada tarea e indicadores de éxito o metas
para cada tarea. En este proyecto la matriz del plan de accion definira las
actividades como propuestas de solucion al problema y permitira la posterior

verificaciéon en el cumplimiento de estas, de acuerdo con las metas establecidas.

PASO 2: HACER (PLAN DE ACCIONES) (;COMO?)

Problema Baja productividad de la empresa Lider PDCA ANTONIO/NUNEZ
Producto Procesos de la empresa PDCA no. 1
N° de parte 1 Fecha apertura 01/01/2019
Cliente Empresa Fecha cierre 15/04/2019
PLAN DE ACCIONES
Problema Causa raiz No. Acciones quién? jcuando?

Empresas de nombre Solicitar a la administracién del
Demora y molestia | similar (Via Express, olicitar a 7a administracion de La

de los clientes para | Via Tours, etc). Faltade | 1 terminal colocar un mapa de Administracién, | 01/01/2019 | 15/04/2019

encontrar la agencia. | mapa de ubicacién del ubicacién. Planificar um plan de Marketing

X Marketing.
terminal terrestre.
- Falta de capacitacién del Planificar un programa de

Incumplimiento del personal, falta de capacitacion periédica al personal Recursos

protocolo del L 2 01/01/2019 | 15/04/2019
motivacion, falta de de ventas, elaborar planes de Humanos.

proceso de ventas. . . X
seguimiento. incentivos.

Confusién en el Monitorear que se realice el

b d No se cumple con el llenado d ifiesto d inaies La
embarque de proceso de llenado de 3 | henaco de maniliesto de equipajes, 01/01/2019 | 15/04/2019

establecer un horario méximo para | Administracién
la entrega de los equipajes.

equipajes y evasién

manifiesto de equipajes.
de pagos de excesos. quipay

Solicitar ofrecer dos o tres tipos de
ments; entregar un horario de
snacks por semana, crear un

Falta de variedad en el
servicio de mend y

Deficienciaenel | snacks,buses obsoletos, | 4 | a0 para registrar los excesos a1 01012019 | 150412019
traslado exceso de velocidad, t . L Administracién
. de velocidad, implementacién de
retraso en el horario de
cargadores para celulares dentro
embarque.

del bus.

Falta de drea legal, Solicitar a la gerencia un

. especialista para gestionar las
Hicvado montode | desconocimicato del 5 | quejas y reclamos de Indecopi; La 01012019 | 150412019
pagos de Indecopi. proceso de llenado de N Administracién
libro de reclamaciones programar capacitaciones para el
: personal.

Figura No. 13 Modelo de la Matriz del Plan de Accidn.
Fuente: Manay, Nufez & Gutiérrez (2019, p.33).
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26. Valor actual neto VAN:

“El Valor Actual Neto (VAN), conocido también con el nombre de valor
presente neto (VPN), es el valor monetario que resulta de restar a la inversion
inicial la suma de los flujos descontados” (Vaca, Giron, Vasquez, Fajardo, Zudiga,
Solis y Pérez, 2019a, p.470). EI VAN es un indicador financiero ampliamente
utilizado para evaluar la rentabilidad de proyectos de inversion. El valor actual
neto, permite considerar efectos como la inflacion o variacion de los flujos de caja,
a través de un plazo definido para la recuperacion de la inversion. Segun Velayos
(2014a) el VAN se calcula a partir de la ecuacion 34.

Velayos (2014b) también reafirma como el VAN se puede aplicar tanto
para medir si una inversion es ejecutable desde un punto de vista financiero; o
bien, como herramienta de comparacion para definir si un proyecto es mejor sobre

otro, en ese caso, se utiliza el criterio de evaluacion adjunto al cuadro 5.

n Ft
VAN = —10 + Zm (34—)
t=1

Io=Inversion inicial

n= Numero de periodos de tiempo

Ft=Flujo de efectivo en cada periodo de tiempo t
K =Tasa minima aceptable de rendimiento TMAR

Cuadro No. 5 Criterio de evaluacion financiera de inversiones mediante el VAN.
Rangos ‘ Criterio Calificacion
Al final del plazo, la inversion

VAN <0 Se rechaza. . . .
deja perdidas econémicas.

Al final del plazo, el proyecto
alcanza la tasa de interés
VAN =0 Indiferente o _ _ _ _
definida, sin dejar perdidas, ni

ganancias.

Al final del plazo, el proyecto

VAN >0 Se acepta alcanza la tasa de interés

definida y deja ganancias.

Fuente: Elaboracién propia mediante Microsoft Excel (Agosto, 2024).



54

27. Tasa Interna de Retorno TIR:

“Es una medida de referencia del tipo de interés minimo que debe dar una
determinada inversion para ser rentable” (Sevilla, 2014). Esta estrechamente
ligada al VAN, la TIR esta determinada por la ecuacion que se muestra en la
ecuacion 35. Como se observa en el grafico de la figura 14, el comportamiento de
la TIR es directamente proporcional al del VAN. La TIR es una tasa por lo tanto
su resultado se expresa de forma porcentual. Cuando se utiliza la TIR como
criterio de evaluacion para comparar dos proyectos de inversion se debe tomar

como referencia el cuadro 6.

n
Fy
TIR: —10+2m:0 (35)
t=1

Ke

\

Figura No. 14 Relacion de la TIR con respecto al VAN.

Fuente: Finacoteca (S.f.).

Cuadro No. 6 Criterio de evaluacion financiera de inversiones mediante el TIR.
Rangos Criterio Calificacion
No se alcanza la rentabilidad minima requerida por

TIR < TMAR | Se rechaza. . L
el inversionista.

Al final del plazo, el proyecto alcanza la rentabilidad
TIR=TMAR | Indiferente. _ _ ) _ _ _
minima, sin dejar perdidas, ni ganancias.

TIR>TMAR | Se acepta. El proyecto supera la rentabilidad minima.

Fuente: Elaboracién propia mediante Microsoft Excel (Agosto, 2024).
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28. Tasa minima aceptable de rendimiento TMAR:

La TMAR o tasa minima aceptable de rendimiento, es un porcentaje de
retorno que espera el inversionista obtener al término del plazo de recuperacion,
definido para una inversion, considerando el cambio del valor del dinero en el
tiempo debido a la inflacion. Baca (2015, p.183) define al TMAR como un
“premio o sobretasa por arriesgar su dinero en terminada inversion (...) debe
ser tal su ganancia para que compense los efectos inflacionarios”. Baca coincide
con Corrales, Gonzales y Jara (2015, p.100) quienes proponen la ecuaciéon 36

para el calculo de la TMAR.

TMAR =k +f + (k- f) (36)

K =Tasa de descuento o tasa de interés definida por el inversionista
f = Inflacién

29. Modelo propuesto para la proyeccion de ventas a partir del concepto de
proporcionalidad:

El prondstico de ventas a partir de proporcionalidad, asume que existe
una relacion estadistica directa entre las variables, para este caso las variables
tasa de conversion del servicio (TC) y ventas netas en USD. Ademas la
proporcionalidad, asume que no existe variacion significativa del periodo
anterior con el periodo futuro, con respecto a la variable independiente (x), en
este caso los clientes potenciales, asi como los factores que puedan afectar la
variable dependiente (y), en este caso la ventas netas en USD. La ecuacion 37

describe la formula propuesta para el prondstico proporcional de las ventas.

TC Objetivo
TC Periodo Actual

) @7

Utilidad neta proyectada: utilidad neta pronosticada USD - (
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30. Modelo propuesto para la matriz de verificaciéon cuantitativa del plan de

accion:

Es una matriz que permite evaluar el cumplimiento y la efectividad de

las acciones planificadas, a través de indicadores cuantitativos. La matriz

permite identificar desviaciones y tomar decisiones correctivas oportunas. Para

maximizar su efectividad se requiere de un compromiso del evaluador con el

monitoreo continuo; por parte de los integrantes del equipo de trabajo, se

espera transparencia en la rendicion de cuentas. Un ejemplo de esta matriz se

encuentra adjunto a la figura 15.

PASO 3 (VERIFICAR): NIVEL DE CUMPLIMIENTO DE LAS ACTIVIDADES PROPUESTAS

Problema Baja productividad de la empresa Lider PDCA ANTONIO/NUNEZ
Producto Procesos de la empresa PDCA no. 1
No. De parte 1 Fecha apertura 01/01/2019
Cliente Empresa Fecha cierre 15/04/2019
Nivel de cumplimiento
No. Indicadores Efectividad Comentarios

A) Colocacién de dos mapas de ubicacién
(25%). B) Difusién por radio, TV, Web (75%).

El plan de Marketing ha disminuido el # de confusiones
| por parte de los clientes; no se pudo implementar el
mapa de ubicacién, esté fuera de nuestro control.

a) Elaboracién de plan de incentivos (40%). B)
2 | Programacion de tres capacitaciones a todo el
personal (60%).

El personal empezé a mostrar compromiso con la
empresa gracias a los planes de incentivos. Sélo se
desarrollaron 2 de las 3 capacitaciones programadas.

a) Monitoreo de llenado de manifiesto de
equipajes (50%). B) Recepci6n de equipajes
hasta 30 minutos antes como maximo de la hora
de viaje (50%)

Se cumpli6 con entregar el cargo de llenado de
manifiesto todos los dias, pero no se puede limitar la
hora para la recepcion de los equipajes debido a los
servicios de escala.

a) Ofrecer tres tipos de mends en el dia (carne,
pollo y vegetariano) (25%). B) Cronograma de
4 | snacks por la noche (25%). C) Registro de
excesos de velocidad (25%). D) Implementacién
de cargadores en el bus (25%).

El concesionario implement6 dos tipos de menu, se

control6 los excesos de velocidad sancionando a los

pilotos que la excedan, se implemento el servicio de
cargador en 20 unidades.

Figura No. 15 Modelo para la Matriz de Verificaciéon Cuantitativa del Plan de

Accion.
Fuente: Manay, Nunez & Gutiérrez (2019, p.34)

31. Reuniéon Scrum Semanal:

Esta es una adaptacion de las reuniones Diarias de Scrum. Para este

proyecto, por las cualidades de la actividad econémica, se recomendé realizar

una unica reunion semanal para revisar el avance del plan de accién, asi como

tomar acciones correctivas de ser requerido, tal como lo establece el principio

de verificacién para la mejora continda. Es necesario contar con un tablero

Kanban y la participacion, tanto de gerencia como del equipo de trabajo, en la

gestion de ese tablero y la reuniéon Scrum semanal para monitorear resultados.
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32. Tablero Kanban:

El tablero Kanban es una herramienta visual de gestién de proyectos
donde se clasifica el avance de las tareas por su estado: por hacer, en proceso,
hecho y revisado; ver ejemplo que se muestra en la figura 16. Es requerido un
compromiso del equipo de trabajo para la actualizacion oportunidad del estado
de las actividades en este tablero. De acuerdo con Naydenov (2024) el tablero
Kanban evita la necesidad de realizar reuniones constantes con el equipo de
trabajo para verificar el progreso de las tareas, ademas facilita al equipo de
trabajo priorizar su esfuerzo por concluir aquellas actividades que presentan
un rezago significativo en su avance.

Para efectos de este proyecto la actualizaciéon del tablero Kanban sera
responsabilidad de todo el equipo de trabajo, su revisidn se realizara en cada
reunion Scrum semanal. Es importante aclarar que el seguimiento de este
proyecto no se puede realizar mediante el método Scrum tradicional o
estandar, porque no existen Sprints (avances o entregas iterativas) sobre las
tareas o actividades a ejecutar. Asi lo confirma Scrum Manager Bok (S.f) con
respecto al tablero Kanban anota que este “genera un avance continuo de
trabajo cuyo ritmo no esta “predestinado” por una planificacion temporal: Gantt

o sprint (incremento iterativo)”.

PARA b

OPTIMIZAR
LATC

Semana O1

Del1al 5 de junio

Copia una nota adhesiva y
luego escribe la tarea que
debe hacerse.

1. Arrdstrala a la columna
correspondiente.

Pon la tarea en la columna
siguiente si cambia de estatus.

Figura No. 16 Modelo para el tablero Kanban.

Fuente: Elaboracion propia mediante Canva (Agosto 2024).
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A. Aspectos generales:

Para este apartado del proyecto se abordan el primer objetivo especifico de
este proyecto, asociado con la fase de diagnostico del problema. Para dar
contexto a la declaracion del problema, que se presentara al final de este
apartado, se presentan los siguientes detalles generales sobre la situacion actual:

En el Hotel Morada Colibri desde Setiembre 2023 presta a los huéspedes el
servicio de asesoria personalizada en actividades turisticas. El concierge del hotel
contacta a los huéspedes para ofrecerles el servicio y prestarles la atencién de
forma virtual, mediante conversaciones de texto en WhatsApp. Recientemente, la
gerencia ha recibido quejas por parte de los huéspedes que manifiestan la
necesidad de recibir este servicio de forma presencial. De momento el concierge
trabaja en modalidad remota y no recibe un salario, bajo un contrato por servicios
profesionales, devenga ganancias por un porcentaje del 50% sobre la comision
de las ventas (utilidad neta USD).

En conjunto con la gerencia se acord6 tomar como referencia los datos de
los ultimos dos cuatrimestres para el analisis implicado en este proyecto, ver
anexo 1. Al primer cuatrimestre corresponden los meses: diciembre, enero,
febrero y marzo, todos considerados como temporada alta. Mientras que, para el
segundo cuatrimestre, se consignaron datos de los meses: abril, mayo, junio y
julio, todos meses de temporada baja. Es de particular importancia discernir entre
temporada alta y baja, pues la gerencia afirma que el comportamiento de ventas
varia de acuerdo con la temporada turistica durante el ano.

La tasa de conversién del servicio es el indicador clave de desempefio o
KPI, de mayor importancia para este proyecto. Pues, es la variable de respuesta
de este estudio. La tasa de conversion TC es un indicador que expresa de forma
porcentual la proporcion entre la cantidad total de huéspedes o clientes
potenciales y aquellos que fueron clasificados como usuarios convertidos del

servicio. Este indicador esta definido por la férmula 38.

TC Li=, UC 100 (38)
= *
~,.CP
UC = Usuarios convertidos

CP = Clientes potenciales
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Tal como se describe en la figura 17, la gerencia del hotel ha considerado
un proyecto de inversion para ofrecer el servicio de concierge presencial a los
huéspedes; no obstante, su principal preocupacion es la insuficiente capacidad
instalada del hotel para costear la implementacion y operacién del servicio en
forma presencial. Bajo este panorama, la Tasa de Conversion (TC) del servicio es
el principal indicador clave de rendimiento KPI que la gerencia ha monitoreado
con datos histéricos de ventas para la operacion de ese servicio de forma virtual.
Pues, este indicador mide la efectividad con la que ese servicio logra transformar
a los clientes potenciales en usuarios convertidos, ver datos para la TC
proporcionados por la gerencia, en el anexo 1.

Principal Sintoma / Sefal del Problema

Quejas de los huéspedes sobre el servicio de

asesoria personalizada virtual

Invertir en un espacio de atencion presencial

Principales

Contexto Actual :
Preocupaciones

Meta Mensual TC 60%

Costo vs. Beneficio de
contar con un servicio de
concierge presencial

Huéspedes
Servicio EGTESED

Concierge Necesidad de un
Virtual servicio

presencial

Tasa Conversion TC
Media
(0.40 £ 0.11)

Mejorar el servicio virtual
como medida de
contencion

Bajo Desempeiio
Tasa Conversion

No se cumple la meta
mensual definida para la
TC

Mejorar la tasa de conversion, en al
menos un 20%, sin invertir en una
oferta presencial del servicio

Alto riesgo para la
inversion

Figura No. 17 Contexto Actual versus Principales Preocupaciones.
Fuente: Elaboracién propia, mediante LucidChart, con datos informacién recopilada de
entrevistas a la gerencia y concierge los dias 08 y 13 de Agosto del 2024 (Agosto 2024).
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B. Analisis del comportamiento histérico de la Tasa de Conversion para el

servicio de concierge del hotel:

Como se muestra en el cuadro 7, el hotel cuenta con una capacidad
instalada limitada. Ademas, el servicio de concierge virtual presenta una baja
Tasa de Conversion para la mayoria de los meses del periodo evaluado,
considerando que la meta definida por la gerencia para el primer afio de
operacion, fue del 60% mensual. Segun los resultados reportados en el Anexo 1
y el Apéndice 7, la media de la Tasa de Conversién para los dos cuatrimestres
evaluados es del (40,20 £ 11,11)%. Tal como se observa en la Figura 18, para los
ultimos dos cuatrimestres, la meta mensual solo se superoé en enero, que coincide

con ser un mes de temporada alta.

Cuadro No. 7 Capacidad Instalada del Hotel Morada Colibri.

Tipo Cantidad Capacidad Capacidad
Habitacion (Unidades) Unitaria Total/Noche
(Huéspedes) (Huéspedes)
Cabaria 4 2 8
Villa 1 22 22
Total 5 - 30

Fuente: Elaboracién propia con datos obtenidos durante Inspeccion Gemba a las
habitaciones del hotel, datos verificados por la gerencia (Agosto, 2024).

—e—TC —e—TC OBJETIVO

80.00%
64.52%
60.00% ® ° ° o o o o
44.44%
40.00% 44.44%
20.00% 3T21%  3421% 34430, 33.33% 32.00%
0.00%

DIC ENE FEB MAR ABR MAY JUN JUL

Figura No. 18 Desempefio mensual de la TC en relacion con la meta para el

primer afio de operacion.
Fuente: Elaboracion propia, Microsoft Excel, con datos recopilados de la entrevista a la

gerencia, reportados en el anexo 1. (Agosto 2024).
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Al comparar el total de clientes potenciales, con aquellos que efectivamente
se transformaron en usuarios convertidos del servicio de concierge, durante el
periodo evaluado, se confirma la tendencia mostrada por la tasa de conversion
(TC) para los ultimos dos cuatrimestres. Como se observa en el gréafico de la figura
19, existe una brecha significativa entre el numero de huéspedes a los que les fue
ofrecido el servicio y aquellos que finalmente realizaron sus reservas a través del

concierge virtual del hotel.

mCLIENTES POTENCIALES m=USUARIOS CONVERTIDOS

8 8
18 18
DIC ENE FEB MAR ABR  MAY  JUN JUL

Figura No. 19 Comparacion entre clientes potenciales y usuarios convertidos del
servicio de concierge virtual del hotel.

Fuente: Elaboracion propia, Microsoft Excel, con datos recopilados de la entrevista a la
gerencia, reportados en el anexo 1. (Agosto 2024).

En conjunto con el concierge del hotel y la gerencia, se identificaron 3
factores que tienen un efecto directo sobre la tasa de conversién TC del servicio,
los cuales son: tipo de habitacion, temporada turistica y nacionalidad del huésped.
En primera instancia, surge la necesidad de establecer la relacion estadistica
existente entre las variables: ventas netas USD y la tasa de conversién TC del
servicio. De forma tal que el disefio factorial completo pudiese integrar los datos
para las ventas netas USD por cliente y a través del analisis de varianza medir el
impacto de los factores sobre las ventas netas USD. Para posteriormente, de
acuerdo con la relacion estadistica encontrada, extrapolar las conclusiones de ese
estudio sobre las ventas netas USD para explicar el comportamiento de la variable
para la tasa de conversiéon TC del servicio.
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Primeramente, se analizé la normalidad de los datos para ambas variables.
Con un 95% de confianza estadistica y un nivel de significancia a = 0,05, se
rechaza la hipétesis nula y se determina que los datos tanto para las Ventas Netas
Mensuales en USD como la Tasa de Conversion TC del servicio no siguen una
distribucion normal. Este diagndstico surge a partir de la interpretacion para el
valor p, arrojado por la prueba de normalidad, aplicada a cada conjunto de datos
de cada variable, ver figuras 20 y 21; donde, tanto para las ventas netas USD,
como para la tasa de conversién TC del servicio se obtuvo un valor p < 0,05 o
bien un valor p menor al nivel de significancia de la prueba.

Gréfica de probabilidad de VENTAS USD

Normal - 95% de IC

99
/ Media 6392
/ Desv.Est. 4154
/ N 8
e / AD 1126

90 / Valorp  <0,005
/
/ /
80

1 T T
-10000 -5000 0 5000 10000 15000 20000 25000
VENTAS USD

Figura No. 20 Prueba de normalidad para los datos de la variable ventas netas
mensuales en USD.

Fuente: Elaboracién propia, mediante Minitab, con datos proporcionados por La Gerencia el
dia 08 de Agosto del 2024 (Agosto, 2024).

Gréfica de probabilidad de TASA CONVERSION

Normal - 95% de IC

99 7 ;
/ e Media  0,4020

/ / Desv.Est. 01111

951 / / N 8
/ /! AD 0,724

904 / ® Valorp 0,035

Porcentaje
«
3

0‘,0 0,1 0:2 03 0‘,4 0:5 0‘,6 0,7 08 0:9
TASA CONVERSION

Figura No. 21 Prueba de normalidad para los datos de la variable tasa de

conversion TC mensual..

Fuente: Elaboracién propia, mediante Minitab, con datos proporcionados por La Gerencia el
dia 08 de Agosto del 2024 (Agosto, 2024).
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Cuadro No. 8 Datos para las ventas netas mensuales en USD vy variable tasa de

conversion TC mensual.

MES VENTAS TASA
NETAS USD | CONVERSION
DIC 6256.61 0.44
ENE 16161.51 0.65
FEB 5200.98 0.37
MAR 6000.37 0.34
ABR 4040.46 0.31
MAY 2273.5 0.33
JUN 5581.18 0.32
JUL 5620.63 0.44

Fuente: Elaboracién propia, mediante Excel, con datos proporcionados por La Gerencia el
dia 08 de Agosto del 2024 (Agosto, 2024).

A partir de los datos, que se adjuntan al cuadro 8; se procedié a determinar
la relacion estadistica entre ambas variables. Para ello se opt6é por utilizar la
Correlaciéon de Spearman, ésto considerando que se trata de dos variables que
no siguen una distribucion normal. Ademas, la prueba Spearman es menos
sensible a efectos como la estacionalidad causada por valores atipicos, como el
que se muestra en este caso con respecto a las ventas netas USD del mes de
enero; el cual fue unico mes donde se alcanzo la meta definida para la TC y se
alter6 la tendencia predominante para el periodo evaluado. Asi mismo, el indice
de correlaciéon de Spearman, es ideal para evaluar tanto variables continuas como
discretas.

Al aplicar la Correlacion de Spearman (r), para evaluar la relacion estadistica
entre las variables: ventas netas mensuales en USD y tasa de conversion TC; con
base en el criterio de la ecuacion 24 y el resultado que se reporta en la figura 22,
se comprueba con un coeficiente de correlacion r = 0,766, la existencia de una
correlacion positiva fuerte entre ambas variables. Al evaluar el resultado para el
valor p de la prueba de correlacion, donde p = 0,027, para p < a, se concluye con
un 95% de confianza y un nivel de significancia a = 0,05, que la relacion entre las
ventas netas mensuales en USD y la tasa de conversion TC mensual es
directamente proporcional. Es decir, cuando una de las variables aumenta, la otra

también incrementa de forma muy consistente.
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Gréfica de matriz de VENTAS USD; TASA CONVERSION

Correlacién de Spearman

0,67

0,57

0,4

TASA CONVERSION

0,34

‘ r=0766 p = 0,027 ‘
5000 10000 15000
VENTAS USD

Figura No. 22 Resultado del analisis de Correlacion de Spearman entre las

variables Ventas Netas USD y Tasa de Conversién (TC) mensual.

Fuente: Elaboracion propia, mediante Minitab, con datos recopilados de la entrevista a la

gerencia, reportados en el anexo 2. (Agosto 2024).

En el estudio de los factores que podrian influir en el comportamiento de la
tasa de conversion TC del servicio, se ha considerado la estacionalidad
(temporada turistica) como un supuesto factor relevante. Segun la gerencia del
hotel, la temporada turistica puede impactar el comportamiento de ventas, por
ende, la tasa de conversion TC del servicio. De acuerdo con lo manifestado por
la gerencia, durante la temporada baja, las promociones en tiquetes aéreos, tours,
paquetes turisticos y restaurantes pueden atraer a clientes con menor poder
adquisitivo o con patrones de consumo mas conservadores, en comparacion, con
aquellos que visitan durante la temporada alta.

Para analizar las anteriores observaciones desde un punto de vista
estadistico el supuesto de estacionalidad, se comparé el comportamiento de las
Ventas Netas Mensuales en USD en funcion del mes del afio, abarcando todos
los meses del primer ano de operacion. En el Apéndice 5 se presenta el analisis
de series de datos desarrollado para obtener finalmente la grafico que se muestra
en la figura 23. En conjunto con la gerencia, los meses se clasificaron segun
temporada, tal como se anota; temporada baja 2023, los meses: agosto,
setiembre, octubre y noviembre. Temporada alta 2024, los meses: diciembre,
enero, febrero y marzo. Temporada baja 2024, los meses: abril, mayo, junio y

julio.
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18000
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VENTAS NETAS MENSUALES USD
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Agosto Octubre Diciembre Febrero Abril Junio

—e— VENTAS NETAS USD
DESESTACIONALIZACION
2 per. med. mév. (DESESTACIONALIZACION )

Figura No. 23. Ventas netas mensuales en USD vs numero de mes del primer

afo de operacion.

Fuente: Elaboracion propia, mediante Excel, con datos recopilados de la entrevista a la

gerencia, reportados en el anexo 2. (Agosto 2024).

Al examinar el grafico de la figura 23, es evidente la tendencia en las ventas
netas en USD en relacion con la temporada del afio. A través de una inspeccion
visual, se puede inferir que entre el mes 5 (diciembre) y el mes 7 (febrero), del
primer afio de operacion del servicio de concierge del hotel, se observa una
temporada alta. Este periodo, segun la clasificacion del hotel, coincide con un
aumento repentino en el volumen de ventas en USD. Como resultado, este mismo
patrén se refleja en la tasa de conversion (TC) del servicio.

Ante esta situacion, se procedidé a aplicar una desestacionalizacion
(centralizacion) de la serie temporal de datos para las ventas netas USD. Esto
con el fin de comprender, en una primera instancia, si el efecto de la temporada
es significativo sobre la tendencia de las ventas netas en USD. La
desestacionalizacion se realizé mediante la técnica de medias mdéviles, resultado
reportado en el grafico de la figura 23 en color naranja. Como una doble
comprobacion, se inserté a ese mismo grafico, la desestacionalizacion automatica
que aporta Excel, a partir de la tendencia de los datos, en color verde en el grafico
de la figura 22; no obstante, en ambos casos se aprecia que no se logré una
correccion o suavizacion significativa de la tendencia para el pico alcista

identificado.
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El hecho que el método de destacionalizacion sobre la tendencia de la serie
de datos, que aparece en la figura 23, no haya surtido efecto, obedece a dos
razones en especifico: un posible muy fuerte efecto de la temporada sobre los
datos de las ventas mensuales en USD, o bien la existencia de otros factores e
interacciones de esos factores, combinados con la temporada, cuyo efecto no se
logra remover o estudiar de forma adecuada mediante la técnica de
destacionalizacién de los datos aplicada.

Para el alcance de este proyecto, no es necesario corregir el efecto de los
factores sobre la tendencia. No obstante, dado que las ventas netas mensuales
en USD estan directamente relacionadas con la tasa de conversion TC del
servicio, es de particular relevancia para este estudio hacer un diagndstico
exhaustivo que permita identificar y comprobar estadisticamente cuales son
aquellos factores que tienen un efecto sobre las ventas netas en USD y por
consecuente la tasa de conversion TC del servicio.

Tal como se comentd con anterioridad, en conjunto con la gerencia del hotel
y el concierge, se definid que los principales factores que influyen en las ventas
netas mensuales en USD y sus respectivos niveles, son los que se detallan en el

cuadro 9.

Cuadro No. 9 Posibles principales factores que influyen sobre las ventas netas

mensuales en USD.

Factor Nivel Bajo ‘ Nivel Alto Tipo de Datos
Temporada Baja Alta Cualitativo - Discreto
Habitacion Cabana Villa Cualitativo - Discreto
Nacionalidad Local Extranjero Cualitativo Discreto

Fuente: Elaboracion propia con datos obtenidos durante lluvia de ideas con el concierge en

conjunto con la gerencia del hotel el dia 16 de agosto (Agosto, 2024).

Para determinar desde un enfoque estadistico el efecto de los factores del
cuadro 9; asi como, la interaccién entre éstos, sobre las ventas netas USD y por
consecuente sobre la TC del servicio, se opta por utilizar un disefo factorial
completo. El disefio factorial completo mide a través de los resultados de un
andlisis de varianza (ANOVA) cual es el efecto de las variables, presentadas en
el cuadro 9, sobre la variable de respuesta (variable Y), que en este caso se trata

de la variable ventas netas USD.
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El disefio factorial completo, asume que las variables del cuadro 9 son
independientes. Ademas, considera que la variable ventas netas USD es una
variable cuantitativa de tipo continia y que existe una aleatoriedad en la
recoleccién de los datos. La recoleccion de los datos en efecto fue aleatorizada y

se adjunta al cuadro 10.

Cuadro No. 10 Recoleccion empirica de los datos para el disefio factorial

completo.

Orden Punto o o entas

Corrida Central Bloque Temporada Habitacion Nacionalidad Neta&)USD
1 1 1 1 BAJA CABANA LOCAL 289.21
14 2 1 1 ALTA CABANA | EXTRANJERO | 682.89
21 3 1 1 BAJA CABANA | EXTRANJERO | 471.46
6 4 1 1 ALTA CABANA | EXTRANJERO | 893.68
17 5 1 1 BAJA CABANA LOCAL 295.94
22 6 1 1 ALTA CABANA | EXTRANJERO | 781.22
13 7 1 1 BAJA CABANA | EXTRANJERO | 22555
19 8 1 1 BAJA VILLA LOCAL 307.51
16 9 1 1 ALTA VILLA EXTRANJERO | 1879.71
5 10 1 1 BAJA CABANA | EXTRANJERO | 471.46
20 1 1 1 ALTA VILLA LOCAL 871.67
10 12 1 1 ALTA CABANA LOCAL 253.15
15 13 1 1 BAJA VILLA EXTRANJERO | 1260.74
3 14 1 1 BAJA VILLA LOCAL 407.87
12 15 1 1 ALTA VILLA LOCAL 1613.92
23 16 1 1 BAJA VILLA EXTRANJERO | 1152.19
24 17 1 1 ALTA VILLA EXTRANJERO | 2452.96
7 18 1 1 BAJA VILLA EXTRANJERO | 828.89
8 19 1 1 ALTA VILLA EXTRANJERO | 1910.75
18 20 1 1 ALTA CABANA LOCAL 634.41

21 1 1 ALTA CABANA LOCAL 330.9
4 22 1 1 ALTA VILLA LOCAL 923.65
1 23 1 1 BAJA VILLA LOCAL 407.87
9 24 1 1 BAJA CABANA LOCAL 204.72

Fuente: Elaborado con Minitab, datos por La Gerencia el dia 17 de Agosto (2024).



70

Por medio del software estadistico Minitab se procedié a crear el modelo
para la recoleccion aleatoria de los datos, la configuracion del modelo se adjunta
al apéndice 1. Ese modelo fue ajustado con una confianza estadistica del 95%;
asi como, un nivel de significancia a = 0,05. El resultado para la recoleccion
aleatoria de los datos se adjunto al cuadro 10, a partir de esos datos se corrio el
modelo en una primera ocasion. Los resultados para el resumen del modelo y los
residuos de esa primera corrida se adjuntan a los apéndices del 2 y 3 a modo de
referencia. El analisis de resultados se hace a partir de los reportes generados

para la segunda corrida y se adjuntan a continuacion.

Resumen del modelo

R-cuadrado
S R-cuadrado R-cuadrado(ajustado) (pred)
223443 89,65% 86,77% 81,60%

Figura No. 24 Resumen del modelo para la segunda corrida del disefo factorial.
Fuente: Obtenido desde Minitab (Agosto, 2024).

Del resumen del modelo, figura 24, se tiene un valor para el R-Cuadrado
equivalente a 89.65%, el cual superod el valor esperado del 70%; por lo tanto, se
afirma con certeza que el modelo aplicado tiene un adecuado ajuste a los datos
evaluados. Con una desviacion estandar de $223.44 para los datos de las ventas
netas USD.

Graéficas de residuos para VENTAS NETAS USD (Y)
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Figura No. 25 Resultados para el andlisis de los residuos de la segunda corrida

del disefio factorial completo.
Fuente: Obtenido desde Minitab (Agosto, 2024).
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En la figura 25 se adjuntaron los resultados para el analisis de los residuos,
correspondiente a la segunda corrida del disefio factorial completo. De esos
resultados, especificamente de la grafica de probabilidad normal, se tiene un
valor para p = 0,291; por lo tanto, se falla en rechazar la hipétesis nula para la
normalidad de los residuos, es decir no existe suficiente evidencia estadistica
para determinar que los residuos no sigan una distribucién normal. Se cumple
el requisito de asuncién de la normalidad de los residuos.

A partir de la grafica residuos vs. ajuste, en la figura 25, se tiene que las
varianzas de los residuos son equivalentes. Ademas, de la grafica residuos vs.
orden se concluye que los residuos cumplen con el requisito de independencia
de los datos entre muestras. Una vez fueron analizados los residuos de la
prueba y se afirma con certeza que se cumplen las cualidades deseadas para
estos se procede al analisis de los resultados del ANOVA para la primera y

segunda corrida, los cuales se adjuntan a la figura 26.

Diagrama de Pareto de efectos estandarizados Diagrama de Pareto de efectos estandarizados
la respuesta es VENTAS NETAS USD (Y); & 3 ) respuesta es VENTAS NETAS USD (Y); a 5

Término 2120 Término 2101

Factor  Nombre F Nombre
8 ! A TEMPORADA A TEMPORADA
| 8 HABITACION 8 8 HABITACION

¢ 4 NACIONALIDAD

actor

A
A
C

AB <

’ NACIONALIDAD

AB

0 1 2 3 4 5 6 7 8 0 1 2 3 4 5 6 7 8
Efecto estandarizado Efecto estandarizado

Figura No. 26. Resultados del ANOVA de la primera y segunda corrida del

disefo factorial completo.

Fuente: Elaboracion propia, mediante Minitab, con datos aportados por la gerencia el 17 de
agosto (Agosto 2024).

De los resultados para el ANOVA de la prueba reportados en la figura 26,
con un 95% de confianza y un nivel de significancia a = 0,05, se puede concluir
que la interaccion entre los 3 factores, asi como la interaccion entre el factor
temporada y nacionalidad, no tienen influencia alguna en el comportamiento
de la variable dependiente, en este caso las ventas netas individuales en

USD y por consecuente la tasa de conversion TC mensual del Servicio.
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A partir de los resultados en la figura 26 y 27, se tiene entonces, con un
95% de confianza estadistica y un nivel de significancia a = 0,05, que los factores
con la mayor influencia sobre las ventas netas individuales en USD y por
tanto en la tasa de conversion TC del servicio son los siguientes: tipo de
habitacion, temporada y nacionalidad en orden descendente. Ademas, son
estadisticamente significativas las interacciones entre los factores: temporada y
habitacién, habitacién y nacionalidad y por lo tanto éstas al igual influyen en el
comportamiento de la variable de respuesta.

Finalmente, con un 95% de confianza estadistica y un nivel de
significancia a = 0,05 se adjunta el resultado para el analisis de varianza de la
primera corrida para cada una de las fuentes de varianza. Al realizar una segunda
corrida para el disefio factorial completo, tal como se recomienda, fueron
eliminados aquellos factores e interacciones no significativas del conjunto de
datos de entrada del modelo. Solo para referencia, se adjunta el resultado del
analisis de varianza para la segunda corrida en el apéndice 4, aunque éste no
muestra variacion con el resultado de la figura 27, solamente excluye los factores
estadisticamente no significativos.

Al evaluar el valor p para cada una de las fuentes en el resultado de la
figura 27, con respecto a las hipotesis del modelo factorial completo, establecidas
en las ecuaciones de la 7 a la 20 en este documento, para aquellas fuentes de
varianza cuyo valor p es menor al nivel de significancia de la prueba, se rechaza
la hipotesis nula y se declara el efecto de ese factor sobre la variable de respuesta;
caso contrario se falla en rechazar la hipotesis nula y se asume el efecto nulo del

factor u interaccion en la variable Y.

Analisis de Varianza
Fuente GL SC Ajust. MC Ajust. Valor F Valor
Modelo 77 0 1124794 228 00

Lineal

P

NACIONALIDAD
Interacciones de 2 términos
ADA*HABITACION
E ADA*NACIONALIDAD
HABITACION*NACIONALIDAD
Interacciones de 3 términos

TEMPORADA*HABITACION*NACIONALIDAD 1

Total 23
Figura No. 27 Analisis de varianza para la primera corrida del
disefio.
Elaboracién propia, mediante Minitab, con datos aportados por la

dgerencia el 17 de agosto (Agosto 2024).
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El proceso del servicio de asesoria en actividades turisticas ofrecido por el

Hotel Morada Colibri se conceptualizé mediante el diagrama de flujo presentado

en la figura 28. Este proceso consta de tres elementos basicos: el concierge, el

huésped y los proveedores externos. Entre estos proveedores externos se

incluyen aquellos que brindan soporte, como la plataforma de pagos (banco) y los

operadores de tours, masajistas, restaurantes, entre otros; es decir, todos

aquellos que ofrecen los servicios reservados por el concierge para los

huéspedes. En el diagrama de la figura 28, las actividades correspondientes al

concierge estan destacadas en verde, las actividades determinadas por el

huésped en azul, y las actividades de los proveedores externos en naranja.

Cuadro No. 11 Matriz SIPOC del proceso de concierge del hotel.

Proveedores Entradas ‘Proceso Salidas
Arenal Spa Masajes Masajes en las | Cliente recibe
instalaciones del | tratamientos de spa
hotel sin dejar el hotel.
Arenal Shuttle | Transporte Transporte o | Cliente recibe
chofer  privado | servicio de
puerta a puerta. transporte.
Tour Tours varios | Actividad Cliente recibe un
operadores recreativa servicio de
recreacion.
Chef Privado Alimentacion | Alimentacion y | Cliente recibe un
Cocteleria a la | servicio de
medida del | alimentacion y
cliente. bartender en sitio.
ANC Rent a car Renta de auto. Cliente recibe
servicio de renta de
auto.
LAFISE Plataforma de | Cobro y gestion | Cliente paga sus

pagos.

de

transacciones.

reservaciones

|o10y |9p padsonH

‘ Clientes

Fuente: Elaboracién propia, mediante LucidChart, con datos informacion recopilada de

entrevistas a la gerencia y concierge los dias 08 y 13 de Agosto del 2024 (Agosto 2024).
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Figura No. 28 Diagrama de flujo del proceso de servicio de concierge ofrecido al huésped del hotel.
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Fuente: Elaboracion propia, mediante LucidChart, con datos informacion recopilada de entrevistas a la gerencia y concierge los dias 08 y 13 de

Agosto del 2024 (Agosto 2024).
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En el cuadro 11, mediante la matriz SIPOC, es posible identificar y analizar
la relacién de cada uno de los proveedores vinculados al proceso de servicio y
el cliente, que en este caso, siempre sera el huésped del hotel. Esta informacion
nos sirvi6 como base para orientar un posterior analisis del entorno competitivo
asociado al proceso de servicio que evalua el diagrama en la figura 28. Tanto la
gerencia, como el concierge, manifiestan tener una relacion sana con los
proveedores mencionados.

Ademas, en cuanto a dependencia a los proveedores, existe segun el
criterio de la gerencia, una amplia gama de opciones en caso que surja la
necesidad de reemplazar alguno de estos proveedores. Por lo tanto, fue posible
intuir que el grado de dependencia del servicio a una lista de proveedores en
especifico es baja. Por contraparte, cabe destacar que el servicio es
completamente dependiente de la disponibilidad y los resultados que entreguen
los proveedores, quienes son los que prestan el servicio a los huéspedes.

Conocer el grado de dependia a los proveedores permite la evaluacion
futura de decisiones estratégicas, tomando en cuenta estos factores, que se
profundizaran posteriormente en un analisis de entorno competitivo y posicién
interna de la empresa. Del diagrama en la figura 28, se puede inferir que el
proceso cuenta con una serie de demoras sobre las cuales no se tiene control
completo, atribuibles al huésped del hotel o bien al proveedor.

Vemos que existe una clasificacion del huésped del hotel en cliente
potencial, usuario del servicio y usuario convertido del servicio. Es decir, el
huésped del hotel siempre es un usuario del servicio que consume recursos de
este, ahora bien, no es catalogado como usuario convertido, hasta el momento
en que este decida reservar alguna actividad turistica, por medio del concierge
del hotel, dejando un beneficio econdmico como efecto de esa actividad. En la
fase “usuario del servicio” dentro del proceso, es donde se deben redoblar
esfuerzos y enfocar este estudio para promover un mayor cierre de ventas y por

consecuente, alcanzar una optimizacion de la tasa de conversion TC del servicio.
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D. Identificacion y priorizacion de las causas que influyen en la tasa de

conversion (TC) del servicio de concierge del hotel:

Tal como fue expuesto anteriormente, mediante un disefio factorial completo
se midié6 de forma cuantitativa el efecto de los factores: tipo de habitacion,
temporada y nacionalidad del huésped, y su interaccion, sobre las ventas netas
en USD y la tasa de conversion TC para el servicio de concierge del hotel.
Adicional a ese analisis se incorporé un acercamiento cualitativo que permitié
comprender el problema desde una perspectiva integral.

Fue asi como se realizd inspeccion directa de la prestacion del servicio,
participando de forma aleatoria en los chats de WhatsApp, donde el concierge
ofrecié el servicio a varios de los huéspedes. Ademas, se llevd a cabo una
inspeccion Gemba a todas las habitaciones del hotel y se tuvieron entrevistas
tanto con la gerencia como con el concierge del hotel. Parte del resultado de esas
acciones se plasmo en el cuadro 11 y la figura 28. Los resultados del
acercamiento cuantitativo-cualitativo al problema se categorizan en el analisis

causa-raiz del problema que se adjunta a la figura 29.

PERSONAS MATERIALES

Nacionalidad del e Tipo de habitacién * |nexistenciade

huésped reportes periodicos
» Sobrecarga tareas ¢ Inexistencia de un « Periodicidad en la
para el concierge sistema CRM para revision de los KPls

el concierge

¢ Desconocimiento ¢ Recursos : :
Bajo desempefio del servicio por promocionales * Ine)gsj;anma metas
parte del huésped inadeacuados periodicas
de la TC mensual
en el serviciode O O O
concierge del
hotel * Falta seguimiento ¢ Inexistencia de un e Condiciones
por parte del protocolo de climaticas adversas
concierge seguimiento
. c?é?\itsaiéc?aerr; os « Pocas ofertasy e Inflacién econémica
huespedes descuentos
e Estrategia ventas e Protocolode e Temporada turistica
inefectiva servicio deficiente

POLITICAS MEDIO AMBIENTE

Figura No. 29 Diagrama Ishikawa para la identificacion de las principales

posibles causas tras el bajo desemperfio de la TC del servicio.

Fuente: Elaboracién propia, mediante Canva, con datos informacion recopilada de forma

empirica en el hotel durante las 3 primeras semanas del mes de agosto (Agosto 2024).
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Una vez definidas las potenciales causas del bajo desempefo en la tasa de
conversion (TC) del servicio de concierge del hotel, expuestas en el diagrama de
la figura 29, se procedid su posterior priorizacion para concentrar tanto los
recursos como los esfuerzos en aquellas causas que podrian tener un mayor
impacto en el problema. Para priorizar las causas del problema se utilizé la
herramienta del multivoto; se contd con la participacion de un equipo
multidisciplinario, compuesto por: el duefio del hotel, la gerente del hotel, el
concierge, el recepcionista y mi persona como investigador.

A todos los integrantes del equipo evaluador se les informé sobre los
resultados del andlisis causa-raiz que se habia logrado hasta ese momento,
posteriormente se les instd a votar de forma secreta e individual, ver anexos del
3 al 7, cada una de las causas asociadas al problema segun su grado de prioridad
de atencién. El fin de esta primera sesiéon multivoto fue que el equipo evaluador,
con su propio criterio y punto de vista de la situacién, definiera por grado de
prioridad en su atencion las causas del problema. El resultado para esta primera
sesién multivoto se consigna en el cuadro 12.

Los resultados presentados en el Cuadro 12 estan organizados en orden
descendente, segun la sumatoria de puntuaciones, para cada causa. Los
resultados del multivoto tuvo un margen muy estrecho entre cada causa; ademas,
el listado de causas es relativamente pequefio en este caso, razones por las
cuales se identifico la necesidad por aplicar un segundo método de priorizacion
de las causas.

Es ahi donde se aplica el método de clasificacion ABC. Las causas del
cuadro 12 fueron enumeradas de forma secuencial y para cada una de ellas se
calcul6 su frecuencia acumulada, ambos resultados, se detallan en el cuadro 13
a modo de resumen. Mediante la herramienta Microsoft Excel se calcul6 de forma
automatica los rangos que permiten agrupar en 3 subconjuntos las causas del
cuadro 12 y con ello se generé un diagrama de Pareto, ver figura 30, donde cada
rango en ese grafico agrupa una lista de causas, segun grado su prioridad de
atencion, las causas del rango A, consideradas como prioridad alta; el rango B,
considerados como prioridad media y finalmente el rango C, causas de prioridad

baja.
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Cuadro No. 12 Resultado de la sesion multivoto 1 para la priorizacion de las

causas del problema.

Sesion Multivoto 1

Problema:
Bajo desempefio de la tasa de conversion TC para el servicio de concierge del hotel.
Criterio clasificacion prioridad de atencién: 1 a 5.
Causas del problema M1 M2 M3 M4 M5 TOTAL %
Desconocimiento del servicio por parte del
huésped 5 5 5 5 5 25 8.5034
Inexistencia de metas periddicas 5 4 5 5 4 23 7.8231
Falta de seguimiento a los huéspedes 5 5 2 4 5 21 7.1429
Omisién en contactar a los huéspedes 5 4 3 5 2 19 6.4626
Recursos promocionales inadecuados 4 3 5 2 5 19 6.4626
Inexistencia de un sistema CRM para el
concierge 5 4 4 2 4 19 6.4626
Pocas ofertas o descuentos 5 4 5 1 4 19 6.4626
Inexistencia de reportes periédicos
concierge-gerencia 4 4 2 4 4 18 6.1224
Periodicidad en la revision de los KPIs 5 3 5 3 2 18 6.1224
Temporada turistica 5 3 4 2 4 18 6.1224
Inexistencia de un protocolo de seguimiento 2 3 4 4 3 16 5.4422
Nacionalidad del huésped 3 5 1 4 2 15 5.1020
Condiciones del clima adversas 1 2 4 5 3 15 5.1020
Sobrecarga de tareas en el concierge 1 4 4 3 2 14 4.7619
Estrategia de ventas inefectiva 2 1 4 2 4 13 4.4218
Protocolo de servicio deficiente 2 1 2 2 2 9 3.0612
Inflacion econdémica 1 1 2 2 1 7 2.3810
Tipo de habitacion 1 2 1 1 1 6 2.0408
TOTAL 294 100

Fuente: Elaboracién propia, mediante Excel, con datos de la votacion individual de los 5
miembros participantes de la sesion multivoto el dia 22 de agosto del 2024, ver anexos del 3
al 7 (Agosto 2024).
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Figura No. 30 Pareto para las Causas vs Calificacion Prioridad Dada.

Fuente: Elaboracion propia, mediante Excel, con datos recopilados de la primera sesion
multivoto, cuyo resultado se adjunté en el cuadro 11 (Agosto 2024).

Cuadro No. 13 Clasificacion ABC para la priorizacion de las causas del cuadro 11.

Ponderado Acumulado

Causas clasificadas por multivoto (%) (%) Prioridad
1 Desconocimiento del servicio por parte del huésped 8.50 8.50 A
2 Inexistencia de metas periddicas 7.82 16.33 A
3 Falta de seguimiento a los huéspedes 714 23.47 A
4 Omisién en contactar a los huéspedes 6.46 29.93 A
5 Recursos promocionales inadecuados 6.46 36.39 A
6 Inexistencia de un sistema CRM para el concierge 6.46 42.86 A
7 Pocas ofertas o descuentos 6.46 49.32 A
8 Inexistencia de reportes periddicos concierge-gerencia 6.12 55.44 A
9 Periodicidad en la revision de los KPIs 6.12 61.56 B
10 Temporada turistica 6.12 67.69 B
11 Inexistencia de un protocolo de seguimiento 5.44 73.13 B
12 Nacionalidad del huésped 5.10 78.23 B
13 Condiciones del clima adversas 5.10 83.33 B
14 Sobrecarga de tareas en el concierge 4.76 88.10 B
15 Estrategia de ventas inefectiva 4.42 92.52 B

TOTAL| 100.00

Fuente: Elaboracion propia, mediante Excel, con datos recopilados de la primera sesion
multivoto, cuyo resultado se adjunté en el cuadro 11 (Agosto 2024).
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Cuadro No. 14 Resumen de la clasificacion ABC para la votacion para las causas

del cuadro 11.

| CAUSAS EFECTOS  PRIORIDAD
Clasificacién | Cantidad | 7 del Total | % del Total Nivel
Causas Efectos
A 8 44% 55% ALTA
B 7 39% 37% MEDIA
C 3 17% 7% BAJA

Fuente: Elaboracion propia, mediante Excel, con datos recopilados de la primera sesion

multivoto, cuyo resultado se adjunté en el cuadro 11 (Agosto 2024).

A partir del diagrama de Pareto, que aparece en la figura 30, el cual se
configurd para agrupar las causas por rangos, segun la clasificacion establecida
aproximadamente 50%, 40% y 10% del total de la puntuacién obtenida de la
primera sesion multivoto entre los 5 participantes, o lo que también se pueden
considerar como los efectos, se procedid a realizar la clasificaciéon ABC para las
causas, el resultado se muestra en el cuadro 13, aquellas causas clasificadas
como A se definieron con prioridad de atencion alta, las causas etiquetadas como
B, adquirieron prioridad de atencién media y finalmente las causas clasificadas
como C, se les dio nivel de prioridad baja.

Del cuadro 14 se desprende un resumen para la clasificacion ABC de las
causas, se puede inferir de este resultado, que un 83% de las causas clasificadas
por el equipo multidisciplinario, mediante la primera sesion de multivoto, producen
un 92% de los efectos a criterio del equipo de trabajo. Ademas, se puede inferir
de ese 83% de las causas un 44% corresponde a causas con una prioridad de
atencion Alta y el restante 39% es atribuible a causas consideradas con prioridad
de atencion media segun el criterio del equipo de trabajo.

Finalmente, a partir de la clasificacion ABC que se mostro en el cuadro 13,
las causas ahi descritas, fueron reorganizadas mediante una Matriz de
Priorizacion de Eisenhower, la cual se adjunta en la figura 31; donde, aquellas
causas de tipo A o prioridad alta aparecen en el cuadrante superior izquierdo, las
causas clasificadas como prioridad media se adjuntaron al cuadrante superior
derecho y finalmente aquellas que fueron definidas como de prioridad baja se

distribuyeron entre los dos cuadrantes inferiores.
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El cuadrante superior izquierdo de la matriz en figura 31 etiquetado como

“Importante/Urgente” agrupa aquellas causas sobre las que se debe actuar a la

mayor brevedad posible.

URGENTE

NO URGENTE

IMPORTANTE

Disenar estrategia para dar a conocer el
servicio a aquellos huéspedes a los que no se
les ha contactado o el seguimiento ha sido
deficiente.

Entrega de reportes periédicos del concierge
hacia la gerencia sobre la actividad.

Definir metas periddicas con respecto a la TC.

Reunién periédica entre gerencia-concierge
para revision de KPIs y alcance de metas.

Implementar un sistema CRM para el servicio
de concierge.

NO IMPORTANTE

Definir politica de ofertas y promociones que
incentiven a los huéspedes a hacer uso del
servicio de concierge del hotel.

L AR

Evaluar actividades que pueden hacer los
huéspedes en temporada de mucha lluvia

Descuentos y ofertas de acuerdo a la
temporada y publico (nacional o extranjero).

Evaluacioén de resultados con respecto a la
inflacién econémica.

Buscar la asignacion de tareas que
actualmente realizar el concierge y que no
tienen relacion directa con sus funciones a

otros departamentos

Evaluacioén sobre el tipo de habitaciones que
se ofrece.

Figura No. 31 Matriz de Eisenhower para la priorizacion de las causas.

Fuente: Elaboracion propia, mediante Excel, con datos de la clasificacion ABC, cuyo

resultado se adjunté en el cuadro 13 (Agosto 2024)
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E. Anadlisis del entorno competitivo y posicion interna de la empresa:

Una vez identificadas y priorizadas las causas del problema segun su

prioridad de atencién, es crucial considerar el entorno en el que opera la

organizacién que presta el servicio evaluado. Ademas, es recomendable evaluar

la situacion interna de la empresa para ajustar las futuras estrategias al contexto

especifico de la organizacion, teniendo en cuenta sus fortalezas y debilidades.

Para comenzar este andlisis, se presenta un listado de los principales

competidores que ofrecen servicios similares o sustitutos, ya que estos pueden

influir en la decisién de compra de los huéspedes del hotel y potencialmente

provocar una pérdida de ventas y su consecuente impacto en la tasa de

conversion TC del servicio de concierge del hotel. El detalle del listado de

competidores se adjunta en el cuadro 15.

Cuadro No. 15 Lista de los principales competidores en el mercado a nivel de La

Fortuna de San Carlos.

Servicio

Posicionamiento

de Mercado

Ventaja

competitiva

Relacion
con el
Hotel

Tours acuaticos y
Canoa .
paquetes de Alto Localidad Proveedor
Aventura .
actividades
_ Amplia
Tours naturalistas y )
Jacamar . Alto variedad de Proveedor
de senderismo
tours
Actividades en el . No
Blue Pass Bajo Ecommerce .
lago Arenal establecida
Actividades )
_ Estrategia No
7 Tours culturales y Bajo . .
. bajo costo establecida
senderismo
Actividades de ) )
Red Lava Estrategia bajo No
aventuray Alto .
Tours . costo establecida
senderismo
Habibi Actividades de . . No
Bajo Localidad .
Tours aventura establecida
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Arenal Tours de aventura y . . No
Bajo Localidad .
Tours senderismo establecida
Lavaland Tours de . . No
Bajo Localidad .
Tours senderismo establecida
All Tours | Tours de aventura'y No
Alto Localidad .
CR senderismo establecida
Lava
. No
Rocks Tours varios Bajo Localidad .
establecida
Tour
Desafio Tours aventura
Alto Trayectoria Proveedor
Adventures acuatica
Costa Rica Tours rafting y o
. Alto Autenticidad | Proveedor
Descents cocina
Wave .
Tours de rafting Alto Localidad Proveedor
Adventures
Arenal Localidad /
) Tours de rafting Alto . Proveedor
Rafting Bajo costo
Tours de Ecommerce /
Mistico
Park senderismo y Alto Reserva Proveedor
arl
cabalgata natural privada
Los
. No
Cariones Tours de aventura Bajo Localidad .
establecida
Infocenter
Tours Canopy, Acceso
Mundo :
Cabalgata y Alto privado a Proveedor
Aventura
Senderismo catarata
Booking , . No
Tours varios Medio Localidad .
Travel establecida
The House No
Tours varios Medio Localidad .
of Tours establecida
Aventuras No
Tours varios Alto Localidad .
Arenal establecida

Fuente: Elaboracion propia, mediante Excel, con datos de un recorrido-inspeccion, en los

alrededores de la localidad del hotel el dia 05 de agosto, entrevista con el concierge el dia 13

de agosto (Agosto 2024).
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Tal como se evidenci6 la oferta de servicios similares en la localidad y
alrededores del hotel es bastante amplia. El concierge, afirma tener una relacion
comercial establecida con algunos de estos competidores, donde estos operan
algunos de los tours que el concierge ofrece a los huéspedes; el hotel/concierge
recibe el pago de una comision por cada huésped referido a esas empresas
competidoras. Ante esta situacién de alta competencia a nivel del mercado local,
surge la necesidad por ejecutar el analisis multidimensional de las Cinco Fuerzas
de Porter. Los resultados para este analisis se muestran en la figura 32, este
estudio incluy6 una evaluacion de la influencia de cada fuerza segun Porter en el
problema de bajo desempefio de la TC del servicio de concierge del hotel, asi
como el desempefio del concierge con respecto a cada fuerza, en ambos casos

el criterio de calificacion fue: alto y bajo.

INFLUENCIA: ALTA

DESEMPENO: ALTO
INFLUENCIA: BAJA

DESEMPENO: ALTO

)
|
|
|
|
\

proveedoreg /
04 /
Poder de /
negociacién con
los proveedores
T T — INFLUENCIA: ALTA
/// DESEMPENO: BAJO
d
\y)
4 05 <
. . Competencia N . UA-
menaza de menaza de ¥,
Levos en el mercado RO s
entrantes Rivalidad con otras sustitutos <
empresas del sector 6#
©

INFLUENCIA: BAJA
DESEMPENO: ALTO

S —————

_—

INFLUENCIA: ALTA
DESEMPENO: BAJO

Figura No. 32 Resultado para el Analisis de las 5 Fuerzas de Porter para el

concierge del hotel.
Fuente: Elaboracion propia, mediante Canva, con datos de la inspeccion de la competencia el
05 de agosto y entrevistas con gerencia y concierge los dias 08 y 13 de agosto (Agosto 2024)
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Del Analisis de las Cinco Fuerzas de Porter, adjunto en la figura 32, se puede
inferir que la capacidad de negociacién con los clientes es una de las areas
donde existe la mayor oportunidad de mejora y esta es una de las fuerzas que
mas impacto tienen en el problema del bajo desempefio de la TC del servicio
evaluado. En este ambito se debe de trabajar la capacidad que tiene el concierge
en comunicarse con el cliente y fidelizarlo con el servicio ofrecido.

De acuerdo con la lista de verificacion para evaluar la estrategia de ventas,
difusion y fidelizacion del servicio, que se adjunta en el Apéndice 6 y segun la
informacion proporcionada por el concierge del hotel, actualmente no se
dispone de volantes ni de material promocional en las habitaciones del hotel
para promover el servicio de concierge, debido a una decision de la gerencia.
Ademas, no se ofrecen descuentos ni existe una politica clara de ofertas y
promociones dirigida a estimular a los clientes frecuentes, o bien por factores
como por nacionalidad, tipo de habitacion o temporada.

Cabe destacar que, de acuerdo con lo expresado tanto por la gerencia,
como por el concierge del hotel, existe una excelente relacion con los
proveedores. Por lo tanto, se cuenta con un clima para la negociacion que
favorece la toma de acciones en relacion con el punto 01 del diagrama en la figura
32. De ese mismo diagrama, el punto 05, nos muestra otra area donde existe
oportunidad de mejora, la amenaza de servicios sustitutos se traduce como
la amplia oferta de tour operadores que existen en el mercado local, lo cual
se evidenci6 con la informacion recolectada en el cuadro 15, por consecuente el
alto riesgo de sufrir una potencial fuga de clientes hacia esos otros
proveedores con servicios similares a los que ofrece el concierge del hotel.

Para atender el punto 05 del diagrama en la figura 32, se requiere
precisamente de establecer un plan con acciones estratégicas que procure la
fidelizacion del cliente o reforzar la difusién del servicio. Pues, como se tiene nota,
en el apéndice 6, son pocas las herramientas actuales con las que cuenta el
concierge para hacer una diferenciacién en su servicio en cuanto a precio
se refiere. Posteriormente en este estudio, se realizara un estudio del perfil del
cliente para considerar si el precio de los servicios que se reservan a través del
concierge del hotel tiene algun impacto en la satisfaccion y motivacion del

huésped.
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Después de investigar como el servicio de concierge del hotel actua frente
a su contexto, que incluye clientes, proveedores, servicios sustitutos, nuevos
competidores y competidores actuales, es necesario identificar las fortalezas y
debilidades del servicio desde una perspectiva de gestion organizacional. Esto
implica considerar el servicio de concierge como una entidad con su propia
estructura y funciones especificas dentro del hotel, que es la organizacion
principal. No obstante, debido al alcance de este proyecto, el analisis de fortalezas
y debilidades se enfocara en evaluar la forma en la que el servicio de concierge
del hotel gestiona sus fortalezas y debilidades. En lugar de analizar como lo hace
la operacién del hotel en su totalidad.

Para identificar y evaluar como el servicio de concierge responde a los
eventos externos, se utiliza la matriz de Factores Externos (EFE). Para desarrollar
esta matriz de manera adecuada, se elaboré una lista de los factores externos en
congruencia con el analisis de causas previamente presentado y la informacion
empirica recolectada a través de las Inspecciones Gemba y entrevistas con la
gerencia y el concierge. A cada factor se le asigné un peso relativo, lo que permite
calificarlos de forma ponderada segun corresponda. La matriz de factores
externos EFE se adjunta en el cuadro 16.

Por otra parte se realiz6 la evaluacion de como el servicio concierge
gestiona sus debilidades y fortalezas internas, para esto se desarrolla la matriz
de factores internos EFI, que se adjunta en el cuadro 17. Finalmente los
resultados ponderados de ambas matrices, se evalian mediante el grafico
adjunto en la figura 33, de acuerdo con el resultado obtenido en ese grafico se
tiene que bajo las condiciones actuales del servicio de concierge, se deben
tomar acciones estratégicas de tipo “retener y mantener”. Este tipo de
estrategias sugieren a que la expansion del servicio no se realice hasta no
alcanzar una base solida de clientes o bien un mejorar el aprovechamiento de los

recursos disponibles.
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Cuadro No. 16 Matriz de factores externos (EFE) asociados al servicio de concierge del
hotel.

VALOR
PESO | VALOR| PONDERADO
FACTORES EXTERNOS CLAVES (0-1) |[(1-4) (1-4)
OPORTUNIDADES
Disefio de combos o itinerarios Unicos que se diferencien
de los que ya ofrece la competencia 0.15 2 0.3
Implementacion de herramientas tecnolégicas como
sistemas de reservas, aplicaciones, mapas interactivos 0.05 3 0.15
Establecer colaboraciones estratégicas con proveedores
para ofrecer descuentos grupales o promociones 0.15 1 0.15
Ofrecer un programa de fidelizacién y recompensas para
procurar la preferencia del huésped 0.05 1 0.05
Oferta de actividades con un sello distintivo:
Sostenibilidad, Trato Justo, Libre de Maltrato Animal,
Apoyo a la PYME 0.05 3 0.15
Abrir el servicio a clientes externos y que no se estén
hospedando en el hotel 0.05 1 0.05
Sub Total| 0.50 0.85
AMENAZAS
Problemas legales por restriccién de acceso a zonas
protegidas en puntos no autorizados por SINAC 0.15 4 0.6
Alta voracidad de los competidores por imitar las
iniciativas o propuestas innovadoras 0.07 2 0.14
Problemas con los proveedores de servicios asociados
que afecten la calidad o disponibilidad del servicio
ofrecido 0.10 4 0.4
Condiciones climaticas adversas que limiten la operacion
de los tours 0.10 3 0.3
Fluctuaciones abruptas en el tipo de cambio que limiten
la competitividad del servicio 0.08 2 0.16
Sub Total| 0.50 1.6
TOTAL 1.00 2.45

Fuente: Elaboracion propia, mediante Excel, con informacion recopilada en entrevista con el

concierge el dia 13 de agosto e inspecciones Gemba (Agosto 2024).



88

Cuadro No. 17 Matriz de factores internos (EFI) asociados al servicio de concierge
del hotel.

VALOR
PESO | VALOR| PONDERADO

FACTORES INTERNOS CLAVES (0-1) |[(1-4) (1-4)
FORTALEZAS
Personal con alta experiencia y conocimiento de la oferta
disponible en el sector 0.15 4 0.6
Buenas situacion financiera del hotel 0.10 4 04
Existe motivacién por parte de los dependientes del
servicio 0.05 3 0.15
Existe apertura por parte de la gerencia de hacer
cambios y recibir retroalimentacion 0.10 2 0.2
La ubicacién es en una zona estratégica, frente a una
ruta de alto transito de turistas 0.05 4 0.2
Publico cautivo, existe un embudo de ventas con una
solida cantidad de clientes 0.05 4 0.2

Sub Total| 0.50 1.75
DEBILIDADES
No se cuenta con un canal de atencion presencial 0.15 1 0.15
No se aprovecha la opcion de ventas en linea, a través
de la redes sociales o el sitio web del hotel 0.10 2 0.2
Manual de ventas con las opciones de tours disponibles
no se actualiza desde hace un afo 0.10 4 04
No se dispone de material publicitario para ofrecer el
servicio en las habitaciones 0.10 1 0.1
Poco o minimo uso de herramientas tecnoldgicas
interactivas 0.05 3 0.15

Sub Total| 0.50 1

TOTAL 1.00 2.75

Elaboracién propia, mediante Excel, con informacién recopilada en entrevista con el concierge el

dia 13 de agosto e inspecciones Gemba (Agosto 2024).
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Figura No. 33 Grafico Ponderacion Factores Internos y Externo IE, para la
caracterizacién del tipo de estrategia a tomar bajo la posicién interna de la

organizacion.

Fuente: Elaboraciéon propia, mediante Excel, con informacion recopilada en entrevista con el

concierge el dia 13 de agosto e inspecciones Gemba (Agosto 2024).
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F. Caracterizacion del perfil del cliente a partir de sus preferencias:

Una vez analizada la situacién que produce el problema, se llevé a cabo
un analisis del contexto interno y externo de la organizacion. Ademas, se
definieron las medidas estratégicas que deben implementarse para una potencial
solucién del problema, esto a partir del analisis cualitativo del contexto tanto
interno como externo, de la unidad operativa del servicio. Antes de tomar
cualquier accion correctiva o estratégica para abordar el problema planteado, es
necesario realizar un analisis del perfil del cliente. Es ahi donde se propone el
uso del Modelo Kano.

Para el desarrollo de este modelo, se ejecutd una encuesta que de
forma aleatoria se hizo llegar tanto a clientes potenciales, como usuarios
convertidos del servicio, para el periodo de operacién evaluado. Todos ellos
clientes pasados; es decir, personas que en una fecha anterior a la de inicio de
la encuesta ya habian disfrutado su estancia en el hotel. El tamafio de muestra
estadistica para una poblacion finita, con un 95% de confianza y un error del 5%,
se definio a partir del calculo adjunto al apéndice 8 y se determin6 con base en
la ecuacion 32. El ejemplar de la encuesta del Modelo Kano para este caso se
adjunta al anexo 10.

En la encuesta del Modelo Kano se obtuvo la participacion efectiva de
56 personas, tal como se reporta en los anexos del 11 al 20. La encuesta
pretendié evaluar cada uno de los atributos, mediante las preguntas funcionales
y disfuncionales tipicas del modelo, tal como se describen en la figura 34. El
procesamiento para el modelo se describe con mayor detalle en los apéndices
del 9 al 12. Una vez procesada la totalidad de las respuestas, se obtuvo para el
modelo los resultados del cuadro 18.

Los resultados del Modelo Kano se representan de una forma visual
mediante el grafico de la figura 35. Este diagrama contempla todos los resultados
del modelo en una grafica de dispersion, la cual fue evaluada con el sustento
tedrico aportado por Alvarez (2016), la guia de interpretacion de esa grafica se
adjunté en la figura 9. El analisis de resultados a partir del Modelo Kano

desarrollado se adjuntan al final de esta seccion.
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ATRIBUTO PREGUNTAS ENCUESTA KANO

Si Morada Colibri tuviera un servicio presencial de concierge en lugar del

Servicio presencial L ..
P servicio virtual, cémo se sentiria?

Alimentacién Incluida Si el concierge ofreciera tours con alimentacion incluida que le pareceria?

Si el concierge ofreciera todos sus tours con transporte incluido que le

Transporte Incluido )
pareceria?

Si el concierge ofreciera sus tours con guia personal incluido, que le

Guia personal .
pareceria?

Preguntas Funcionales

Combos Si el concierge ofreciera paquetes de tours, que le pareceria?

Si Morada Colibri tuviera un servicio virtual, en lugar del servicio

Servicio presencial X . -
presencial de concierge, como se sentiria?

Alimentacién Incluida Si el concierge ofreciera tours SIN alimentacién incluida que le pareceria?

Si el concierge ofreciera todos sus tours sin transporte incluido que le

Transporte Incluido .
pareceria?

Si el concierge ofreciera todos sus tours autoguiados o con guias

Guia personal N . ’
P diferente segun cada tour, que le pareceria?

Combos Si el concierge no ofreciera ningiin paquete de tours, que le pareceria?

Figura No. 34 Atributos evaluados y preguntas funcionales y disfuncionales del

Modelo Kano.

Fuente: Elaboracion propia mediante Excel (Agosto 2024).

Cuadro No. 18 Resumen de resultados del Modelo Kano a partir de la evaluacion del
cliente los atributos en la figura 34.

Atributo Total Calificacion
Servicio 13| 2] 3|16 ] 4 | 18| 56 Indiferente
presencial
Alimentacion o (| 4 | 14 | 1 | 19 | 56 Atractivo
Incluida
Transporte | 1o | o | 3 | 10 | 2 | 22 | 56 Indiferente
Incluido
Guia personal | 30 2 0 14 1 9 56 Atractivo
Combos 26 0 2 7 2 19 56 Atractivo

Fuente: Elaboracion propia mediante Excel (Agosto 2024).
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Figura No. 35 Evaluacion de los resultados del Modelo Kano.

Fuente: Elaboracion propia mediante Excel (Agosto 2024).

Del diagrama en la Figura 35, se puede concluir con un 95% de
confianza estadistica y un error asociado del 5%, que uno de los atributos del
servicio de concierge que mayor satisfaccion generaria en el huésped del hotel
es que se ofrezca la posibilidad de contar con un guia personal que le acomparie
durante todas sus actividades. Dos atributos en el servicio, que de momento no
cumplen con las expectativas del huésped, pero que podrian generar un efecto
positivo en la satisfaccion del huésped, son el hecho que los tours se ofrezcan
mediante paquetes o combos y que los tours tengan alimentacién incluida.

Con base en la figura 35, ademas se infiere que, aunque actualmente
el servicio de concierge no cumple las expectativas del huésped en cuanto a la
oferta de transporte incluido en sus actividades y a |la prestacion del servicio
de manera presencial, ambos atributos son considerados indiferentes. Por
lo tanto, no deberian afectar de manera significativa la satisfaccion del huésped
en el hotel.



93

Strong Relationship
Moderate Relationship
Weak Relationship
Strong Positive Correlation
Positive Correlation
Negative Correlation

co<«f+|

Strong Negative Correlation

v

Objective Is To Minimize
Objective Is To Maximize

v
A

Objective Is To Hit Target

Hotel Morada Colibri

Matriz QFD - Servicio Ci
23 Setiembre 2024

Manuel Alfaro

Title:
Author:

Date

Notes

Infocenter

—#—Nuestaoperacion

—— Compefdar 1: CanoaAventura
—s— Compefdor 2: Jacamar

—»— Compefdor 3: Red Lava Tours
—e— Compefdar 4: BluePass
—— Compefdor 5: Los Cafiones

J8jued0ju| seuoye) so7 :g Joppadwo)

ssed on|g :p Jopiedwo)

sunoj eAe pay :¢ Jopiedwon

Jeweoer :Z Joppedwo)

BINJUSAY BOUED :| Jophadwio)

ugioesedo eysenN

Powered by QF D Oniine (htte://www, QF DOnine,com)

Acceso a la informacién (uso de flyers, sistemas de
reservas, sitio web, otras herramientas interactivas)

Fidelizacién del cliente o posicionamiento de marca

Facilidad de pago con tarjeta o por medios digitales

g

2le

g | 2

= 1’3
H 5|8 $
e » >
2 s | © 2
» S| o ] 2
o 3 <] ® S 2
cle|ls|2|3c]|s ]
o ] < 3 c 1 H
— 2 = ] @ £
s|[2|=c| 8|3 P
Sl S| 8¢ 8
) ° S o a a S
el |82 S| > 2
o o 3 S 2 " o
sl (s |&|2S|8 s
s | E[E|E|[2 |3 g
3 8| = £ ] 2 3

= |lr|lold w
= BT T T T BT T T T
Slo |||~ | 0|0 ]| || =
sl 2le|leflael22|n]w]|=
T|le|o]|w|w|E| s8] =]|E

=

< snasanu|  |@ (O[O |« |@|@ |0 |0 |O@ - Els
uanasal anb sodrub e sojuanasaep JadalQ 3
b

A *SIN0} 8p SOqW0d ap sepedidpue A e o o A 0 e e o o WIN = H
senasal eled SOJUBNOSP 190840 ©

A 810} SO| U8 elouauadxa ns aiqos sepadsany A e o o o e e e A e .4-. m
op sojuowse} sensow A 19600ey YN 8
“SOpE}ISIA o

| 090d 0 091/qnd |e sopaiqe ou sasebn| [oBeREeREoRE NieRE REoNEoRKO] VIN m 2

© SE}ISIA OW0 ‘SEDuN Se1ousuadXs Jeyasi

A "eaJew e| ap pepl|iqIsIA | Jeiofow esed saleln A o A A A e e e A o m M
op sueb60|q 0 si@ouanyu| UOD JeIoge|0D vIN ~
~

A "0191AI8S |9p PEPIAISN|OX@ A pEpI|eD B| 8)jesal e e 0 e A o e e A e VIN m. M
enb ap el eun ~
o

] “|eybip ugroeuwojul e sepadsgny so| < ®|0 4|« [oBoREcREeRKo] VIN % m
e ueluipas anb sia/)y ue ¥O sobIpea JeZIINN ]
G

A “SBAISN|OX8® SEY9J0 U0D sapadsany A e A A A 0 e o A o N © H
SO| B SOAlJRULIOJU] S8Ula|oq JelAuT -
Inoj [ap o1oIneS -

A |op aped owod opinjoul esed apodsues o e A e A o A 0 A 0 YIN m M

op so|eoo| sesaidwse uod Jeioge|o)

o)

| oo seuoo o 4O |@|4|«|«|O|0|«|@ - ils

SepeueA nuaw ap sauo1ado Jeuoiuodold

padsany S

A |ep erouaiajaid e|seinsoid esed sesuadwodas e o A A A e o e G e YIN W w

A uoioezijepy ep eweiboid un Jeday

©

< pepunuodeiop| Q 1O (@ |4 |4 (@O | 4|4 (4|0 VN 2|3
seusjejed A sejueing)sal UOD SezZuel(e Jeal) ®

] ojunfuod ue Jezjjeas uspend esenb s} | Q (@ | O | @ < (0] < O|0O|® N “ M
0 S0qW09 9p Ejs|| saIopaaaid e JeioljoS i 3

A |euoioipe obed un ofeq seinb e o A e o A A A A e H M
op ugloeubise e| sesaidwe se| uod JejoobaN VIN 3
]

A 0jenuod Jod o aoue|ealy seinb Jejenuod 0 o A 0 o A A A A 0 YIN W W

Figura No. 36 Matriz Despliegue de la Funcion de Calidad QFD para el servicio de Concierge del Hotel.

diante Excel, con base en la plantilla aportada por QFD Institute (2007).

ion propia me

Fuente: Elaborac
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En la figura 36 se adjunta la plantilla estandarizada propuesta por el
Instituto QFD (2007) con datos para este caso de estudio, esta herramienta
agrupo los requerimientos del servicio (los qué) en las filas a la izquierda de la
matriz, con informacién fundamentada en los resultados del cuadro 13, para la
priorizacion de las posibles causas de un bajo rendimiento en la tasa de
conversion TC del servicio, asi como el resultado del analisis de las 5 Fuerzas
de Porter de la figura 32 y resultados del Modelo Kano en la figura 35.

En la matriz de la figura 36, cada requerimiento fue asociado con
acciones estratégicas de calidad (los como) que pueden implementarse para la
mejora del servicio, estos se ubican en las filas en la seccion posterior de la
matriz, “los como” fueron definidos tomando en cuenta el resultado de la figura
30, donde a partir de los factores internos: fortalezas y debilidades; asi como, los
factores externos: oportunidades y amenazas, resultdé que las acciones
estratégicas a tomar para dar solucién al problema deben ser de tipo “retener y
mantener”.

Con base el resultado reportado en la matriz de la figura 36, se genero
una priorizacion de los requerimientos del servicio, “los qué”, segun su peso
ponderado, considerados prioritarios aquellos con un valor mayor a 10; asi como,
las acciones estratégicas de calidad, o bien “los como”, clasificadas como de
mayor prioridad aquellas con un peso ponderado relativo igual o mayor a 7. Los
resultados para esa priorizacién se adjuntan en orden descendente en el cuadro
19. De la clasificacion de posibles acciones estratégicas prioritarias surgira
posteriormente las propuestas de solucién al problema planteado.

En la seccioén a la derecha de la matriz QFD presentada en la figura 36,
se encuentra un analisis para cada uno de los requerimientos del servicio, que
asocia la posicion de la unidad operativa evaluada, en este caso el Servicio de
Concierge del hotel (Color Rosado) en comparacion con los 5 principales
competidores identificados previamente en el cuadro 15. El criterio de seleccion
de estos principales competidores considerd la cercania de esas unidades de
negocio con respecto al hotel, el posicionamiento de marca o ubicacion
estratégica para atraer clientes y su oferta de un servicio similar al que ofrece al

que ofrece El Concierge del Hotel Morada Colibri.
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Del comparativo de la posicidon de la unidad operativa, con respecto a
su principal competencia, en relacién con cada uno de los requerimientos del
servicio evaluados por la matriz QFD de la figura 36, se tiene como principal
hallazgo que el Competidor 3: Red Lava Tours seria el principal competidor en
el mercado si se alcanzan una mayoria de los requerimientos definidos para el
servicio. Por otra parte, se identifica que el servicio de concierge del hotel, tiene
como ventaja sobre Red Lava Tours un mejor acceso a la informacion y mayor
facilidad de pago por tarjeta o medios digitales alternativos al efectivo.

El analisis tipo Benchmarking de la matriz QFD en la figura 36, indica
que Jacamar y Canoa Aventura son el segundo y tercero principales
competidores del servicio de concierge del hotel. Aunque no se identificaron
puntos fuertes frente a ellos, su experiencia en servicios similares puede
proporcionar informacioén valiosa para la innovacion de la propuesta de valor del

servicio de concierge del hotel.

Cuadro No. 19 Priorizacién de los requerimientos del servicio y acciones estratégicas
de calidad segun su peso ponderado, resultado de la Matriz QFD de la figura 33.

Requerimientos del Peso . L . .
Po::::; do ——— Ponderado Acciones estratégicas de calidad
Qué Relativo Como
14.1 Guia personal en los 95 Implementar una estrategia de marketing
: tours : que resalte la calidad y exclusividad del
servicio
Fidelizacion del cliente Ofrecer descuentos a grupos que
12.7 y posicionamiento de 8.0 oS a grupos q
reserven multiples tours
marca
Disponer de combos de Recoger y mostrar testimonios de
11.3 P tours 8.0 huéspedes sobre su experiencia en los
tours
Ofrecer un programa de fidelizacion y
11.3 Ofertas y promociones 8.0 recompensas para procurar la
preferencia del huésped
Acceso a la
informacion uso de Utilizar codigos QR en flyers que redirijan
11.3 flyers, mapas y 7.9 ’ . e
. a los huéspedes a informacion digital
herramientas de
informacion interactivas
Experiencias Disefiar experiencias unicas, como
11.3 periel 7.7 visitas a lugares no abiertos al publico o
exclusivas S
poco visitados
Ofrecer descuentos para reservas
7.1 e
anticipadas de combos de tours

Fuente: Elaboracion propia mediante Excel (Agosto 2024).
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G. Factores financieros generales asociados al problema:

Para efectos de este estudio la componente del costo operativo para el
servicio de concierge no sera profundizada debido a que estos costos son
asumidos por la persona que presta, bajo contrato por servicios profesionales, el
servicio de concierge a los huéspedes del hotel. Como se anot6 al inicio de esta
seccion, el concierge devenga ganancias por un 50% de la utilidad neta o
comision percibida a partir de las ventas netas del servicio en USD.

No obstante, como se anota en la tabla de salarios del cuadro 20, se
asigno al concierge una base salarial para presupuestar el costo del tiempo que
éste debe dedicar a cada tarea de las propuestas de solucion del problema. La
base salarial para el concierge corresponde al promedio de todos los salarios
devengados durante su prestacioén del servicio, ver anexo 21. En el cuadro 20,

se anotan los salarios devengados por cada uno de los puestos del hotel.

Cuadro No. 20 Salarios por puesto del Hotel.

PUESTO SALARIO MENSUAL USD
Concierge 813
Reservas 950
Gerencia 2500

Fuente: Elaboracién propia con datos por contabilidad del hotel (Agosto 2024).

Para realizar la proyeccion de utilidades que permita sustentar un
analisis econdmico de ambas propuestas, se utilizd el modelo propuesta de
proyeccion de ventas o utilidades a partir del concepto de proporcionalidad,
modelo que fue detallado por la ecuacion 37 y punto 29 del marco teérico. Como
se especificod en el sustento estadistico del punto 29 del marco tedrico, se tiene
que el modelo asume que las variables cuentan con una relacion estadistica
directa. Es por esta razén, que se procede a comprobar la relacion estadistica

entre las variables ventas netas USD vy utilidad neta USD.
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Gréfica de probabilidad de Utilidad Neta USD
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Figura No. 37 Prueba de normalidad en la distribucion de los datos para la variable
Utilidad Neta USD.
Fuente: Obtenido desde Minitab (Setiembre, 2024).

Tras rechazar la hipétesis nula para la normalidad de los datos para la
variable utilidad neta USD, ver figura 37, se abre la posibilidad para utilizar la
Correlacion de Spearman (r). El resultado de la prueba Spearman se adjunto al
a la figura 38 y se evalu6 con base en el criterio de la ecuacion 25, para el cual
se afirma con un 95% de confianza estadistica y un nivel de significancia del 5%,
que la relacion entre las ventas netas USD y la utilidad neta USD es

proporcionalmente directa.
Gréfica de matriz de Utilidad Neta USD; Ventas Netas USD

Correlaciéon de Spearman

15000

10000

Ventas Netas USD

L ]
5000 L

r=0699 p =001
1000 2000 3000 4000 5000
Utilidad Neta USD

Figura No. 38 Resultado del analisis de correlacion de Spearman para la variable
Utilidad Neta USD.
Fuente: Obtenido desde Minitab (Setiembre, 2024).
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Ademas, por el criterio de la cadena de proporcionalidad, el cual se
explica a través del razonamiento matematico en el apéndice 13, se puede
concluir que la tasa de conversion del servicio (TC) es por igual
proporcionalmente directa a la utilidad neta USD. Comprobada la relacion
directamente proporcional directa entre las tres variables, se asume que el efecto
de estacionalidad de las ventas netas USD afecta por igual a la utilidad neta USD.
Es por esta razén que se aplica un procedimiento de desestacionalizacion o
suavizado de la tendencia por medias moviles, a modo de referencia ver

apendice 14. Los resultados de este procedimiento se adjuntan al cuadro 21.

Cuadro No. 21 Resultado del procedimiento de desestacionalizacion para la
variable utilidad neta USD.

Utilidad Neta USD

Utilidad Neta USD

(Suavizada)

1 4454.99 3556.88
2 2024 1589.61 2437.74
3 2024 2010.00 2104.44
4 2024 1351.00 1623.82
5 2024 789.56 630.39
6 2024 1500.44 2301.00
7 2024 1496.61 1566.93
8 2023 1275.00 1532.47
9 2023 1330.55 1062.32
10 2023 780.00 1196.17
11 2023 1401.74 1467.60
12 2023 1533.08 1842.67

Fuente: Elaboracion propia mediante Excel (setiembre 2024).

A partir de los resultados del cuadro 21, se genera la grafica en la figura
39, la cual permite comparar el resultado del procedimiento aplicado para

suavizar la tendencia, mismo que se adjunto al apéndice 14.

—e—UTILIDAD NETA USD
—e— UTILIDAD NETA USD (SUAVIZADA)
2 per. med. mév. (UTILIDAD NETA USD (SUAVIZADA))
5000

4000
3000

2000

1000 ><:>~</ = g

Figura No. 39 Utilidad neta USD versus Utilidad Neta USD (suavizada).
Fuente: Elaboracion propia mediante Excel (setiembre 2024).
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Una vez se alcanzod el suavizado de la tendencia para los datos de la variable utilidad neta USD, se procede a
generar un pronostico de las ventas para el afio 2025 que combina dos métodos. En primera instancia, a partir de la utilidad
neta USD (suavizada) se calcula por el método de medias moviles, con n = 2, la utilidad neta pronosticada (USD) para todos
los meses del afio 2025.

Considerando la proporcionalidad comprobada de las variables, se aplica la ecuaciéon 37 o modelo para la proyeccion
de ventas y utilidades por concepto de proporcionalidad, para calcular la utilidad neta proyectada en USD, asumiendo un
incremento en la TC del 15% para cada uno de los meses del afio 2025, considerando que los resultados de la primera

propuesta de solucion generen al menos ese incremento en la TC del servicio. Estos resultados se adjuntan al cuadro 22.

Cuadro No. 22 Proyeccion de ventas para el 2025 considerando utilidades netas pronosticadas y un incremento del 15% en
la tasa de conversion del servicio para todos los meses de ese aino.

- Utilidad Potencial 1
TC Periodo e Utilidad Neta Neta Incremento FEEt

TC Objetivo TC Diferencial Neta USD Pronosticada USD Proyectada  Utilidad Incmm;r;tt: :;tllldad
o

usD Neta USD

Anterior (suavizada)

1 Enero . . . 3556.88 b vORYAEl  -1519.79

2 Febrero 2025 0.37 0.52 0.15 2437.74 2699.78 3794.28 1356.54 55.65
3 Marzo 2025 0.34 0.49 0.15 2104.44 2997.31 4319.66 2215.22 105.26
4 Abril 2025 0.31 0.46 0.15 1623.82 2271.09 3370.01 1746.19 107.54
5 Mayo 2025 0.33 0.48 0.15 630.39 1864.13 2711.46 2081.08 330.13
6 Junio 2025 0.32 0.47 0.15 2301.00 1127.10! 1655.43 -645.56 -28.06
7 Julio 2025 0.44 0.59 0.15 1566.93 1465.69 1965.36 398.43 25.43
8 Agosto 2025 0.45 0.60 0.15 1532.47 1933.96 2578.62 1046.14 68.26
9 Setiembre 2025 0.71 0.86 0.15 1062.32 1549.70 1877.10 814.79 76.70
10 Octubre 2025 0.38 0.53 0.15 1196.17 1297.40! 1809.52 613.36 51.28
11 Noviembre 2025 0.69 0.84 0.15 1467.60 1129.24/ 1374.73 -92.87 -6.33
12 Diciembre 2025 0.44 0.59 0.15 1842.67 1331.88! 1785.94 -56.73 -3.08

Fuente: Elaboracion propia mediante Excel (setiembre 2024).
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De forma analoga, se calcul6 para cada uno de los meses del aio 2025 a través de la ecuacion 37 o modelo para la
proyeccion de ventas y utilidades por concepto de proporcionalidad, asumiendo que la propuesta complementaria de solucion
o propuesta 2, genere un impacto adicional en el crecimiento de la TC del servicio por al menos un 5 punto porcentual por
mes. En el cuadro 23, se adjuntan los resultados para la proyeccion de utilidades asumiendo un crecimiento proporcional en

la TC del servicio por al menos un 20% para cada mes del 2025.

Cuadro No. 23 Proyeccion de ventas para el 2025 considerando utilidades netas pronosticadas y un incremento del 20% en
la tasa de conversion del servicio para todos los meses de ese afo.

Utilidad - Potencial .
TC Periodo Neta Utilidad Neta Ll Incremento e

TC Objetivo TC Diferencial

Anterior Proyectada Pronosticada USD Utilidad

(+15%) USD Neta USD

(+20%) USD Neta %

Proyectada Incremento Utilidad

1 Enero Pleydc]  1655.14) 2164.41

2 Febrero 2025 0.37 0.57 0.20 3794.28 4159.12 364.83 9.62
3 Marzo 2025 0.34 0.54 0.20 4319.66 4760.44 440.78 10.20
4 Abril 2025 0.31 0.51 0.20 3370.01 3736.31 366.31 10.87
5 Mayo 2025 0.33 0.53 0.20 2711.46 2993.91 282.44 10.42
6 Junio 2025 0.32 0.52 0.20 1655.43 1831.54 176.11 10.64
7 Julio 2025 0.44 0.64 0.20 1965.36 2131.92 166.56 8.47
8 Agosto 2025 0.45 0.65 0.20 iny] 193396 2793.50 214.88 8.33
9 Setiembre 2025 0.71 0.91 0.20 1877.10 1986.24 109.13 5.81
10 Octubre 2025 0.38 0.58 0.20 1809.52 1980.23 170.71 9.43
11 Noviembre 2025 0.69 0.89 0.20 1456.56 81.83 5.95
12 Diciembre 2025 0.44 0.64 0.20 ! 1937.29 151.35 8.47

Fuente: Elaboracion propia mediante Excel (setiembre 2024).
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A partir de los resultados del cuadro 22 y 23, se grafican los resultados
para la utilidad neta USD (suavizada), utilidad neta pronosticada (USD) y la

utilidad neta proyectada (USD), el grafico se adjunta a la figura 40.
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Figura No. 40 Comparacion entre Utilidad Neta Suavizada, Pronosticada y

Proyectada en USD.

Fuente: Elaboracion propia mediante Excel (setiembre 2024).

Del grafico en la figura 40 se confirma que el método de prondstico
elegido es efectivo, ya que tiene una mayor ponderacion sobre aquellos meses
considerados de temporada alta. Cabe resaltar que la periodicidad del calculo
con n = 2, responde al comportamiento observado de las ventas segun la
temporada turistica, a partir del grafico en la figura 23, al inicio de esta seccion
de analisis del problema. Se probaron diferentes valores para la periodicidad (n)
del calculo del pronéstico y por criterio experto se concluye que el n = 2 brinda el

resultado 6ptimo para este prondstico.
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H. Definicion del problema:

Recapitulando, como parte de este andlisis se comprobé la relacion
estadistica proporcionalmente directa entre las ventas netas en USD y la
tasa de conversion mensual TC del servicio de concierge del hotel. De esta
forma se identific6 que durante los dos ultimos cuatrimestres del primer afio de
operacion se tuvo un bajo desempefio de la TC, con una media del (40.20 %
11.11)% para el periodo comprendido entre diciembre 2023 y julio 2024 inclusive,
inferior a la meta establecida del 60% mensual para el primer afio de operacion
del servicio.

Este problema es atribuible a las causas, estadisticamente comprobadas,
las cuales son: tipo de habitacion, temporada y nacionalidad del huésped; asi
como a la interaccion entre habitacion-temporada y temporada-nacionalidad.
Después de una analisis exhaustivo del contexto, asi como de la posicion interna
de la organizacion del servicio, tomando en cuenta las causas identificadas y
priorizadas entre la parte técnica, la gerencia y el concierge; se definid, que las
acciones estratégicas por tomar para atender el problema de la baja
conversion TC del servicio de concierge deben ser de tipo “retener y
mantener”.

Finalmente, al situar al huésped del hotel como el principal usuario del
servicio y priorizar la futura toma de decisiones, en funcién de su satisfaccion, se
desarrollé un Modelo Kano. Los resultados del analisis por el Modelo Kano indican
que la prestacion del servicio en modalidad presencial es indiferente para los
huéspedes. En contraste, contar con un guia personalizado, tener alimentacion
incluida en los tours y recibir ofertas de combos de tours por parte del concierge,
todos factores de personalizacién del servicio son los atributos que mayor

influencia tienen en la satisfaccion del huésped.
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V. SOLUCIONES AL PROBLEMA PLANTEADO
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A. Aspectos generales:

Con base en las conclusiones de la situacion actual, presentadas en el
punto H del capitulo IV de este documento, ademas considerando los
resultados del cuadro 19 con la priorizacion de los requerimientos del servicio
y acciones estratégicas de calidad a implementar, se desarrollé6 el mapa
conceptual de la figura 41, el cual pretende contextualizar las dos propuestas
de solucion al problema planteado en este caso de estudio.

Problema Evidenciado

Bajo desempefio en la TC del servicio

Mantener el servicio en modalidad virtual

Estrategias tipo: "Retener y Mantener"

Personalizacion
del servicio

Estrategia de mercadeo y
fidelizacion del huésped

Retroalimentacion Campafia de
del usuario marketing
convertido digital

Politica de
promociones

Perfil del

huésped Programa de
Planes o fidelizacion del

Combos para huésped

cada perfil

Mostrar
experiencias
de Descuentos
Implementar un huéspedes para grupos,
Ofrecer sistema CRM y conel reservas
servicios Servicio anticipadas
adicionales:

Guia personal
y chofer. Incluir QR en Programar

habitaciones fechas

Descuentos por:

temporada, tipo

de habitacion y
nacionalidad

Ofrecer un
plan de
actividades

segln su
perfil

Agendar
discovery

meetings
para crear un
vinculo con el

huésped

Figura No. 41 Despliegue de las soluciones al problema evidenciado.

Encuestas de
satisfaccion con
el servicio

informacion
de los tours

Alianzas con
comercios
aledafos

Ofrecer
descuentos en
restaurantes o

comercios
locales

Fuente: Elaboracion propia mediante Lucid Chart (Setiembre 2024).

especificas para
cada promocioén

Definir términos
y condiciones
para
promociones
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A continuacion se definira el plan de implementacion para ambas
propuestas de solucién del problema planteado en este proyecto. Para ello,
es fundamental identificar y analizar a los stakeholders o partes interesadas
desde un criterio que determine su poder e influencia sobre las acciones a
implementar. Esto permitira que cada una de las soluciones se dirija de modo
preciso a los actores relevantes dentro de la organizacion, quienes poseen el
poder e influencia suficiente para alcanzar los objetivos establecidos dentro
de este proyecto y como parte de cada propuesta.

Salel MANTENER SATISFECHO INVOLUCRAR
Concierge Gerencia
o
a
2 MONITORIZAR MANTENER INFORMADO
Agente Reservaciones ..
L. Accionistas
Recepcionista
BAJO INFLUENCIA ALTO

Figura No. 42 Evaluacion de las partes interesadas en el proyecto.

Fuente: Elaboracién propia mediante Canva (Agosto 2024).

De la matriz en la figura 42 se determina que se debe trabajar de cerca
con Concierge y Gerencia, sin subestimar el grado de influencia de los
accionistas sobre el proyecto, a quienes se les debe mantener informados en
todo momento sobre las acciones a tomar y el avance del mismo. Con un
menor grado de influencia y poder se ubican al agente de reservas y
recepcionista que son puestos con muy poca relacién con este proyecto, sin
embargo éstos pueden involucrarse en ciertas decisiones o ser consultados
como parte de ciertas a acciones a desarrollar en la implementacion de las
propuestas.



B. Propuestas de solucion:

1.
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Plan de implementacion para la propuesta 1 o propuesta de personalizacion

del servicio:

1.1.

1.2.

Objetivo de la propuesta:

Crear experiencias unicas y personalizadas para cada huésped,

procurando su fidelizacién con el servicio de concierge del hotel y en

consecuencia mejorar la tasa de conversién del servicio.

Estrategias y actividades de implementacion:

1.2.1 Perfil personalizado de huéspedes:

Recolectar informacion sobre las preferencias, intereses y
necesidades de los huéspedes al momento que realiza la
reserva de su estancia en el hotel.

Crear planes de actividades que respondan a las
necesidades de ciertos perfiles de huéspedes. Por ejemplo:
turismo aventura, turismo naturalista, turismo bienestar,
turismo familiar con nifos pequefios, turismo familiar con
adultos mayores.

Caracterizar al huésped que reserva su estancia en el hotel
a partir de un perfil de turismo especifico y enviarle previo a

su llegada un plan de actividades acorde a ese perfil.

1.2.2 Experiencias exclusivas:

Generar alianzas con transportistas y guias locales
dispuestos a trabajar por contrato y que vendan sus
servicios como parte de los planes de actividades a ofrecer.
Definir combinaciones de tours y paradas especificas para
cada uno de los planes de actividades que se ofreceran al

huésped.

1.2.3 Seguimiento y retroalimentacion:

Implementar un sistema CRM y una encuesta de
satisfaccion del usuario con el servicio que permita dar
trazabilidad al huésped antes, durante y después de usar el

servicio de concierge del hotel.



1.3 Alcance de la implementacion:
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El alcance de esta propuesta abarca la elaboracion de planes de

actividades adaptados a perfiles de turistas, mediante alianzas con

proveedores para ofrecer experiencias exclusivas. Ademas, incluye la

implementacién de un sistema de gestion de la relacion con el cliente

(CRM), que permitira, segun las preferencias manifestadas por cada

huésped al momento de su reserva, el envio automatizado de una

oferta personalizada de actividades. También se enviara, de forma

automatica, una encuesta al cliente para medir su satisfaccién con el

servicio en el momento que se retira del hotel.

El alcance de esta propuesta se describe de forma detallada en

el diagrama de la figura 43, el cual es una representacion grafica de los

puntos 1.2.1, 1.2.2, 1.2.3.

Personalizacion
del Servicio

Experiencias
exclusivas

Definir
combinaciones de
tours y paradas
especificas para
cada plan

Alianzas con
proveedores

Perfil personalizado

Crear planes de

actividades para

varios perfiles de
huéspedes

Recolectar
informacion del
huésped

Enviar al huésped
un plan de
actividades acorde a
la clasificacion de su
perfil

Seguimiento y
retroalimentacion

Implementar un
sistema CRM y
plataforma de
encuestas

Disefiar un encuesta
de satisfacciéon con
el servicio de
concierge del hotel

Enviar al usuario
convertido la
encuesta de

satisfaccion del
servicio

Figura No. 43 Estructura detallada de trabajo EDT de la propuesta 1.

Fuente: Elaboracién propia mediante LucidChart (Agosto 2024).



1.4 Control de las actividades de implementacion:

Cuadro No. 24 Plan de acciones para la propuesta de personalizacion del servicio.

Plan de Acciones

Problema: Bajo desempefio TC del servicio de concierge |Lider PHVA: Graciela Rodriguez
Propuesta: Personalizacion del Servicio PHVA No: 1

No. Propuesta: 1 Fecha apertura: 01 Noviembre 2024
Cliente: Hotel Morada Colibri Fecha cierre: 31 Diciembre 2024

Estrategia

Perfil personalizado de

Causa Raiz No. Accion

Estrategia de ventas

Acciones // Co6mo

Crear planes de actividades para

01 Noviembre al 15

(11)

servicio de concierge del hotel

huéspedes inefectiva (15) varios perfiles de huéspedes Concierge Noviembre del 2024
L . Estrategia de ventas Definir comblna?lones de tours y . 01 Noviembre al 15
Experiencias exclusivas . . paradas especificas para cada Concierge .
inefectiva (15) . Noviembre del 2024
uno de los planes de actividades
Experiencias exclusivas Estrategia de ventas Alianzas con transportistas, Gerencia 15 Noviembre al 15
P inefectiva (15) restaures, proveedores Diciembre del 2024
. . Implementar un sistema CRM
Inexistencia de un ara uso del departamento de 01 Noviembre al 01
Seguimiento y Feedback sistema CRM para el P . p Gerencia L
. concierge y adquirir plataforma de Diciembre 2024
concierge (6)
encuestas
Inexistencia de un Disefar una encuesta de 01 Noviembre al 01
Seguimiento y Feedback |protocolo de seguimiento satisfaccion al huésped con el Gerencia

Diciembre 2024

Perfil personalizado de

Omisién en contactar a

Recolectar informacién del

Agente de Reservas y

Al momento que el
huésped reserva su

(11)

servicio recibido

huéspedes los huéspedes (4) huésped Concierge estancia
. Desconocimiento del Enviar al huésped un plan de Después que recibe
Perfil personalizado de L L . . .
. servicio por parte del actividades acorde a la Concierge informacién del perfil del
huéspedes . . L .
huésped (1) clasificacion de su perfil huésped
Inexistencia de un Enviar al usuario convertido la Despues que el huésped
Seguimiento y Feedback |protocolo de seguimiento encuesta de satisfaccion con el Concierge hace uso del servicio de

concierge

Fuente: Elaboracion propia mediante Microsoft Excel (agosto, 2024).
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Cada una de las actividades desglosadas en el cuadro 24,
fueron clasificadas segun su prioridad de implementacion mediante el
diagrama de la figura 44; con base en esa propuesta de priorizacion,
también se generd una distribucion de tareas por responsable, la cual
se detalla en el diagrama de la figura 45.

Prioridad Baja

Prioridad Media
Prioridad Alta (o1) Concierge // 15 Noviembre 2024
Agente de Reservas y Concierge ia// 01 D 2024
Concierge G ia/l 15 2024
[of ge // 15 2024
ia // 01 Diciembre 2024

Figura No. 44 Priorizacion en la implementacion de las acciones de la propuesta 1.
Fuente: Elaboracién propia mediante Canva (setiembre, 2024).

01-15 NOV 16-30 NOV 01-15 DIC 16-30 DIC
BISEMANA 1 BISEMANA 2 BISEMANA 3 BISEMANA 4

ACCCIONES

Presentacion Propuesta

Implementar un sistema CRM para uso del
departamento de concierge y adquirir
plataforma de encuestas

Alianzas con transportistas, restaures,
proveedores

Definir combinaciones de tours y paradas
especificas para cada uno de los planes de
actividades

Crear planes de actividades para varios
perfiles de huéspedes

6 Recolectar informacién del huésped

Enviar al huésped un plan de actividades
acorde a la clasificacion de su perfil

Disefiar una encuesta de satisfaccion al
huésped con el servicio de concierge del hotel

Enviar al usuario convertido la encuesta de
satisfaccién con el servicio recibido

INGENIERIA
CONCIERGE
GERENCIA
ACCIONISTAS
RESERVAS

Figura No. 45 Distribucién de tareas segun responsable para la propuesta 1.
Fuente: Elaboracién propia mediante Excel (setiembre, 2024).
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Dado que existen varios puestos dentro de la organizacion
involucrados en la implementacién de esta propuesta, se incluye la
matriz RACI de la figura 46, la cual describe cuales son los roles de
cada puesto con respecto a cada una de las acciones implicadas dentro
de la propuesta de personalizacion del servicio. Se recomienda el uso
del material adjunto en las figuras 12 y 13 del marco tedrico para la

interpretacion de la matriz adjunta a la figura 46.

PUESTO
INGENIERIA
CONCIERGE
GERENCIA
ACCIONISTAS
RESERVAS

NO ACCION

0 Presentacién Propuesta

A
>
O

Implementar un sistema CRM para uso del
departamento de concierge y adquirir plataforma de A C R C |
encuestas

Alianzas con transportistas, restaures, proveedores A C R C |

Definir combinaciones de tours y paradas especificas

para cada uno de los planes de actividades ! R A c :
Crear planes de actividades para varios perfiles de I R A I c
huéspedes
Recolectar informacién del huésped C R A | |
Enviar al huésped un plan de actividades acorde a la I R A I c
clasificacion de su perfil
Disefar una encuesta de satisfaccion al huésped con A c R | |
el servicio de concierge del hotel
Enviar al usuario convertido la encuesta de c R | I A

satisfaccion con el servicio recibido

RESPONSABLE
AUTORIZA
CONSULTADO
INFORMADO

—-[(O|> |

Figura No. 46 Roles de cada puesta segun accion de la propuesta 1.
Fuente: Elaboracién propia mediante Excel (agosto, 2024).
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Para las figuras 44, 46 y cuadro 25 se identificé con color rojo,
amarillo y verde, el nivel de prioridad en la implementacion de esas
acciones segun el diagrama de la figura 44. Cabe destacar que la
accion 0 en la figura 46 y 45 es la presentacion de la propuesta al equipo
de trabajo, una accion que no se incluye en el diagrama de la figura 44,
pues se sobreentiende su naturaleza como

la accion inicial,

predecesora a todas las demas acciones de esta propuesta.
1.5 Criterio de aceptacion de la propuesta:

Con base en la matriz RACI de la figura 46, a quién corresponda
el rol de autorizacion (A) debe proceder a recibir o rechazar los
resultados de las acciones o tareas, definidas por el cronograma en la
figura 45, con base en el criterio de aceptacion que se define en el
cuadro 25.

Cuadro No. 25 Criterio de aceptacién para cada una de las acciones desplegadas en el
plan de accién de la propuesta 1.

Accion

Implementar un sistema CRM para uso del
departamento de concierge y adquirir plataforma de
encuestas

Criterio Aceptacion

Existe un CRM funcional que el concierge utiliza
para dar seguimiento a los huéspedes

Se generaron alianzas con proveedores que

Alianzas con transportistas, restaures, proveedores - ., L
permiten la operaciéon de combos de actividades

Se definieron rutas con paradas y proveedores
especificos, bien identificados, para cada combo de
actividades

Definir combinaciones de tours y paradas especificas
para cada uno de los planes de actividades

Crear planes de actividades para varios perfiles de
huéspedes

Se definieron perfiles de huéspedes y se asignaron
combos de actividades a cada perfil

Recolectar informacion del huésped

A todas las nuevas reservas se envia el formulario
para recolectar informacién del huésped

Enviar al huésped un plan de actividades acorde a la
clasificacion de su perfil

Una vez que el huésped responde el formulario, es
categorizado bajo un perfi y se le envia un plan de
actividades acorde a ese pefrfil

Disefiar una encuesta de satisfaccion al huésped con
el servicio de concierge del hotel

Se dispone de un servicio de encuestas en linea y
un formulario con preguntas para evaluar la
satifaccion del huésped con el servicio de concierge

Enviar al usuario convertido la encuesta de
satisfaccion con el servicio recibido

Una vez que el huésped hace uso del servicio de
concierge y se retira del hotel, se le envia un
formulario con una encuesta de satisfaccién del
servicio

Fuente: Elaboracién propia mediante Excel (setiembre, 2024).
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Se recomienda el uso del Software Salesforce como CRM sobre
otras alternativas debido a su AppExchange, una tienda interna que
permite instalar complementos especificos para funciones como: cobro
y facturacion, recursos humanos, ventas, firma digital, gestién de
proyectos, gestion del ecommerce y analisis predictivo de datos con
inteligencia artificial. Esta flexibilidad hace que sea un software
altamente escalable, permitiendo integrar departamentos como
contabilidad, reservas y gerencia del hotel dentro del mismo
ecosistema.

Salesforce opera por completo en la nube, lo que permite su uso
desde cualquier dispositivo o sistema operativo, sin necesidad de
instalar aplicaciones. Ademas, este software es reconocido por su
facilidad de integracion con aplicaciones de terceros como: Airbnb,
WhatsApp, Gmail, Facebook Messenger. Una adecuada integracion
con los canales de comunicacion entre los huéspedes y el
concierge es un requerimiento basico en este caso.

En la figura 47, se adjunta a modo de ejemplo una fotografia de
como luce el perfil de un cliente a lo interno de Salesforce, destaca en
la imagen la herramienta Kanban que dispone este sistema CRM para

clasificar el estado de negociacién con un cliente potencial.

LEAD

Mr. Pete Bennett Convert | Edit | Delete | W

Company

Owner Bennett Compan

A “ Contacted Converted v Mark Status as Complete \
KEY FIELDS Edit GUIDANCE FOR SUCCES
Name Mr. Pete Bennett

e Respond to lead within 5 minutes.

Company Bennett Company Jewelers e Visit your lead’s website to learn about their business.
Phone 415-555-1212
Website http://www.bennettcojewelers.com
Annual Revenue USD 350,000.00 /

Figura No. 47 Kanban para el seguimiento de clientes integrado en

Salesforce.
Fuente: Salesforce Trailhead (setiembre, 2024).
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Se recomienda SurveyMonkey para recolectar opiniones de
clientes sobre su satisfaccion con el servicio recibido. SurveyMonkey
es una plataforma digital que permite crear y enviar encuestas a través
de diferentes canales de comunicacion, incluso de forma automatizada,
ademas cuenta con un entorno en tiempo real a lo interno que permite
visualizar de forma grafica el andlisis de los resultados de cada
encuesta.

SurveyMonkey permite la integracion con Salesforce; por
ejemplo, se podria programar SurveyMonkey para que envie una
encuesta de satisfaccion al cliente, justo después que el cliente termina
un tour, que fue previamente registrado en Salesforce como vendido a
ese cliente; o bien, enviar una encuesta de Satisfaccion con el servicio
de concierge apenas se marque al cliente en Salesforce como que se
retird del hotel. En el cuadro 26, se describen los motivos técnicos por
los cuales se recomienda el uso de SurveyMonkey sobre otras

plataformas.

Cuadro No. 26 SurveyMonkey en comparacion con otras plataformas.

Caracteristica SurveyMonkey Otras plataformas
. . L Integraciones
Integracion con Sincronizacion directa o
limitadas o
Salesforce de datos o
inexistentes

Automatizacion de | Envios programados Opciones limitadas

Envios y recordatorios para automatizacion

Herramientas de Analisis robusto y Andlisis mas basicos

Analisis graficos avanzados en otras plataformas
Flexibilidad de Multicanal (email, Menos opciones de
Distribucion redes, enlace) distribucion
Poca

Recopilacién de
Feedback

Enfoque especifico
en la satisfaccion del

cliente

especializacion en

encuestas

Fuente: Elaboraciéon propia mediante Excel (setiembre 2024).
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1.6 Evaluacion financiera de la propuesta 1:

Con base en los datos de los anexos 21 y 22, asi como la
informacion del cuadro 20 para los salarios por puesto del hotel;
ademas, tomando en consideracion costos de software, anexos 23 y
24; servicios de consultoria y viaticos, se genera un desglose de costos

para la propuesta 1, el cual se adjunta al cuadro 27.

Cuadro No. 27 Estructura de costos para la propuesta 1.

Estructura Costos - Propuesta 1

Gestion administrativa y servicios de soporte

Horas Costo/Hora USD Costo Total USD
Administrador proyectos 36.0 7.44 267.86
Consultoria en diseno paquetes turisticos y costeo tours 3.0 125.00 375.00
Soporte técnico 10.0 7.14 71.43
SUBTOTAL USD 714.29

Software o tecnologia

Costo Anual USD

Software customer relationship management CRM 900.00
(Salesforce Starter Suite for Small Business - 3 Usuarios)
Plataforma de encuestas (SurveyMonkey - 1 Usuario) 240.00
SUBTOTAL USD | 1140.00

Mano obra directa

Puesto Horas Costo/Hora USD Costo Total USD

Concierge 55.0 4.84 266.16
Reservas 4.0 5.65 22.62

Gerencia 60.0 14.88 892.86
SUBTOTAL USD 1181.64

Rubro Cantidad Dias Costo/Dia USD Costo Total USD
Alimentacion Gerencia 6 30.00 180.00
Transporte 6 40.00 240.00
Telefonia movil 60 1.70 102.00
SUBTOTAL USD 522.00
[ COSTO TOTAL USD [ 3557.92

Fuente: Elaboracion propia mediante Excel (Agosto 2024).
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Del cuadro 27 se tiene que el costo total de implementacion de
la propuesta 1 equivale a $3,557.92 dodlares estadounidenses.
Asignandose al costo de adquirencia anual de las licencias de software
$1,140.00, lo que equivale a un 32,05% del total; costos directos por
$1,703.64; o bien, un 47,88% del total y costos indirectos por $714.29
o un 20,07%. Esto para un plazo de implementacién sin retrasos de 8
semanas habiles.

A partir de la estructura de costos para la propuesta 1, que se
adjunté en el cuadro 27; asi como, la proyeccion del incremento en las
utiidades netas en USD del servicio para los meses del 2025,
presentada en el cuadro 22; ademas, considerando el efecto de la
inflacion, que de acuerdo con datos del Banco Central de Costa Rica
(2024) se ubica en un 0.37% a la fecha, ver anexo 25, se obtiene para
la propuesta 1 los flujos netos de efectivo que se detallan en la figura
48.

$3,844.28 $293540 $1,315.47

MES O ® Cuatrimestre 1 Cuatrimestre 2 Cuatrimestre 3

Diciembre 2024 Ene-Abril 2025 ® May-Ago 2025 ® Set-Dic 2025

$3,557.92

Figura No. 48 Flujos netos de efectivo para la propuesta 1.

Fuente: Elaboracion propia mediante Canva (Setiembre 2024).
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A partir de la estructura de costos para la propuesta 1 que se
adjunto en el cuadro 27 y los flujos netos de efectivo para esta inversiéon
que se reportaron en la figura 48, se procede a generar un analisis
financiero con un plazo definido para Ia recuperacion de la inversion
de 12 meses, segun lo dicta la gerencia, por politica administrativa del
hotel. El resultado para el analisis financiero de la propuesta 1 se
adjunta en el cuadro 28.

El analisis financiero del cuadro 28 parte de una tasa minima
aceptable de rendimiento (TMAR) que considera la inflacion y una tasa
de descuento definida por el inversionista, calculada a partir de la
ecuacion 36; ademas, presenta el resultado para el valor actual neto
(VAN) calculado a partir de la ecuacion 34 y la tasa interna de retorno
(TIR) que esta definida por la ecuacion 35. El indicador de inflacién toma
como referencia el dato del indice de precios al consumidor (IPC) del

Banco Central de Costa Rica que se adjunté al anexo 25.

Cuadro No. 28 Analisis financiero para la propuesta 1.

Mes DIC 2024 ENE 2025 FEB2025 MAR 2025 ABR2025 MAY 2025 JUN 2025 JUL 2025 AGO 2025 SET 2025 OCT 2025 NOV 2025 DIC 2025

Periodo 0 5) 6 7 8 10
Indicador de inflacién
FNE (USD) -$3,657.92(-$1,524.50] $1,364.96| $2,235.88] $1,767.94
Cuatrimestral: $3,844.28

Inflacién IPC: 0.0031
Tasa de descuento

TMAR

$837.80] $632.64| -$96.09| -$58.88
$1,315.47

$2,113.53]-$657.66| $407.16]$1,072.37
$2,935.40

VAN (USD)

Fuente: Elaboracion propia mediante Excel (Setiembre 2024).

Con base en el criterio de evaluacion del Valor Actual Neto
(VAN) presentado en el cuadro 5, al evaluar el resultado del cuadro 28,
se concluye que la inversion es rentable. Al termino del plazo definido
para la recuperacion de la inversion, 12 meses, la actividad generara
flujos netos de efectivo que compensan el efecto de la inflacion,
generan la tasa de descuento o premio al riesgo definida por el
inversionista (12%) y ademas deja como utilidad neta $759.61, lo cual
se comprueba con base en el criterio de evaluacion del TIR, adjunto al
cuadro 6, para este caso el TIR es mayor al TMAR, con una diferencia
del 4,23% vy por tanto se tiene que el proyecto supera la rentabilidad

minima y deja ganancias adicionales.
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1.7 Viabilidad técnica de la propuesta 1:

Para la implementaciéon de la propuesta 1 se identificaron los requerimientos tecnoldgicos, financieros y
humanos que se detallan en el cuadro 29.

Cuadro 29. Requerimientos técnicos de la propuesta 1.

Requerimentos Técnicos

concierge (6)

concierge y adquirir plataforma de
encuestas

Problema: Bajo desempefio TC del servicio de concierge |Lider PHVA: Graciela Rodriguez
Propuesta: Personalizacion del Servicio PHVA No: 1
No. Propuesta: 1 Fecha apertura: 01 Noviembre 2024
Cliente: Hotel Morada Colibri Fecha cierre: 31 Diciembre 2024
Estrategia Causa Raiz No. Accion Acciones // Como Requerimento // Qué Factor
Perfil per§onallzado de Estr.ategla.de ventas Crear.planes de act|V|d?des para CRM Tecnolégico
huéspedes inefectiva (15) varios perfiles de huéspedes
o . Estrategia de ventas Definir comblnac’:lones de tours 'y o
Experiencias exclusivas . . paradas especificas para cada Logistica
inefectiva (15) L.
uno de los planes de actividades
. . Estrategia de ventas Alianzas con transportistas, L
Experiencias exclusivas . . Negociacion
inefectiva (15) restaures, proveedores
. . Implementar un sistema CRM
Inexistencia de un ara uso del departamento de
Seguimiento y Feedback sistema CRM para el P P Compra Financiero

Seguimiento y Feedback

Inexistencia de un
protocolo de seguimiento

()

Disefiar una encuesta de
satisfaccion al huésped con el
servicio de concierge del hotel

Plataforma Encuestas Tecnolégico

Perfil personalizado de
huéspedes

Omisién en contactar a
los huéspedes (4)

Recolectar informacion del
huésped

CRM Tecnolégico

Perfil personalizado de
huéspedes

Desconocimiento del
servicio por parte del
huésped (1)

Enviar al huésped un plan de
actividades acorde a la
clasificacion de su perfil

CRM Tecnolégico

Seguimiento y Feedback

Inexistencia de un
protocolo de seguimiento

(11)

Enviar al usuario convertido la
encuesta de satisfaccion con el
servicio recibido

Plataforma Encuestas

Tecnolégico

Fuente: Elaboracién propia mediante Microsoft Excel (agosto, 2024).
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Con respecto a la informacion sobre los requerimientos técnicos
asociados a la propuesta 1, presentados en el cuadro 29, se tiene que
para esta propuesta, 5 de 8 requerimientos, se asocian a un factor
tecnolégico; mientras, que 2 de 8, estan relacionados con el factor
humano y solamente uno de los factores es caracterizado de indole
financiero.

Por lo tanto, técnicamente el factor de mayor relevancia para
el desarrollo de la propuesta 1 es el uso de la tecnologia. Se
confirma que tanto el concierge, reservaciones, recepcion y gerencia
tienen un dominio intermedio-avanzado de software asociado a la
gestion de reservas, correo electronico, medios de mensajeria digital,
redes sociales, por lo que lo que todos los puestos involucrados
tienen la idoneidad técnica para el uso de las herramientas
tecnologicas implicadas en esta propuesta.

Aquellas tareas que requieren de conocimiento en logistica, en
relacion con los tours, fueron asignadas al concierge que por la
naturaleza de su puesto y experiencia en el campo tiene el
conocimiento para definir escenarios y tomar decisiones al respecto.
Las tareas de negociacion con proveedores se deleg6 a la gerencia,
por su envestidura como representacion formal del hotel, ademas de la
capacidad para establecer acuerdos formales.

Finalmente, en cuanto al aspecto financiero, el hotel dispone de
una politica, para la recuperacion de inversiones que oscilen entre
$1000y $5000 USD, de un afio o 12 meses habiles. Tal como se detalld
en el cuadro 27, la propuesta 1 requiere de una inversién que no
supera los 5000 USD y por lo tanto su recuperacion debe proyectarse
a un afio de operacién o 12 meses bajo condiciones normales.

El capital para la financiacion de la propuesta 1 sera aportado
por el hotel. La solicitud y ejecucion de los fondos econdmicos
suficientes deben ser gestionados por la gerencia del hotel con el
departamento de contabilidad y accionistas. Bajo las consideraciones
anteriores, se aprueba la viabilidad técnica para la implementacion
de la propuesta, considerando los 3 factores evaluados: tecnoldgico,

humano y financiero.



119

2. Plan de implementacion para la propuesta 2 o implementar una

estrategia de mercadeo y fidelizaciéon del huésped con el servicio:

2.1 Objetivo de la propuesta:
Promover la fidelizacion del huésped con el servicio mediante
ofertas especificas y una estrategia de mercadeo que resalte el servicio

distintivo que ofrece el concierge del hotel.

2.2 Estrategias y actividades de implementacion:

2.2.1 Estrategia de mercadeo del servicio centrada en la experiencia

del usuario:

- Crear contenido audiovisual con testimonios de huéspedes
satisfechos para aumentar la credibilidad e interés en los usuarios
potenciales del servicio.

- Disefiar un apartado especifico en el sitio web del hotel para el
servicio concierge donde se incluyan los videos testimoniales y los
paquetes de actividades que se ofrecen, ademas un enlace directo al
medio de contacto del concierge del hotel.

- Colocar en cada habitacién un rétulo con un cédigo QR que dirija a los
huéspedes al apartado del sitio web con la oferta del servicio. Un

ejemplo de esta propuesta se adjunta en la figura 49.

2.2.2 Fidelizacion del huésped con el servicio:

- Negociar con proveedores descuentos para 3 tipos de cliente: familias
de mas de 4 personas, grupos de mas de 7 personas y early birds o
reservas con mas de 3 meses de anticipacion.

- Establecer alianzas con restaurantes locales para ofrecer regalias o
descuentos especificos a los usuarios convertidos del servicio de
concierge.

- Definir con proveedores un premio a la recurrencia, donde se premie
al usuario convertido del servicio de concierge comprar 2 o mas

actividades turisticas de un mismo proveedor.
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- Considerar ceder un porcentaje de la comision (utilidad neta sobre las
ventas netas) que sea dirigida a cubrir el descuento a reservas con mas
de 3 meses de anticipacion y grupos de mas de 7 personas, si son
infructuosas las negociaciones con los proveedores para ambas

promociones.

2.2.3 Politica interna de descuentos y promociones:

- Crear una politica de promociones que incluya al menos un
cronograma, con fechas especificas, para la aplicacion de promociones
por: tipo de habitacion, temporada o nacionalidad del huésped; asi
como, los términos y condiciones asociados a cada promocion.

- Definir los términos y condiciones para cada una de las promociones
incluidas en la estrategia 2.2.2 o fidelizacion del huésped con el
servicio.

- Definir el protocolo de divulgacion de las promociones. El protocolo
debe ser explicito en cuanto al momento, medio y método a utilizar para

la divulgacion de las promociones.

Figura No. 49 Ejemplos de rotulacion para codigo QR.

Fuente: Izquierda (Etsy, 2024) y Derecha (Etsy, 2024).
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2.3 Alcance la implementacion:

El alcance de implementacién de esta propuesta incluye la
creacion de contenido audiovisual con testimonios de huéspedes
satisfechos y el disefio de un apartado especifico en el sitio web que
incluya estos videos y paquetes de actividades; ese portal sera
transmitido al cliente potencial mediante un material promocional, a
ubicarse en cada habitacion, que implemente un sistema de codigos
QR. Ademas, esta propuesta incluye la negociacion con proveedores
promociones y beneficios que puedan ser transmitidos al cliente en
premio a su fidelidad, asi como el disefio de una politica clara de ofertas
y promociones para el servicio de concierge del hotel.

El alcance de esta propuesta se describe de forma detallada en
el diagrama de la figura 50, el cual es una representacion grafica de los
puntos 2.2.1, 2.2.2, 2.2.3.

Estrategia de mercadeo y fidelizacién del
huésped con el servicio

Politica interna de
descuentos y
promociones

Fidelizacion del
huésped con el
servicio

Mercadeo del servicio centrado en
la experiencia del usuario

Negociar con
proveedores
descuentos a
grupos, reserva
temprana

Crear una politica Crear contenido

interna de audiovisual con

promociones y testimonios de
descuentos clientes satisfechos

Disefiar un apartado
del sitio web que
incluya la oferta del
concierge y los
testimonios

Negociar con
proveedores

Definir términos y
condiciones para
cada promocién

regalias exclusivas

Negociar con
proveedores premio
a la recurrencia

Definir el protocolo Colocar QRs en
de divulgacién para habitaciones
cada promocion vinculados al
apartado del sitio
web sobre el

servicio de
concierge

Considerar ceder un
porcentaje de la
comision si la
negociaciéon con
proveedores es
infructuosa

Figura No. 50 Estructura detallada de trabajo EDT de la propuesta 2.

Fuente: Elaboracion propia mediante LucidChart (Setiembre 2024).
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Cuadro No. 30 Plan de acciones para la propuesta 2 o implementar una estrategia de

mercadeo y fidelizacién del huésped con el servicio.

Plan de Acciones

Probl Bajo desempefio TC del servicio de concierge Lider PHVA: Graciela Rodriguez
Propuesta Estrategia de mercadeo y fidelizacion del huésped  [PHVA No: 1
No. Propuesta: 2 Fecha apertura: 01 Noviembre 2024
Cliente: Hotel Morada Colibri Fecha cierre: 28 Febrero 2024
Estrategia Causa Raiz No. Accién Acciones // Como Quién Cuéando
Pocas ofertas o descuentos /
Temporada Turistica/ .
Negociar con proveedores descuentos
Fidelizacién del huésped con | Nacionalidad del huésped / X P . . . 15 Noviembre al 15
. ! X - 1 para los clientes con particularidades Gerencia L
el servicio de concierge Tipo de habitacién / Diciembre 2024
X especificadas
Estrategia de ventas
inefectiva
Fidelizacién del hudsped con Pocas oferta§ odescuentos / Establecer alianzas con proveedo.res . 15 Noviembre al 15
- . Estrategia de ventas 2 descuentos o regalias para usuarios Gerencia L
el servicio de concierge R X A N Diciembre 2024
inefectiva del servicio de concierge
Definir con proveedores un premio a
Fidelizacion del huésped con Pocas oferta§ 0 descuentos / la recurrencia, otorgable al mismo X 15 Noviembre al 15
- . Estrategia de ventas 3 X K Gerencia L
el servicio de concierge inefecti cliente que adquiere dos o mas Diciembre 2024
Inefectiva actividades de la oferta del proveedor
Considerar ceder un porcentaje de
Fidelizacién del huésped con Pocas oferta_s odescuentos / comision en favor del cliente si son . X 15 Diciembre al 17
. . Estrategia de ventas 4 K L Gerencia/ Concierge .
el servicio de concierge R X infructousas las negociaciones con Diciembre 2024
inefectiva
proveedores
Politica int de C litica ints de 17 Diciembre al 20
otica interna . Pocas ofertas o descuentos 5 rear una po ca fnierna Gerencia/ Concierge K |f:|em rea
descuentos y promociones promociones Diciembre 2024
Politica interna de P of descuent s Definir terminos y condiciones de Conci 21 Diciembre al 31
descuentos y promociones ocas 0 descuentos cada promocion a ofrecer onclerge Diciembre 2024
Politica interna de Definir el protocolo de divulgacion
. Pocas ofertas o descuentos 7 pr . gac Gerencia/ Concierge 01 Enero al 07 Enero 2025
descuentos y promociones para cada promocion
D imiento del
Mercadeo del servicio S:v?;:o:;n: rt: del Crear contenido audiovisual con
centrado en la experiencia huésped / Recursos 8 testimonios de huéspedes que hayan Mercadeo 01 Enero al 01 Febrero, 2025
del usuario Promocionales | usado el servicio de concierge
Mercadendeserviso | (ST ot donde s nloyantesmonice,
centrado d;n la ex?enencla huésped / Recursos 9 oferta de servicios y contacto del Mercadeo 01 Enero al 15 Febrero, 2025
usuario Promocionales Inadecuados concierge
Desconocimiento del Colocar en cada habitacién un rétulo
Mercadeo del servicio servicio por parte del con un cédigo QR que dirijaalos
centrado en la experiencia huésped / Recursos 10 huésped al apartado del sitio web con Mercadeo 20 al 28 Febrero 2025
del usuario Promocionales | la informacion del servicio de
concierge

Fuente: Elaboracion propia mediante Excel (Setiembre 2024).




En la figura 51, todas las acciones detalladas en el cuadro 30, fueron clasificadas de acuerdo a
su prioridad de implementacion. A partir de esa priorizacioén, se genera un cronograma de trabajo que
asigna tareas a puestos especificos en el equipo, dentro de un plazo determinado. Ese cronograma de
trabajo se adjunta a la figura 52. Cabe destacar que con los colores rojo, naranja y verde se asocian
los grados de prioridad y esta clasificacion se utiliza en las figuras 52, 53 y cuadro 31 para identificar
las acciones segun su grado de prioridad.

Prioridad Baja

Prioridad Media

Prioridad Alta @

© 0
©0

Gerencia y Concierge // 20 Diciembre 2024 Gerencia // 15 Diciembre 2024

Concierge // 31 Diciembre 2024 Gerencia // 15 Diciembre 2024

Gerencia // 15 Diciembre 2024

Gerencia y Concierge // 07 Enero 2025 Mercadeo // 01 Febrero 2025

Mercadeo // 15 Febrero 2025

Mercadeo // 28 Febrero 2025

Figura No. 51 Priorizacion en la implementacion de las acciones de la propuesta 2.
Fuente: Elaboracién propia mediante Canva (setiembre, 2024).
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Gerencia y Concierge // 17 Diciembre 2024



ACCCIONES

Presentacion Propuesta

Negociar con proveedores descuentos para los
clientes con particularidades especificadas

Establecer alianzas con proveedores
descuentos o regalias para usuarios del
servicio de concierge

Definir con proveedores un premio a la
recurrencia, otorgable al mismo cliente que
adquiere dos o mas actividades de la oferta del
proveedor

Crear una politica interna de promociones

Definir terminos y condiciones de cada
promocién a ofrecer

Considerar ceder un porcentaje de comisién en
favor del cliente si son infructousas las
negociaciones con proveedores

Definir el protocolo de divulgacién para cada
promocion

Crear contenido audiovisual con testimonios de
huéspedes que hayan usado el servicio de
concierge

Disefiar un apartado del sitio web del hotel,
donde se incluyan testimonios, oferta de
servicios y contacto del concierge

Colocar en cada habitacién un rétulo con un
cédigo QR que dirija a los huésped al apartado
del sitio web con la informacion del servicio de

concierge

01-15 NOV 16-30 NOV 01-15 DIC 16-31 DIC 01-15 ENE 16-31 ENE
BISEMANA 1 BISEMANA 2 BISEMANA 3 BISEMANA 4 BISEMANA 5 BISEMANA 6

01-15 FEB
BISEMANA 7
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16-28 FEB
BISEMANA 8

INGENIERIA

CONCIERGE

GERENCIA

ACCIONISTAS

MERCADEO

RESERVACIONES

Figura No. 52 Distribucidn de tareas segun responsable para la propuesta 2.
Fuente: Elaboracién propia mediante Excel (setiembre, 2024).
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Tal como se aprecia en la figura 51, diferentes puestos del

equipo de trabajo tienen alguna relacién con las acciones implicadas

como parte de la propuesta 2. La matriz RACI que se adjunta en la

figura 53 describe los roles y responsabilidades de cada integrante del

equipo con respecto a las acciones de la propuesta 2.

(7]
w
< | W 2 |z
elzle|S|8 |88
elE|E 22|22
Slz|3 |G|z |38
o LLII)J Z % ) E 14
Q w w
z Q O} (&)
= O 2 m =
NO ACCION x
0 Presentacion Propuesta R | A C | |
Negociar con proveedores descuentos para los clientes
. . ; | C R A | |
con particularidades especificadas
Establecer alianzas con proveedores descuentos o | c R A | |
regalias para usuarios del servicio de concierge
Definir con proveedores un premio a la recurrencia,
otorgable al mismo cliente que adquiere dos o mas | C R A | |
actividades de la oferta del proveedor
Crear una politica interna de promociones C A R | | |
Definir terminos y condiciones de cada promocién a
C A R | | |
ofrecer
Considerar ceder un porcentaje de comisién en favor del
cliente si son infructousas las negociaciones con C C R A | |
proveedores
Definir el protocolo de divulgacién para cada promocién C R A | | |
Crear contenido audiovisual con testimonios de | c A | | R
huéspedes que hayan usado el servicio de concierge
Disefar un apartado del sitio web del hotel, donde se
incluyan testimonios, oferta de servicios y contacto del | C A | | R
concierge
Colocar en cada habitacién un rétulo con un cédigo QR
que dirija a los huésped al apartado del sitio web con la | C A | | R

informacién del servicio de concierge

RESPONSABLE

AUTORIZA

CONSULTADO

-[O(>|A

INFORMADO

Figura No. 53 Roles de cada puesta segun accion de la propuesta 2.

Fuente: elaboracion propia mediante Excel (setiembre, 2024).
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2.5 Criterio de aceptacion de la propuesta:
Segun la matriz RACI presentada en la figura 53, la persona responsable de la autorizacion (A) debera aceptar o
rechazar los resultados de las acciones o tareas establecidas en el cronograma de la figura 52, de acuerdo con los criterios
de aceptacion definidos en el cuadro 31.

Cuadro No. 31 Criterio de aceptacion para cada una de las acciones desplegadas en el plan de accién de la propuesta 2.

Accién Criterio Aceptacion
1 Negociar con proveedores descuentos para los clientes con Se formaliza un acuerdo claro y documentado con al menos un proveedor, se implementa en el sistema de facturacion
particularidades especificadas y P ’ P
2 Establecer alianzas con proveedores descuentos o regalias para Se formaliza un acuerdo claro y documentado con al menos un proveedor, se establece un mecanismo de comunicacion al
usuarios del servicio de concierge cliente
Definir con proveedores un premio a la recurrencia, otorgable al
3 mismo cliente que adquiere dos o mas actividades de la oferta del Se formaliza un acuerdo claro y documentado con al menos un proveedor, se implementa en el sistema de facturacion
proveedor
- . Se desarrolla un documento claro que defina los tipos de promociones, criterios de elegibilidad, procesos de aprobacién y un
5 Crear una politica interna de promociones . . L. . . L
calendario de implementacion, y se comunica al concierge, recepcionista y reservas
’ . . » Se elabora un documento detallado que incluya requisitos de participacion, duracién, restricciones y condiciones de uso, y se
6 Definir terminos y condiciones de cada promocién a ofrecer . . . .
asegura que esté accesible y comunicado a todos los clientes y personal
Considerar ceder un porcentaje de comision en favor del cliente si | Se establece un procedimiento claro para su implementacion, se documentan las condiciones bajo las cuales se aplicara, y
son infructousas las negociaciones con proveedores se comunica efectivamente a concierge, recepcion y reservas
. ) - » Se crea un documento que especifique los canales de comunicacién, el cronograma de divulgacion y los responsables de la
Definir el protocolo de divulgacién para cada promocién . L, . . . .
implementacion, asegurando que toda la informacién relevante sea accesible y clara para los clientes
Crear contenido audiovisual con testimonios de huéspedes que Se producen y editan al menos tres videos de alta calidad que incluyan testimonios genuinos, se obtienen las autorizaciones
hayan usado el servicio de concierge necesarias de los huéspedes y se distribuyen en los canales de marketing adecuados
Disefiar un apartado del sitio web del hotel, donde se incluyan Se crea una seccion visualmente atractiva y facil de navegar, que contenga al menos tres testimonios, una lista clara de
testimonios, oferta de servicios y contacto del concierge servicios ofrecidos y un formulario de contacto vinculado al correo concierge que sea funcional
Colocar en cada habitacién un rétulo con un cédigo QR que dirija a P A - . . P . - .
" - 9 Q q 1a: Se disefian y producen rétulos visibles y atractivos que incluyan un cédigo QR funcional, dirigiendo a los huéspedes al
4[\B |os huésped al apartado del sitio web con la informacion del servicio . - R
de concierge apartado del sitio web del servicio de concierge

Fuente: Elaboracién propia mediante Excel (setiembre, 2024).
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Con base en los datos de los anexos 21 y 26 para los salarios

por puesto del hotel y las horas aprobadas por cada actividad de la

propuesta 2; ademas, fue considerado que la propuesta 2 es

complementaria a la propuesta 1, razén por la cual se asume que el

costo para viaticos y negociacion con proveedores, asi como la

administracion de proyecto para las primeras 8 semanas ya fue

absorbido bajo la estructura de costo de la propuesta 1. La estructura

de costos para la propuesta 2 se detalla en el cuadro 32.

Cuadro No. 32 Estructura de costos para la propuesta 2.

Estructura Costos - Propuesta 2

orte

Gestion administrativa y servicios de sop

Horas/Unidades |Costo/Hora-Unidad USD |Costo Total USD
Administrador proyectos 36.0 7.44 267.86
Videos (unidades) 5.0 75.00 375.00
Disefador web 12.0 7.14 85.68
Disenador grafico 15.0 714 107.10
SUBTOTAL USD 835.64

Material publicitario

Costo Anual USD

Rétulacién para habitaciones (14 Unidades)

112.00

SUBTOTAL USD

l 112.00

Mano obra directa

Puesto Horas Costo/Hora USD Costo Total USD
Concierge 20.5 4.84 99.21
Reservas 3.5 5.65 19.79
Gerencia 10.5 14.88 156.25
SUBTOTAL USD 275.25
| COSTO TOTAL USD |  1222.88

Fuente: Elaboracion propia mediante Excel (setiembre 2024).
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El costo total de implementacion de la propuesta 2, segun el
cuadro 32, es de $1,222.88 USD, desglosado en $835.64 para gestion
administrativa y servicios (68.33%), $112 para material publicitario
(9.16%) y $275.25 para mano de obra directa (22.51%), con un plazo
de 16 semanas habiles sin retrasos.

Segun el cronograma de la figura 52, los primeros resultados de
la propuesta 2, relacionada con la politica de promociones, seran
efectivo al término de enero de 2025. La segunda fase, dedicada a la
creacion de materiales publicitarios, se ejecutara en 8 semanas habiles
y finalizara el 28 de febrero de 2025, con resultados esperados al
finalizar marzo de 2025.

Al implementar la propuesta 2, se espera un incremento de al
menos 5 puntos porcentuales, adicionales sobre los 15 puntos
porcentuales alcanzados por la propuesta 1, aplicable a cada mes del
primer afio de operacion del servicio bajo el efecto de ambas
propuestas; propuesta 1y 2.

Por esta razon, para calcular los flujos netos de efectivo de la
propuesta 2, se utiliza como referencia el resultado de la utilidad neta
proyectada en USD, reportado en el cuadro 23. Lo que considera un
incremento del 5% adicional en la tasa de conversion del servicio (TC)
para cada mes del periodo 2025, asumiendo que se haya alcanzado el
efecto de la propuesta 1y la proyeccioén de utilidades del cuadro 22.

De la estructura de costos para la propuesta 2 que se adjunté en
el cuadro 32 y la proyeccion del incremento en las utilidades netas en
USD del servicio para los meses del 2025, presentada en el cuadro 23;
ademas, considerando el efecto de la inflacidon, que de acuerdo con
datos del Banco Central de Costa Rica (2024) se ubica en un 0.37% a
la fecha, ver anexo 25, se obtiene para la propuesta 2 los flujos netos

de efectivo que se detallan en la figura 54.
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$1,310.57 $856.74 $530,03

MES O Cuatrimestre 1 Cuatrimestre 2 Cuatrimestre 3
o [ ®

Ene-Abril 2025 May-Ago 2025 Set-Dic 2025

Diciembre 2024

$1,222.88

Figura No. 54 Flujos netos de efectivo para la propuesta 2.
Fuente: Elaboracion propia mediante Canva (setiembre, 2024).

Con base en la estructura de costos en el cuadro 32 y los flujos
netos de efectivo de la figura 54, se realiza un analisis financiero para
recuperar la inversion en 12 meses, segun la politica administrativa
del hotel. Los resultados para el andlisis financiero de la propuesta 2 se

presentan en el cuadro 33.

Cuadro No. 33 Analisis financiero para la propuesta 2.

Mes

Periodo

Indicador de inflacién
FNE (USD)

Inflacién IPC:
Tasa de descuento

DIC 2024

ENE 2025 FEB 2025 MAR 2025
0 1 2 3 4 5 7 8 9
1.0062 1.0093 1.0125 1.0156 1.0251| 1.0282

6 10

ABR 2025 MAY 2025 JUN 2025 JUL 2025 AGO 2025 SET 2025 OCT 2025 NOV 2025 DIC 2025

1

1.0346

12
1.0378

-$1,222.88

$127.71]  $367.10] $444.89] $370.87] $286.85 $179.41| $170.20] $220.27[ $112.22| $176.08|

$84.66] $157.08

Cuatrimestral:

$1,310.57 $856.74 $530.03

0.0031

Fuente: Elaboracién propia mediante Excel (setiembre, 2024).

De acuerdo con el criterio de evaluaciéon del VAN y el TIR, dado
por los cuadros 5 y 6, al evaluar el resultado para ambos indicadores
financieros en el cuadro 33, se tiene que al finalizar el plazo de
recuperacion de 12 meses, la inversion es rentable segun el VAN y deja
ganancias adicionales por un 5,87% segun la comparacion entre el TIR
y la TMAR. Por lo tanto, la inversion no solo es rentable sino que
también deberia generar ganancias adicionales si se cumple la
proyeccion de ventas estimada.
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Para la implementacion de la propuesta 2 se identificaron los

requerimientos tecnolégicos, financieros y humanos que se detallan

en el cuadro 34.

Cuadro No. 34 Requerimientos técnicos de la propuesta 2.

Requerimientos de la Propuesta

experiencia del usuario

Promocionales
Inadecuados

del sitio web con la informacién
del servicio de concierge

Problema: Bajo desempefio TC del servicio de concierge |Lider PHVA: Graciela Rodriguez
Propuest: Estrategia de mercadeo y fidelizacién del huésped| pHVA No: 1
No. Propuest 2 Fecha apertura: 01 Noviembre 2024
Cliente: Hotel Morada Colibri Fecha cierre: 28 Febrero 2024
Estrategia Causa Raiz No. Accién Acciones // Cémo Requerimento // Qué Factor
Pocas ofertas o
Fidelizacién del huésped descugntos / Tgmpo.rada Negociar con proveedores
. Turistica / Nacionalidad " L
con el servicio de 1 descuentos para los clientes con Negociacién
concierge del huésped / Tipo de articularidades especificadas
9 habitacién / Estrategia P P
de ventas inefectiva
Fidelizacién del huésped Pocas ofertas o Establecer alianzas con
. . proveedores descuentos o .
con el servicio de descuentos / Estrategia 2 . Negociacién
. . R regalias para usuarios del
concierge de ventas inefectiva - .
servicio de concierge
Definir con proveedores un
Fidelizacién del huésped Pocas ofertas o premio a la recurrencia, otorgable
con el servicio de descuentos / Estrategia 3 al mismo cliente que adquiere Negociacién
concierge de ventas inefectiva dos o mas actividades de la
oferta del proveedor
Fidelizacién del huésped Pocas ofertas o Oon5|d¢.er'ar ceder un porcer.1taje
. . de comisién en favor del cliente . .
con el servicio de descuentos / Estrategia 4 R . Costos Variables Financiero
. . R si son infructousas las
concierge de ventas inefectiva e
negociaciones con proveedores
Politica interna de Pocas ofertas o Crear una politica interna de .
descuentos y 5 X Estrategia
. descuentos promociones
promociones
Politica interna de - . -
Pocas ofertas o Definir terminos y condiciones de .
descuentos y 6 . Estrategia
. descuentos cada promocién a ofrecer
promociones
Politica interna de Pocas ofertas o Definir el protocolo de .
descuentos y 7 . . . Estrategia
. descuentos divulgacién para cada promocién
promociones
Desconocimiento del . -
. . Crear contenido audiovisual con
Mercadeo del servicio servicio por parte del . .
testimonios de huéspedes que . q
centrado en la huésped / Recursos 8 L Videografia Tecnolégico
. . . hayan usado el servicio de
experiencia del usuario Promocionales X
concierge
Inadecuados
. Des.co'nommlento del Disefiar un apartado del sitio web
Mercadeo del servicio servicio por parte del .
del hotel, donde se incluyan - 4
centrado en la huésped / Recursos 9 - C Disefio Web Tecnolégico
. . . testimonios, oferta de servicios y
experiencia del usuario Promocionales X
contacto del concierge
Inadecuados
Desconocimiento del Colocar en cada habitacién un
Mercadeo del servicio servicio por parte del rétulo con un cédigo QR que
centrado en la huésped / Recursos 10 dirija a los huésped al apartado Impresion Laser o CNC Tecnolégico

Fuente: Elaboracion propia mediante Excel (setiembre, 2024).
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Con respecto a la informacion sobre los requerimientos técnicos
asociados a la propuesta 2, presentados en el cuadro 34, se tiene que
para esta propuesta, que 6 de 10 requerimentos, se asocian a un factor
humano; mientras, que de 3 de 10 requerimentos, estan relacionados
con el factor tecnolégico y solamente uno de los factores es
caracterizado de indole financiero.

Por lo tanto, se considera el factor humano como el mas
importante para el desarrollo de las acciones de la propuesta 2,
especificamente la capacidad de negociacion y estrategia. Es por
esta razéon que el papel de la gerencia en esta propuesta es
preponderante. Segun el andlisis de las 5 Fuerzas de Porter
presentado en la figura 32 el hotel tiene un alto desempefio en cuanto
a la negociacion con proveedores, es una fortaleza organizacional que
sera fundamental para esta propuesta.

El segundo factor técnico de mayor importancia es el
tecnoldgico, con la particularidad que involucra 3 disciplinas que
requieren un alto grado de especializacion, especificamente:
videografia, disefio web y rotulacién. Aunque el hotel ya cuenta con un
servicio contratado de mercadeo, se recomienda delegar esas tareas
por contratacion de servicios de terceros, sin recurrir a gastos mayores
de capacitacion o compra de equipos.

Finalmente, se identifica una componente de costo variable
asociado al factor financiero de la propuesta. Especificamente se trata
de ceder parte de las ganancias, utilidades netas en USD, a favor del
cliente en caso que la negociacién de descuentos y promociones con
proveedores sea infructuosa. Esto es una decision que involucra
también un factor humano, pues se requiere de una vision estratégica
al mediano plazo por parte de la gerencia la toma de decisiones al
respecto.

No obstante, se conoce que bajo el esquema de costos actuales,
el costo operativo del servicio de concierge es bajo y el margen de
utilidad se ubica en alrededor de un 20%, lo que brinda una amplia
posibilidad para considerar asumir el costo de ofrecer un descuento al
cliente. Tomando en consideracion las evaluaciones anotadas se

confirma la viabilidad técnica de la propuesta 2.
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C. Mecanismos de verificacion de las propuestas de solucion:

1. Secuencia de las actividades para la propuesta 1:

Para la propuesta 1 se propone la secuencia de actividades y la

ruta critica que se detalla en la figura 55.

Leyenda
O Ruta critica X Numero de Acciéon Unidad: Semana

Figura No. 55 Secuencia actividades de la propuesta 1.
Fuente: Elaboracion propia mediante LucidChart (Octubre, 2024).

2. Secuencia de las actividades para la propuesta 2:

Para la propuesta 2 se define la secuencia de actividades y la

ruta critica que se detalla en la figura 56.

Leyenda
O Ruta critica X Numero de Accién Unidad: Semana

Figura No. 56 Secuencia actividades de la propuesta 2.
Fuente: Elaboracién propia mediante LucidChart (Octubre, 2024).
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A partir de las secuencias planteadas en las figuras 55 y 56, el
administrador de proyectos tendra una guia clara para |la
implementacion de ambas propuestas, lo que le permitira dar
seguimiento al avance de las actividades involucradas. La ruta critica
de cada secuencia sefala las actividades esenciales que deben
ejecutarse dentro del plazo establecido, a fin de prevenir retrasos
significativos en la ejecucion de cada propuesta.

Cabe destacar que ambas propuesta se traslapan al momento
de inicio, segun los cronogramas definidos en las figuras 45 y 52; no
obstante, la propuesta 2, tiene 2 fases definidas, una que abarca
actividades a implementar entre el 01 Noviembre 2024 y el 01 Enero
2025 y una segunda fase que abarca actividades entre el 01 Enero
del 2025 y el 28 Febrero del 2025. A partir de las figuras 55 y 56 se

estima un plazo de ejecucion que se detalla en el cuadro 35.

Cuadro No. 35 Plazo de ejecucion estimados para cada propuesta.

Ejecucion Holgura

Propuesta Inicio Esperado Cierre Esperado

Semanas Semanas
Propuesta 1 | 01 Noviembre 2024 | 01 Enero 2025 7 1
Propuesta 2 | 01 Noviembre 2024 | 28 Febrero 2025 10 6

Fuente: Elaboracién propia mediante Excel (octubre, 2024).

Para monitorear el avance de las acciones de implementacion
para ambas propuestas se propone utilizar un Tablero Kanban como
el que se adjunta en la figura 16 del marco teérico. Se propone una
matriz de verificacion cuantitativa para medir los planes de accion
respectivos a cada propuesta, presentados en los cuadros 24 y 30. La
matriz de verificacion cuantitativa del plan de acciéon para cada
propuesta se adjunta a los cuadros 36 y 37. El administrador de
proyectos debe actualizar semanalmente ambas herramientas para
cada propuesta: el Tablero Kanban y la Matriz de Verificacion
Cuantitativa. Los resultados debera discutirlos con los responsables de

cada accion mediante una Reunion Scrum Semanal Grupal.
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Cuadro No. 36 Matriz de verificacion cuantitativa del plan de accion para la propuesta 1.

Matriz Cuantitativa de Verificacion del Plan de Accién

Problema: Bajo desempefio TC del servicio de concierge |Lider PHVA: Graciela Rodriguez
Propuesta: Personalizacion del Servicio PHVA No: 1
No. Propuesta: 1 Fecha apertura: 01 Noviembre 2024
Cliente: Hotel Morada Colibri Fecha cierre: 31 Diciembre 2024
Estrategia Causa Raiz No. Accién Acciones // Cémo Eficiencia Comentarios
Perfil personalizado de Estrategia de ventas Crear planes de actividades para L L Criterio evaluacion en cuadros 3 y 4. En términos de la
N . . 1 . ) . Ecuacion 1 Ecuacioén 2 L .
huéspedes inefectiva (15) varios perfiles de huéspedes Tasa de Conversion TC del servicio.
. . Estrategia de ventas Definir comblnac}{o nes de tours y ” . Criterio evaluacién en cuadros 3 y 4. En términos de la
Experiencias exclusivas . . 2 paradas especificas para cada Ecuacion 1 Ecuacioén 2 L .
inefectiva (15) . Tasa de Conversién TC del servicio.
uno de los planes de actividades
N . Estrategia de ventas Alianzas con transportistas, . L Criterio evaluacién en cuadros 3 y 4. En términos de la
Experiencias exclusivas . . 3 Ecuacioén 1 Ecuacion 2 ) .
inefectiva (15) restaures, proveedores Tasa de Conversién TC del servicio.
. . Implementar un sistema CRM
Inexistencia de un ara uso del departamento de Criterio evaluacion en cuadros 3 y 4. En términos de la
Seguimiento y Feedback | sistema CRM para el 4 par P Ecuacion 1 Ecuacion 2 L y& s
. concierge y adquirir plataforma de Tasa de Conversion TC del servicio.
concierge (6)
encuestas
Inexistencia de un Disenar una encuesta de - L A
- . 3 . N . L Criterio evaluacion en cuadros 3 y 4. En términos de la
Seguimiento y Feedback | protocolo de seguimiento 5 satisfaccion al huésped con el Ecuacion 1 Ecuacion 2 9 -
L . Tasa de Conversién TC del servicio.
(11) servicio de concierge del hotel
Perfil personalizado de Omisién en contactar a Recolectar informacién del " i Criterio evaluacion en cuadros 3 y 4. En términos de la
N i 6 ; Ecuacién 1 Ecuacioén 2 . .
huéspedes los huéspedes (4) huésped Tasa de Conversion TC del servicio.
Perfil personalizado de Des§9n00|mlenlo del Enwar. él huésped un plan de L L Criterio evaluacion en cuadros 3 y 4. En términos de la
servicio por parte del 7 actividades acorde a la Ecuacion 1 Ecuacion 2 . .
huéspedes . N Tasa de Conversioén TC del servicio.
huésped (1) clasificacion de su perfil
Inexistencia de un Enviar al usuario convertido la . L A
. - . L L L Criterio evaluacién en cuadros 3 y 4. En términos de la
Seguimiento y Feedback | protocolo de seguimiento 8 encuesta de satisfaccion con el Ecuacion 1 Ecuacién 2 L -
- - Tasa de Conversién TC del servicio.
(11) servicio recibido

Fuente: Elaboracién propia mediante Excel (octubre, 2024).




Cuadro No. 37 Matriz de verificacion cuantitativa del plan de accion para la propuesta 2.

Matriz Cuantitativa de Verificacion del Plan de Accion

Probl Bajo desemperio TC del servicio de concierge |Lider PHVA: Graciela Rodriguez
Propuest Estrategia de mercadeo y fidelizacién del huésped| pHVA No: 1

No. Propuest 2 Fecha apertura: 01 Noviembre 2024
Cliente Hotel Morada Colibri Fecha cierre: 28 Febrero 2024

Estrategia

Fidelizacién del huésped

Pocas ofertas o
descuentos / Temporada
Turistica / Nacionalidad

Acciones // Como

Negociar con proveedores

Eficacia

Eficiencia

Criterio evaluacién en cuadros 3 y 4. En términos de la Tasa de Conversién

experiencia del usuario

Promocionales
Inadecuados

del sitio web con la informacién
del servicio de concierge

con EL:i;‘;I:CIeO de del huésped / Tipo de 1 de:cr;:(e::::rsidzzr:slzz c;l:[r;its:d(;c;n Ecuacién 1 Ecuacién 2 TC del servicio.
9 habitacién / Estrategia P P
de ventas inefectiva
Establecer alianzas con
Fidelizaci
idelizacion de.l huésped Pocas ofertas o . proveedores descuentos o . . Criterio evaluacién en cuadros 3 y 4. En términos de la Tasa de Conversién
con el servicio de descuentos / Estrategia 2 . Ecuacién 1 Ecuacién 2 -
. . R regalias para usuarios del TC del servicio.
concierge de ventas inefectiva - .
servicio de concierge
Definir con proveedores un
Fidelizacin de.l huésped Pocas ofertas o . premlo' ala re.currenma, otor.gable . . Criterio evaluacién en cuadros 3 y 4. En términos de la Tasa de Conversién
con el servicio de descuentos / Estrategia 3 al mismo cliente que adquiere Ecuacion 1 Ecuacién 2 -
. . R - TC del servicio.
concierge de ventas inefectiva dos o mas actividades de la
oferta del proveedor
o Considerar ceder un porcentaje
Fidelizacion de‘I huésped Pocas ofertas o . de comisién en favor del cliente . . Criterio evaluacién en cuadros 3 y 4. En términos de la Tasa de Conversién
con el servicio de descuentos / Estrategia 4 R . Ecuacién 1 Ecuacién 2 -
. . R si son infructousas las TC del servicio.
concierge de ventas inefectiva o
negociaciones con proveedores
Politica interna de Pocas ofertas o Crear una politica interna de . . Criterio evaluacién en cuadros 3 y 4. En términos de la Tasa de Conversién
descuentos y 5 . Ecuacién 1 | Ecuacién 2 -
. descuentos promociones TC del servicio.
promociones
Politica interna de Pocas ofertas o Definir terminos y condiciones de . . Criterio evaluacién en cuadros 3 y 4. En términos de la Tasa de Conversién
descuentos y 6 . Ecuacién 1 Ecuacién 2 -
. descuentos cada promocion a ofrecer TC del servicio.
promociones
Politica interna de Pocas ofertas o Definir el protocolo de . . Criterio evaluacién en cuadros 3 y 4. En términos de la Tasa de Conversién
descuentos y 7 . . . Ecuacion 1 Ecuacion 2 .
. descuentos divulgacién para cada promocién TC del servicio.
promociones
Desconocimiento del . -
Mercadeo del servicio servicio por parte del Crear contenido audiovisual con
por p testimonios de huéspedes que . . Criterio evaluacién en cuadros 3 y 4. En términos de la Tasa de Conversién
centrado en la huésped / Recursos 8 . Ecuacién 1 Ecuacién 2 -
N . . hayan usado el servicio de TC del servicio.
experiencia del usuario Promocionales .
concierge
Inadecuados
Mercadeo del servicio E:riri:;gocc;rrme:r: (cjfall Disefiar un apartado del sitio web
por p del hotel, donde se incluyan . . Criterio evaluacién en cuadros 3 y 4. En términos de la Tasa de Conversién
centrado en la huésped / Recursos 9 . . o Ecuacién 1 Ecuacion 2 -
S . . testimonios, oferta de servicios y TC del servicio.
experiencia del usuario Promocionales .
contacto del concierge
Inadecuados
Desconocimiento del Colocar en cada habitacién un
Mercadeo del servicio servicio por parte del rétulo con un cédigo QR que - . . .
centrado en la huésped / Recursos 10 dirija a los huésped al apartado Ecuacion 1 Ecuacion 2 Criterio evaluacién en cuadros 3 y 4. En términos de la Tasa de Conversion

TC del servicio.

Fuente: Elaboracién propia mediante Excel (octubre, 2024).
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D. Plan de gestion de los riesgos asociado a las propuestas de solucion:

1.

Identificacion de riesgos asociados a las propuestas 1y 2:

Para ambas propuestas se identifica el listado de riesgos que se detalla en el cuadro 38.

Cuadro No. 38 Matriz de identificacion de riesgos para la propuesta 1y 2

136

Consecuencia Nivel Riesgo
La implementacién de herramientas Incopatibilidades debidas a L. .
. P . . Afectacién a la calidad del .
1 tecnoldgicas pueden presentar fallos Técnico actualizaciones o cambios .. Medio
. . servicio
en el mediano plazo fortuitos en el software
. . - Ineficiencias del dordel | Afectacion del lidad del
2 Problemas de conexién a internet Técnico ne c1enc1e.ls. © grovee orde eclacion de 'a'ca \dad de Alto
servicio de internet servicio
. . o Antigliedad de los equipos Ineficiencia de los equipos .
3 Obsolescencia de los equipos Técnico 9 . . quip . quip Medio
tecnolégicos para ejecutar el software
- P . - Perdida de datos y .
4 Vulnerabilidad de los datos Técnico Ataques cibernéticos L. Bajo
problemas de reputacion
. . ., Retorno sobre la inversion
Incremento inesperado de los costos ) . Retrasos en la implementacion .
5 . .. Financiero . . puede tardar mas de lo Alto
de implementacién de las acciones planificadas .
previsto
.. . . . Administracion deficiente del Incremento del costo de .
6 Desviaciones presupuestarias Financiero . . Medio
presupuesto implementacion
Incremento inesperado de las ) . Varibilidad tarifaria en los Incremento del costo
7 . : : Financiero - . Alto
membresias o licencias de software servicios de software operativo
Perdida de competitividad por . Propuestas similares en la Afectacion en la tasa de
8 .. .| Comercial . ., .. Alto
propuestas similares en la competencia competencia conversion del servicio
Cambios de administracion o ..
. . . L Interrupcién de las ofertas o .
9 Dependencia a proveedores Comercial | incumplimiento a los acuerdos . . Medio
beneficios a los clientes
con proveedores
.. Es probable que los
Las ofertas y servicios no se hués Zdes no sqe sientan
10 Falta de diferenciacion Comercial | diferencian lo suficiente de los . P i Alto
. motivados a reservar a través
de la competencia .
del concierge del hotel

Fuente: Elaboracion propia mediante Excel (octubre, 2024).
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2. Clasificacion de los riesgos asociados a las propuestas:

Los riesgos identificados en el cuadro 38, fueron clasificados
cualitativamente segun su probabilidad de ocurrencia y su nivel de
impacto, con base en el modelo de la matriz prioridad impacto, el
resultado se adjunta en la figura 57.

Frecuente

Probable 0
]

1]
=
2 _
Py Ocasional

(@]

S
o

© JOMONO
Excepcional

o O,

Insignificante ~ Minimo Moderado Relevante Muy Alto
Impacto

Figura No. 57 Matriz probabilidad impacto para la clasificacion cualitativa
de los riesgos de las propuestas 1y 2.
Fuente: Elaboracién propia mediante LucidChart (setiembre, 2024).

De acuerdo con la clasificacion de la figura 57, para cada uno de
los riesgos identificados en el cuadro 38, se establecieron acciones
de respuesta de acuerdo con los criterios: aceptar, transferir,
reducir/mitigar y evitar/eliminar, esas acciones se enmarcan en el
plan de respuesta a los riesgos que se detalla en el cuadro 39.
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3. Plan de respuesta para los riesgos de las propuestas:

Cuadro No. 39 Plan de respuesta a los riesgos para la propuesta 1y 2.

Riesgo Probabilidad Estrategia Accién

La implementacién de herramientas
1 tecnolégicas pueden presentar fallos Técnico Improbable Muy Alto Transferir/Compartir
en el mediano plazo

Acuerdos con proveedores de tecnologia para garantizar
soporte técnico continuo

Contar con una conexion alternativa de respaldo de diferente

2 Problemas de conexién a internet Técnico Improbable Moderado Reducir/Mitigar
proveedor
3 Obsolescencia de los equipos Técnico Improbable Minimo Aceptar Establecer un fondo de contmggncna para cubrir gastos por
reemplazo de equipos obsoletos
4 Vulnerabilidad de los datos Técnico Frecuente Muy Alto Reducir/Mitigar Capacitacion en Cyberseguridad /2FA / uso de antivirus y

firewalls

. Contar con un fondo para gastos imprevistos, politica estricta de
Incremento inesperado de los costos

5 . - Financiero Improbable Relevante Evitar/Eliminar monitoreo de costos, establecer penalidades a proveedores por
de implementacién . .
incumplimiento de plazos
6 Desviaciones presupuestarias Financiero Excepcional Relevante Evitar/Eliminar Politica estricta de monitoreo de costos
Incremento inesperado de las ) . Establecer un fondo de contingencia para cubrir aumentos
7 ) . P . Financiero Probable Muy Alto Aceptar . 9 P . X
membresias o licencias de software inesperados en los costos de licencias
Perdida de competitividad por . P Establecer un analisis regular de las ofertas en la competencia
8 L P P .| Comercial Probable Moderado Reducir/Mitigar . 9 . P
propuestas similares en la competencia y considerar el desarrollo de nuevas estrategias
. . . . _— Establecer contratos formales entre las partes, con plazos
9 Dependencia a proveedores Comercial Ocasional Relevante Evitar/Eliminar - . K X P S p y
condiciones definidas e infracciones al incuplimiento
. N . . AP Realizar una revision regular la oferta del servicio en
10 Falta de diferenciacion Comercial Excepcional Moderado Reducir/Mitigar " 9 .
comparacion con la competencia

Fuente: Elaboracion propia mediante Excel (octubre, 2024).
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VL. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES
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A. Conclusiones:
A continuacion se presentan las conclusiones del proyecto que se ha

desarrollado:

Se evalud la tasa de conversion (TC) del servicio de concierge del hotel,
confirmando que no se cumplid la meta del primer afio. En los dos ultimos
cuatrimestres, la media fue del (40,20 £ 11,11)%. Se observo estacionalidad
en los datos de la TC. Con un 95% de confianza estadistica, se determiné
que el tipo de habitacion, la nacionalidad del huésped y la temporada turistica
afectan la TC; no se encontré relacion entre temporada y nacionalidad que
impactara el comportamiento de la TC.

Se analizé el proceso de servicio actual y la relacion entre proveedores,
entradas, salidas y clientes. Con ello, se evidencié una alta dependencia
hacia proveedores externos, aunque se confirma la disponibilidad de una
amplia oferta que facilita su reemplazo o la evaluacion de proveedores
alternativos. Ademas, se concluye que el huésped es un usuario potencial
del servicio y se considera un usuario convertido solo cuando decide reservar
un tour o actividad de transporte a través del concierge del hotel.

Las principales causas que influyen en la tasa de conversion TC del servicio
se resumen de forma descendente, como se detalla: desconocimiento de la
oferta del servicio por parte del huésped, escaso seguimiento sobre los
usuarios potenciales del servicio y finalmente una inefectiva estrategia de
ventas.

Fueron identificados los principales competidores del servicio de concierge
del hotel. Se diagnosticé una buena relacidon con proveedores, pero escazas
medidas estratégicas frente a la competencia. A partir de la evaluacion de
factores internos EF| y factores externos EFE, se concluy6 que las acciones
estratégicas a tomar para dar solucion al problema planteado debian ser de
tipo “retener y mantener”.

Se considero la opinién de usuarios anteriores del servicio de concierge y con
un 95% de confianza y un margen de error del 5%, se determind que usuarios
del servicio encuentran atractivos, aunque no satisfechos, atributos como

tener un guia personal en los tours, recibir alimentacion incluida y disponer
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de una oferta de paquetes de actividades. En cambio, consideran indiferentes
el servicio de concierge presencial y el transporte incluido en los tours.

A partir del analisis de la situacion actual, se propusieron dos mejoras para
incrementar la tasa de conversién (TC) del servicio, especificamente:
personalizar el servicio y desarrollar una estrategia de mercadeo junto con
un plan de fidelizacion del cliente mediante promociones y descuentos.
Ambas propuestas que sobrepasan el plazo de este proyecto; por lo tanto,
para cada una de ellas se defini6 un plan de implementaciéon, con su
respectivo analisis financiero y de viabilidad técnica.

Del analisis financiero de la propuesta 1 se concluye que la inversion inicial
requerida por USD $3,557.92, si se alcanza el incremento mensual en al
menos un 15% de la TC del servicio, se recupera en un plazo de 12 meses,
con ganancias por un 4,23% adicional sobre el efecto de la inflacion y la tasa
de interés definida para la inversion requerida en esta propuesta.

A partir del analisis financiero de la propuesta 2, se tiene que al
implementarse en conjunto con la propuesta 1, asumiendo un incremento
mensual en un 5% adicional en la TC del servicio; es decir, un 20% para
todos los meses del periodo evaluado, se estima que la inversion inicial por
USD $1,222.88 se recupera en el plazo definido de 12 meses, con ganancias
por el 5,87% adicionales al efecto de la inflacion y la tasa de interés esperada
para esta inversion.

Finalmente, se estableci6 la secuencia de actividades y plazos para la exitosa
ejecucion de ambas propuestas. Ademas, se definié un procedimiento y una
herramienta para verificar el cumplimiento del plan de accién tras cada
propuesta de solucion. Se concluyd con la identificacion y clasificacion de los
riesgos potenciales asociados a las propuestas, asi como con un plan de

respuesta ante dichos riesgos.
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A. Recomendaciones:

Se recomienda el compromiso de la gerencia especificamente con
la fase Verificar (V) desarrollada para este proyecto, de ser asi se
abrira espacio a la identificacion de futuras oportunidades de mejora
que pueden derivarse de las propuestas de implementacion
establecidas. Obedeciendo al principio basico de la metodologia
PHVA que consiste en la toma de accion a partir de la fase de
verificacion o validacion de los resultados, en busqueda de la mejora
progresiva y continua de los procesos.

Se recomienda que la gerencia establezca reuniones periddicas, ya
sea de forma semanal o mensual, con el concierge para discutir los
indicadores claves de desempefio que le atafien a ambas partes con
respecto al servicio de concierge, de forma que se impulse una
cultura y compromiso por la mejora continua de los resultados.

Si tras la implementacion de las propuestas se alcanzan resultados
exitosos, tales como para modificar de forma positiva la situacion
actual de la operacion del servicio de concierge; se recomienda a la
empresa ejecutar un estudio similar, pero con un enfoque a evaluar
la factibilidad de ofrecer el servicio de concierge a clientes externos,
esto considerando una posible estrategia de “crecer y construir’ que
seria la fase a seguir.

El sector turistico es uno de los mas dinamicos de la economia
nacional; no obstante, existe un vacio estratégico considerable a lo
interno de las pequefas empresas turisticas que limita su
crecimiento, incluso su supervivencia, en un sector de altisima
competitividad. Se recomienda a la academia y a estudiosos del
sector, continuar el analisis sobre la especializacion de servicios
turisticos, de forma tal, que las pequefias empresas turisticas
puedan aprovechar ese bagaje de conocimiento para crecer de

forma eficiente y mantener su aporte a la economia nacional.
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Apéndice No. 1 Configuracion del disefo factorial completo para las ventas

netas mensuales en USD.

Tabla de diseno (aleatorizada)

Resumen del diseno Eoriin Bl R &

1

Factores: 3 Disefio de la base: 3;8 5 1 )

Corridas: 24 Réplicas: 3 3 guoig

Bloques: 1 Puntos centrales (total): 0 4 1+-+
5 1
6 1+- +
7 1 +
8 1- +-
9 1++4+
0 1--+
M 1+ 4+-
12 1+--
13 1- ++
14 1- +
15 1+ +-
16 1- ++
17 1+ ++
18 1- ++
19 1+ ++
20 1+
21 1+
2 1++
23 1-+
24 1

Fuente: Elaboracién propia, mediante Minitab (Agosto, 2024).

Apéndice No. 2 Resumen del modelo primera corrida del disefio factorial.

Resumen del modelo

R-cuadrado
S R-cuadrado R-cuadrado(ajustado) (pred)
224,692 90,70% 86,62% 79,06%

Fuente: Obtenido desde Minitab (Agosto, 2024).
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Apéndice No. 3 Resultados para los residuos de la primera corrida del
disefio factorial completo.

Gréficas de residuos para VENTAS NETAS USD (Y)

Grafica de probabilidad normal vs. ajustes
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Fuente: Obtenido desde Minitab (Agosto, 2024).
Apéndice No. 4 Analisis de varianza para la segunda corrida del diseio
factorial completo.

Analisis de Varianza

Fuente GL SC Ajust. MC Ajust. Valor F Valor p
Modelo 5 7782660 1556532 31,18 0,000
Lineal 3 6729971 2243324 4493 0,000
TEMPORADA 1 1986914 1986914 39,80 0,000
HABITACION 1 2998486 2998486 60,06 0,000
NACIONALIDAD 1 1744571 1744571 3494 0,000
Interacciones de 2 términos 2 1052689 526345 10,54 0,001
TEMPORADA*HABITACION 1 561106 561106 11,24 0,004
HABITACION*NACIONALIDAD 1 491583 491583 9,85 0,006
Error 18 898682 49927
Falta de ajuste 2 90901 45450 090 0426
Error puro 16 807781 50486
Total 23 8681342

Fuente: Obtenido desde Minitab (Agosto, 2024).



Apéndice No. 5 Desestacionalizacion de la variable ventas netas USD.
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14000.00
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400000

200000

0.00

DESESTACIONALIZACION

——VENTAS NETAS USD

MES ARO VENTAS NETAS USD SUMA PROMEDIO MOVIL PROMEDIO MOVIL CENTRADO IEE
1_AGO 2 467045 1 2 3 4
2 sET 6249.62 2054641 51366025 BAJA 2023 0.8 0.8
3_oct 43589 2213257 82| [ALTA 2024 08 19] [ 10]
4 Nov 5267.44 32044.46 .78 BAJA 2024 0.9 05
i oic 6256.61 3288654 77 MEDIA 0.84) 1.23] 073 0.88|
2[ ENE 4 1616151 3361947] 94|
3 Fes 2 520098 a14oa.32[ 064 INDICE ESTACIONAL POR MES DE TEMPORADA
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MES VENTAS NETAS USD IEE [DESESTACIONALIZACION _| 18000
IAGe = | 5547.90) SERIE TEMPORAL - USUARIOS CONVERTIDOS
o[ ser 624962 1.§| 5085.77] 18000 16000
3[_oct 43589 0.73 5083.58 16000 14000
4| Nov 5067.44 o.a% 5988.81 14000 3 12000
i oic 6256.61 084 7432.06] 12000 2
2[ ENE 16161.51 123 13151.80) 3 10000
3 Fes 5200.98 0.73 713952 2 go00
4 mAR 6000.37 0.8 6822.12] g
1 _ABR 4040.46 0.84] 4799.55| 5 6000
2| MAY 22735 1.23] 1850.11 £ 4000
3_JUN 5581.18 0.73 766144 . z
2] 5620.63 0.88] 6390.37] 2 4 6 . 10 2 w £ 2000

g

3 5 7 9 "
MES DE OPERACION

~—DESESTACIONALIZACION 2 per. med. mév. (DESESTACIONALIZACION )

Fuente: Elaboracion propia, mediante Excel, con datos proporcionados por La Gerencia el dia 08 de Agosto del 2024, con base el modelo

proporcionado por Rico (Canal Victor A. Rico, 2021).
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Apéndice No. 6 Lista de chequeo para evaluar la estrategia de ventas,

difusion y fidelizacion del servicio de concierge del hotel.

LISTA DE CHEQUEO

i Y Rgotﬂ‘o 20M I Bvteencton Conoer 9C

Situacién:

(onovep [ Eb\fakp)\o\ ket , DFU&Gn y fdelizacldn

Escala Calificacion: Cumple // No Cumple
Causas Calificacién

Flyerd, Ulowndtd en obltaciones Wo Comple
Avncio del Srul i Pm\wq web dd batel [ Cymgle
Aam(o dd SR\ veders cocialles ddwoltl| o (Ukmp({_

Proworiones oM No (UM;J le
Prov ottoneS Sfofﬁo& familias qanded Wy Wengle
DSty p49o abelanta o No (pmele.

Folleto_delle acodaks Sisporded (67 (g |

Paqodtb QC\"\U‘\AO\&Q ~ (om L-(ﬂ No (Um?k

Hnerar\ed p«@oml\ 20008 & (ample
Deskuerty en lo seqonda veseyua [No (umg&&
Deacuento clende Hveccente VS CUMo(

Nesguteto vese(uo, gov correo - enlings| No (Dengle.
Polhco clorn dessiendot [Aeca T.Bim | Mo (genple.
Floaslidad g detnee deQt. pvwc&ov (omple ‘

Flerdilidod viegedor prudes ¢ preueedr | Vo Clum‘p(i

Eoall, mmwt &qulmnfro S mple
Deax ke c&t(\dl(_\\ ax 4{90 de '
ko on No (Umf{

Fuente: Elaboracion propia, con datos proporcionados por El Concierge en entrevista el
dia 13 de Agosto del 2024 e Inspeccion Gemba a las habitaciones del hotel ese mismo dia
(Agosto, 2024).



Apéndice No. 7 Estadisticas descriptivas para la TC durante el periodo
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evaluado.

MES TC TASA CONVERSION TC (DIC-JUL)

DIC 0.4444

ENE 0.6452 Media 0.4020

FEB 0.3721 Error tipico 0.0393

MAR 0.3421 Mediana 0.3571

ABR 0.3143 Moda 0.4444

MAY 0.3333 Desviacion estandar 0.1111

JUN 0.3200 Varianza de la muestra 0.0123

JUL 0.4444 Curtosis 3.3106
Coeficiente de asimetria 1.7718
Rango 0.3309
Minimo 0.3143
Maximo 0.6452
Suma 3.2159
Cuenta 8.0000

Fuente: Elaboracion propia, mediante Excel, con datos proporcionados por la gerencia
(Agosto, 2024).

Apéndice No. 8 Calculo de la muestra estadistica para la encuesta del

Modelo Kano considerando una poblacion finita.

La encuesta que sustentd el modelo Kano, utilizé6 una muestra estadistica para

una poblacion finita de tamafio conocido. Esta muestra fue calculada mediante

la ecuacion 32, el calculo se resume en las ecuaciones 40 a la 42. Los datos

para el tamario la poblacion de detallan en el anexo 9.

n

Nx*Zip*q

T @2+ (N—D+ ZZp+q

232 % (1.96)2 0.05 * 0.95

n

~ (0.05)2 (232 = 1) + (1.96)2 0.05 * 0.95

n = 55.7050 = 56

(39)

(40)

(41)

(42)



REQUERIMENTOS FUNCIONALES

(POSITIVOS)

Apéndice No. 9 Tabla de evaluacion del Modelo Kano.

ATRIBUTOS

REQUERIMENTOS DISFUNCIONALES (NEGATIVOS)

Me gustaria Es algo basico Me da igual

No me gusta, pero lo

No me gusta y no lo

155

tolero tolero
1 2 3 4 5
Q A A A o]
R | | | M
R | | | M
R | | | M
R R R R Q
El atributo para el cliente es

A: Atractivo O: Unidimensional
M: Obligatorio Q: Cuestionable
R: Opuesto I: Indiferente

Fuente: Elaboracion propia, mediante Excel, con base en la plantilla aportada por Tejero (2019).
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Apéndice No. 10 Procesamiento de las repuestas en relaciéon con la matriz de evaluacion del Modelo Kano en el

16.

ice

d
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te Excel, con base en la plantilla aportada por Tejero (2019).

1an

ion propia, medi

: Elaborac|

Fuente

Apéndice No. 11 Tabulacion de resultados de la encuesta del Modelo Kano.

CLIENTES ENCUESTADOS

26
1
3
1
2
4
4
2
2
4

25

24

23
3
1
1
2
2
1
3
2
4

22
1
4
2
1
3
2
2
1
3
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1
5
3
2
1
2
2
2
4

20
4
4
1
3
2
2
2
2
1

19
1
1
1
1
2
1
1
1
1

18
5
1
4
5
2
3
1
3
1

17
5
3
2
4
5
3
2
1
2

16
2
3
2
1
1
4
3
1
2

15
1
5
1
2
4
2
2
3
4

14
1
4
1
1
1
2
2
2
3

13
4
5
1
2
1
2
1
2
3
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3
1
1
1
1
2
3
2
4

11
1
1
5
4
3
5
4
2
1

10
5
5
1
1
4
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3

1
2
1
2
5
3

1
1
1
1
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2|4

2 345 6 7 8 9

3

2

1

1

1

2
4(5|2|3|4afa|2]4]2

5
4
3122
4
1

1

1
LN 3|3[4]|3[4[3]3

Convenciones

Me gustaria
Es algo basico

Me da igual
No me gusta, pero lo tolero

4=

No me gusta y no lo tolero

5=

te Excel, con base en la plantilla aportada por Tejero (2019).

1an

ion propia, medi

: Elaborac|

Fuente
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Apéndice No. 12 Resultados por cantidad de respuestas en unidades y porcentaje para el Modelo Kano.

Sumatoria de Criterios

A OMR Q I Total Calificacion El atributo para el cliente es (Rubros)
Servicio presencial 13| 2| 3| 16| 4| 18 56 Indiferente A: Atractivo O: Unidimensional
Alimentacion Incluida 23| 1| 1] 11| 1] 19 56 Atractivo M: | Obligatorio Q: Cuestionable
Transporte Incluido 19| 0| 3| 10| 2| 22 56 Indiferente R: Opuesto I: Indiferente
Guia personal 301 2| Of 14 1] 9 56 Atractivo
Combos 26| 0] 2| 7[ 2| 19 56 Atractivo

Tabla 5. Resultado del método KANO en porcentajes

Sumatoria de Criterios

Calificacion Satisfaccion (Y) Insatisfaccion (X) (X) Convertido
Servicio presencial 23%| 4%| 5%|29%| 7%| 32% 100% Indiferente 0.4167 -0.1389 0.1389
Alimentacion Incluida 41%| 2%| 2%| 20%| 2%| 34% 100% Atractivo 0.5455 -0.0455 0.0455
Transporte Incluido 34%| 0%| 5%| 18%| 4%| 39% 100% Indiferente 0.4318 -0.0682 0.0682
Guia personal 54%| 4%| 0%| 25%| 2%| 16% 100% Atractivo 0.7805 -0.0488 0.0488
Combos 46%| 0%| 4%| 13%| 4%| 34% 100% Atractivo 0.5532 -0.0426 0.0426

Fuente: Elaboracion propia, mediante Excel, con base en la plantilla aportada por Tejero (2019).
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Apéndice No. 13 Demostracién matematica para la cadena de la proporcionalidad.

La proporcionalidad directa entre dos variables cuantitativas se puede expresar a través de la ecuacion

42
U=k, -V (42)

U = Variable 1.
V = Variable 2.
k, = Constante de proporcionalidad 1.

Si la variable 2 es proporcionalmente directa a una variable 3, esto se puede expresar a partir de la

ecuacion 44.

U=k, C (43)

C = Variable 3.
k, = Constante de proporcionalidad 2.

Sustituyendo la ecuacion 44 en la ecuacion 4.3, se obtiene la expresion en la ecuacion 45.

U= ky(ky:C)= (ky-ky) - C (44)

k, * k, = Constante de proporcionalidad 3.

Por lo tanto, matemdticamente se puede concluir que la variable 1 es proporcionalmente directa a la

variable 3. Tal como se expresa en la ecuacion 45.

U=k C (45)



Apéndice No. 14 Desestacionalizacion de la variable utilidad neta USD

PROMEDIO MOVIL CENTRADO

1229.0825
1651.8975
2143.65375
2320.8875
2374.16
1893.22125
1423.89625
1348.57625

UTILIDAD NETA USD (SUAVIZADA)

UTILIDAD NETA USD SUMA PROMEDIO MOVIL
4787.29 1196.8225
5045.37 1261.3425
8169.81 2042.4525
8979.42 2244.855
4 9587.68 2396.92
3T  FEB 24 1589.61 9405.6 2351.4
5740.17 1435.0425
5651 1412.75
5137.61 1284.4025
UTILIDAD NETA USD
MES UTILIDAD NETA USD IEE (SUAVIZADA)
0.83 1532.47 400000
1.25 1062.32 3500.00
0.65 1196.17 3000.00
0.96 1467.60
0.83 1842.67 250000
1.25 3556.88 2000.00
3T  FEB 1589.61 0.65 2437.74 150000
0.96 2104.44
0.83 1623.82 100000
1.25 630.39 500.00
0.65 2301.00 00
0.96 1566.93

0.63
0.85
0.72
1.92
0.67
1.06
0.95
0.59

14

5000

4000

3000

2000

1000

—e—UTILIDAD NETA USD

BAJA2023
ALTA2024
BAJA2024
MEDIA

0.7
0.9
0.83

BAJA23

1.9

1.25

0.83
1.25
0.65
0.96
3.69

—e—UTILIDAD NETA USD (SUAVIZADA)
2 per. med. mév. (UTILIDAD NETA USD (SUAVIZADA))

0.7

0.65

Fuente: Elaboracién propia, mediante Excel, con datos proporcionados por La Gerencia el dia 08 de Agosto del 2024, con base el modelo

proporcionado por Rico (Canal Victor A. Rico, 2021).
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IX. ANEXOS
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Anexo No. 1 Resumen de ventas del servicio de concierge para los dos cuatrimestres comprendidos entre Diciembre 2023 y

Agosto 2024 inclusive.

Clientes Usuarios Utilidad Neta
Mes Potenciales Convertidos TC (%) Ventas Netas o Comision
(Unidades) (Unidades) (UsD) (USD)
AGO 11 5 0.45 4670.45 1275
SET 7 5 0.71 6249.62 1330.55
OCT 8 3 0.38 4358.90 780
NOV 13 9 0.69 5267 .44 1401.74
DIC 18 8 0.44 6256.61 1533.08
ENE 31 20 0.65 16161.51 4454.99
FEB 43 16 0.37 5200.98 1589.61
MAR 38 13 0.34 6000.37 2010
ABR 35 11 0.31 4040.46 1351
MAY 24 8 0.33 2273.5 789.56
JUN 25 8 0.32 5581.18 1500.44
JUL 18 8 0.44 5620.63 1496.61

Fuente: Datos obtenidos durante entrevista a La Gerencia el dia 08 de Agosto del 2024 (Agosto, 2024).
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Anexo No. 2 Ventas Netas USD y Tasa de Conversion TC histérica para todos los

meses de operacion del servicio.

ANO VENTAS NETAS USD

AGO | 2023 4670.45 0.3571
SET |2023 6249.62 0.7143
OCT |2023 4358.9 0.5833
NOV | 2023 5267.44 0.6923
DIC | 2023 6256.61 0.4444
ENE | 2024 16161.51 0.6452
FEB | 2024 5200.98 0.3721
MAR | 2024 6000.37 0.3421
ABR | 2024 4040.46 0.3143
MAY | 2024 2273.5 0.3333
JUN | 2024 5581.18 0.3200
JUL | 2024 5620.63 0.4444

Fuente: Datos obtenidos durante entrevista a La Gerencia el dia 08 de Agosto del 2024
(Agosto, 2024).
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Anexo No. 3 Votacion en la primera sesion multivoto, participante M1.

Sesion Multivoto 1
Fecha: 72 [Roasto [ 24
Problema:
Bajo desempefio de la tasa de conversién TC para el servicio de concierge del hotel.

Clasifique las posibles causas del problema usando la escala:
1 = Poca afectacion al problema — Poco Urgente // 5 = Alta Afectacién - Prioritario

Causas Prioridad del1a 5

Falta de seguimiento a los huéspedes

Omisién en contactar a los huéspedes

Estrategia de ventas inefectiva

Desconocimiento del servicio por parte del huésped

Sobrecarga de tareas en el concierge

Nacionalidad del huésped

Recursos promocionales inadecuados

Inexistencia de un sistema CRM para el concierge
Tipo de habitacion

Inexistencia de un de seguimiento

Pocas ofertas o descuentos

Protocolo de servicio deficiente

Inexistencia de reportes periédicos concierge-gerencia

Periodicidad en la revision de los KPls

Inexistencia de metas periddicas

Condiciones del clima adversas

Inflacién econdmica

(A——-mm_cw(/\r\-—(ﬁ'cu‘m(\’mw

Temporada turistica




Anexo No. 4 Votacion en la primera sesion multivoto, participante M2.

Sesion Multivoto 1

Fecha:
‘Jﬁ;A%nﬁfo;EﬁL
Problema:

Bajo desempefio de la tasa de conversion TC para el servicio de concierge del hotel.

Clasifique las posibles causas del problema usando la escala:
1 = Poca afectacion al problema — Poco Urgente // 5 = Alta Afectacién - Prioritario

Causas

Prioridad del 1a §

Falta de seguimiento a los huéspedes

Omisién en contactar a los huéspedes

Estrategia de ventas inefectiva

Desconocimiento del servicio por parte del huésped

Sobrecarga de tareas en el concierge

Nacionalidad del huésped

| Recursos promocionales inadecuados

Inexistencia de un sistema CRM para el concierge

Tipo de habitacién

Inexistencia de un protocolo de seguimiento

Pocas ofertas o descuentos

Protocolo de servicio deficiente

Inexistencia de reportes periddicos concierge-gerencia

Periodicidad en la revision de los KPIs

Inexistencia de metas periédicas

Condiciones del clima adversas

Inflacién econémica

Temporada turistica

W&AP&.J:(,J,_:F&.:ULD,COJCRJIMH—C‘U‘
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Anexo No. 5 Votacion en la primera sesion multivoto, participante M3.

Sesion Multivoto 1
ha:
22 /08/2024

Fec

Problema:

Bajo desempefio de la tasa de conversién TC para el servicio de concierge del hotel.

Clasifique las posibles causas del problema usando la escala:
1 = Poca afectacion al problema ~ Poco Urgente // 5 = Alta Afectacién - Priontano

Causas

Prioridad del 1a 5

Falta de seguimiento a los huéspedes

2

Omisién en contactar a los huéspedes

Estrategia de ventas inefectiva

Desconocimiento del servicio por parte del huésped

Sobrecarga de tareas en el concierge

Nacionalidad del huésped

Recursos promocionales inadecuados

Inexistencia de un sistema CRM para el concierge

| Tipo de habitacion

Inexistencia de un protocolo de seguimiento

Pocas ofertas o descuentos

Protocolo de servicio deficiente

Inexistencia de reportes periddicos concierge-gerencia

Periodicidad en la revision de los KPis

Inexistencia de metas periddicas

Condiciones del clima adversas

Inflacion econdmica

Temporada turistica
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Anexo No. 6 Votacion en la primera sesion multivoto, participante M4.

Sesion Multivoto 1

Fecha: ?2‘59"2//

Problema:
Bajo desempenio de la tasa de conversion TC para el servicio de concierge del hotel.
Clasifique las posibles causas del problema usando la escala:
1 = Poca afectacion al problema — Poco Urgente // 5 = Alta Afectacion - Prioritario

Causas Prioridad del 1a 5

Falta de seguimiento a los huéspedes
Omisién en contactar a los huéspedes

Estrategia de ventas inefectiva

Desconocimiento del servicio por parte del huésped

Sobrecarga de tareas en el concierge
Nacionalidad del huésped

Recursos promocionales inadecuados

Inexistencia de un sistema CRM para el concierge

Tipo de habitacion

Inexistencia de un protocolo de seguimiento
Pocas ofertas o descuentos

Protocolo de servicio deficiente

Inexistencia de reportes periédicos concierge-gerencia
Periodicidad en la revision de los KPIs

Inexistencia de metas periddicas

Condiciones del clima adversas

Inflacién econémica

‘\3\30101(«)%‘\3\%\&&*‘»1"“01"&

Temporada turistica
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Anexo No. 7 Votacion en la primera sesion multivoto, participante M5.

Sesion Multivoto 1
Fecha

22-8-24

Problema:
Bajo desempefio de la tasa de conversion TC para el servicio de concierge del hotel.
Clasifique las posibles causas del problema usando la escala:
1 = Poca afectacién al problema — Poco Urgente // 5 = Alta Afectacién - Prioritario

Causas Prioridad del 1a §

Falta de seguimiento a los huéspedes

Omisién en contactar a los huéspedes

Estrategia de ventas inefectiva

Desconocimiento del servicio por parte del huésped

Sobrecarga de tareas en el concierge
Nacionalidad del huésped

Recursos promocionales inadecuados

Inexistencia de un sistema CRM para el concierge

Tipo de habitacion

Inexistencia de un protocolo de seguimiento

Pocas ofertas o descuentos

Protocolo de servicio deficiente
Inexistencia de reportes periédicos concierge-gerencia
Periodicidad en la revision de los KPIs

Inexistencia de metas peridédicas

Condiciones del clima adversas

Inflacién econémica

T~EpRENEQRITEONRNGER O

Temporada turistica




Anexo No. 8 Cantidad total por mes para los clientes potenciales del servicio.

Fuente: Datos obtenidos durante entrevista a La Gerencia el dia 08 de Agosto del 2024
(Agosto, 2024).

MES ANO | POTENCIALES |
DIC 2023 18
ENE 2024 31
FEB 2024 43
MAR 2024 38
ABR 2024 35
MAY 2024 24
JUN 2024 25
JUL 2024 18
TOTAL 232

Anexo No. 9 indice De Actividad Hotelera segun ICT.

MES

Indice Mensual de la Actividad Hotelera
Serie Original 2017 = 100

(IMAH)

2017 2018 2019 2020 2021 2022 2023
Enero 109,13 1234 130,2 1314 50,2 93,2 109,2
Febrero 13366 139,7 1440 1570 546 1042 1271
Marzo 116,41 1213 1275 62,0 577 95,7 103,0
Abril 88,865 92,8 938 30 400 60,2 66,7
Mayo 95,761 101,0 1052 1,9 532 70,5 76,0
Junio 92,324 950 1032 30 521 60,1 62,5
Julio 107,41 113,0 119,2 66 878 101,1 107,0
Agosto 100,47 104,7 107,0 10,3 739 86,2 88,2
Setiembre 76,319 80,9 82,8 15,7 63,6 74,7 80,4
Octubre 62,031 66,0 67,5 14,0 520 574 576
Noviembre 117,23 1255 128,5 345 969 1057 109,5
Diciembre 100,39 106,2 109,1 428 966 1055 1093

168

Fuente: Datos obtenidos del sitio web del Instituto Costarricense de Turismo ICT (Agosto,

2024).
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Anexo No. 10 Ejemplar de encuesta utilizada para el Modelo Kano.

23/9/24,01:36 Satisfaction Assessment / Encuesta satisfaccidn - Concierge Momda Colibri

Satisfaction Assessment / Encuesta
satisfaccion - Concierge Morada Colibri

This is a 10-question survey thought to evaluate the concierge service at Morada Colibri. Any
personal data and responses provided in this form will be treated confidentially and
anonymously. Your feedback will help us enhance our services. Thank you for being part of
it!

Este es un cuestionario de 10 preguntas disefiado para evaluar el servicio de Concierge en
Morada Colibri. Cualquier dato personal y todas las respuestas proporcionadas en este
formulario seran tratadas de manera confidencial y anénima. Su opinion servira para mejorar
nuestros servicios jGracias por participar!

* Indica que la pregunta es obligatoria

1. If Morada Colibri had an in person concierge instead of a virtual concierge, what do *
you think about that?

Si Morada Colibri tuviera un servicio presencial de concierge en lugar del servicio
virtual, como se sentiria?

Marca solo un évalo.

'I like it that way // Me gustaria

/It must be that way // Asi deberia de ser

'I'm neutral // Me da igual

'I can live with it that way // No me gusta, pero lo tolero

'| dislike it that way // No me gusta y no lo tolero

2. If Morada Colibri had a virtual concierge instead, what do you think about that? *
Si Morada Colibri tuviera un servicio virtual, en lugar del servicio presencial de
concierge, como se sentiria?

Marca solo un évalo.

'I like it that way // Me gustaria

/It must be that way // Asi deberia de ser

'I'm neutral // Me da igual

/I can live with it that way // No me gusta, pero lo tolero

'| dislike it that way // No me gusta y no lo tolero

hitps://docs. google com/forms/d/1 1K3z-XWxa2fecCmlyTMblul.LQ2 XuXSTleZoubd_TqE/edit 14
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23/9/24,01:36 Satisfaction Assessment / Encuesta satisfaccion - Concierge Morada Colibri

3. Ifthe concierge offered tours with meal included what do you think about that? *

Si el concierge ofreciera tours con alimentacion incluida que le pareceria?
Marca solo un évalo.

/I like it that way // Me gustaria

/It must be that way // Asi deberia de ser

'I'm neutral // Me da igual

/I can live with it that way // No me gusta, pero lo tolero

| dislike it that way // No me gusta y no lo tolero

4. Ifthe concierge offered tours without any meals included what do you think about  *
that?

Si el concierge ofreciera tours SIN alimentacion incluida que le pareceria?

Marca solo un évalo.

/I like it that way // Me gustaria

/It must be that way // Asi deberia de ser

'I'm neutral // Me da igual

/I can live with it that way // No me gusta, pero lo tolero

/| dislike it that way // No me gusta y no lo tolero

5. Ifthe concierge offered all of his tours with transportation included what do you *
think about that?
Si el concierge ofreciera todos sus tours con transporte incluido que le pareceria?

Marca solo un évalo.

/I like it that way // Me gustaria

/It must be that way // Asi deberia de ser

'I'm neutral / Me da igual

'I can live with it that way // No me gusta, pero lo tolero

/I dislike it that way // No me gusta y no lo tolero

https://docs.google com/forms/d/ 1 1k3z-XWxa2fecCmly7MblItul LQ2XuXSTleZoutd _TgE/edit 24
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23824,01:36 Satisfaction Assessment / Encuesta satisfac ckin - Cancierge Morada Colibri

6. If the concierge offered all of his tours without transportation included what do you *
think about that?

Si el concierge ofreciera todos sus tours sin transporte incluido que le pareceria?

Marca solo un évalo.

( "Ilike it that way // Me gustaria

L Itmust be that way // Asi deberia de ser
L___I'mneutral // Me da igual

L___lcan live withit that way / No me gusta, pero lo tolero

L ldislike it that way / No me gustay no lo tolero

7. If the concierge offered all of his tours with a personal tour guide, what do you think *
about that?

Si el concierge ofreciera sus tours con guia personal incluido, que le pareceria?

Marca solo un évalo.

L___'llike it that way // Me gustaria

L Itmust be that way // Asi deberia de ser

( 'I'm neutral // Me da igual

L__Jlcan live withit that way / No me gusta, pero lo tolero

L__ldislike it that way / No me gustay no lo tolero

8. If the concierge offered all of his tours selfguided or with a different tour guide *
depending on each excursion, what do you think about that?

Si el concierge ofreciera todos sus tours autoguiados o con guias diferente segun
cada tour, que le pareceria?

Marca solo un évalo.

{ "Ilike it that way // Me gustaria

L Itmust be that way // Asi deberia de ser

L I'mneutral // Me da igual

L__lcan live withit that way / No me gusta, pero lo tolero

L__ldislike it that way / No me gustay no lo tolero

hipsVdocs goag ke comy forms /11K 2 X Wi a2feeCmly?Mbhal LQ2XuX STleZautd_Tqglilednt L)
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Satisfaction Assessment / Encuesta satislac ciin - Concierge Morada Colibri

9. If the concierge offered tour combos, what do you think about that? *

Si el concierge ofreciera paquetes de tours, que le pareceria?

Marca solo un évalo.

10.

'Ilike it that way // Me gustaria

/It must be that way // Asi deberia de ser

'I'm neutral // Me da igual

/I can live with it that way / No me gusta, pero lo tolero

"I dislike it that way /#/ No me gustay no lo tolero

If the concierge doesn't offer any tour combos, what do you think about that? *

Si el concierge no ofreciera ningun paquete de tours, que le pareceria?

Marca solo un évalo.

' like it that way // Me gustaria
It must be that way // Asi deberia de ser

'I'm neutral // Me daigual

"I can live with it that way // No me gusta, pero lo tolero

/| dislike it that way // No me gusta y no lo tolero

Este contenido no ha sido creado ni aprobado por Google.

Google Formularios

higpsfdocs goag ke comy farms /TR 2 X Waa2lecCmlyTMbRuLLQ 2XuX S TleZoubd_Tgliledit
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Anexo No. 11 Resultado de participaciéon de los encuestados en la primera
pregunta de la encuesta para el Modelo Kano.

If Morada Colibri had an in person concierge instead of a virtual concierge, what do you think about

that? Si Morada Colibri tuviera un servicio presen...erge en lugar del servicio virtual, cdmo se sentiria?
56 respuestas

@ | like it that way / Me gustaria

@ It must be that way / Asi deberia de ser
I'm neutral // Me da igual

@ | can live with it that way // No me gusta,
pero lo tolero

@ | dislike it that way / No me gusta y no
lo tolero

Fuente: Satisfaction Assessment / Encuesta satisfaccion - Concierge Morada Colibri, Google
Forms (Septiembre, 2024).

Anexo No. 12 Resultado de participacién de los encuestados en la segunda
pregunta de la encuesta para el Modelo Kano.

If Morada Colibri had a virtual concierge instead, what do you think about that?  Si Morada Colibri

tuviera un servicio virtual, en lugar del servicio presencial de concierge, como se sentiria?
56 respuestas

@ | like it that way // Me gustaria

@ It must be that way // Asi deberia de ser
I'm neutral // Me da igual

@ | can live with it that way // No me gusta,
pero lo tolero

@ | dislike it that way // No me gusta y no
lo tolero

Fuente: Satisfaction Assessment / Encuesta satisfaccion - Concierge Morada Colibri, Google
Forms (Septiembre, 2024).
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Anexo No. 13 Resultado de participacion de los encuestados en la tercera
pregunta de la encuesta para el Modelo Kano.

If the concierge offered tours with meal included what do you think about that? Si el concierge

ofreciera tours con alimentacién incluida que le pareceria?
56 respuestas

@ | like it that way // Me gustaria

@ It must be that way / Asi deberia de ser

@ I'm neutral / Me da igual

@ | can live with it that way // No me gusta,
pero lo tolero

@ | dislike it that way / No me gusta y no
lo tolero

Fuente: Satisfaction Assessment / Encuesta satisfaccion - Concierge Morada Colibri, Google
Forms (Septiembre, 2024).

Anexo No. 14 Resultado de participacion de los encuestados en la cuarta
pregunta de la encuesta para el Modelo Kano.

If the concierge offered tours without any meals included what do you think about that? Si el

concierge ofreciera tours SIN alimentacion incluida que le pareceria?
56 respuestas

@ | like it that way // Me gustaria

@ It must be that way / Asi deberia de ser

© I'm neutral / Me da igual

@ | can live with it that way / No me gusta,
pero lo tolero

@ | dislike it that way / No me gusta y no
lo tolero

Fuente: Satisfaction Assessment / Encuesta satisfaccion - Concierge Morada Colibri, Google
Forms (Septiembre, 2024).
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Anexo No. 15 Resultado de participacidn de los encuestados en la quinta pregunta
de la encuesta para el Modelo Kano.

If the concierge offered all of his tours with transportation included what do you think about

that? Si el concierge ofreciera todos sus tours con transporte incluido que le pareceria?
56 respuestas

@ | like it that way // Me gustaria

@ It must be that way // Asi deberia de ser

@ I'm neutral // Me da igual

@ | can live with it that way / No me gusta,
pero lo tolero

@ | dislike it that way // No me gusta y no
lo tolero

Fuente: Satisfaction Assessment / Encuesta satisfaccion - Concierge Morada Colibri,
Google Forms (Septiembre, 2024).

Anexo No. 16 Resultado de participacion de los encuestados en la sexta pregunta
de la encuesta para el Modelo Kano.

If the concierge offered all of his tours without transportation included what do you think about

that? Si el concierge ofreciera todos sus tours sin transporte incluido que le pareceria?
56 respuestas

@ | like it that way // Me gustaria
@ It must be that way / Asi deberia de ser
2 I'm neutral / Me da igual
@ | can live with it that way // No me gusta,
pero lo tolero

@ | dislike it that way / No me gusta y no
lo tolero

Fuente: Satisfaction Assessment / Encuesta satisfaccion - Concierge Morada Colibri,

Google Forms (Septiembre, 2024).
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Anexo No. 17 Resultado de participacion de los encuestados en la séptima
pregunta de la encuesta para el Modelo Kano.

If the concierge offered all of his tours with a personal tour guide, what do you think about that? Si

el concierge ofreciera sus tours con guia personal incluido, que le pareceria?
56 respuestas

@ | like it that way // Me gustaria
@ It must be that way // Asi deberia de ser

8,9%
I'm neutral // Me da igual
@ | can live with it that way // No me gusta,
pero lo tolero
@ | dislike it that way / No me gusta y no
lo tolero
58,9%

Fuente: Satisfaction Assessment / Encuesta satisfaccion - Concierge Morada Colibri, Google
Forms (Septiembre, 2024).

Anexo No. 18 Resultado de participacion de los encuestados en la octava
pregunta de la encuesta para el Modelo Kano.

If the concierge offered all of his tours selfguided or with a different tour guide depending on each

excursion, what do you think about that?  Si el co...n guias diferente segun cada tour, que le pareceria?
56 respuestas

@ | like it that way / Me gustaria

@ It must be that way // Asi deberia de ser
I'm neutral // Me da igual

@ | can live with it that way // No me gusta,
pero lo tolero

@ | dislike it that way / No me gusta y no
lo tolero

Fuente: Satisfaction Assessment / Encuesta satisfaccion - Concierge Morada Colibri, Google
Forms (Septiembre, 2024).
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Anexo No. 19 Resultado de participacion de los encuestados en la novena
pregunta de la encuesta para el Modelo Kano.

If the concierge offered tour combos, what do you think about that? Si el concierge ofreciera

paquetes de tours, que le pareceria?
56 respuestas

@ | like it that way // Me gustaria
@ It must be that way // Asi deberia de ser

@ I'm neutral / Me da igual
@ | can live with it that way / No me gusta,
‘ pero lo tolero

@ | dislike it that way // No me gusta y no
lo tolero

Fuente: Satisfaction Assessment / Encuesta satisfaccion - Concierge Morada Colibri, Google
Forms (Septiembre, 2024).

Anexo No. 20 Resultado de participaciéon de los encuestados en la décima
pregunta de la encuesta para el Modelo Kano.

If the concierge doesn't offer any tour combos, what do you think about that? Si el concierge no

ofreciera ningin paquete de tours, que le pareceria?
56 respuestas

@ | like it that way / Me gustaria

@ It must be that way // Asi deberia de ser

@ I'm neutral / Me da igual

@ | can live with it that way // No me gusta,
pero lo tolero

33.9% @ | dislike it that way / No me gusta y no
lo tolero

Fuente: Satisfaction Assessment / Encuesta satisfaccion - Concierge Morada Colibri, Google
Forms (Septiembre, 2024).
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Anexo No. 21 Base salarial del concierge.

MES ANO COMISION
AGO 2023 1275
SET 2023 1331
OCT 2023 780
NOV 2023 1402
DIC 2023 1533
ENE 2024 4455
FEB 2024 1590
MAR 2024 2010
ABR 2024 1351
MAY 2024 790
JUN 2024 1500
JUL 2024 1497

Promedio USD

Desviacion estandar USD
Base salarial para concierge USD

Fuente: Datos aportados por el departamento de contabilidad del Hotel (setiembre, 2024).

Anexo No. 22 Horas aprobadas para cada actividad de la propuesta 1 por puesto.

o & =
'_ .
2 3 :
(&)
TAREAS
PRESENTACION PROPUESTA 1 1 1
IMPLEMENTAR CRM 3 3 7
ALIANZAS CON PROVEEDORES 0 0 42
DEFINIR COMBOS 36 0 2
CREAR PERFILES DE VIAJEROS 12 0 2
DISENAR ENCUESTA SATISFACCION AL CLIENTE 3 0 6

Fuente: Datos aprobados por la gerencia del Hotel (setiembre, 2024).



Anexo No. 23 Costo anual de adquirencia del software CRM.

&» small Business

Overview

Small Business Pricing

Small Business Products v

Pricing

\ 4

Put the power of the #1 CRM to work, at a price that works for you.

Choose the right suite for your
business needs.

Fuente: Sitio Web Oficial de Salesforce (Salesforce,

Starter Suite

The simple CRM suite with
marketing, sales, service, and

commerce.

*25

]
o

USD/User/Month

(Billed annually)

Dynamic Email Marketing

and Analytics

Out-of-the-box Sales

Processes

Seamless Customer Service

Simplified Storefront Builder

2024).
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Watch demo

Pro Suite

and commerce tools.

*100

USD/User/Month

(Billed annually)

Automation

Sales Quoting and

Forecasting

Enhanced, Real

Access to AppExchange

Anexo No. 24 Costo anual de adquirencia de la plataforma de encuestas.

SurveyMonkey*

Productos

v

Soluciones

Recursos Vv

Planes y precios

Iniciar sesién

The flexible CRM suite with even
more marketing, sales, service,

Greater Customization and

Let's Chat

11.000 CRC Jusuario/mes

Comienza con 3 usuarios, facturacién anual

SUSCRIBETE

Elige un plan que te resulte conveniente

Equipo AVANZADO

Opcién de compartir encuestas con
control detallado sobre quiénes
pueden ver y editar

Recibe comentarios en un solo lugar

Permite que los miembros de tu
equipo analicen, filtren y exporten
resultados

Notifica a otras personas cuando
recibas nuevas respuestas

Biblioteca de recursos compartidos
para personalizar encuestas con tu

PLANES DE EQUIPO

Planes individuales

Equipo PREMIER

31.600 CRC /Jusuario/mes

Comienza con 3 usuarios, facturacién anual

SUSCRIBETE

Opcién de compartir encuestas con
control detallado sobre quiénes
pueden ver y editar

Recibe comentarios en un solo lugar

Permite que los miembros de tu
equipo analicen, filtren y exporten
resultados

Notifica a otras personas cuando
recibas nuevas respuestas

Biblioteca de recursos compartidos
para personalizar encuestas con tu

Enterprise

Enterprise

Poderosas herramientas de administracién,

integraciones y funciones de colaboracion para tu

organizacién

Opcioén de compartir encuestas con
control detallado sobre quiénes
pueden ver y editar

Recibe comentarios en un solo lugar

Permite que los miembros de tu
equipo analicen, filtren y exporten
resultados

Notifica a otras personas cuando
recibas nuevas respuestas

Biblioteca de recursos compartidos
para personalizar encuestas con tu

Fuente: Sitio Web Oficial de SurveyMonkey (SurveyMonkey, 2024).



Anexo No. 25 Indice de precios al consumidor IPC

indice de precios al consumidor (IPC) .t m2

Diciembre 2020=100
Niveles y variaciones

Nivel %)
Mayo/2022 108,96
Junio/2022 110,89
Julio/2022 112,10
Agosto/2022 113,06
Septiembre/2022 111,98
Octubre/2022 111,13
Noviembre/2022 111,29
Diciembre/2022 111,44
Enero/2023 111,61
Febrero/2023 110,66
Marzo/2023 110,41
Abril/2023 110,03
Mayo/2023 109,91
Junio/2023 109,74
Julio/2023 109,54
Agosto/2023 109,36
Septiembre/2023 109,48
Octubre/2023 109,71
Noviembre/2023 109,46
Diciembre/2023 109,47
Enero/2024 109,53
Febrero/2024 109,41
Marzo/2024 109,10
Abril/2024 109,46
Mayo/2024 109,55
Junio/2024 109,71
Julio/2024 109,57
Agosto/2024 109,70

Fuente: Instituto Nacional de Estadistica y Censos (INEC).
Fuente: Sitio Web del Banco Central de Costa Rica (BCCR, 2024).

1,44
1,78
1,09
0,86

0,95

0,76
0,14
0,13
0,16

0,85

0,23

0,34

-0,11

0,16

0,19

0,16
0,11
0,21

0,23
0,01
0,06

-0,11

0,28
0,33
0,08
0,14

0,12
0,12

8,71
10,06
11,48
12,13
10,37
8,99
8,26
7,88
7,65
5,58
4,42
2,44
0,88
1,04
2,29
3,28
2,24
1,28
-1,64
1,77
-1,87
1,13
1,19
0,52
0,33
0,03
0,03
0,31

Variaciéon mensual Variacion interanual Variacién acumulada
(%)/n3

5,48
7,35
8,52
9,45
8,41
7,58
7,73
7,88
0,16
-0,69
-0,92
-1,26
-1,36
-1,52
-1,70
-1,87
-1,75
-1,55
-1,77
-1,77
0,06
-0,05
-0,34
-0,01
0,07
0,22
0,09
0,21
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Anexo No. 26 Horas aprobadas para cada actividad de la propuesta 2 por puesto.

TAREAS

(o}
-
()
w
2
o

Concierge

Reservas

Gerencia

Fuente: Datos aprobados por la gerencia del Hotel (setiembre, 2024).

Presentacién de la propuesta 0.5 0.5 0.5
Negociacién con proveedores 0 0 0
Crear una politica interna de promociones 2 2 6
Definir terminos y condiciones para cada oferta 9 1 2
Definir protocolo de divulgacién de las promociones 9 0 2
0




