P yeyosd
uuuersfr/ar{ _/dulonoma e g)uJ-A’cu 4

INCORPORADA A LA UNIVERSIDAD NACIONAL AUTONOMA DE MEXIOO 7. °

e e r————
ESCUELA DE CIENCIAS DE LA COMUNICACION

EL USO DE LA PERSUASION COMO TECHICA [ 13
VENTA EN EL RAMO HOTELERO

——r———

TESIS PROFESIONAL
PARA OBTENER EL TITULO  DE:
LICENCIADO EN CIENCIAS DE LA COMUNICACION

P R E S E N T A

REBECA  MARIA  OE  LOURDES
MARTINEZ DE ESCOBAR DE LA RIVA

Guadalajara, Jalisco Junio 1989

[ o =




e e

Universidad Nacional - J ~  Biblioteca Central
Auténoma de México -

Direccion General de Bibliotecas de la UNAM
Swmie 1 Bpg L IR

UNAM - Direccion General de Bibliotecas
Tesis Digitales
Restricciones de uso

DERECHOS RESERVADQOS ©
PROHIBIDA SU REPRODUCCION TOTAL O PARCIAL

Todo el material contenido en esta tesis esta protegido por la Ley Federal
del Derecho de Autor (LFDA) de los Estados Unidos Mexicanos (México).

El uso de imagenes, fragmentos de videos, y demas material que sea
objeto de proteccion de los derechos de autor, serd exclusivamente para
fines educativos e informativos y debera citar la fuente donde la obtuvo
mencionando el autor o autores. Cualquier uso distinto como el lucro,
reproduccion, edicion o modificacion, sera perseguido y sancionado por el
respectivo titular de los Derechos de Autor.



I'MmbIOCE

rRODUCCLON : o . pagma ¢

CAPTTULY T S
"LA EAPRESA HITELERA® AN

Definicidn .....-...................-............-.....'-._“'"__"_.-5‘, o
Clasificaciln v.evsiveiiscrionaisnincresnsinanns B

| I B I I |
Q
o
e
[+
.'I
<
Q
%]
:
.
.
X
.
.
.
.
.
.
.
.
.
.
.
.
.
N
T

Estructura y Funcionamicnto ..e.ve.
Asociaciones de Apoyo de la Enprosa Hotelera «.ove.ss

a) PromoCifn y VONEAS cevinsuessossottsscnsenssassosn
b} Capacitacidn v Adiestramiento .. )

Conclusiones del Capitulo I .....................‘.'......_'. :

CAPITULO II AT
YLA FERSUASTON" I

e Definicidn svissssirssssnscsrsreenosrastsencsvonssassass .. 36

- Medios para la Comunicacifn Persuasiva .... SereaTeess 43

- Técnicas de Persuasion ..e.iiieeseriianiorssinsncasnanns’ L7

- Aplicacidn de la Percuasidn en el Ramo Hotelern teascans - 50
a) LA Perciiasidn cn 1as Ventas seveesesvosrsaronsassesnee . 0 50
b) Reacciones ante la Porsuasién seeseesvssessssanansais” . 52 -
€) Mitodos de Persuasitn c.vevicranrsresrrssasiaseeraand’ BB

Corzlusiones del Capitulo IT .eveisetevsrnsnntrassainise 59

CAPTTULD IIT e
DIPORTANCIA DE LA PERSUASION COMO MEDIO Y TI:CNICA DE’ vmm s
[N EL PAMI FDTEIERD +\ovronneesvesrnnsnssnsanesrs A

Conclusiones del Capftulo ITT .veseccss - 65

CONCLUSTONES GENERALES +vvuvvrnsonsns 87

BEBLIOGRAFIA «uovevanuenrenencnnsaessuesisosssssienssinnas ©o 68’



IRTRODUCCION



INTPODA)ZCTON

Guadalajara ha sids desde su fundacién uro de los centros ccondmicos,
rolticos y adninistravivos mis importantes en la Repiblica Mexicana.

Gracias a la ampliacidn y modernizaci un tde los medios de transporte,
la Perla Tapatia se ha convertide en un drea dorde se concentra gran par
te del desarrollo industrial a nivel nacional. -

El desarmollo turistico que en particular manifiesta el Area Metropo-
litana, se deka, en pran parte, a la intensa actividad comercial de esta
wria, ya que rmuchis de los turistas que vienen a Guadalajara lo hacen mo-
tivados para realizar alpuna actividad comereial.

Esto, aunado a los atractivos con fque cuenta esta localidad, al buen
trato de su gente ¥ al privilepiade clima que agui se goza, proveoca dec-
plazamientos significativos de corrientes de visitantes, que han hecho
que esta ciudad aleance la jerarquia de centro turistico que actualmente
cstenta,

Tedo ento ha provocado la denanda de servicios com hospedaje y alimen
tacién para los visitantes que 4 &sta llepan. Lo entonces donde la emprd
sa totelera Juepd un papel definitivo y muy importante, en la prestacidn
de sus servicios.

El presente estudio trata de denostrar la importancia que las empro -
sas hoteleras tienen en la eiwvlad de Guadalajama, y i los medios y tdeni-
cag persuasivas que éstos llevan a cabd con los adecuados para captar el
mayar ntnore de clientes.

Teniendo en cuenta que en la ciudad de Guadala}iu‘a existon poco mis de
3060 empresas, se vequ:.on:-n por tanto gran ninero de hoteles para satisfa-
cer la demanda de servicios como alimentacidn y hospedaje, para lo cual la
Corrinicad Ta;una cuenta can }Dtclc'- de todas clases y cateporias al alecan
co del bolsillo de rodss los visitanres.

Los hoteles se han clasificado por estrellas, depersdiendo de su catego-
ria ¥ de los szeivicios con que este cuente, A...I la clasificacidn va de
5 estrellas que son hoteles de lujo ¥ pran turismo, hasta loo de una es -
trella, que son los mis modestos,

Euisten en Ja conunidad tapatia seis hoteles de clasificacidn cinco es
trellas que son:  Flesta Asericana, Camino Real, lHyatt, Tapatio y Holiday
Inm.

Tentro de esta clasificacidn existe otra, la Gran Turicho que exipe o
tros requisitos cono son montacargas, suites presidenciales, pobermador y
master suite. FExisten en esta ciudad dos hoteles de pran turismo que son
Tiesta Americana y Camino Real.

La competencia entre estos hoteles s tan_ fuerte lo cual los ha llevado
a buscar 1os medios vy técnicas persuasivas mis efectivas para poder captar
el mayor nilzaro de clientes,

Com Licenciats en Cicncias de la Comunicacidn me interesS tratar el
tera de pe:-*uas:.on para anatizar si los mf_todo... y técnicas que éstos uti-
lizan son los mis efectivos y oficaces, y si logran los cbjetivos primor-

diales cemo son la preferencia deseada y la venta de sus servicios. .

i
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A través de esta tesis, se aportard cufiles son los métodos v téeni-
cas mds adecuados, si dstos curplen con los requisitos aqui expuestos,
¥ si la persuasién juefa un “papel importante y deflinitivo.

Si los métodos y ticnicas aqui menclonados son los mis acertades, las
emprasas hoteleras lor,mmn la preferencia degeada, y per tanto sus ventas
serdn las esperadas segiin cu propio plan de estudio.

Hediante una investipacisn biblioprifica p"wia.nr'n..e realizada, dare-
mos sugerencias a las enpresas hotelerags para que apliquen correctanente
la persuasién que es el punto clave de la venta.

Para ol presente estudio, se tomd como referencia el Hotel Fiesta Amerd
cana, queo es un Lotel de cla'slflcacmn Gran Turism.
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CAPITULO T
LA EMPRESA HOTELIPA "
Dafinieisn,- . ‘

Toda empresa tiene fines primordialmente lucrativos, repgulado por le-
yea. . .

La empresa produce ¥ distridbuye bienes y servicles para satisfacer
las necesidades de una comunidad, perd cuya finalidad primordial es la
venta.

la activided corercial ha existido siempre, y ha actuado como nmotor
de la empresa. ,

La Enpresa Hotelera, al iyual que cualquier otra cnpresa ticne los
mismos fines, orientada hacia una produceidn soclal Geil. Pero a su ven
pretende servir a la comunidad, poniendo a su disposiciSn todos les ser-
viecios con fque esta cuenta (1).

ta Dnpresa totelerm consitufda tanto por elemontos hunonos y mate-
riales y cuya creacifin responde a la necesidad natural de servicies pa-
ra la sccicdad, veorle toda ¢lase de servicios, que van desde alojamien-
to hasta oventos seciales y culturales,

Comprometidniage a produniy v suninistrar en forma adecuada, los so-
tisfactores que son indispensables para su subsistencia y propreso.

&ud vandle la Dnpresa lotelera? .
La Bmpresa Hstelera verdde servicios cono:

- Habitaciones

—~ Alirentos ¥ Behidas

~ Salor>s para cventos sociales como banquetes, graduaciones, bodas,
cocktailes, ete.

= Salores para juntas de trabaje

- Salones para shows y espectdcules

-~ Distraccidn v Entretenimiento (2)

(1} Bonilla G, Carlos "La Comunicacién Funeién Bfsica de las Relaciones
Piblicas™, fditorial Trillas, tixica, 1988,

(2} Raninmes Casimiro, "Concepto dade", Gerente de Ventas del Horel Fies-
ta Americana Guadalajara, 1989,

CLASIFICACION DE LA IMPRTSA HOTELERA .
Esta clasificacidn estd tomada de la Enciélopedia de Hotelerfa y
Turisme, en base a los requlsiteos gue la Secretarfa de Turismo exige.
Esta clasificacidn estd recorocida a nivel mundial,
GRAN TURISMC, HOTLL DE LSO { 5 estrellas )
Para que el establecimionto pueda elasificarse como Gran

Turismm, Fotel de lajo, debard cumplir eon las sipuientes dis
I . p : -
posiciones y progromas de arquitectura sipuientes:



STTUACION: La situacidn del hotel dabe ser saneada, con
les servicios necesarios para garentizar su funciohamiento,
Deberd estar alejado de las fabmca.;, que pmduzcan males
oleres. De ser posible se protejerd el establecimiento pop
medin de una franja verde ceon drboles.

ESTACIONAMIENTO:  Serd calculado a razén de un puesto por
cada tres habitaciones. [n ningin caso podrdn usarse como
estacinnamicnta los capacics de retiro do la edificacidn.
Cuando el hotel disponga de eapectdeulos mocturnos & insta~
laciones de teatro ¢ cine, cl capicio necesario para esta -
clohariento se caleulard de acuerdo con las ordenanszas de
zonificacidn vigentes para cada caso, independientanente de
1o expresado en ol punte anteriorn.

HALL DE EIPR/ADA O VESTIBULO:  Deberd ser lujose, de maturia-
les com tirmol, maderas finas, podrd estar c:mpleLamenre al
fombrado, con mot _wcs decorativos tales como cuadres, arme -
blas tlorales, c,pnjo_. ¥ plantas.

Su d‘”*nn..J.Gn minima se calculand a razdn de 1,50 m por habita
cidn _para es vablecimdentos de 100 habitaciones o menos, ¥ pa

ra mis de 100 habitaciones se calculardn 50 m por habitacién
adicional.

El hall de onty ada servird para comunicarse con la recepeidn
y adands Gend paso ablifatorio hacla las habitaciones y otras
dependencias del totel, Tendrd servicios sanitarios propios,
hall de entrada, recepeitn, concerjeria, caja y adninistracidn
que deben necesarianents estar en planta baja. Pr\:zwxmc:uSn
para el servicio de CUATTGS , cont.ml de inspeccidn (oficina del
jefe do cocina), depdsito refriperaio de desperdicios, conpe-
ladores para carnec, defdsitos de veretales y [rutas; viveres
secos, vinos ¥y licores, cervesa y gaseosas, hbotellas vacias v
fraveras, porcelana y Vﬂjl'llu.:-

TALLERES: Comprenden oficina; taller de r'epdrrlcmnes de man-
renimiento, depdsito de material eléctrico, p]omc_r'La ¥ pintu-
ra, cuartos para galderas (amua caliente para hablitaciones y
cocina), tanjue hidroneumdtico.

LAVAYDERIA:  Conprende el reclbo vy clasificacidén de ropa, de-
piaito de lenceria limpia y edistencias, lavado, secado y
planchado, oficina de entrepa rla uniforwes, lavado y sccado
(servicio para huéspaies).

YESTUARIO:  Ze dobe prever vestuario para el persenal de acuer
da a las narmas csanitarias y dcl Lnaba]o w.g-._n'es. oo puar-
darropas para el personal sorin irdividuales

INCINLCRADOR Y DISIOSICIOH DL BASURA:  Ademds de lo expresado
en las noriaas sanitarias vigentes, se debe de disponer de
cuartos refrigerados pera desperdicies, incineraderes, cajas
vacias, recipientes vacios, lavabos y esterilizaderes de pi-
Teo. Dste (ltine ambiente debend tener las paredes recu -
biertas con azulejos o material hidréfupo hasta el techo. .



- HABITACIONES: Por su asplitud y sus inctalaciones, deborvin
brimlar mixima cansdidad, Alpunos tomdiiin salenes privados.
E1l 75% cde ellas dispepdriin de bafio complete, W.C., lavamanos,
ducha y Lailera. E1 263 tendnd W.C., lavamaneoa y cducha.
Servicio de apua fria v caliente permanente en todas las ha=-
biveciones. Ll 1eldfono debe ser oblipatoric en todas las ha-
bitaciones ¥ servicing anem.s, asi ccro tambidn televisidn y
vapios carales musicales a eleccidn dal hudsped.  Serdn al-
fombradng en zu totalidad y las ventanas llevandn cortinas,

1 FIESTA:  Sendn decorwlas lujogatente eon cuadlrog,
e lon,, plantas, teldfono y dands cervieios, con sus corres-
pondlenteos guardarropas y serviclog canitaries pdblicos. Pue-

de ser un ran caldn con fasilideles pora sutdividirse segin

224 negagario.

BAR:  Deband ger decorado lujosanente v ofpecer toda elase
de beblrlas al eliente. Tendrd servicio sanitario propio, a-
si como depdsito para botellas y denis (tiles necesarios pa-
mna el servicio,

3

- TICNDAS:  Fl hetol de lujo debo incluir una drea do tiendas
para ol uso de cus clientes, asi eswo tanbidn para el piblice
s H -
en peneral.  los tipos de tiendas mis usuales ton, venta de
"

ibtron, revistas vy arviculos de escritorio, joyeria, articu- .
Lal

los de artesanfa, barberfa y peluquerfa (damas v caballerms),
fleroria, perfumeria, roepalos, obe. .
= COMEDORES:  Adends <el comedor principal, el hotel de lujo de-
dord ineluir otres 2 mencr tarafn,  Se deberd prever uno in-
depeniiente para nifieg, asi cam para el personal del hotel,
= CAVDYERINAG  Se deberd incluir en el hotel de lujo, adernds de v

1ss comedoras principales, una cafeteria para el servicio de
comidas rapidas v liforas,

« GALOMTS: So deberd ineluir en el disefo del hotel de lujo ale
punos salonns para descanso, lectura, ete.  Estes salones de-
berdn alberpar edmvodamente al 40% de la capacidad mixima de
sus clientes y tendrdn 5us servicios sanituries propios.

- QOCINAT  Deberd savir a los conerloras, cafetoria y el servie
cio do coaros.  Apecte del espocio para cocinar propiamente,
lag sipulentes depemnlientes debonin ser intepradas en el es-
pacio de cocina:  cava y Drepapesin de cornes, cava para pes,
cades, preparacidn de lepmutres y frutas, oflcic parma prepara
cidn de cnsaladas, pastel :+ v helados, lavaplatos de ollas
¥y sartenes, puliteria de cublertas (plateria),

- LUSTALACICUES: Serin de primara calidad, se dispordnd de
ajcenser, montacargas, montavlatos, otc., en todo el ostable-
eimiento o s de una planta.  Ing servicios dabend estar e-
quipadas gon aparates Y priferia de lule, paredes deo sanita =
rins v bafios reciblertos de mimmol.o azuléedo en toda su altu-

Ta.



ispordrdn de aire acordicionado graduable, si lo juat:.flca
el clima, en todas las habitacionas y las dreas pub'llcas-
Depdsito de apua suficiente que garantlcen el serviclo en ca-
so de interrupcidn del servicio piblico. Se dispondrd de a-
paratos protectores de incendios en todas las dependencms
del hotel, ya sean extinpguidorss manuales o fijos. Los mue-
bles, alfembrados y cuadros, sendn de tipo lujoso y de gran
calidad.
Depisitos penerales; Cunas, corrales, sillas para nifios y
uni:lcs gcnerales, almacenes de lenceria y Griles de jardi-
nerfa.



HOTEL DE PRIMERA "A" (4 y 3 estrokkas) '

-]

Para que un establecimiento pueda calificarse como hotel de
primera "A", debrerd cumnplir con las disposicicnes y preopravas
de amquitectura sipulentes:

SITUACION: Igual a lo expresado para el hotel de lujo.

ESTACIONAAIEIID:  Un puesto de estacionanfento por cada 4
habitaciones; si el hotol prasenta adends espectdcules de a-
tracciones, ce preverd cotacionamiento adicional sepin la er
denanza de monificacién, In ningidn caso podnd usarse coms
estacionamiento los espacios de rutiro de 1la construccidn.

HALL DE ENTRADA O VESTIEULD: Ipual a lo exuresado gam el
rotel de lujo,  La superficie minima serd de 1.30 me por ha
blracidn.

SALAS DE TIESTA: Ipual a 1o expresade para al hotel de lujo.
Caso 2inimo deberd tenor dos con facilidades para ser inte-
sradas,

BAT: Iyual a le expresado para ol hotel de lujo.

TIEIDAS: Ipual a 1o expresads para el Hotel de 1w, oo
miniro tres.

COMEDOR:  Igual a 1o expresado para el Ibtel de luje.
CATETERIA: Ipual a lo cxpreocads para el Hotel de lujo.

SALONES: TIgual a lo expresado para el Hotel de lujo, como
ninimo dos y una sala de lectura,

COCINA: Ipual a o expresads> para el Hotel de lujo.
TALLERES: Tpuel a 1o expresado on el Hotel de lujo.

LAVAHDERIAY  Cste cervicio es cpeicnal en un Hotel de pri-
mera., Fuede ser contratado un tercero parantizado en todo
casa un servicio eficiente ¥ permarente,

DERQSITOS GEIERALES: Ipual a o owpresado para ¢l Hotel de
1lujo. ‘

VESTIARIO: Ipunl a lo cxprosado para ol Hotel de lujo.

INCINERADOPES Y DEPOSITCS DL EASUPA: Igual a 1o expresads
en al lhtel de 1ujn.

INSTALACIONES: Ascentores, rontacaryas Y montaplatos obli-
batorios, cuands el hotel sea de mds de una planta.  Grife-
ria y apararos canltarices de calided, recubierta de azule -
jos & porcelanas en bafiss hasta la altura total. Aire acon-
aicionado en al 75% de las habitaciones y en todas las dreas
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comunes, 8i 1o justifica ol elima. Depdsito de agus sufi-
ciente. Aparatos protectores contra incendios en todas las
dependenzias del kotel., Los muebles, alfombras, etc., sendn
de gran calidad y confort.

PPHITACIONES:  Serdn amplias ¥ confortables. Alpunas ten-
drfin salén privede. El 60% dé ellas dispondnin de bafo com
pleto, ducha v bafierd; 21 resto tendnd W.C,, lavamanss y du-
cha. Servicio de agua fria y caliente permanente en todas
las habitaciores., El teléfono deb2 ser obligatorin en todas
las habitaciones y servicios anexos, se dispondrdn también
de varics canales musicales a eleccién del huésped. la tele
visidn es opcional, pudiéndose instalar un aparato portfrils
las gabitaciones servin alfombradas y terdirdn equipos de ca -
licad,



HOTELES DE SEGIRMDA (2 estrellas)

11

Para que un establecimicnto pueda calificarse como hotel de
sepurla, deberd cumplir con las disposiciones y programas de
arquitectunra siguientat

Imual ¢ lo cxpresado por el Hotel de primera "8".

ESTACIONMAIINITO: Un lupar adecuado de ostacionaniento por
cala 4 habirtaciones.

BALL DE INTPADA:  Serd de dimonsidn minima de 1.00 m2 por
habitacién v que con una superficia minima de 25 mé vy ofi-
cina de alninlstracidn,

SALA DE FLISTAS: Mo se requierre en el Hotel de sepunda.
BAR: Is gpcienil en el Motel do sepunda.
TITIDAS: o se requicren an el Hotel do sepunda,

CCMIDORES: s posible un solo comedor con capacidad mixima
del establecimiento.

CAFEITFIA: Mo oo roquiere on el Intel de semanda.

SALES:  Un saldn coclial con eapacidad para alberpar ofmo
damante al 50% de la capacidad total de huedshudes.

COCINA:  Espacin aceptable parma cocinar igual a lo expresado
para el intel de primera "B, v adends con las madificacio -
nes sipulentes se vy s unil sola nevenra amplia para el
sarvicio de garnes, poscades y lopumbres,  Lag ensaladas y -
postres go preparan en el propic asbiente de cocina.  lo se
roquiore panaderia propla. o se requiere depdsito refrige-
rade pare desperdicios.

TALLERPES: Igual a lo ewpresado para el ipuel de la "B, 1la
caldera para el agua caliente poadid Ser eliminada.

LAVAIDERIA:  Igual a 1o expresado para ol lomtel de primera
||3|l-

DEPOSITCS CENERALES: Ipual arlo expraesado para ol hotel de
primagra "B", con una cola cava refrigerada.

VESTUARIOS: Ipual a Io expresado para el hotel de primera
ngn,

INSTALACIDIES: Los ascensores son oblipaterics si el hotel
5@ desaryolla en nds de tres pisss., El eguipe sanitarios
serd de buera calidad y se curplingn las nornnas de eonstruc
cifn vipantes en 4olos sun aspectos, para garantizar una o
b1 de buon acadbado. Dnuipe contra incemdio.
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- HABITACIONFS: Serdn claras y bien arrepladas. Ventanas
con persianas o cortinas gruesas. El mebiliario de bwe-
na calidad, alfombra pequefia en el piso. Como minimo -
tres luces independientes; para ¢l techo, otra para la ca
ma ¥ otra para el lavabo. El 70% de las habitaciones po-
drdn tener bafio privado: en el resto ne exigini un lavama-
nos en cada habitacifn, el cual dekerd situarse preferi-
blemente contra la parid de porcelana hasta la altura de
150 &n y 50 om del W.C. , deberi preverse ademds de cuar-
to de ducha paxa caZa 5 habitaciones. UnW.C. en el & -
rea caniin para cada 5 habitaciones y cono mindme 2 W.C.
por pio. Alpunas habitaciones tendrin telé&fono y habré
un teléfono comin en cada piso de habitaciones.
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HOTLL DT TERCERA (I estrella)

Para yue un establecimiento lleve la eolificacibn de lotel
de tercerz, deberd cunplir con las dispesicienes y propra-
mas de aruitectura sipulentes: -

- SITUACION: Tpual a lo cxpresaso on ltbtel de lujo.

- ESTACTIONAMIENTO: Un puesto de estacionamicente parz catda
5 habitacionez, o de acuecrdeo con lo disyesto por la or—
deranca de zenificacidn,

- PALL DE DITEADA 0 VESTISULO: Serd de dinensitn minima
da 70 m por habitaciSn:  La suserficie minima serd de -
20 m?, Se roquiere un local para 1a oficima de adminis-
tracisn.

= SALGNES:  Un local cenin que UD"[)“C‘JI’jr'\ un saldn a dispo-
sicidn de la clientela. Sord instalado en el Hall del
de entrada.

- COUEDAR:  Un oomedor para albtergar el 50% de la capaci-
dad total de hadspedes.

- COCINA:  Ipual a lo expresado para cl fotel de 2 estre -
1llas. .

- TALLERES: lo se requieren.
= DEFOSITOS:  Un depdsito es suficiente.
- VESTUARIOS: Igual a lo expresado en el Hotel de segunda.

» = DNDLNEPADOR O DEFOSITO DE BASUPA:  Un depSsito de basura

es suficiente, de buen temafic ¥y protegido contra rwedo -
5.

~ INSTALACIOHES: Ascensores si el establecimiento ce desa-
rrolla on mds de tres plantas. TelZfono a disposicifn de
ia elientela an el pasillo,

- HARITACIONES: Serdn claras y bien arrepladas. Ventanas
protefidas tor cortinas gruesas. MHobiliario de buena va-
1lidad y alfornbra peguefin.  Eguipo eléctrico completo que
deta comprender tres interruptores distintos, une para el
techo, Otro para ia cabegera de la cama y otro para el la
vako. ;'\rda corriente caliente v fria en todas las hab‘.ta
ciono £1 30% de las naba.mc:.orcs con bafo y al menes
50% con un lavananos sepdn lo e.-:::r‘-:sado en 2l Hotel de se
purda.  Un cuarto de bafn o 2ucha condn por cada 15 habi-
taciones, y al mercs 7 por piso (3).

(N _.rc:.c.’.'op'_d:.a de foteleria ¥y Turismo, Tom 1T, Edito-
rizl Cecza, Mixico, 1935,
Fo (22-28)
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OBJETIVOS DE LA PMPRESA HOTELERA

a} GINERAL: Impulsar el turismo de la ciudad de Guadalajara, el
u.-tado rde Jalisco y México, proporcionande hospedaje y alimen-
tacién a todas las personas que por razenes de trabajo o pla -
cer visiten esta ciwdlad.

k) ECONCQMICO: Come cmpresa prestadora de servicios correspondien
te a la iniciativa privada, su principal funcidSn es generar u-
tilidades atractivas en base a su inversidn.

o) SO0CIAL: Generar empleos, los cuales proporcionen a sus trabaja-
dores ingreses y porestacicnes suficientes para satisfacer sus
necesidades bisieas y otorparles un nivel de vida sociceconSmico
apropiado (4).

(4) L.A.E. Gomez An..ure.. Feo. Javier "Concepto dado“ Gerente Gene-
ral de Daosa N‘issa.n, dealajcma, 1989. :
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BI‘RUC‘W ORGANICA ¥ FUNCTONAMIENTO

Un h:;tel estd formado, po:‘ una perencia gencral y siete departamen
te5, ]f.o- cuales realizan diferentes actividades que se relacionan en—
twc;e'n departanento estd manejado por un gerente, los cuales a sus
vez reportan al Gerente General.

- Gerente Geneml

= Subpgerente Elccutive

= Gerente de Rolaciones Pdblicas

= Gorepde de Fecursos fumanos

- CGerente fdministrativo

= Berento de Alimantos v Bebidas

— Garente de Ingenferfa y Mantenimfento

= Gerente de Ventas



ORGAHIGRAMA GENERAL

" GERENTE
GEHEHRAL

GERENTE DE RE~

LACIQOMES PUGLICAS p

GEREMNTE DE RECUR- GERENTE AD- BERENTE DE Alil- SUD GERENTE EJE- GERENTE DE iNG. | GERENTE DE
808 HUMANOS, MINISTRATIVO MENTOS Y BEBIDAS CUTIVO. ¥ MANTENIMIENTO. VENTAS.
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GEREINTE GENERAL L.

"OBRJETIVO: Coordimnr, planificar, erganizar, controlar y evaluar los
departamontos & su cargo, con el fin de obrener un Sptimo
remdimiento y funcionamiento del hotel, utilizando para g
1l los recurcos huranos ¥ materiales con que cuenta la
erpresa, .

FULICIONES:

- Elabora anulmonte .el plan de accién de los jefes de departanente y
1a revisién trimestral de dicho plan. .

- En coordinaczidn con el contrulor general planca la elaboraciSn y re
wigién del presupuesto do inpredos ¥ egresos.

- Implanta polfticas de operacidn.

- Implanta profrzamas para aurentar la produccién en todas las dreas del
hotel. . .

- Suparvisa el trabajo do todos 10s gerentes de departamento & su carga.

Estin bale su cargo:

Secretaria

Subgerente Ejecutive

Gerente de Pelacsiones Pdblicas
Garente de Becurnos Humanos

Sarente Mlministrative

Gerente de Alimenteos y Bebidas
Garente de Ingenieria y Mantenimiento
Gerente de Ventas

[ S O O I B S |

PYon
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SUBGERENTE EJECUTIVO

CBJETIVO: Aux:.lia al Gerente General en la coordinacién e integraciSn
de los departatentos que conforman el hotel, para obtener
una mayor eficiencia en su funcionamiento.

FUNCIONES:

- Supervisa y controla la seguridad que brinda el hotel a todos sus hués
pedes.

= Supervisa y coordina en colaboracidn con el Ama de Llaves la 1impmza
de las habitaciocnes y salenes del hotel. :

- Coordina y controla las actividades del Gerente Nocturno que funge como
el responsable del hotel en las horas de no oficina.

- Centrola el servicio telefénico del hotel y la mcepca‘.ﬁn de los huéspe-
des.

- En cocm:h.nac:.én con &l Gorente General verifica que se lleven a cabo las
politicas de operacidn.

-~ En ausencia del Gerente Geraral asume la auteridad para mpmsentar ‘a1l
hotel ante cualquier eventualidad.

Estdn bajo su mando:

- Subgercnte de Servieio a Hu@spedes
- Jefe de teléforos
técnico telefénico
Cperacoras
- Inzarpazo cde Contrel de Calidad
auxiliar .
- Gerente de Reservaciones . f
auxiliares locales .
auxiliares forvineos
= Garentae Hosturno
= Gorente de Recepeidn .
- Jefe de turto .
recepeionistas
Capitin de Botones
batonhes
elavadoristas ’
porteroa .
= Subgerente de Recepcifin
- fma de Llaves
ceerevaria
- Jefe: de Areas Pdblicas
supervisor
ayudantes de limpieza
- Asistente de Ama de Llaves
suporvisoras
cataristas



lagycadores
- Jefe de Lavanderia . . .

operader mangle (pla.nchador') -

iavador

valet {encarpado de la rapa de los huéspedes en la lnvanderia)

maroalores de ropa

lavadonr

planchador
- Jefe da Sn"umdad

asistente

l'u;:.e:vi seres de tumo .

tomador de ticmwpo -

apentes de sepuridad .
- Jefas de Estacionaniento

asistento

cajero

acomodador

18



BERENTE DE RF.LA]
CIOHES PUBLICAS

AVXILIAR DE RELAJ
CIONES PUBLIGAS.
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GERENTE DE RELACTONES PUBLICAS .

ODBRIEFIVO: Es el responsable ante el Gerente General de cuidar y difun-
dir la imagen del hotel ante sus clientes, la comunidad y los
orpanicmes puhernamentales, ’

FUNCIONES:

= Eg responzable de la atensidn de los sifuientes tipos de clientes: a-
rentes de viajes, perledistas, presidentes de compafifas.

- Organiza recorridos tusfsticos por el hotel y ayuda en la recepaiSn de
Frupos.

- QOrganiza actividades dentro del hotel para entretenimiento de log ecli-
ontes, .

- Atiende a los hudcpedes en los problemas referentes al servicio del
hotel,

« Promueve la participacién del hotel on patrocinios diverses, comparfifas
civicas, reparto de regalos, obras de bencficiensia, como parte de un
prograna para crear una excelente imagen del hotel entre sus clientes
futurag.

tierrde personalmente a loa VIPS { Very Important I’er‘sE:n ) que llegan
al hotel.

Estdn bajo su carge:

- Auxiliar de Pelaciones Piiblicas



GERENTE DE
AECURSOS HUMAHOS

GERENTE OE DESARRQLLG CGORDINADORA
¥ ADIESTRAMIENTO ADMIHISTRATIVA

L e

EHCARGADA DE AUXILIAR
PLANEACION JENERAL
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GEREMPE DE RECURS0S HWMANOS .

OBJETIVO: Satisfacer las necesidades de la empresa en la obtensi6n de
recurses huranas, aelercmnando, contratando ¥ capacitando el
personal que sea reguerids papa Su funcio-laniento.

TLNCIONES:

- En tootdinacidn con el Geronte de Desarrollo, Capac:.tacién y Adiestra - ’
mizante cupervisa la centrutacitn del nuevo perso

- Supervisa la ﬂldhan‘c‘.o'l e imdlantacidn de propramas de capasitaecidn'y -
ad:.c erendenito. .

- Analiza y mejora las cendiciones de trabajo de los empleados.

~ En coordinacidn con los Gerentes de Departamento elabora y auf:omza in-
crumentos de salarios y prempciones de empleados.

- En coordinacién con el Gerente General negocea los contratos colectivos
antales de tods el parsonal sirdicalizade de la enpresa.

Estdn bajo su cargo:

= Saemetaria

= Gerenda de Dasarrollo y Adiostramiento

= Cocrdinador i\c!n...n...at“m:wo : : .
encarpado de plan e.:c:.on
auxiliar gcne_“al
-
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GERINTL ADMINISTRATIVO . .

CBJETIVO: Vigilar y vontrolar el dptine aprovechaniento de 1os pectr—
805 materiales cen que cuenta la onpresa, asi cano cuidar log
costos ¥ pastos de la misma, -

RicCIoliEs:

- Elchorar y supervisar el presupuesto anual de inpresos y epresos.

- Analizar los pastos de operacidn ransuAal por departarmento y tomar deci-
siones en opordihacidn esn los perentes departamentales, pasa corregir
lay desvlaciones presupuestales que puedan existir de acuerds a lo pre
cupuestaco.

~ Yifilar 125 passs que el hotel realize a sus proveedores y que se en -
cuentren dentro de las roliticas establecidas.

= oordinap y supereisar las auwditerfas internas a 103 dopartapentos qus
ferman parte cel hotel ¥ correpir cus ancmalias,

verificando que se mantenga dentro de los estdndares oo 0s.

atin bajo ou mando:

Secretaria
Gorente de Criddite y Cobranza
Secpetaria
auaniliar
cobrador
~ Jefa de Caja Recepeidn
ecajercs
- J de Cajas Departarentales
cajerog
Daje
~ gefa do Almacdn Ceneral
asistente de almacdn peneral
auxiliar da almacén general .
auxiliar do almicén de bebides
auxiliar de aimicén de alimentes
auxiliar de altacdn de mantenimiento .
~ Subcontralor '
= Contralor General

= Auditor looturn
aumeiliar

~ Jafoe da Cuentas per Pagar
auxiliar

- Jefe da Néndmas
archivista euxiliap
= futitor Intecmo
reentolse ¥ conisiones
= Cajurn Ganewral
ausiliar
*

Revisar y aprobar la claboracidn de la némina de ios empleados del hotel |
if1



—
pisieres l

] B
) L

tacireazo
sere o
uoatanoars

cariTan

L serviaun
TEcRico o€ iLuur
actos ¥ souro|

auxitian ot
Bisoveres




GERENTE DE ALIMENIOS Y BEBILAS

omm: Es el responsable ante el Gerente Gereral de proporcicnar al

huésped el servicio de alimentos y bebidas de la mejor calidad,
asf como la adecuada ad"\..m_.tmcchn y ugo racional de Jlos mis-
mos,

EUNCICHES:

Supetwvisa el trabajo realizado por los empleados a su cargd {chef, mai-
tro, contralor de eostos, jefe de banguetes, jefe de bares y chef ste -

ward) .

Junto con el Gerente General, ¢l Jefe de Compras y el Almacenista, elabo
ra especificaciones estandandt de compras de alimentos y bebidas.

Autoriza la adquisicidn de mercancfas cuyos requisitos no estén dentro
de las especificaciones estandar de compras.

furilia al Jefe do Compras y Almacenistas en el establecimiento de mii-
mos ¥y minimes de alimentos y bebides. .

Es ¢l responsable de la elaboracidn y actualizacién de mends.

Analiza el reporte diario de ventas de alimentos y bebidas y tema las -
acciores recpectivas,

Con autorizacién del Gerunte General, fija los precios de alimentos ¥ be-
bidas.

Estén bajo su mando:

Gerente de Banguetes

awwiliar de banjuetes

téenicn de iluminacién y sonido
Coord inador de Banquetes

Haitre de Banjuctes

capitdn

mroeros

Jafe de Monradores

mantadosraes

Subgerente de Alimentos y Bebidas
Encargado del Servi Bar
chacadsres

Hairre del Restaurante de Lujo
Capitdn

Seros
ayudantes
Hostess

.xxml.te.

Garente del Ba.r'
aseros - ’ .

Jufe de Bares .



azistenta de jefe de bares
cantineroy
apalances
idores
Maitre del Restauwrente Informal
capitdn .
toma Srdencs
Tozero
a--ud nTog

ayudantes

Chat! Ejecutivo

Soun Ch, el Djecurive

cous chaef

jofa dea cocina

oncinem

ayutante

Chef Pastelero

rasteleros

paradern

ayrlante de pastelerfa

Cref Steward
asistente

2o cle Room- Service (servicio a habi
i de room servico toma Srdenes,

cifn)

flcov steward (encargado de la opcmciﬁn de la a::ci.na genenal)

sterand {auxiliar del floor steward)

23
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GERIITE DE INGENIERIA ¥ MANTENIMIENTO '

QRJETIVO: Establecer un sistena de mantenimicnto pmvcntivo para mayonr
seruridad en la opﬂnac:.én del equipo, mejor eficiencia del
misan, la mindmiz ac.LCm de la depresacién de la planta y la re
duaeién de costas de mantenimiento,

FUNCIONES:

= En coordinacifn con el Subperente Djecutivo (conccido también con el
rombre de Gerente de Divisidn Cuartos ¥, ¥ el Ama de Llaves, claborda un
program de manveninionto para las drcas de las habitacionea,

- "l.mr:;r., d‘.'u['h v supervica la realizacién de los trabajos de manteni -

mionto.

= Hace dierionente recerridos por tadas las instalaciones del hotel, para
ravicar el correcto funcionamiento del oquipo,

- Vislta peridiicansnte o 2op
problonas que tienen en yela

infern de degx onte para enterarse de los

acidn al mantenimiento.

- Flarora el PrOsupUesio ¥ analiza mensualmente 1os pastes reales del de-.
Ptamante, comperindolos ¢on 1os presuplestos.

- Suparvisa los conowmes de luz eléetrica, apua, combustible, aceite, asf
come el correcto rmantenimients de allorens v jardines.

Establece +

£on da ene

uncde entre el personal del hotel procedimientos para ca-
' \'1c:-a. .

Tstan bafo su mandos

= Subgerente de Inpenierfa y Manteniniento
-rqp{.ctm‘ de Proteccidn al Incendi o
r de Construccidn del Edi

pintires
carpinteros
lagueadores
alhafilles
- Jefe de Primer Twno
.cu:re:o (t...ca"gac.o de controlar la caldera)
r*mm.uco de lavanderfa
2 do cooina
:reb.m_co de aire acondicionado
mecinico '-e-wv-al
macfindico ¢e refriferacicn
aluctricista
fonranero
mucinizo de mentenimiento y prevensin
cerrajers




- Jofe de Sepunda Turno
fogonero
mecinico peneral
necinico de aire acondicionade
electricista
fontanero
~ Jefe de Tercer Turno
fofcnere
clectricista
fontanero

25
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GEREMTE DE VEITAS

OBJETIVO: Promover todos los servicios con que cuenta el hotel, v po-

nerlos a disposicién de los clientes,

FUNCIOLES:

Realiza investipaciones de mercado, y elabora planes de mercadotecnia.

Elabora presupuestos de ventas en ceardinacibn con los jefes de depar-
tarenta.

Disefa los medios més convenlentes (sepin el estudio de mercado y pre-
supuesto) para promocién y publicidad.

Promueve las pucnas relaciopes entre el hotel y 1as agencias de viajes
mincristas y mayoristas,

Disefia el material v equipe de ventas usacdo por el departarento, para
promover el hotel (folletos, cat&logos, fotos, ete.d.

Realiza la promocién a cospaiifas, asi como viajes de premocién en for-
m1 periddica,

Promueve la formmacidn de "IT'S™ con lincas adreas.

Pronueve el marcado de prupos ¥ canvenciencs, la partietpacidn del ho-
tel en ferias turisticas, y viajes de promocidn con las asocinciones
de loteles.

Establece en coordinacidn con el Gerente Seneral, politicas de descuen-
to.

Establece procedinientos para incrementar las ventas de banquetes, en
cosrdinacidn con el Gorente de Alimentos y Bebidas.

En unién con los jefes de departanento, disefia formas da incrementar las
vantas interiomente.

EsTin bajo su cargo:

Secrataria

Subgorente de Ventas

Gerente de Grupos y Convenciones

Gerente de Serviecio de Grupss y Convenciones
secretaria .

Gerente de Programa Comercial

secretaria

representantes de ventas (58) |

(5) Bdez Sixtc, "Descripeifn de Puestos de Hoteles,. Restauvantes v Ba-
res", llovena EdiciSn, Editorial Ceecsa, VMéxico, 1987.  pp (53-85).
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ASQCIACIONES DE APOYQ DE 1A EHMPRESA BOTELERA

#soeizciones de apoyo encarfadas de pronocién vy ventas

Buscarde un 6p imo func_omnle'ato de la anpresa hotelera, fsta cuen-
ta oon las sipuientes asoclaciones de apoyo:

AFET AsociaciSn Femenina de Cjecutivas de Empresas Turisticas,

- AV Asociacidn Mexicana de Apencias de Viajes.

CANMACG  Cdrarae lacicenal da Copercio Secciédn Turismo,

SKAL CLUS Clud de Altos Djecutivos de Dmpresas Turfsvicas.

PROVOTEL OQflicina de Ventas de Mateles, ageneila mayorista.

ARLAS  Ascciacidn de Peprescentantes de Lfneas Adreas de Guadalajara.
ficina de Convenciones y Visitastes de Cuadalajara.

Los direztivos de dichas asociaciones ge ehcargan de pronover el tu-

".Lr.rm hacia la eiwdad de G'_nj...lnjq-u. rediante su intervencidn, colabora-
eidn, ':r':n:)?:._on. ventas y asesorizniento, por medio de cociedades de expo
siciln, ferias heteleras, congrasug, ete. A los cuales cada hotel entre-

£a Su mater,

1a) promosional.



28

fsociacionesz de Apoyo encargadas de promocidn y capacitacifa.

Prograta Anual de AT ( Asceciacidn de lidteles y Moteles de Jalisco ).

1os encargados de realizar la promocibn son los directivos de las aso-
ciaciones, quienes elaboran ol programa anual y junto con los ejecutives
de ventas de cada hotel, llevan a cabo la realizacidn de dichs programa.

VIAFES NACIQNALES

Con los viajes nacionales se lopra la unificacién de esfucrzos y opti-
mizacién de recurses de direferentes asociaciones e instituciones turis -
ticas, para estar presentes comd destino con la fuerza necesaria, pama lo
grar los objetivos deseados. -

Los erianismos involucrados en este plan son:

= &sociacidn de Hoteles y Moteles del Estade de Jalisco, AWC.

- Hoteleros de Jaliceco.

- fosciacidn Mexicana de Elecutives de Ventas Capitulo Guadalajara.
- Departanenio de Turlomo del Dstado.

Las representaciones que Se llevan a cabo sen:  ferias hoteleras, en
las qua participan los respectivos asoclados, teniends como orpanizadores
a la { AMEVH ) Asociacién Mexicana de Ejecutivos de Ventas de Hoteles, Ca
pitule Guadalajara, con cl apoyo de todos los orpanizadores y asociacionas
participantes,

Las principales ciudades en que se llevan a cabo las ferias hoteleras
sen las cipuicntes: :

- Wéxieo, D.F.

- Monterrey, M.L.

~ Lefn y Asuascalientes
- Morelia

Participarrlo ademis com Se hice cada afio en los tianguis turisticos.
Se cuenta con el apoyo de las diferentes lincas afreas que vuelan a la -
ciydad de Guadalajara,

Cona aseoiacién participan en diferentes Ferias Hoteleras organizadas
por las Asociaciones Memicanas de Ejecutivos de Ventas de Hoteles v en -
belsas de Trabajo orpanizada por la Asociacidn Mexicana de Agenwias de -
Viajes, con el sipuiente calendario.

Las fachas se fijan de acuerde al plan de trabajo que se elabon$, para
dar soguimiento durante el aio.

En estos eventos se distribuye ol material pramocional de todos los ho-
teles que forman parve de las asociaciones, en el cual Se maneja una car-
peta institucional, independientemente de la participacién directa de cada
uno de los integrantes.
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VIAJES INTIRMACIONALES

zc..tcs vinjes se realiran al mercado natural dal extranjero, visitondo
ademas mercados potenciales, los cuales oon una adecuada lebor prarocio-
nal representan un incremento en las corrientes turdsticas.

En los destings gue e visitan, se realizan desayunos, oonidas y se
minarios con agancias de wiajes mayoristas ¥ otros productores turisti
sy a log que se entrofa toda la informacidn ¥ en la cual les promto
res tie vantas tieon

-
P Raiy

en 1a oportunidag de tratar directarente sus centratos
da ventacs.

GRUPCS DE PANILIARIZACION

itastes que vienen procedentes
Hexicana como del extranjero,

S= llama o3f, 4l pripo de persones wisi
:
wicics con que cuantan los hate-

-4
de oTrus clulalas, tanto de 1a Fepdblica
para ecnocer las instalaciones y les sex
les da asta civirl

Tara 2o cwal g2 oelicita el apoye de las lincas adreas para que toai-
de viajes para qua puedan cono -
Ios atmactivos de nuestra eiudad, al
Alationes ¥y ol servieio con quo cuenta cada wo de los

.

. TAn promovieryia.

ciwlal, jrures do arantos
cor tanto £lnica corp parvonalman

n de Hotelas y Movelws do Jaliseo cuenta coni

~ Un directorio institucional

- Garpetas <o material pronacional

wiiovisual de Cualalalara en inplds o espaicl

1 quz se utiliza an los viajes naclonales, al extranjero y
35 fruptt de familiarizasidn a recibizr,

MOUULG DE FESERVACIONTS

la Asocianidn de Hotelos v Moteles de Jalisco cuenta oon un mSdulo de
irfotmaszifn y rerervacionas de heteles instalads en la sala de llepadas

del asrcopuerto intermagional de nuestra ciudad, en el que se da la aten-
eifn y orientacifn necesaria a nuestras wvisitamtes, y el servicio de proe
moeidn ¥ reservacionas immediatas a los heteles integrades al misno.
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RELACIONTS PUBLICAS

Con el fin de estrechar relacicnas v tener una nejor comunicaciSn con

1os diferentes orpanismss e instituciones piiblices y pmuadas, s¢ reali-
zan reuniones con:

- Senretarfa de Turicmo
- Lincas Aéreac
= fabierso del Estado
- Departarento de Turistmo Lstatal
=~ Presidencia Municipal de Guadalajara
- Prasidencia Hupicipal de Zaporan
-~ Presidencia Municipal de Tlaquepaque
- Turismo Munlcipal
inacidn Federal de Turicms
- ksociacidn Mazicana de Agencias de Viajes .
~ Asoclacidn Replomal de Lineas Adreas .
~ Atociasidn Memicana de Pestaupantes
- fsociacidn Mexicana de Ejecutives de Ventas
~ Aspclacianes da loteles de la Repiblica
-~ Telafornos do Mlnics
- Corara de Conorelo de Guadalajora
- Oiicina de Corvenciones y Visitantes de Guadalajara
coretarla de Propramacidén vy Presupuesto
‘rociacifin Miccal Pepional de Occidente
- .:.;o Guadalajara
s5i6n Fuderal de Electricidad
...rr nto de Trisito Jel Estado
- D-_,m. timerts do Sepuridad PUblica del Estado
- noajo Consultivo Jurics Podoms
- Car.-:.nf.o Corsultivo de Migraeidn
Assclocidn de Arrendadora de Autos
Aerecpuertos y Servicios Auxiliares

1 13
sg-

1



CAPACTITACION ¥ ADILSTRAMIENTO - .
Programas de Cursos de Capaeitacisn

Se imparten curses de adiestrwniento y capacitacién, v se-d.narios pa-
ra tcdos los niveles, oan los siguiontes temnas:

~ Reformas Fiscales
= La dircceidn de Becursos Hrranos en la Hotelerfa
- Hifiena ce Allmentos y Bebidas
- fnindotraeida por chjetivos
- Consarvacién y Mantenimiento de Egquipos de Hatcles
= Departemento <e Teléfcnos
= Departamento de Ball Boys
= Departamento de Recepclidn
= Departanents de fma de Llaves
- Capitdn de Meseros
los_cursos se boletinan con un minire de quince dfas de ant.icipac:lﬁn a
su reall acun, as{ com el temario, el expositor » lugar ¥ fecha en que

Be 1levanin a cabo cada uw de ellos.

.~

-
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BOLSA DE TRABAID
codimiento

La Asociacidn de Hoteles y Moteles del Estado de Jalisco cuenta con
solicitudes de trabajo pama ser llenadas por interesados en trabajar en
la imdustria hotelera.

Ge cuenta con 1la ayuda de los hoteles, quiches envian al personal que
solicita trabajo en sus cotablecimiconto y pucdun ser contmtado.. por
falta de vacantes; los eproesados de escuclas de turismo y el piblico en
genaral forma t.'x:nhmn parte de nuestro banco de datos.

tos hoteles informan el pucsto que tienen vacante a la Asociacidn, en-
vian las dates de varios candidates para que sean entrevistados y evalua-
das por cada hotel, el hotel debe informar a la Asociacidn si ha contrata-
do pezv:.onal de datoas que se le proporciondron.

Mensualmente se hace un resunen de las solicitudes hechas por hoteles
do 1os davez erviados de 1os puestos mis colicitados y del inventario de
dates e.-:'_stcn"c

1o anterior c.c;a ver er. qué freas hay menos personal capacirado y mala
rotacién, qQue Se toma en cusnta para rayor atehcifn en su capacidad y A -
diestramniento.

€e 1leva a cabo asesorias en las sijulentes drcas:

~ ficecal

- laboral

- Sepurn Bogial
= contable

- cagaczitacién

Las cualas con atendidas por expertos quicnes reportan sus resultados

nnnaual. nente, en las rewnicnes de trabajo, Se promueven ademis reunio -

:...;"tnnl 3 de hoteles por estrellas, para tormar acuerdos que log be
neq.c‘_e:‘l y acclones promociorales para vender' sus imstalacicnes & nivel
naclonal,

Se a'lllc::m ereuestas a visitantes para corocer Sus opinienes en dife -
rentes aspectss ¥ poder asi subsanar y correpir defieiencias y aprovechar
15 wiltiples aspectos positivos con que contamos y utilizarlos para la
verta turistica de nuestra ciudad (6).

{5) Serramw M. Luis, "Programa ce A.......v:.dades de la Asociacién de Hote-
las y lreles del Estado de Jalisco A.C.", 1989
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Programa Anual de AMEVH ¢ Asociaelfn de Ejocutivos de Ventas de Hote -
les ). .

La Asociacidn de Ejecutivos de VYentas de Hoteles A.C. Capitulo Guada-
lajara, lleva a cabo una seria de cventos de promoeidn a realizar duren-
te cl afio , el cuzl se mencioha a continuacisng

= Feria Taguiza "JALISCO PPISENIE" en Ledn, Guanajuato.

= Participacidn con stand en Bolsae FROMO-AMAY on Monterrey, Hucvo Ledn.
Partigipagidn con ctend en Feria Hotrelera de la Ascelacidn Yexiecana
dﬂ FJQ"L.C vas do Ventas de iateles Capftulo Néxics, en la ciudad de

o cutives de Ventas de Hotcles )
tando 1a5 eludales de Tc’uc, Mazatldn,
MNavaica v Cludad Obrepsn.

1 en Feria Bstelera de AMEVH Capitulo México,

> alled
- and on Polga PRAMI-ALAY en la ciuvdad de Guadala-

- Participacid : ca PEMO-AMAY en la cludad de México.
i Fon cn‘i.

pr""".""'l}k_C'_Uﬂ con s

an 1 cladad e

= Terla "JALISCH ¥

Sn de

en la cludad de Mengerroy,

H oen wlaje de premocidn de la Asociacidn de Ho

teles de Ja S Anreles, California.

- Salog B1ls oLTaAn -.'isitarr_c oeotlin, La Barca,
Zarera, bu.x‘.._'\ ¥ 1oy Morella,

fa "JF " en la ciudnad de Minico,

2 Guadalajama con stand en el Tianguis Turis-

- Participac

tivo de A

= Faria "JA
Posas ).

~ Sales Blits Tuadalajara al Bajfe, visivanda Ledn, Apuascalicntes,

Ig Patozi oy Cmmu 120,

~ Particinacidn oon stand en EXFOTUR Calisco,

- Participacidn en Convengidn da JCCLICiJO" da /£ I"VH Ca}utulo México.

- Daz**clr.]ci'm de H en viaje de prompeldn a la Asociacidn de Hote-

s da Jalisco en la ciudad de Houston, Tesas,

- zer;a 'JuLI.:f‘CJ PRESIZNTEY en la ciudad de San Diepo, California.

- ""-"ia WALISZO PRISINTEY en la cludad de Tijuana, Baja Califeornia.

~ Par=ici pqc;on do la ANV Cuadalajara en el TRAVEL ¥IT de Mexicana de
Ariaeiln chn ia eivdad U: Chicara.

~ Participacidn cn viaje de promocidn de ia Asociacidn de Hoteles de Ja-
l_i-'co en la ciudad de Dalla, Texas (7).

SN PRESINIET en la ciuda de Portlamt, Orepon { leria de las

(7} Lav.a,_,a Higuel, "Proprama Anual de la Asociacitn de Vantas de Hote-
les ALC." Capituls Guadalalara, 1988.
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CONCLUSIONES DEL CAPITULO I

la cnpresa hotelera se ha formmado con fines econSmicos, repulade por
leyes: prestando as{ sus sorvicios para satisfacer las necesidades
de 1la seciedad tapatia.

Se ha hecto una clasificacidn de las cmpresas hoteleras para poder
jerarquizarlas deperdiendo de la calidad de sus servicies, y selec-
elonar asf cuiles son las mejores empresas hoteleras en la Perla Ta

patia.

les ehietives de la ¢npresa hotelera son Impulsar el turismo de la
eiudad de Quadalajara, proporcionando bueros servicios, ereando fuen
tes de trabiajo dentro da la comunidad y generar al mismo tiempo sus
propias utilidades.

las mpresas hoteleras Se encuentran orpanizadas de tal mancra, que
pucden prostar excelentes servicios a ous usuarios, para lo cual lle
van un ejuilo especiziizado, que desarvollan una serie de actividades
azerdes ¥ estrechas entre si,

Dichas empresas cuentan adenis con asociaciones de apoyo que las au-
#ilian en la premoeién, venta y desarrollo de las micras, impartiendo
ademfis cursos de capacitacién para una mejor preparacitn de su perso-
nal.



CAPTTULS II
LA PERSUASLON
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CAPITULD II
LA PERSUASTICH
Dafinicidn..

FERPSUADIR, sipnifica inducip, mover, oblipgar con razones a creer o
hacer alpp. La porsuasifn es un tona viejo, viejo y nuovo a la vez, en
realidad se trata de una actividad oonnulctancial a la especie humana,

los tombres dezde que aprepdieron a manejar los sipros, han tratado
<o ,.c'-xn-"r-o los unns a los otros ¥y la persuasidn implica obviamente
exrsnicacidn,

Persuadir es mis gue convencer, las corviccionet no son sine el pri-
mer paso que conduse hacia la accidn.

1 oonvescinlento por la via raclonal se obtiene mediante la detostra
eifn. Puaro quien quicre r’_r-_.\..adlr' o le bigta conconvencer por' Ia via
racional, le oo preeiso la adhesion enstiva quo conducind mis directamen
te hacia uron resultados deternminados

La arguentacidn persuasiva ne es univerﬂal y s3lo es vilida para un
datorninads grupo, por tanto oo de suma importancia estudiar la egtrate-
gla persuasiva que se va a utilizar.

La persuasidn debe furZarge en los valeres proplos de la parsona que

estd dardo el mensaje peruuasivo.

5 la periuas ign ewisten, peas, dos aspectos, uno racional y otro irra
cional ( a nivel "\..."CDIISCLC..?I" Y, & diferencia de lo quc pasa cn el con-
vencimiento que es un {endsono cocencilalmente racional. Persundir es por
tanto, uma oporacidn mis compleja en el aspecto psicolégico, puesto que
trabaja 2n una doble via con el fin de consepuir zus finalidades.

Se trata cumo oxplica la p'};co.cfla social, de cambiar actitudes huma-
.:s, cesa qua repTesenta niomés niomenos, actuar sobre capas que pueden
T }.vmur.da de la perccnalidad humana.

Comey la per'-u:bm—x toca aspectos de la personalidad es necesario cono-
cer las caracteristicas de ésta y cSmo influye la personalidad en el pro-
ceso persuasive (8),

(8) Berrio Jordi, "Teoria Sccial de la Persuasién”, Editorial Mitre,
Barcelona Ispafia, 1973
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La persuasifSn es un tema en el cual se difiere muchs para poden dar
una definicidn coneretas sin embarpo varios estudios realizados comprue- .
ban quo la persenalidad es el punto clave para poder llevar a cabo cuale
quisy proceso percuasivo.

Ademds de la perconalidad, existen necesicdades y rotivos hunanos por
los cuales la persena puede ser mis accesible a la persuasidn. Dichos mo
tives se 1llaman necesidades seciales entre las cuales pxlemos meneionar —
las siguiontes:

AFILIACION
Sar Ieal con los aaipos, participar on prupos anisrosos, ercar nexos
fuartes, conplrtir ©osas con los anigos, eseribir cartas a éstes, tener
T £

tantos amipos cow sed posible,

AGPESION

zacar los funtos de vista contrarios, regafar, vengarse per los in -
cultos recibidos, culpar a otrus grando las cosas van mal, criticar a o~
troz piblicarente, leer noticins gobre actos violentos.

APOYO

Ayudar a los anifos clendo estin  en problomas, tratar a los dems con
amabilidad v banevolencia, perdonar a los demds y hacerles favores, mos=
trar afecte, 2eprar que los otros eonflien en uno.

AUMCHGHIA

Padar Ir vy venir a dende quicra, decir lo que se piensa, mostrarse in-
degendiente e 1os otrog cuando ce temnan cezisiones, realizar corzas sin
tamas en cuonta 19 que otros puedan pensar.

AYLD

Hazer nue otres den ayuda cuando surpen problemas, busear apoye en leos
dands, lograr que leos demis so muestren amables y benévolos, recibir de
los damds mucho afecte.

CH

2

Hacer oosas nuovas ¥ diferentes, viajar, conocer otres persenas, in -
luir novedades y cambios en ia rutina diaria, provar trabajos nuevos y
iforantes, participar en modas y oxtravarancias del dfa.

DEFTRENCIA

Aceptar las suterencias hechas por otros, descubrir lo que los demds
pianzan, geguir las instruccicnes ¢ hacer le que corwiene, alabar a los
dends, aceptar a otros oo lidervs, ataptarse a las costumbres.

DRMZiACION

= un punto do vista, ser llder en los prupos a los que pertenes
log deomdas a influlr en ellos, vipilar y divigir las ac -

Strad pertsse




L4 BICIONISIO R

Decir cosas apudas e inteligentes, que los demds noten nuestra apa -
riencia y la comenten decir cosas por ver ofmo afectan a los demds, ha--
blar de los logres personales. ’ -

HETEROSEUALIDAD

Pedicarse a actividades sociales con el otro sexo, amar a alpuien del
Sewd opunsta, que los del cexo ofuesto 1o consideren a uno fisicamente a-
Tractivo.

TTRACEPCEON

Analizar los potives y senmtimientos prepios, camprender oano so sienten
los demds arre un problena, jusyar a la gente de dcuerdo a por qué hacen
las cocas v o por las oosas gue hacen,predecir la conducta ajena.

LLGRG

Tsrararce, tener buen &xite, cumplir tareas gque exipen habilidad y esfuer
z0, ser una autoridad recomeida, loprar alge importante, hacer bien un tra-
bajo diffeil.

OrD2

tantener las cosas arregladas y en orden, hacer planes de anteians, or-
panizar los detalles de trabaje, disponer las cosas de medo que trarcurpan
sin tropileszs ¥ sin cambio.

TEFSEVERAICIA

Sejalr on una tarca hascn nue Se termine, trabajar ardusmante en una
iabeor, dedicarse a una tares antes de aceptar otras, perseverar con un pro—
blema auwrue ro paresca estarse avancando.

PERAJFATIITO

roe culpable cuamio se Tace aipo mal aceptar culpas uando las oo—

A an bien, cronr que o1 dolor vy la tristesa personales hace més bien
qua mal, sentirse rimido ¢ inferiore,

Es bastante obvio que las determiramtes e influencias de la personalidad
provengan do la gendtica o de la sociedad v la cultura que nos rodea y 850
tienes que ver con la forma on gue se pucde persuadir o una percona.

Persenalidad es la toralidad de los motivos del hombre. El serd ¥ la au
teesTina son las carccreristicas de la personalidad, aunque también os nece
sario temar en cuenta la inteligencia, edad, autoritarisme y agresidn.

SEXO

Z1 semo estd pelacionads ¢on la percunbilidad; entre las rujeres son mis
froguentes los carbios de actitud que en loz hombres: a los hombres les dim—
presiona mis quo a las majeres la arpunentacidn 18pica, mientras que las
rujeres gon s suceptibles on situsclones carma a cara.
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Yarios cstudios realizades por psicSlopos comprucban que las mujeres

son mis suceptibles a la persuasifn que los hombres y dato puede ser cau-
ga <de la cultura, ’

AJTOLSTIMA ‘ .

Z7ue coneepts radica on el valor qua la personz se concede a s misma,
a su imdcen del ywo. Cohen descubrid gue si la autcestimy es baja es més
suceptible a la persuasidn. IDxisten prunbas conturdentes de que en las
variables do sevn, circunstancias, disposicidn mental e imfgenes del yo
ca-:-i:hia:utc::, s pelacions una bala autoestima con una persuabilidad ele -
vali.

HPELIGINCIA
Zr el cazo do la intelipfencia, ro hay prueba dz que ésta se relacione

con Ia parauabilidal,  5in cmbarys varios actividades intelectuales vin-
culadas oon ta intelirencia, cono popnsar v concehtrarso que alectan a la

manera en wona atLende 4 la comunicacidn, of parecen relacionar
se ¢ la IR . 51 ouna pergeona sencilla no puede eonprerder el
tansafe y ot ~ionadn con la inmtolipencia, enton -
Cas S oo ) nerd nepativa,
IDAD

Las prustys con o a la edad no son suficiantemente sdlidas, pe-
o clertas or siicon que las personas de odad adulte son mis ripi-
das amce la po - manos persuasibles) que los i6venss,

Loz nifeg ha rTe ais gon ficiles de peroucdir, pero o se
ede peneralizar e o a la persuabilidad y a la odad cromeldpica.

AUTIRITAZICN

Entre las caracterisziteas de una percoralidad senarente autoritozia se
tienc: Interds por el poder, juicies alwsolutes sobre walores humams,
eonfiarmza en las figuras de auterided, dogmasismo nis que on una mente e-
biorta.

Cuanio
contra LN STURD eNTerho.

Totuelios realizades indican quo las personas sunatente gutoritarias son
nin fdclles de peruuslic, cuando la fuente de persuesidn sosa de un estatus
elawvado,

Bodriams decir qua la poeruonalidad auteritaria es 2l mismo tieompo la
man flcil v 2ifiell de persuadir, pera 1o cual es necesaric que la persona
wrate de parsuadir a este tipn de personalidad tenpa un escatus mis e-
levads o sea =iy autoritaria que el frupo al cual se esté diripiendo.

AGRESTION

y el awtoritarisme oz en parte wna reaccidn

ino corrducta antisorcial o ammsiva co muestra rosistente ante comunica-
cignes soziaies que intenten influir cobre cus creencias y cotitedes.
Dizhas parsonas tienen un prade b persuabilided 3o que suelen mus

]
caces ¥ perddencieras en su trate oon



otras personas, ¥ por tanto lo hardn ante cualquier acto persuasivo.

{4) whitlaker Janes, "La Psicologia Soeial en el Munde de hoy", 2da
reimpresién, Editorial Trillas, Maxico 1934,
p.p. (50 ~ 5B}.

L1t]
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LA MITTVACION

la rotivacidn os ozre factor importante de la persuasidn, ya que cl
ser humano e micva por mativos.

La gante acria, picnsa, aucha, de acuerdo a sus he es;dades, irstintos,
deseol, impalnas v anbelos,

Teddo acte de conducta, aparente o no, estd mbtivado, las mtivaelonea
son puas, las {ucrses conccidas o desconocidas por el propie sujote, que
deterninin cualquice comportamiento, sea o no aparente,

Cunlnuier acto qua oo -w_hm. tiepz un toro afeciivo mis o menos mar-
cado. VYor ecun e dios que cualijuier acto do convducta ticne siempre una
varga afectiva gue (usle ses alva o baj A, pETCIHT itle o imperceptible.

{a afeetlividad e und forma de enerpla que "carpa™ cualquier acto de
condueta.

Las sozivaciones qomo fenfireno paicoldploe roquieren de una mayor o me
ror cantida? de aneepin,

Como todo gomporta
2epfin 1los ¢anoc, A red
Lraziones que 1o detarminan son 1lag.

Cuxls Se dasaa en cuntio on la ucta do una persona o prupo es fre-
cuante Jdociss g 25 neeasario ":m:ivar" a alpulvn para que haga o deje de
rager alpa, an burcar

- Concees las not i'-mr:.’e'

mandard mayer o weror energia
nto o mds aumplejo, 1as To -

s

s Ly

nlgat de Ia TROGONA O FYUPD.

inar cadl ¢ cuilueg se pelacionan casualmente con la eomjucta que:
un guinre m!if*‘ carr o establecer.

w A allas pera loeear 2l poempartanionto deseado.

DIFERIITLG NATIVALIGUHTS

For nu apripen 5 consideny Ioa rapos de notivaciones, las
que o deorivan la biclopla y ue den’::r.irn'.:‘l Aepulsos (sermunl, ali:n"'nt).cio,
e_- ‘.‘:.t‘ ol dolor, buscar abriro, dormir, a ¢ las que =c oripinan de

intere 1 quo one cm'r"“’n mnoo

w25 {de aceptacitn, de
prestiglo, da vertonosorn, dc aprabacidn, da

sopuridad vy da estatus).
tas ﬁcti\m"mx‘c sociales tiencn Slonpre com antecedente un instinto o
urgancia bml_;;
2l conceiminnto de la nxistencia de eatos procesos psicoldpgioos nos pere
mite no wrilizar rprcw:.c-zc" r':::ml‘.:‘.tax... cuando tratams de enoontnar
las causas de 1 carduzia de quienas nos rodea
Entoe las mds Insortantes motivacicnes sociales se encusntnar

NEZCTSibAD DE PPESTIGIO

Dozeo de ser importante, afdn de sabresalir, necesidad de Lanar 1a a -
tencién, .

NEQLEIDAD DE ESTATUS

Procurar peupar un nivel o posleifn nds o menos variodle demtro de 1o

mis elevada y 1 pormdte corwencerse ¥ conmvencer a los demfs que su esta-
tus es alis.

HECESIDAD DE SEAURIDAD

bowrmulacidn v distribueiln de bienes, cubrir todas sus necesidades y e~
vitar azf la inseguridad. * :
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HECESIDAD DI ACEPTACION

Sentirse aceptads for el grupo o sociedad al cual pertenece y no sentir-
se rechazado.
NECESIDAD DE APROBACION

Los aspectos :nfis importantes on que el ser husans busca aprobacién son

la conducta, el aspecto fisico y las ideas. Busca que su conducta, sus
Partensicias y aspecto o ideas puedan servir de modelo a otros.

NECESIDAD DE PERTENICER

Ez una rotivacifn psieolSgica gue arranca del instinto gregardio del ser
huerano, dmpulso a formar parte de una sociedad o grupo (10).

(10) Whitlaker .:rmed,' "Psiaologm" dor edicién, Nueva Editorial Inter-
americana, Méxioo, 1981 - .
pp. €15 - 21)
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HEDIOS PAPRA LA ODANIICACION PERSUASIVA '

ia cemanicacidn peruussiva, ticpe como principal funeidén la promocién
quo comprende vodss 105 instromntes de la combinacidn del markating.

El marketing ce define como la ejecucidn de actividades eomrciales en-
caminadas a transforir preductos o scrvicios del f{abricante al consuaicor,
de modo que satisfofra al consuenidar, y ounpla con los objetivos de la en -

prasa

Sk,

An oa una actividad destinala a la informacién,
ok el el te, on la cual se incluyen las

tas peruponales, ¥ otros
lones ,4...‘111:.1_., cuarclo

las el
o do el

i.s nacesy Y wclt @ I 2] smaeidn, Y pronocidn .
oo sidn,

) o.quellas‘a:tivi -

ncidn, la persvasion v ola

do entas por arta, oS ound de los

definie de 1a siguiente manona

tImular lags com
Tales como
» Compstraciones y otros csfucrtes de
T oGuUe o uns niorutinarios,
oo la pal itad oo detine oome: lea aetividades ewpren-
to de presentar o un gripe oun mu'\mje Imrerscnal, cral o
a aun prevla vicio ¢ idea, putrocinado y dise

qu'cn process persuesivo es ncccsa.io anplear la
w aopoane c:e-.;‘:'l.:* ¢lientes v por consipuiente es

Una ve: estuiiade ¢l mepcads, debe ponorse en marcha la cahpafia publici-

tavia,
o3 obj uos da una C"."‘.;lh:l. rublicitaria entrefia, on primer lugar, el
loma de dus culobjerives bizicos; centastar el mayor némero de porsonas de
1la poblacidn 4 provocar en las peruonas contactatas ol desplazamiento psi -
o1Spicn :icsc,!.‘a, ~5 recesaric “1c’ wwar un alie rrado de (.fxcn_ncza en es-
tos planes. pana podor loprar el pesw L..a'.o esoerado.

(=3

5300t

Para o3to es necesario hacer un plan de melios & un plan creativo, cuya
aficacia dapemiord d if-ncia de la canpaia publicitaria.

Urn de 10a asgra t onfusgs que norm 11:-9:1*': s presenhtan en la eva-
luacidn d2 un plan < es ¢l que se refiere a la cobertura.

Pur esta razdn o5 negesarin anal L:a" ciertos conceptos, para que ello
permita facilitar la pesolucidn de problemas relacionados con este importan
te aspecto de la campafin pobliclitaria,

Por este motivo, para poder llejar a deternninar cual puede ser realmente
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la audiencia Cril, 05 necesario asipnar una clerta ponderacidn al interds
que gvemualreste puedan nostrer los r*t:egmntc_a de la qudiencia bruta en
el preducte en funsidn a su edadt, sexo, cordicidn ..oc:.al, zona de residen-
cia, ere. la asignacién de esta pomderacidn debe realizarse de marera que
‘aguellos grupos que se estimen Sean los mis interonados, cuentan con un

payor pese o gﬂado de Dpportancia en mlacidn a aguellos que se estiman
tczngan un interds monor.

los ohjetivas peneralos del
yar rimem usible de nersonas
rémicas <del arunciante.

La estratepia de medios consiste on la adecuacién de los medios publici-
tarios selecclionados para llevar a cabo la campafia publicitaria. Rormal-

mente las decisicnes en torne @ 1la seleceidn de medios deben sar tomadas
terderdo en cuenta:

~ los obletivos de la canpada. .

~ b1s posibilizades de las medics disponibles para el logre de los mismos.
La posibilidad de los modios m...pomole,-, y por ende su cleccifin, depen

de a su vaes, de lon siyuientes aspectos:

= La especialivacidn de los misios.

~ La factihililed 4r su euplaeos en la ajecucién de la campafia.

plan de medios, son los de contoctar al ma-~
dentro dol objetive, y las posibilidades ecg

PECTALIZACION LE LLS HIDIOS PURLICITARIOS

El primer aspecto que se debe verificar, es @) nedio o los medios scleg
clonatos, mr“\:’"p.n'l'm verdadeneante at rercado bisico hacia el cual van
diripidas las a:c:mm,.. Para ello es conveniente recordar que, segiin su
esperializacidn, loz medios mshhm...xrloo ge dividen en das pramdes gru -

Fo5y 163 radlos de corunicacidn wasiva #or un lado y le= medios de comumni~
cacldn selectiva por ¢} oo

diar_a
5 de intenrds pencral
':.:‘.Sn

Fudio

CJ‘.’";P'].Q“);:]. aire libre (fuxdamentalrnernte omndbds y tatis de serviecies
pialicos).

Por su parte los medics de comunicacifin selectiva se encuentran:
Prensa esposializada

Revistas profesionales vy téconicas

Carrvo a tralés de la cual se efectia la dencminada publicidad correcta
Visitas personales a las empresas

ittt

Azf entonces dete elegirse el medio especializado de asuerdo al plblico
a gquien deba dirigirce,

Utilizay los modios especializados representan las siguiemtes vemtajas:
Tienen un alte grado de selecrividad en sus lectores y por consiguiente
asefdran una mejor cobertura del objet:’.vo.
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- Los lectores por lo gencral giempre estén bien dispuestos a recibir el
morsaje, e incluco a1 este tizo de medics, mommaimente se busean los a-

nuneiohs para ver gud bhay de nueva on el canm da lq espocialided on que
se trate.

oz corr:enlcntﬂ Por lo tante, tener un buon conocimiento previe de todos
1os i s de comunicacifn, <anto masivos come selectivos, existentes en
el ::qrca-a en ol cual Se decarrollardn lag acclones,

Verificards aeste aspocte, debe analizarce la factibilidad de su enplea
en la canpaiia, en funcidn de una sorde de ariterios que se deben Tomar en
cuahta:

£l anili=?s relaclonade con la feciibilided de su enpleo de los medios
publicitarios digg U'uol"-':., dehen malinarse en 216n de lou sipmientes
criterios, la mayoria de los cuales sen de cardeter cuantitativo:

cndo on cuonta la leca-
Yy 1as acciones. F5 de-
terminada de tarritorio.

3 una pilabra, la capaci-
ol ebjetivo.

idad de eada uno de ellos,
icaeldn, Lo 1o que con -
cosario terar en ew :enta al-
oy el corzwed, la radio, o la

1 del conuunider, .':L..n_n‘ras
s c:r'::;,, iSddices ¥ las revistas, de-
on ser aldquird - " e por Loy A que pueda tener contac
to eon 2l ne

2oomD pEa) al
= la eztructura de lod ;:‘_\r‘.'ilc" de au
dad para av :

¢l aire libre y los
restinta,
sterisiteas diferentes v
; ra on cuanto a la c:-:pc.;:.cmu
del mansajes, 1'cr.a:: lo curl 1dpic. f ta definfitivanente la comnica-
cidn, f_-::;.f‘cia. wnte on lo que se refllom a log textos.

- El gosto de ingerelsdn on c(r'a uno de 2llos.

Ezte andiisis permite vord ficar envonces, #i la jorarquizacidn y elec-

cifn reall A ocde los redd disgenibles, se ay.. sta a loa requisitos de
la canpiia, y las posibiiidades cas del anuncliante,

PLANTTTCACION DI 105 MEDIOS

Ura vez oamprobida 1a adecuncidn de la estrateria de los medios, es ne-
cesario verificar que la seleccién v coordinracidn realineda entre los so-
porten, dantro de cadn uno de los medios publicitvarios elepidos, asi como
la eistribuzidn de ics TEClTOs cfectuada entre cwla uro do elins, gea
tal, q.m ;,c':u..a. la mixima coterivra del piblics objetivo, can una de -
terminada frecuencia de insercidn durante el periodo en que se desarrolla
la campadfia.

Para ollo, so terdrd en cusntas

- los gbjetivos de la campadia
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- El piblico och."ivo al cual se d:.r:.g:.nin 1os esfuemoa publicitarios.
- El tipo de anuncic que se erviard. - '
- El presupuesto disponible.

= El1 pericdo en gque se desarrollard.

En consideracifn a estos aspectos, debe procederse a celeccionar v
coordinar 1os sojortes en funcién de:
- los parfiles de audiencia de cada uno de ellos.
= El costo por contacto Gtil o gor millar.

la distribucidn del presuraesto entre los distintos seportes seleccic—
nados depende de:
- El tataho o ¢,ura~,i6.. del anuncio.
- E1 ndwero de Inserclones por realizar en cada une de los soportes.

for eata ra._én, ce nada valen los esfuerzos aislados, sino que debe
haber una persistencia y continuidad en las acciones pama el logro de los

resultadss r]".'.;t‘c..\.:i... lo cual so debepd compropar no sGlo con la relacidn
dc frecuercia da intensidad de la campafia, sino también con la superpogis-
cifn de los nadlos Sohive el mismo objctlvo.

La frocucencis estard dada Tor el nidnero de incerciones pmm\:madas v
la interaidad por el tamaiio o duracidn del anuncio. la relagidn entre am
os fastopas ticne que eatar en funcidn del ebjetive de la canpafia.

Hzrmaliente cp campanas peblicitarios de apoyo a acc..cnc., de promocifn
de vent.:xs, es necesaria una mayor intensidad, en relacidn con la frecuen-
cia. Mlentius que en el canro o tipo recordatorias la situacidn es in -
Versi, ;:O‘:' cuanto aue 21 voquisito es de mayor [recuercia de insercidn.

THALUACION DUL Bl CRINTIVO

El plan creativo por su parte, tiene como finalidad provocar en las pep
SCRas c.cnr-ctﬂdﬂa, ol desnlimatiento ps iewldpico descado.

Estd directanente r\,lar'rwo o 1o tanio eon el mensajes o ld promesa
publicitaria, cums ] fa, que desea hacer llegar al pres=-
PeSLo, a los cuals loprar en date el Dmpacto deseads. EY cual
ze reliers o 5813 4l corocimicnto que pueda obtunerse sobre el producto,
sins adonds a 1a huel 1a erecional que queda en ol corsunidor ¥ que, en de
finitiva pucda traducirse on una determinada actitud.

tiermtmas que el plan de medios tienc cardcter cuantitativo, el plan
creativo os eninenterente cuslitarivo, por lo que la ‘evaluacion de sus re-
sultados precenta ciralteristicas totalmenta diferentes al anterior,

In efocto, 12 evaluacidn del plan creat'ivo y concretanente, del anuncio
r.ubl‘m.c.r‘-o ecn su respective mersaje, entra dc-'tm del campe de estudico
de la psicologfa.

Coro a los efectos de control operacicnal lo qua interesa en realidad
son los resultados finales, con el cbjeto de que aguellos que utilizan log
medios publicitarics logren sus fines y puedan comprobar la vardadera efi-

cia del plan ereativo.
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TECHNICAS DE FERSUASION .

Una de los puntos mis importantes de la cooromia, se sitGa a nediados
del siplo SVIZI, eon la Revalucidn Industrial. Con su aparicién se pass
siibitzrente del artesanads a la industria, de los andmales de armastre a
la miquina de vapor, cel taller de la factorfa, o cual dié inicio a la
Rewolueisdn Imdustrial.

Desde ese memento, todos los esfuertos elicativos y fonmativos se envo
caren a preparar técnicamante al hombre para la produceidn y finelmente

ara la produceidn a gran cscala.

Comanmarun ontonses & apareser una serie de sistenns con 103 cualas
Lo condigmaii: na mavor prolduteidn, menor costo, mayor capacidad do ser-

vir, mureados nesvos, R
o el tmquinions mas les téenicas mejoravon las diferencias
ot

34 1a CONPETIZICIA v con ello muchas necesidades, una la

cmpiten para preparar téchicarente al recurso
lelanante las ciencias aportan oonocl -
rmas e ellas gue contribuyen a una mds

hlnires

Ty
=

39

ibucidn y asi, sursen las REIACICNES importan-

a rmpresd, Junto con psicologin ge estructuran

couanela la FIVOLUCIONN M

ALADCTECVICA donde ias ven

“an A dojan de seroun ovoento.
isfaceidn del concunicor como objativo
prl

idea dal hepeocio".
rrimos da la basa de nuestyo oon

T midor, el cual tiene necesidades,
3y wetores (Gu2 pwrlen sor sotisfechns) ea elate que nuesiro produc—

o smrvicic para sor cumprodo o vendido debe tener alyina de estas con -
"

satisfagn una NICESIDAD,
& cwnpla un DISTO.
evive un TROR.

v 155 estudios mos han demostrads que las nacesidades

naturaleza humana y van de las minimas para sobwevivir
onalizan a través de los deseos, Sin olvidar que

ra fartuna qua el hosbro estd PORMANEITIMD IMNSATISFECHD, -

de

La marcadotecnia en las ventas bisicamente tiene trs caminos a sepuir:

Infaccidn del consunider y sus necesidades. .
=2 cada agtividad o drea de la apencia actde en funeidn de los demds,
i el funclionamiento de todos 1o departanentos o actividades se ecor-
dinon vy apoyon mutuanentao.

Pera lo cual se roqulere producir lo que el consumidor quiere, demanda
T . o : gy
Yy asrem, distribupdndose en forma tal que estd a su disposicisn en el mo-
mento odecualo, en ¢l lupar y al precio cormcto.
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Anteriormente se tenfa otra idea:

- El conceste antiguo, el prospecto (futuro comprador) .estaba para ser
utilizada,

= En el concepto mmadotecwioo, el prospecto estd para servirloe.

- En el concepto antipuo, el consumidor existia pare la enpresa.

- En el concepto mercadotécnico, la empresa existe para el consumidop.

En las tdcnicas de ventas es necesario cumplix 12 puntos:

« Condicidn bisica de aptizud.

- 3:.:.,':351(:1 v vocacidn,

tos bisicns culturales.
os especificos

srofasicnal,
arce en lorma constante.

= Tuner ooras de referencia y consulta,
- Corgoer los teeniciocmos de drea.

-~ Orientacién al trabaio de equipo.

- Dedicazién a la venta,

= Irevacldn ¥y rowvacld

da corecinientos,

estanos dontro de un mercado "‘!cn“cdor'" ruy competitiva, donde el

r ne ce puede dar el lujo de desperdiciar prospectos, va que el rep

: rdnico;  hoy un prospecto modesto, mafiana es potencial,

&onica de venta es un servicie persuasivo para lo cual ce debe obte-
rlzgeicnar el RaoF nihare c.e dates del pm.‘pecto.

= rc:esamo hacer que éste se sienta bien, producir una hucna mpm:uﬁn
inizial, sonreir, asumir una actitud [‘Toic:,:.o"xa.l, ho pbservar demasiade al
,..:'\3.-1.-..ct0 ¥ alc-a‘ e un poco del escritorn

Remper la barrera fisico mental, se puede hacer con algunas preguntas co-

afacerlas ?

1o n_c-:o., [sLs ST %

51 o5 accesible ?

tenerlo ahorna es una ventaja ?

s5i lo que tenemos es lo mis adecuxdo ?

Li presontacidn es un punto importante v Se debe manejar de la sipuien
Ta maneral
~ Crear circunstancias gue sean favorables.
- Dezarmar la natural prevencién y opos:.c.uSn. apoyarse en puntos positives.
- .:char- la entrevista despartands interds, curiosidad y sugerencias po -
sitivas.
- Adaptar la vez al prospecto.

Para consepuir la atencifn ea necesardo: .
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- Anular de alpuna forra las distracciones contrarias.:

- Evitar la'tensidn de la sensacién. .

- Dar realee al estinulo.

- Sor comprensivo.

- Crear un estado receptivo que lo permita escuchar, atender y asimilar
1a exposicidn,

Para despertar el inte es necesario un impulso congnoscitivo que
mueva a la acciding surge de alps qus ho es [aniliar vy dar buenos argenen-
tos oo el mnmento procino.

Existen ademis alpanas replas que también se deben tomar en cuenta

instanciag.

- La relacidn directa con 1a experiencia.

= Bl conneimionto del producto rml-.m’li.:a el interds.

- 1 invter’s oo cambiante, oo sifue un ourso normal, sino inelinacicnes,
qur-: :e.:r.b o el tiompy ¢ las cin.-un"ta.nc.la

Ze cor cunnide se rempe el cc;u:.l-b:‘lo.

v oipnifica eondunir a un canbio de opi-

nte e se pucda negar, 2s el momento
ERheh P

¥ DINISTRACIONES.
cs Improductivo, oentusiacmar sin convenzer es

Corerancen i n antusi
ralipross.,

ivo ‘M:L.\ la realizacién de una idea, Para
rorin 1"r‘as (calidard, parantia, seriedad,
a5 (costurbres, lealtad a la come

p-:'cez‘.cia, i c:-:"ul
los recortoy pm....!.. iog de ven
afecto, tomr, lucm v e
Para llepor a la ro..uluc:.ﬁn ‘hay que evitar la resistencia del cliente
que I"Le'.‘.c_ ser por costuttre, affin de obtener ventajas, posponsr la deel -
5i6n y temor {11).

son:  necesidad, bienestar, vanidad,

(11) Centro Gapc.ci.ta..ar Nissan Mexicana, "Ascsora, Negociar.y Vender",
Curso de Capacitacidn, G'.mdalnjara, Jal., 1988,
ep (1 ~20)
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APLICACION DE LA PERSUASION EN EL RAMO HOTELERD
a) LA PERSUASION EIl LAS VENTAS

La parsuasidn como medio de comunicaciSn en las ventas, pretende cap-
tar el mayer ninero de personas (clientes po~en~m1c )y ¥ para lo cual
se requicre do oun ﬁC:odo de 3 trabajo con el fin de consepuir que al -
clu.r..e ,.n:r-e'u X ..‘cr.r-cxo o producto.  En lo que respecta al ram ha
telers, la pemuv'mn juepga un papel definitivo, va que segin la ef:.ca
cia de éste dependerd la prefercncia del cliente hacia 1a opresa.

La planeacisn y secuernciac de la venta, no garant iza el dxito de la mis
ma, les sultadas dependeni de lc':. mdtodos de tr-a.baju czr')leado.., aun=
que fstos son vardaZos resulta diffell ercontrar el mis conveniente, pe
re sianpre es ec*"m‘-o urilizay un métoda.

Apuras de 100 métodos de trabajo son los siguientas:

- Visitas per zonas. )

= Trabajo por orden de imperrancia.

- 'I‘m:;n-jo poT TULa,

- Trexaje por horario.

- M"': directo oficina por oficina.

= Por srospectes claves.

rataio de piso.

- Peinado por Zard.

= nuccswm adands comcer ol nercido on ol cual se va a actuar, las

caragteristicas del censunidor, su comportamiente en relacidn a la em-

presa hut(.lf,. Y a 1ng viajes, las ofertas proscentadas por las coupre -

oy ; 3 de distpibueidn erpleados por la compe-

oo 1:».; sistencs de promoeidn y ventas utilizadesz, jun-

to con lo3 nedios clc difusidn.

Dosde el punto de vista conceptuil, la empresa hotelera no €5 mas gue

un canjunto de ;_rc:.tacw:-. de servicios, que sa ofrecen con el propi-
o de Satisfacer las necesidades, deseos o las expectativas del -

-

4]
i
—%
o
Fin
I

1

d
':
-
o
'
Pe

i
h

reictiea 1a ampress hotelera es en realidad una serie de servi-

ios que curplen las recesidades del cllente como fon:  alojamiento, a-
limantes ¥ boelldas, eventos sociales y culturales, asi cam atracciones
(tariaz, exposicichos, congresos, cohvenhciones, acontecimientos cspe =
cia.'.c_., evantos sooiales v deioreives, festivales, certiimenes de belle

noet
he]
E‘

cnpresas horeleras es tan fuerta que ha lleva-
ion da percuasién mis eficicnrtes para rodcr
r nlcro de cliontes, entre los cuales podendg menclonar
10.1 sipgui -:r...r-_..

= Situacifn, es necesario dar a conscer el producto o serw icic en todos

1as Iapitou @ ':.ﬂ\-ia.e.,. apencias de viaies, marcado actual y poten wial

lograr asi la indpen deceata v eaptar al consumider.

ar el dnterds v le aceptacién del produsto o scrvicio por mas

dio del plan de oferta, visivas personales a la empresa ¥ manteniende

un, COMZTAnTe CoMmactd cofl Lutas

«~ fumpepnter la preferencia hac-a l1a cmpresa, eSto se logra en base a:

=~ Desecuentos cspeciales en habltaciornes a los clientes que constante-
rmente estdn truabaldardo con la enpresa.




- Aigunags cortesias en alimentos v bebidas. )

- Tarjetas prefercnciales a clientes distinguides (se llama cliente
diztinmido a u..'lL.f‘l.lﬂ. crpraga que Sepin 1o mucsTra su record, cubre
un percontaje de wwo e habitaciones mensuzl) la tarjeta preferen -
cial le da derecho a descuentes en habitacioncs, alimenvos y bebi -
das, cortesfas para chow ¥ algurss eventos especiales entre muchas
otras.

Lograr 1:-:‘.: aiir al eliente no resulta tan diffeil si atacmes las re-

cesidaloes q : Facorlinnd? lo menciopado en pdpinas anterio

ades soeiales y de reconocimiento. -
crealas per la forma de vida en fungidn det

= Ubiencidn e domdeilio u oficina,
= Pelacionas coginles.
= Diztraccidn v esparceimionto.

Las necedidades de »econosimionto creadas por la autoestima del
clisnte en funcidn de:
- Prustipio personal.
~ liivel copelal deseable,
- Vanidal.
~ Sentimiento de poder.
= Sor gervide? jor otrog.
- Izualdad o n:n“‘_-”r'“c.dm
= Feconscimiento social
- Detostrar capacidad econSmica ("1quc"a) -
5i lognams .mrﬂ.s.'acer' estas necesidades del cliente podemos estar se-
surcs de ou preferencia siempre y cuando cunplan los requisitos que a-
Yuf se mensionan, loprando asi nuestro fin Gltivro la venta.

L.

PYV
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2} BEACCIGHES ANTE LA PERSUASIOH

Las reacciones ante la persussiSn pueden ser variadas como son:

- Roechazo.

- Oredibilidad.

- PersuasiSn v seuos.

- Perocralignad vy contexte,
-~ Compledicdal copnitiva,

- La oortrasrgurencacidn.

Livre elecoifn.

La eapecifided de la actitud.
- La ewgidn,

PECHALD

Zxisten gran variedad de reacclones ante la persuasisn,  la primers y
mids eomin <5 ol recharoy por tal racdn al hablar de persuasidn o cuanlo
tratanss do persuadir a aljuien se debe hacer de una  forma sutil, de tal
forma que la persond a la cual tratams de porsuadir no 1o sionta como una
comrdoncidn raranente persuasiva, sine coms una canunicacidn informativa.
s aa havelers trara de percuadir al cliente de uno manera sutil,
se vale die una sorde de zoedios persuasives bastante agradebles
pire ol elfionta, lopparsds euf ou preforchncia.
£ clrar un @iunplo nuy ccndn, ¢l del vendedar de sopuros que
sionpre oo resitizole jor el anpresario, puns viene con intenciones de ven-
der un copuro da vide ¢ do cualquicr otvo ripo v que por supuesto ol ompre~
sario ro esnd dispuesto a coupnar v per tanto W acepta siquiora ver el
Voo,

e ge vale al ifdal que ol vendedor
roesario donde ol ojecucivo de ven -
rricloay visiva al emprosario osn el fin de poner a sus
4 c¢e Ia uapresa botelem o la cual representa y
viena i venior nws servielos.

Lnres, ol ajocutive de vantas e5 rechaza-
ite wunlve a ins rgeganda ves,tlevands alptn detalle
vo do 1a empresa a la culrl reprasenta, tenderd mds probabilida-

puiat
o

axihidn,

irio el ejecutive de ventas econienrza se tarea

per
suril gosiblae,  Pr

rte da las gracias al
ezibivlo, slande ura porso-
T réoo porsuasivo, ha -
dmnorranta al eapresiarie, alin [l RV - T
Bl shmilanto (30 as la presentasisn perscnal del ejecutive de ventas,
guian entrend cu rarjeta de prosontecifn para que ol gapresarie sepa a qud
cmeresa Yovelera wione reprezentaerdo.  Irmadiatarente daspuds, proceda a
porar a disjosicidn del ecliente todou los servicios de la ampresa, haciens
do hincanid, que estos servicios son los medores ¥ so cntuecntren dantro de
1z mis alros Indares de calidal,ic habla al mizro tiono de las venta-
mresonta tarer profecencia bacin nuesira onpresa, ya qua

syesario jor

na ooupeda v odedic

S pvle ol

car senti

Terte de Duotig

S5 QM RArL L

le atorgd un oestatus alovsds.

De este modds cubre oiro punta Importante en la parsonalidad del ciente
que, owne va henss hecto moneldn antericrmente, os la necesidad de presti-
pio y aceptacidn (estamas uiilizando otro paso parsuasivo olevando la auw -~



53

toestima del rmpresario).

Habierrlo 'realizado esta etapa persuasiva, el e]ccut.wo habla de los fu-
tures evonios sociales a f‘cdl.. ar dentro e la wienas, asi como de las in-
mvacieres y dedcuentos que dsta le efreco por su preforancia. Pondendo
nuesamente a las Sricnes del anprasario todos los cervicios, el ejecutivo

5c d(].: e, a "‘.'4 eicislo rusvanenta ia -'11.011:::.0:\ la -Pﬂ)ilidﬂ'_l j)!‘c_.‘tada a
1)
su visita.

r"“‘qnto y la ’czm: en que se haya
4 la imdpen gue 8ste ce fonne del
ta, 1o cual €5 un punto impor-
c

idad es otra reaccidn. Esta se basa en el ar-
wdo y en 11 agnptacidn que @l enpresario tenga.
G pande o o crter el arpament? presentado por el ejecutive
e dovard t una actitwd [ositiva, cor ura perSona sepura
ama, actar convenoido do que 1a ¢mprasa a que represcntd cuenta con
ores catindares de ealirdat ¢, por o tarto, puede ofrecer los mejores
Sicrrls ura fuente C"clb1c sa puede convencar al en-
tos S.0n \.-uhuo_-, Y on cAaso dl_ habuer alpuna dudda ©
ce In invita a cor cer las instalaciones de la
a de cortesin para qus pucda tener la
-».r_-m certeosd de que nuestmmn Serviclos son los meiores y eostd pleramente

meenzido de nuestio arpus

PTRSUASIVIDSD ¥ G100

3 sexn, tenenos que Hay persona mis
obm todo si se trata de rujeres, quie-
ala tn este caso 1la r‘ayor:.c. de los om
sr lo que -.1 percuabilicdad puede variar, v mo es
vilizar ol medio adecuads, se lopra la persuasi-

arady antes, la personalidad es un aspecto importante
Aivnds ol tipe de personalidad con el cuval

. jo persuasive que wanos a utilizari el con-

en bate 4 1a pervcoatidad de la paersena.

Wtocuienta gon wna perscnalidal blen definida y de amplio

Stonos trat

Texto se eml

critaris o habz‘u objeciones en 11 comunicacifn pomuasiva,  Esta mds bien
deparderd de la f‘_"ntl‘ inferrativa ¢ ol eontexto. TPero si la perscna o
ticne una porponatidad blen definida entra on conilicto con ella vy o podrd
tangr una }:‘.-e:u captuacidn del monsaje ¥ jor tanto, ¢l procesa persuacive no
terdrd 1a aceptacidn eaparadn.

LA COMPLEJIDAN CORITIVA

Se refiore a la intelipencia 2e la percona, puede hacer una persona mis
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suceptible a la persuasidn gracias a la creciente atencidn y comprensisn,
Las personas de intelipencia media son mids factibles a la persuasién que
las personas de alte nivel de intelipencia.

Generalrente el nivel de inteligencia con que cueptan les empresardos,
altos directivos vy perentes, es alto y for tal motive el proceso persuasis
vo que se ytilina para ostas personas debe ser bien estudiads y dado de la
forma mis sutil posible

LA CONTRAARGUMENTACION

Esta ce da prinmaramente en silencio, o sea en el interior de la personda,
aunque finalzente sale a flote, pero la econtraarpurentacisng ms que una
de_,vemajc.. representa wha ventajd, ya que regulamente se produce una dis-
trweeidn en la mewsons 13 cual fecilite el combio de actitud, La distrace
cidn oo v, wna vardiable importante en los cambios de actitud. En
el nival 'r.p:v.mr.:.l al cual ncz ectames h_:iv'ien.lo. sucede a menudo qua el
arpresasic ¢on sus malriples ocupaciones y c:o-rpmm.,o.» n> preste la atencisn
deblda al e]Lcl..t:L‘JD de ventas, por lo cual es f«.:..:.l que caiga en la distrac-
eidn y pozanss lograr asf un cambio de actitud posiviva a nuestyo favor.

1-e

1A LIBRE LLECCION

scidn da al emprasario la oportunided de elegir, si nues-
a satisfacer todas sus necesidades sociales y de recono-
5 eStar sepured de que hoos ganado la batalla.

La Libro
tma emprels
cindento nodon

LA ZSPECIIICIDAD

La [atrietd ad de lﬂ actityd, que sipniriga upa relacidn entre la

I ~y by £
corduzta ¥ la eactitued, lliependo a la conclusidn de que un individus Fue-
da c::‘ avam‘.ﬂ. o 1:\_J-“r1:-wsto heela un objeto o eoducta daremina-

da =6lo por un momento de tiompo, 1o que para 1a «apresa hotelera repro-
senta una desventalia, va que el erprecario en bace a la especificidad de
1a acritul tomard una doeisidn que redumes llamar romentdnea y preferir-
nOS PAD Ul MOSSND D POT RO Ticifo) Y N caso da la empresa hotelera
se requiers de Leruonas que corctantonchte estdn trabajando con €sta ¥
tenpan una preferencie constante ¥ no s8lo nomentdnea.

LA F250CI0NH

mund ecmunicacidn persuaziva seria completa, ya que
ningin et MK carcoe de oro 3 por muchs que intentavos disimular
no Lonen o Duranenta copno 55, Tombiln coros seres enetivos.

Ura de | I 1les reageicnes ante una huena comunicacidn persuasi-
va e3 la aweidn, si sabumes decpertar la cmotivided en una persona logra=
remos persuadirla ¥ por tento send mds fdcil lograr leos fines propuestos.
(12).

sin la emseidn, nin

(12) Reardon ¥athleen, "La Persuasién en la Comunicaeién", Edicicnes
Paidos, £5 , 1883
pp (122 - 153) .
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C)} METOD2S DE FERSUASION .

Lns métodosde rr_\-:-..um...(sn, conteidos tarbién como técnicas de ventas,
zon una serie de pasos zara loprwe un fin determinado:  la venta.

By neceszario poara ro:ier llewar a eahbo enios mitodss el conoeimiento
dal mercado en el cual vams a trabajar, v lo podenos dividir en dos pun -
tos importantes: cunli tivo oy cuant 1t‘..tiv:>.

Cualitative, {n, u:n..e, CU-.-—"L..O CJ"IJ| cuinto, a quién y p::r‘ qué oom
pran o well

Cuantitativo
¥ a lon caniias

idndes de venta respecto a la plaza

¥ que conocen ad lemds la posicidn de la canpe -
tasorales.  Tul oo verder 7 ‘Jcn"o" cs lograr u-
¥ para 1nprar éotn h'!,’ que utilizar los 1'(1:0 -
nitedas ¢ una téenica de ventas son varios

dol vomrrdedsr haste el cierre, o Sea la vcnta. .

Ly contar con ciertos atributos que son el
sicio ¥ las activwdes. [ de vital impor—
a para podny CO!’:VCHL,L‘" 21 cliente (futuro
czl .,uv ’:LD c! spertar en dste el entusiagmo y dar con -

otapas on la vanta:
3

- Corvoncim
- Dr_-a':o
- Cierre o toma de decisiencs

nto

@

A
'y 6
d
LA
o
i g
p
o

(&}
a)
ft]
1
n
158
D.
}J
=7
«

del cliente y con nuestro scrvicio sa -
Ty P4 ra 10 cu‘.\l rW] tarings de escuchar al cliente, para asi

_.:czxt:. qu-_- quiecre, si tiens autoridad para decidir, si ticne
fro rew’cio 4 el motivo por el cual requiere
esidades (las cuales se obtie-
sigte um 'wcm..-m v por consiguiente un re -

de un condoo) e
chazo a L} ventda,

Existen cince buntes bisicos on una venta:

comunicacicres del prospecto

- Ei sorieo elimina el rechazs

- Lar decisiones son cootivas mis gue pslcoldgicas
- Prefuntar 3 escuchar

Para cagtar la ataencidn vy m'mer la barmera que nomalmente sc forma,
se puede hacar do varias manoras

- ".abla-* sobre intereses mutuos
- Dar algln obsequio

~ Dar referencias

- Hager curplizos
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- Hocer un chiste o hroma cportuna
= Daspertar la curicsidad
- Hacer comentarios positivos sobre temas actuales

Normas bilsicas de la venta parsonal

La venta medianto el contacto directo con el cliente se apoya, cada vez
%5, s&bre una later de infermacidn especializada.

Z1 verdudor cficaz ha de cen, sobre tods un auténtioo asesor de sus clien

Tes, para todoe 1o cual debe entre otras cosas

- Conzcer las dlvimas caracterfsiteas de la moda

- Comocer las respuantas a las preguntas de indole técnicas

- Entercer de valopes comparatives

- :._...rw en cordicienes de explicar las ventajas del producto o
2, ol medn de usarlo, los cuidados que requiere y otros

Jurto a estes conocimiento téonices, los vendedores han de mantener cons
tantehmnte l..'Ei actitud de especial atencidn a las necesidades del cliemte,
en concreto

- Saluwlar arablemente y atender con prontited a los compradores
nteria g colucionor sus dificultades

te r-.‘:s en concertar la venta

us

iacno en ofrecer otros artfculos

1
Eij j
[

G e

Cualidades de un buen verdedor:

- Asg-r_‘c:o personal
- ..;oc'ubllidad
- Madurern

- Rapx“ez mental

. OBIFTIVIDAD

Tl vendeder ha de saber preseindir de sus proplos pustos e intereses, pa
ra tratar de colctarse en el lupar de les clientes e interpretar mejor asi”
cuiles son sus preferencias o necesidades, aunjue sin dejar de teper en cuen
Ta cus proplos intereses. '

ASYECIO PIRSINAL

Lo primera impresidn que se cause al cliente, es de gran importancia pa~
ra el éxito de la venta, por lo cual debe cuidarse el aspecto exterm, los
rdales, ctc. .

SGCIARILIDAD

Hay otras cualidades que ayudan al vendedsr a legrar que el proceso de
ia venta se decarrclle en un amblente mutuanente satisfactorio. Entre ellas
podenns citar las sifuientes: ’
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- Entusiasm ' :

- Tazto . . '

- wwaltad hacla la empresa y sus productos N
~ Cenfianza

- Cortosia

- Cordialidad .

MADURED

La modures emocionaimense permite que el vencedor lopre afrontar coh

arx}zs desis de tagto ¥ ceuanimidad en cua'lr*u 2 i u.ac:.cm, por comprome

..-c.-: y uesarradable nie Sea o rJ-VJa parecer.  Entre las mic sefialadas ma-

i fustaciones de osta cualided podemosn cx.qr la -comprensidn, laboriosidad
roeapentabilbded,

PAFTULL ME2TAL

Consista en que ol varyledor cebe tenor una buena habilidad mental para
_.,,,o"'*f:z‘ preguntas, para captar las nocesidades del cliente, para dar op-
cionas, ¥ buehos arpieantes en cato de que so 44 un contraargunonto.

Orra téenica importance es el cenvencimiento, el cunl se consigue si se
aplica el prucaso fersuasive adasuado:

"'U.,[;cc.o, probindolecs eon
a debke comprar o utilizanr

nuestre
- AT

la meonte del prospecto.

v prospecto o idea.
esentieidn,

sicio cada vern que decie

run h or-ha

roduzto 0 servicio para el cliente.
"ml, vr-n_.xy atizioral de nuesiro producto o sorvicie,
onta a los emooionon del prospecto,

futu-a_, :lccm;cmc... x.l cliente de

us
il a3 el procio o tarifa, oG puede

»ricia, ©

Progsantar ¢

coenarin ¥ es adends una buena téenica para al-
canzar 12z o

v por lo tanto, se deben llevar a cabo algu -

oifin o eopocer fisicamente nuestras instaleciones

1
T

1
g o

cogque storia de alpfin evento realizado en nuestra cmpresa.
aryunnentos comprebables,

, mostrar folletos, auwliovisuales, etc, de muestra cnpresa.
stizonias, mostrar al prospecto cartas de felicitacifn recibidas por

[}

By

8

g
Fa Ll o

1

P
vicas, demostracidn de ocupacidn en hospedaje ¥ oonsio de ali-
5 .

10 3

B
=)
1
u
~
tr -
3
r
=8
&
[&



58

Ura vez utilizadas todas €stas técnicas el cliente o futuro prospec-
to, dard laz sefixles de ccapra v se muestran en actitudes como:

- Palajaniento

- Mirada brillante

= Maro abierta

= Tocar la npiuestra

- La mano en la barba

~ Mayor confianza

~ Praeguntas acerca del producto o servicio.
- Solicitud del pedido o
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CONCLUSIONES DEL CAPITULD II .

- La pors uas'xﬁ't a pecar de ser un concepto diffcil de definir, se en-.ier;
de comm tods acto que condduce, mueve © induco a realizar una aceidn de

terminpada,
£i comcemos la personalidod del srupe © perseona a2 la cual nos es -

tzmoz dirigienls, lograremos mis ficilrente llevar a eabo cualquier pro

CET

cgIe persuasive.

La persuasidn como medio, s la manera de atacar al cliente en una far
ma dirveta pero J.n;er-..cn:u, P o cL..-:l la enpresa hotelera oo vale
de loo modion publicirariss, las relaciones pdblicas, protoeidn de ven

tas ¥y el :.xr}.nt..x-‘g

S

Lta persunsidn eome t8enica ec la Ao direeta v personal, por la
car la atencifn 3 preferoncia del cliente hacla nues-

cu- logramos capta
nEad, 1o cual ore una decucncia en la serde de pasos para

.'!cgra_ S

. L2 pers uf".s:.on er. 125 vantas del ram hotelero requiere de una planea-

cid, par: loprar asi la nmﬁ.'\_":‘a, e ropieren adends
g 7 can las vinitas per cones, por onden

ortaneda, par herario, ove,

Las reacciones ante la persy 5idn van desde el rechazo hasta la oo -
cidn., Daperdienis de 1 pers Tidad, de 123 necesidades psicolSpi-
cas ¥ satiales, senin 1:5 reaceiones ante ol procese persuasivo, pero
gebiondo utilizar los mitodass adecuadns lograrenos nuestros fines, =
que es 2l de persuadir al clienta.

los mitedon parsuasivos v varfan de acterdo al plan ¥ cotudie realizacho
for cada gmprusa ¥ de los ohjetives planeados,




CAPTTULO IIX

IMFORTANCLA DE LA PERSUASTION QOO MEDIO
Y TECHICA DE VENTAS EN EL XAM3 HOTELERD



WPITUID TIL
IMPORTANCIA DE 1A I'TRSUASION COMO MEDIO Y TECNICA DE VANTA EN EL PAMO
WTELERD i

Como oe menciond en 2l capitule anterior, la persuasién trata de indu-
cir, rover can razones 15rieas a ereer 0 hacer algs. En 1o que a la en -
presa totelara se refiese, este es el punto clave ya que la importancia
que la porsuasidn ropresenta parm ésta oo vital, o

: 21 una serie de pasos para persuadir a ous
e3 v potencialas y oo vale de pedios y ténicas persuasivas,

o cn la promocién que es una actividad destinada
i&n e influencia sobre el cliente., Y esto
1o lan ac ades de fublicidad, promoeidn de ventas,
cas ¥ proceso de marketing.

:'«.ct:'. vidades o publieidad
Esza e encarga go atacar conctantenente al eliente por 1los medios pu-
blicttarics conot
-l
- Tllo
- tcl-.‘.v ';'dr‘.
- prens
- -:1'1:
- c.::':elcs al alre libre
- rr-"’o miviles
Corras
Quag sSen 1'3~ redlos de mis contacto con el cliente.

W

= p:*:r.a hotelera selecciona sus propios a.nunf‘:l.os, tratande de que

sean eiferanies para cada uno 4o log medics, vy por &éstos se da a conocer
¥ a su ves quedan en la mente de las personas.

252 totelert cstudia el mercado y 1a publicidad que estdn on -

L} 1:‘ erpresas de Su rato Yy compite con ellas, tratands de hacer a-

mincics 1o m,‘n:. arrastivos posibles, afreeiends ofcr"a_. ¥ descuontos en

fublicitarios dicha enpresa pretende captar el mayor nf
tiniarente estdn cn contacte con cualesquiera de

ian 'los chictivos,analizar ¥ estudiar a qui_ne:.' va
» pra 1o cuil ya se r2alizs un estudio previo del
ctencia, hecho oste se pone on marcha el plan.,

1o de tr‘a‘xuo hay maeho por hacer. La orpresa ho:elcra se
"-c:r' do.—:!-: lene la oportunidad de dar a conoeer su
cuenta, Las ferias *u:-..st:.cas cc
intcm-zcion;\l Y consisten en visitar
,.:)"K,."‘ un representante de cada enpresa tonta un stand
con teda 1o infernacidn de todss 10_, sarvicics y actividades quo en 1a
misra sa mal_- an, ofreciends adanis material pravocicral come son: cerde
1llos, ceniceros, dulces, oosturercs, plamas, etc,, con el logotipo repre-
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sentativo de la empresa,

Otro tiro de pm:rocic’m son 1los llamados Blitz que consisten en visitar
agercias de viajec en la Rendblica y alpunas dal ewtranicro, a las cuales
Sa les antrega la informacidn ce la enpresa ¥ de todos loc servicios con
q.xr- Cota cnema, dQ_}uﬂ:[Ol".‘S folle &, planres vacacicnales, descuento, ets.
Ba psta manem la agencia de viajes dard la informmacidn a los futures via
jam:es.

Zxisnten ader, ips (Grupos de fwriliarizacidn) que, cam o-
fo e Lr i.%¢ en invitar a los apenhtes de 1.3-.; agencias
de viajes a c::rnctr‘ L‘_. iratalaciores y servicios de la empresa, para que
tenran la cport Lr"'(..c‘.-d tanto de conccor coto do constatar la calxdaﬂ da lcs
servicios que o“t.md:'o_, ym..ovmn =] ya future ncs recsmienden con las per

ssnas S, ya sea e placer o de nefoeios.

Lag rzlaciones pOblicas de la erpresa hotelera se batan bdsicasente en
mantener  una bucna relacidn entre las enpresdas y personas gue utilizan -
los servicies ¢ 1a emprusa lotelera v e vale de medios como soni

ulturales de pintura, arte, etc.
_.dﬂ.s, ¢tnas, cocltalles, eta.

ot
™
o
3]
[
n
i
s
3

'.!

Para lamar und @mayor §
de 13 cla sz:-c 1weidn fran
&lyh cecretartal,

El club ceoncerardal r laz pec “\,'q:‘ia o las empresas
cue trabaicn oon la e . lanen coro objevive fands la gimpatia
da roatariai, . asl mdu reservacicnes me éota.

H] res eventcs coqn forma de egradecimien-
LSS eVentos sa negalan rr.qut_:.o“ detalles a las
. wiajes entre las nigmas La rifa sc nace entre a -
quellas seiretarias que huyan acumulalo ol ma','n:‘ ninero do reservecionas en
al zuerpo sceoretarizal a t *mayer preferencia ha-
roaa hovelera, recervands cada vesz qua tenpen la oportu-

To por uu profercns
secivtarias ¥y se rife

sdo v compearanic Gote com el resto de la com-
1 nelecciona 1os medios nds efectivos para rea

wil 23 le estacidn

ina wesn veplf

ccon mis il radicescuchas, se inserta un rercalte persuasivo que
e ereiang os datc,:..:.nac!: ticnpoe ¥y por medio del cual estard presente en
do las personas.  Se buccan frases claves para una mejor identd -

p'\:r.:.a se tiene va un espacio vy sectidn determinada dopde diria -
suncia la emoresa }-ozu’em con us lepotipo que ya es familiar y
roconcser por las personas que, regularmente emplean este medio
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de inter gereral so incerten tembifin anuncios dande
ta . s
enicidn del cliente tofos los servicios con que cuenta la

vy ol cine son otro mrdio, que sirve como ficil identifi-
a enproesa hotelera que se estd proveviosds, énte pusde sSer u-
efectives; puas nos da la eportuni-dad de mostrar amplianen
te la enprosi, los gervicios

con aque {sta cusnta ¥ da una visidn pencrel

-

licren, ya que por medio de &8s —
erensifn de un g pfirero de personas.,

e e Yoy
Lon Emwiog a

Te5 54 lupra cantar

5 mfdiies avl
eficacin, ra que odenin

o]

3, autobuses, cte. non tembidn de pran
denplarcan ta curiocidad de las porso-

2
£

i diresto oy oy

v personal, al irual que les 1llama-
ton dn contacio w8 estrecho con las eupresas.

“fand
TeeniTa.

idades
sfacer
rdando que ¢l Zer hukand tiene he-
o pradducto ferd bicn aceopiado sis

doten, ovita un foemor.

wmidor, ol cudl tlene neces
1l

y natlutace:r al conousidor y sus
vorvicics. 15 vlenican pon -

P
SOTL VY S perm oo ZAYATOS

mivima el

a xas o]
eolio dlo e

s de ura

son una téenica, ya
de pouas a segulr en

TG, CArTINs a4 oo-
- meia del enpmsario.

La comanicact aquf se emplea debe ser sutll, mmable
v oagralitle parn aesprocidn. oS promtores de esta téc
nica persuasiva sen 1so elccutivoas e venias <de la enpresa hotelera.  —

EL oqulyo de ventas Jde la empreca how
ble da crrardzar, planear vy cocrdinar lo
lican.

Para llesar a caboy el #lan do visl
1a cueal me va a deiarrollas el 7lan de ata
droa oo vonat v ose Jesipnn una drea a

2lera o5 el encaryads y responsSa-
S oventos Que en 1la anpresa oo 1:'\22

3 necesario estudiar el drea en
que.  Fara lo cual se divide el
cacky cjecurive de ventas.

cutlvo de ventag

s 22farc al tendiente de 19s erentos ogue
», y visitarlas poriddicamenta.
Su trabajo senanalrmente, hacer un
ivas diario que abargua de B a 10 onoresas diarias, con un to-
emanale Zato se haze oon la {inalidad de estar
y a su ver conpcer las necesicadas v

-1,

T
clecutive de venzas dela orpanisar

1an 2da vi
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planes futuros de ésta, para saber sl requieren de nuestros servicios.

io qua rormal

te se esgpera de estas visitas es conecer siose tiene
" =
ALELN GYERto prew

im0 a realitar, ol vicne gente de fuera donde la hospe-

dan, ¥ pPoner en <se womento nuestites servicios haciendo hincapie”en la
calidad Je l¢s misnes.

Il eiacutivo debend contar con una téenica persuasiva adecuada, pero
Tarhisa deterd cunplir algunos requisitos ocio son: una buena presenta-
eifn perscral 4 aptitud, conccimicntos bisices culturales, dtica profe -
sicnal.

Zandis crew elrounstancias favorables, manejar la entrevista
que ceapicrte el intermin ¥y la curiocidad, tener un tono de
ala (acaprar la voz al prospecto), consopuir la ateneidn de és-
oual dobend anular las distracciones que le impidan la con-
do, cvitar la tensidn, ser comprensi-
cualidades del produsto o servicieo sepin el
el insoria,

O
=)
a8
©
=
o]

a)
o
a
I
L
M
[l
9
e
n
X8

cantracl

conooer todis

T2 prat

v de conwiceidn, prosentar pruebas, hechoa y de-
ran de aposyo pars 1o tue estd diciendo. Hacer
a consoer las Gltimas rovedades de la anpresa, eventos a
SHoya e ran Sxlto dentro de la misma. Convens
oo e g ici <l maxjor, lo ceal no @5 una
para que éste lopre prvferdirnos,

3 rotelera se vale de ciras

rencias vy descuentos especia =

! clormai pre
rabalan en esta.

fat

cuentas (e 5ac mes produgtivas) se les hace una distin-

4l cen una corie de beneficios como!

5 en habitaciones

en shows

£ ShOsS

aclonswrdante pratuito

= uso Adu instalacicnes oo canchas de tenis, alboreca, glmnasio y otros
vervicios

~ un trato preferencial y eapecial
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CONTLUSIONES Dol CAPTTULD T1IX .

Hemos visto que la competencia entre las empresas hoteleras es tan
grarda que ha Ilovedo a @stas a buscar 1os medlos y téenicas persua-
sivas mas ardecualas,

Pzra 1o cual se ven en la necesidad de recurrir a los nedios publici-
rarios como son ol ecine, nadie, prensa, revistas, correo, etc,

Framaver lag vontss re nuede hhger de varias maneras como con ferias
turistica:, & z a4 nivel nacional coim interneeional, en las cuales
e proporaionan torla la infornazion «de la empresa,

tro tipo de ;)Lc"nciéﬁ sen 2os llonvlon BLITA que son las visitas
pernonaloes o 1ac apenciag do "1(,JQ los FAM1E 4?‘:. (rmro_ do farilia
rizasidnd que oonciste on imvitar A o apentes de viajes a conocer
la empresa.

las relagiones jdblicas que na encarpan de wantener una relacidn '-':;ttv'
cka oon los 3 a las cunlen prentan sus serticios, v para ello

e wole beount g .i.c 'lﬂ invitoeiones a cventos sociales que se pealie
zam ¢ 1o o 1a anpres

Bac orr.'a dir 1 base de? esnoumidsr, el cual tiene negesidades tanto
fecldpican oo goclales, la enpresa hoteloera trata de satisfacer

as neepsidades oon la ;:-.*::.‘.:@ : sus ccrvicios,

as peruonales son la myjor manera de diripirmes, darmos a co-
w-. ar la atenzidn del cliente, El proceso persuasive que a-
qui se utiliza debs ser dado de manery sutil para ne caer on el rechazo,

3
Q
]
"
«
0o
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CMCLESINIES CRICPALIS .

ia deseripeidn del drea da Q.;L'LL".O, s ob"cvvapon alpunas carac=
ten ap ar el desarrollo eormarcial y turistico de
J;a_’vc-.:-a, unciones que ce han cumplido desde la furda-
fnma, 1:;‘_ areln asi el desarrollo econdrdes, politico, so -
nistrative de hoy on dia,

Crrid @apresa
lucratives.,
tas quo 1ic

1.1 mpmsa hotelera ticne fines
ar sus servicies a los visitan
cr‘r;av fuentes d2 tmabajo para

soervicics, la enpresa hotelera se en -
wdy con wn equipo e ‘cunl_..n..o, ol cual
acorle ¥ n"*t.n‘-c‘n c-n._"u <1, Yor tanto la
. i do a su persontl oon ocur
para la actualizacién

Inparten cont PRIER .'1 "'n\.

30l do swma Impertancia en Sotas ompresas, va
es el funtd clave da 1la verne
w5, o meelio, que ns una forma
=ding publlcx.ar_q.,, de las
h Sny ¥ ccmo tdaniea que es la forma
L A2 captar la atenzid seferencia deseada,

: arlo, fus como
an g cabd varios

reazoiones anta la persuasidn pucden ser vardadas y por 2o cual s
fere do un catudio p arl morcadlo, del grupo al cual nos esta.:'os
d:.. toienlo, asl cono el tipo de arl quo edtanos tratande para
1lzvar & calo el prow g

Lag ventas se _rusien p"ﬂ“n"e" do varias  materas, Semin lo mencionads en
el torcer capitulo. Se llcvan a gxba ferias \.risi cas, blitz a agencias
da viajes ¥ enprec fem o trips, a3l como las relaciones piblicas que son

2 FPan 4povo para 1a empresa.

.‘-1.“ ef Son pues, la ‘l‘“JO"“ manera de persuadir al cliente,
dotas logmwmos dinipirmos, d.'x"rot‘ a conocer y captar
clxcn‘_'-".

rersuasives fue en dstas se utilicen deben ser bicn estu-
de la manera mis sutil posible, para o ser rechazado v.
loyrar a 1 nuestro fin Glivimo que as la completa satisfaceidin del eliente
v la wanta,
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BLITZ.- Palabmi alemana utilizacda durante la gegundz guerrya mudial, que
sipnifica ataque zorpresa. En hotelerfa se usa est té término, para
las visites gue se hacen a las agencias de viajes y a las empresas
en otras ciuvdades.

CHEF.= E5 el jefe deo cocina y la mixima auteridad en la misma.

CHED' STOWARD,= B oun (L"\-:‘l‘-'.‘.!‘ del chm, GUC a su vex So encarfa de la pre-
Sentanidn de lou platillos.

EMFOTUR.- Faria Tu

ristica que ce Tlnva a cato cada afe en Jalisco ¥ as en
el mes doe S

rptisabra,

FERIA TAQUITA.- Coniiste en 1o n:-cl—,-:'- c'én v prameidn del hotel donde se
montan stands tipo fepiat moxiconas

FERIA TAUIZA,- Consisteen la exposicidn y p'\:"nc:mn eon stands, pero al

final del evento ce ofrece una taquiza, cop una extensa va

ricdal te tacos.

TCAMNERD ..~ Ercarpads de controlar la galdara del hetel.

HSIESS. = Fervona encarpxla de asipnae los lugares en el restaurante, y re-
gulartnonte debe ser una rujer.

IT'S.- Se deromlds o aI, al nfmaro do ropistre de paquetes o pramocidn de
las ifneas adreas con la esprosa hotelera.

MAIT2E, - Capi<dn encarpado del servicio del restavrante.

VALTRE DE gARULTES.- Jefe de capitanes, cncarpacde del servicio de barguetes.,

DROMOD=HEY o Eate sdimino ﬁr-u.nczx promeiin de ventas turisticas, Jjunto con
las apenclan de viajes premueven el hotel. Las siglas AVAV sig
nifican As o_1ac.nn .lexxcma dn Apencias de Viajes.

SALES BLITZ.- Viaje de promociédn y ventas hotelemns.

SOELIFR.~ Catador de vinos, a su vex se oncarga de la bodega de vinos.

STEMARD . = Auniliar,

S50US CHET SJEZUNIVO.- £33 un suboocinero ejecutive.

YALED.- Ferssna encargada de la ropa de los hudspedes en la lavarderia.

VIFS,- Vaery Important Person, traducids al espafiol significa persona miy im
partante y per tanto hay qua darle un trato eapccial.
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