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RESUMEN

El Modelo de Programacion Neurolinglistica es una herramienta que ha sido
elaborado con la certeza que la puesta en marcha del mismo garantizara una
mejora en la comunicacion del departamento de Mercadeo y Ventas, y con la
aplicacion de este conjunto de estrategias y ejercicios se lograran mdultiples
beneficios en el desempeiio laboral de los empleados, brindando un valor

agregado al Hotel.

A continuacion se presenta una descripcion breve de cada uno de los capitulos

que conforman la investigacion:

El primer capitulo: Contiene aspectos sobre el sector hotelero, su origen,
evolucion, importancia econdémica, social, cultural, situacion actual y clasificacion
en donde ademas es importante hacer mencién de los antecedentes del Hotel

Hilton Princess y su organizacién en general.

El segundo capitulo: En donde se da a conocer una serie de conceptos,
caracteristicas y aspectos relevantes que ayudan a la comprension de las

variables inmersas en el tema.

El tercer capitulo: Es un estudio llevado a cabo con el objetivo de analizar los
factores que intervienen en el proceso de comunicacién del Departamento de
Mercadeo y Ventas, y también conocer que tan factible es la implementacién del

Modelo de Programacion Neurolinguistica en esta empresa.

El cuarto capitulo: Trata sobre la herramienta que consiste en el Modelo de
Programacion Neurolinguistica que los interesados podran utilizar facilmente y
que permitira mejorar la comunicacion del departamento asi como también lograr
un cambio de actitud, incrementar la motivacion y mejorar la conducta del recurso
humano tanto del departamento de mercadeo y ventas asi como también poderlo

aplicar a todo el recurso humano del hotel segun sea necesario.



INTRODUCCION

Con la finalidad de contribuir al mejoramiento de la comunicacion del
Departamento de Mercadeo y Ventas del Hotel Hilton Princess ubicado en el
municipio de San Salvador, y que se cuente con una herramienta que permita no
solo mejorar la comunicacion sino que también el desempefio laboral de sus
empleados, se cred el presente documento titulado: “ Disefio de un Modelo de
Programacion Neurolinguistica para mejorar la comunicacion del Departamento

de Mercadeo y Ventas del Hotel Hilton Princess del Municipio de San Salvador”.

A continuacion se presenta una descripcion breve de cada uno de los capitulos

que conforman la investigacion:

El primer capitulo: “Generalidades y antecedentes del sector hotelero”, contiene
aspectos sobre, su origen, evolucién, importancia econémica, social, cultural,
situacion actual y clasificacion en dénde ademas es importante hacer mencion de

los antecedentes del Hotel Hilton Princess y su organizacion en general.

El segundo capitulo: “Marco Teorico sobre: Modelo, Programacion
Neurolinguistica (PNL), Comunicacion, Mercadeo y Ventas. En donde se da a
conocer una serie de conceptos, caracteristicas y aspectos relevantes que

ayudan a la comprension de las variables inmersas en el tema.

El tercer capitulo: “Investigacion de campo para Diseflar un Modelo de
Programacion Neurolinglistica para mejorar la comunicacion del Departamento
de Mercadeo y Ventas del Hotel Hilton Princess del municipio de San Salvador”,
es un estudio llevado a cabo con el objetivo de analizar los factores que
intervienen en el proceso de comunicacion del Departamento de Mercadeo y
Ventas, y también conocer que tan factible es la implementacion del Modelo de

Programacion Neurolinglistica en esta empresa.



El cuarto capitulo: “Propuesta de un Modelo de Programacion Neurolinguistica
para mejorar la comunicacion del Departamento de Mercadeo y Ventas del Hotel
Hilton Princess del municipio de San Salvador”, trata sobre una herramienta que
los interesados podran utilizar facilmente y que permitira mejorar la comunicacion
del departamento asi como también lograr un cambio de actitud, incrementar la
motivacion y mejorar la conducta del recurso humano tanto del departamento de
mercadeo y ventas asi como también poderlo aplicar a todo el recurso humano

del hotel segun sea necesario.

El modelo ha sido elaborado con la certeza que la puesta en marcha del mismo
garantizar4 una mejora en la comunicacion del departamento de Mercadeo y
Ventas, y con la aplicacion de este conjunto de estrategias y ejercicios se lograran

multiples beneficios que le brindard un valor agregado al Hotel.



CAPITULO |
GENERALIDADES DEL SECTOR HOTELERO
A. ANTECEDENTES DEL SECTOR HOTELERO

1. Evolucioén Historica del Sector Hotelero

En tiempos pasados, la hospitalidad o atencién al viajero se hacia bajo el
punto de vista humanitario, debido a que se volvié usual el brindarle ayuda a
alguien, para ese entonces, los monasterios eran ocupados como refugio
y/o albergue para los viajeros. Con el correr del tiempo, el turismo se va
presentando como una corriente masiva que se desplaza desde un mercado
de origen proveedor hacia un nucleo receptor que lo recibe. Con la aparicion
de la moneda como medio de cambio, se dio un impulso significativo al
comercio en tiempos pasados, iniciando con ello un auge comercial, que
aumentd las necesidades de viajar por diversos fines, entonces al crecer esta
demanda, en forma paralela crecia la necesidad de alojamiento, dando inicio
a los primeros albergues que comenzaron en locales residenciales
privados relativamente pequefios. Estos locales que aunque solo contaban
con el servicio de alojamiento, sin incluir en algunos casos de alimentacion u
otro servicio, proporcionaban al viajero de esos tiempos, la demanda inmediata
que era contar con un lugar donde pasar la noche o descansar. A pesar de todo
ello, estos lugares de alojamiento no tuvieron un marcado desarrollo durante
varios siglos®.

Posteriormente con la revolucion industrial en Inglaterra, se marcé la era
del desarrollo de la industria hotelera, implantando nuevos conceptos de esta
rama.

Fue asi que en el siglo XIX, los albergues britanicos, ganaron la reputacion de
ser los mejores del mundo y principalmente en la ciudad de Londres, que es
donde los visionarios hoteleros creyeron conveniente desarrollar esta industria,
aumentando los niveles de servicios, tratando de satisfacer todas las

necesidades que requiere un viajero.

! ASOCIACION SALVADORENA DE HOTELES.Historia de los primeros hoteles.El
Salvador.2008.[Consulta.8/04/2008]Disponible en www.hoteles-elsalvador.com.



Por esta misma vision que tenia el empresario inglés, hizo que se enfocara a la
aristocracia reinante en esa época, de tal manera que solamente ellos tenian
capacidad de accesar a servicios hoteleros. Mientras el concepto hotelero de
alta clase se desarrollaba en Inglaterra, los estadounidenses aprovechaban el
momento para atraer viajeros creando el concepto de hospitalidad de acuerdo
con normas de igualdad reinantes de esa época, en donde cualquiera podia
disponer de los servicios de un hotel, siempre que pudiera pagarlo, sin
importar su estatus social, para ello crearon tarifas que estaban al alcance
de las posibilidades economicas de todo el mundo, sin descuidar la calidad de
servicio. Ademas otro factor determinante en el desarrollo hotelero
estadounidense fue la habitualidad del norteamericano de vivir frecuentemente
en los hoteles por diversos motivos, algo que sigue predominando hasta
nuestros tiempos. En los tiempos actuales, un hotel ademas de proporcionar
alojamiento y alimentacibn a sus huéspedes, ofrece muchos servicios
complementarios de vida urbana, todo ello bajo un mismo techo. Un huésped
puede facilmente hacer que le planchen un traje o que laven su ropa, hablar
por teléfono con amigos o colegas de negocios desde su habitacion, marcando
el numero directamente, puede comprar libros o revistas, ropa de vestir o
articulos de uso personal, puede recibir servicios de peluqueria o hacer que le
limpien sus zapatos o disponer de transporte, todo ello sin salir del
establecimiento. Los hoteles grandes proporcionan una variedad de servicios mas
amplio, consistente en almacenes y tiendas de variedades, floristerias,
agencias de viajes, salas de belleza, instituciones financieras, asi también
cuentan con servicios personales disponibles como una taquimecanografia,
abogados, médicos y en algunos casos instalaciones de clubes de estética
masculina y/o femenina, salas para ejercicios fisicos y bafios sauna y por su

ubicacion algunos hoteles proporcionan playa a sus clientes.

2. Origen del sector hotelero en El Salvador

En El Salvador, es hasta principios del siglo XX que aparecen los primeros
hoteles y pensiones de caracter familiar como lugares de hospitalidad, los
cuales dieron la pauta para el desarrollo de modernos hoteles que hoy son los

pilares de la industria hotelera de la metrépoli salvadorefa.



Segun la historia, el hotel pionero en El Salvador, fue el Hotel Nuevo Mundo,
del cual se decia que era el mejor de Centroamérica, en esa época, dado el
buen servicio y comodidad personalizados que les brindaba a sus huéspedes
su bien conocido propietario de origen aleman Alexander Porth, quien habia
residido durante quince afos en paises americanos, entre ellos Perd, Guatemala
y su destino final fue El Salvador.

Este hotel se ubicaba en la 4a. Calle Poniente y Avenida Cuscatlan, en donde
posteriormente en la década de los afios cincuenta se instalé el Hotel Astoria.
Luego fue trasladado a su propio local ubicado contiguo al edificio de la ex

libreria Hispanoamericana.

Para esa misma época (1916), ya se habia instalado el Hotel Occidental, sobre
la calle Delgado, frente al mercado Ex Cuartel, cuyo propietario era un
empresario de origen ltaliano, quien a fuerza de actividad y energia, logré hacer

de su empresa un negocio floreciente en esa época’.

En esos mismos afios se conoce el Hotel Italia, el cual era uno de los de
mayor capacidad y mejor equipado de San Salvador, este estaba situado
frente a la actual farmacia central y frente al antiguo local del Diario Latino, en
la calle Delgado, entre la 6a. y 4a. avenida sur.

Este fue uno de los primeros hoteles de El Salvador que conté con amplios
patios, bar, restaurante, amplias habitaciones, ademas de salas para
banquetes o eventos. Ya para el afio 1922, existia el Hotel Hispanoamericano,
ubicado en la cuadra del ex local del Banco Hipotecario (hoy Biblioteca
Nacional) y frente a la plaza Barrios (actual plaza civica remodelada). Este
hotel contaba con una capacidad instalada de mas de 60 habitaciones. En el
afo 1935, surge el Hotel Metrdpoli, ubicado en el centro de San Salvador,
cuyo local existi6 hasta el afio 1986 que fue destruido por el terremoto

sucedido ese afo en El Salvador.

> ASOCIACION SALVADORENA DE HOTELES.Historia de los primeros hoteles.El
Salvador.2008.[Consulta.8/04/2008]Disponible en www.hoteles-elsalvador.com.



En la década de los afios cincuenta, el auge comercial y turistico de El
Salvador habia crecido, y la capacidad instalada de los hoteles de la época
no era suficiente. Es asi que se inicia la construccion en la colonia Escalén, al
poniente de la ciudad, la construccion del Hotel El Salvador Intercontinental,
el cual comienza a operar bajo este nombre en Junio de 1958, con una
capacidad instalada de 210 habitaciones, en el afio de 1975, pasa a ser
operado por la cadena hotelera Sheraton y funciona bajo el nombre de Hotel
El Salvador Sheraton. En el afio 1977 construyen un edificio anexo al cual
denominan Torre Vip, con la cual aumenta su capacidad a 240
habitaciones. En el afio 1990 se desliga de la cadena Sheraton y opera
bajo el nombre de Hotel El Salvador, luego en el afio 1998 es remodelado y se
construye un moderno edificio con parqueo, para que en el afilo de 1999 se
asocie a la cadena operadora de Hoteles Radisson, cambiando su nombre a
Hotel Radisson Plaza EI Salvador.

En la década de los afios sesenta, se inaugura el Gran Hotel San Salvador, con
una capacidad de 110 habitaciones, el cual opero hasta el afio 1979, ya que fue
cerrado debido a la crisis socio-politica que se desarrollaba en el pais,
permaneciendo de esta forma hasta Octubre de 1986 cuando sucumbe ante el
terremoto que sufrid la capital, pues los dafios fueron devastadores y tuvo que ser
demolido.

Posteriormente se inaugura el Hotel Alameda en el afio de 1970, con una
capacidad inicial de 21 habitaciones, experimentado varias remodelaciones a
lo largo de todos estos afos, hasta llegar a tener 105 habitaciones
actualmente y se ubica en la Alameda Roosevelt, justo a un costado del
Banco Agricola. En el afio 1971 surge el Hotel Ritz con 80 habitaciones
(actualmente cuenta con 110). En 1972 se inaugura el Hotel Camino Real
sobre el Boulevard de Los Héroes (Colonia Miramonte) con 135
habitaciones, se afilia a la Cadena Internacional Western, que en 1980 pasa
a llamarse Westing Hotels. En la década de los noventas es remodelado
completamente y pasa a formar parte de la Cadena Hotelera Intercontinental,
llamandose en la actualidad Hotel Camino Real Intercontinental, cuenta con
228 habitaciones.



Siempre hacia el afio 1972 es creado el Hotel Terraza, en 1976 el Ramada
Inn, ambos en la colonia Escalén y en el afio 1978 se funda el Hotel
Presidente en la colonia San Benito operado por la Cadena Hyatt
Internacional, luego pasa a ser administrado por el Estado Salvadorefio, para
que en el aflo 1993 pase de nuevo a manos privadas, siendo remodelado y
ampliado totalmente, comenzado a operar en el afio 1999 bajo la Cadena

International Marriot con el nombre de Hotel Marriot Presidente.

Entre los ultimos hoteles construidos y mas conocidos se encuentran el Hotel
Siesta en el afio de 1979, el hotel de playa Tesoro Beach en 1981, situado en
las playas de la Costa del Sol, departamento de La Paz, el hotel de montafa
Entre Pinos en Chalatenango, al norte de El Salvador. Ya en la década de
los noventa son inaugurados los hoteles de lujo 5 estrellas y primera clase :
Mediterraneo Plaza, Hotel Capital, Holiday Inn operado por la Cadena
Mundial Holiday Inn Hotels y el Hotel Hilton Princess San Salvador, ubicado
en la Colonia San Benito, operado por la Cadena Hotelera Hilton Internacional.

3. Situacion actual del sector hotelero en El Salvador

Resurge El Salvador, después de la resoluciéon de su conflicto socio-politico,
con la dinamica que le ha caracterizado entre los paises
centroamericanos con respecto a su recuperacion economica y la firma de
convenios de integracién centroamericana firmados por los presidentes de
todos los paises del area, ademés la pacificacion de los paises que han
sufrido inestabilidad politica y econdmica, debido a sus conflictos armados y el
impulso del programa denominado Mundo Maya, estan atrayendo hacia
Centroamérica volumenes importantes de turismo mundial.

Ya sea que los visitantes lleguen por negocios, trabajos institucionales, por
vacaciones en busca de sol y playa, por ecoturismo o turismo cultural®.
También el involucramiento del resto del mundo y especialmente de naciones
ricas en el proceso del impulso a la paz y al desarrollo de area, es en si un
generador de llegada de visitantes al pais.

® VIRTUAL TURIST.El Salvador Travel Guide.El Salvador.2007.[Consulta.25/03/2008]Disponible
en http: //www.elsalvador.travel.



La promocion internacional, especialmente la europea y asiatica del Mundo
Maya y destinos ecoldgicos atraera turismo masivo al area centroamericana. Por
ejemplo las ruinas arqueoldgicas de Joya de Cerén por su especial importancia
dentro de la cultura del Mundo Maya, constituyen un punto de atraccién que

generara turismo hacia El Salvador.

A todo lo anterior se agrega el crecimiento sostenido del turismo mundial, la
bdsqueda de nuevos destinos turisticos, el fomento del turismo ecolégico y la
organizacion y promocién del area centroamericana en materia de turismo, dan a

El Salvador, una gran potencialidad de expansion turistica.

En el afio 2008 el sector turismo tuvo un crecimiento del 3.5%, el pais percibio
$727.7 millones en divisas generadas por excursionistas y turistas, esto es un
1.8% mas de lo recibido en el 2007, $714.5 millones, cuando el crecimiento del

turismo fue de 8%

El mayor movimiento turistico de El Salvador en los ultimos afios ha sido por
motivos de negocios, dado que a pesar de los problemas sociopoliticos vividos
en la década de los ochentas la actividad econdmica no se paraliz6. El
Salvador ha sido por tradicion en Centroamérica, el pais mas dinamico en el

campo econdmico Yy financiero.

3.1 Asociacion Salvadorefia de Hoteles

La Asociacion Salvadorefia de Hoteles es miembro de la Cadmara Salvadorefia de
Turismo (como a través de CASATUR socios de ANEP), socios de la Federacién
de Hoteles de Centroamericana y de la Federacién Latinoamericana de

Asociaciones de Hoteles y Restaurantes.

Para poder pertenecer a la asociacion salvadorefia de hoteles, tiene que ser
un hotel en funcion, que goce de buena reputacion comercial, ser
apadrinado por un miembro, que tenga los servicios basicos
(Habitaciones, alimentacién, area de piscina, sala de recepcién y otras

caracteristicas mas).



También se tendra que presentar una solicitud de ingreso que requerira la

asociacion, luego se tendra que pagar una membresia mensual.

3.2 Oferta actual de los hoteles en El Salvador

El Instituto Salvadoreiio de Turismo (ISTU) tiene catalogados los hoteles
como DE LUJO Y DE PRIMERA CATEGORIA, que son los que demanda
el turismo internacional, asi como también identifica a las casas de
huéspedes y hoteles pequefios, los cuales atienden principalmente a los
viajeros centroamericanos con una capacidad de pago menor. Los hoteles
catalogados como de lujo por el ISTU, tienen tarifas arriba de los
US$100.00. Su calidad es comparable con la de los principales hoteles
internacionales y de hecho, son operados por las mismas cadenas
operadoras de hoteles. Actualmente los hoteles de lujo, ofrecen en EIl
Salvador 1042 habitaciones en conjunto y representan el 100% de la
capacidad instalada en la ciudad de San Salvador. Por sus instalaciones y
numero de habitaciones son adecuados para la atencion de operadoras de
turismo a nivel internacional. Los demas hoteles medianos y pequefios
catalogados como de primera categoria, poseen tarifas entre los US $50.00 y
US $75.00, por su tamafio, instalaciones y tarifas, constituyen una oferta de
servicios para un mercado diferente y para turistas que se manejan de una
manera individual. También pueden encontrarse servicios hoteleros de tarifas
variadas y de distintas clases segun el lugar en el que se encuentran: hoteles de
cuidad, de playa y de montafia basicamente, los cuales brindan también al

turista variedad de servicios adicionales.

4. Futuro del sector hotelero en El Salvador

La demanda del sector hotelero en El Salvador es creciente, por ello, la opinion
generalizada de los operadores de turismo, propietarios de hoteles y de otras
empresas relacionadas con el turismo, es que, es sumamente urgente aumentar

la capacidad instalada para la atencion de esta demanda.



Los hoteles en El Salvador para poder competir a nivel mundial y cumplir la
exigencia de los turistas nacionales e internacionales deben realizar alianzas
estratégicas, con cadenas hoteleras Internacionales, podemos mencionar como
ejemplo de ello al Hotel Princess San Salvador que desde el primero de junio
de 2004 paso a ser manejado por la cadena Internacional Hilton, actualmente se

llama Hilton Princess San Salvador.

También se espera el surgimiento de nuevos proyectos hoteleros en distintos puntos
del pais, como por ejemplo los proyectos urbanisticos y de recreacion que esta
desarrollando Grupo Poma en la costa salvadorefia; asi como la diversificacion de
servicios secundarios que ofrecen los hoteles para satisfacer las necesidades y
expectativas de cada vez un mayor numero de turistas que exigen calidad en el
servicio que se les brinda y para ser competitivos en un mercado con gran niumero de

competidores.

5. Clasificacion de hoteles

5.1 Clasificacion de los Hoteles Nacionales

En el Salvador, la clasificacibn del sector hotelero estd regulada por el
reglamento:

“Para clasificar el hotel afines por categorias”, el cual fue publicado en el Diario
Oficial*, de fecha 5 de Junio de 1963, del acuerdo No 148 de El poder Ejecutivo
de la Republica de El Salvador.

El articulo No. 1 del reglamento en mencion, establece que la clasificacion de los
hoteles y establecimiento afines, se realizara en funcion de las comodidades y
servicios que ofrezca y presten a sus clientes, dividiéndose en cinco categorias, a

las que les corresponden los siguientes articulos:

* IMPRENTA NACIONAL.Diario Oficial. Tomo No.199.San Salvador. 5 de Junio de 1963.Pag103.



Cuadro No. 1

CLASIFICACION DE HOTELES Y ESTABLECIMIENTO AFINES
POR CATEGORIA

CLASIFICACION CATEGORIA
Cinco Estrellas Categoria Internacional o de Lujo
Cuatro Estrellas Primera Categoria
Tres Estrellas Segunda Categoria
Dos Estrellas Tercera Categoria
Una estrella Cuarta Categoria

Fuente: Diario Oficial, Tomo No. 199, San Salvador, 5 de Junio de 1963, NUmero 103

Asi mismo el articulo No. 2 hace mencidén que para efecto de la clasificacion se
consideran condiciones minimas basicas, en lo referente a los siguientes®

aspectos:

e Ubicacion, estructura del edificio y servicios prestados
e Clima artificial

¢ Instalaciones Sanitarias

e Mobiliario y decoracién de las habitaciones

¢ Instalaciones de cocinas, comedores y bares

e Servicios generales de atencion

e Servicios de mantenimiento, limpieza y roperia

e Condiciones higiénicas y sanitarias

Otro factor importante de la categorizacion de los establecimientos hoteleros a
nivel nacional esta basado en puntajes, lo cual se establece en el articulo No 8 del

reglamento en mencion. A continuacion se detallan los rangos de categorizacion.

®> IMPRENTA NACIONAL.Diario Oficial. Tomo N0.199.San Salvador. 5 de Junio de 1963.Pag103.



Cuadro No. 2

CRITERIOS PARA LA CLASIFICACION DE HOTELES

Estrellas Categorias Puntos
Cinco Estrellas Internacional/Lujo 80 -100 Puntos
Cuatro Estrellas Primera Categoria 70 - 80 Puntos

Tres Estrellas Segunda Categoria 50 - 70 Puntos
Dos Estrellas Tercera Categoria 40 - 50 Puntos
Una Estrella Cuarta Categoria 30 - 40 puntos

Fuente: Reglamento para la clasificacién de hoteles y establecimientos afines por categorias

La entidad encargada de la clasificacion de los establecimientos hoteleros y afines
en El Salvador es el ISTU, cuya clasificacion se hace de acuerdo al informe del
departamento de inspeccion de, la entidad, como lo establece el articulo 10 del

reglamento de clasificacion de hoteles.

5.2 Clasificacion de los hoteles segun la Corporacion
Salvadorefia de Turismo (CORSATUR)

a) Hoteles Deluxe:

A esta categoria o clasificacion pertenecen todos aquellos hoteles que poseen
una franquicia de una cadena internacional reconocida y de prestigio, ofreciendo
una serie de servicios adicionales y exclusivos los hacen diferentes de los demas
donde sus instalaciones son amplias, comodas y disponen de un nimero superior

a las 200 habitaciones®.

Las cadenas asignadas para esta categoria en El Salvador son:

e Cadena Intercontinental

e Radisson
e Sheraton
e Princess

® MINISTERIO DE TURISMO.Bienvenido a El Salvador.El
Salvador.2006.[Consulta.10/04/2008]Disponible en http: //www.corsatur.gob.sv/infoministerio.html
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b) Hoteles de Primera Clase:

En estas categorias estdn ubicados todos aquellos que su numero de

habitaciones, su infraestructura y servicio ofrecidos, son de menor calidad que los

hoteles Deluxe y poseen menos de 200 habitaciones.

Los hoteles de primera clase pueden adquirir franquicia con alguna cadena

hotelera internacional identificandose con las marcas designadas para tal fin. La

cadena Intercontinental, por ejemplo, ofrece para estos hoteles franquicias tales

como Holiday Inn, Crowne Plaza, Hotel y Resort, Confort Inn.

CUADRO No. 3
HOTELES DELUXE

Hotel:

Direccion:

Hilton Princess San Salvador

Blvd. Del Hipédromo, Av. Las Magnolias,
Col. San Benito, San Salvador, El Salvador
Tel. (503) 2268-4545

Radisson Plaza Hotel San Salvador

89 Av. Norte y 11 Calle PTE, Col. Escalon
San Salvador, El Salvador
Tel. (503) 2500-0700

Real Intercontinental

Blvd. De los Héroes y Cl. Sisimiles, Col,
Miramonte. San Salvador, El Salvador
Tel: (503) 2211-3333

Fax: (503) 2211-4444

Hotel Sheraton Presidente San Salvador

Col. San Benito, Av. La Revolucion
Tel: (503) 2283-4000
Fax: (503) 2283-4070

Fuente: CORSATUR
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CUADRO No. 4

HOTELES DE PRIMERA CLASE

Hotel: Direccioén:

Alameda 43 Av. Sur Alameda Roosevelt No. 2305. El Salvador
— San Salvador
Tel. (503) 2260-0299

Mediterraneo Plaza 15 Calle Poniente No. 4319, Col. Escaldn. El Salvador
— San Salvador
Tel. (503) 2263-4592

Esquina Cl y ClI 3 Ctro de Estilo de Vida La Gran Via
Hotel Courtyard Antiguo Cuscatlan. El Salvador San Salvador

Tel: (503) 2249-3000

Fax: (503) 2249-3001

Novo Apart Final 61 Av. Norte No. 4617. Col. Escalon. El Salvador
— San Salvador
Tel. (503) 2260-2288

Ramada Inn 85 Av. Sur y Calle Juan José Cafias, col. Escalén. El
Salvador — San Salvador
Tel. (503) 2263-4870

Holiday Inn Urbanizacion y Blvd.. Santa Elena. El Salvador — San
Salvador
Tel. (503) 2241-4000

Hotel y Casino Siesta Blvd.. Los Proceres Autopista Sur. El Salvador — San
Salvador
Tel. (503) 2283-0100

Suites Las Palmas Blvd. Del Hip6dromo col San Benito, Zona Rosa. El
Salvador — San Salvador
Tel: (503) 2250-0800

Terraza 85 Av. Sur y Calle Padres Aguilar Col. Escalén. El
Salvador — San Salvador
Tel. (503) 2263-0044

Fuente: CORSATUR
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c) Hotel de Ciudad:

Que se caracteriza por encontrarse situados en las ciudades con numerosa

poblacion. (Ver cuadro No. 3y No. 4)

d) Hotel de Playa:
Son los que se encuentran ubicados en las zonas costeras del pais, incluyendo

aquellos hoteles ubicados en las cercanias de los lagos.

Cuadro No. 5
HOTELES DE PLAYA

HOTEL DIRECCION

Hotel de lIzalco Cabafia Club Km. 65 Y2, playa Costa del Sol. El Salvador Depto. La
Paz. Tel. (503) 2338-2127

Hotel Pacific Paradise Playa El Cerigue. El Salvador — La Unién
Tel. (503) 2502-2678

Col Jardines de La Libertad Cl Libertad No 16. El Salvador
Hotel Sol y Mar — La Libertad
Tel. (503) 2310-6558

Km. 75 Blvd. Costa del Sol, Playa Costa del Sol, Depto. La

Hotel Tesoro Beach Paz
Tel. (503) 2338-0313 Fax: (503) 2338-0314

Fuente: Directorio Telefonico, TELECOM, paginas amarillas
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e) Hotel de Montafa

Son aquellos hoteles ubicados en las montafas.

Cuadro No. 6
HOTELES DE MONTANA

HOTEL DE MONTANA

DIRECCION

Hotel La Palma

Troncal del Norte k. 84, Carretera La Palma,
El Salvador, Dept. Chalatenango
Tel: (503) 2335-9012

Hotel de Montafa Perkin Lenca

Km.205 Y- Carretera a Perkin, El Salvador,
Dpto. de Morazéan.
Tel: (503) 2680-4080

Hotel y Restaurante de Montafia Paseo El
Pital

Carretera Troncal del Norte K 84 BO. El
Centro, El Salvador, Chalatenango, La
Palma

Tel: (503) 2305-9344

Hotel Artesanias La Montafna

El Transito Cl Entrada a La Palma Frente
hotel El Pital. El Salvador, Chalatenango, La
Palma

Tel: (503) 2305-8462

Fuente: Directorio Telefonico, TELECOM, paginas amarillas

5.3 Clasificacion Internacional de los Hoteles

Segun la Organizacién Mundial de Turismo, la clasificacién de los Hoteles puede

hacerse tomando como base los criterios del siguiente cuadro:
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CUADRO No. 7
CLASIFICACION INTERNACIONAL DE LOS HOTELES

Caracteristicas | Hoteles de 5 Hoteles de 4 | Hoteles de 3 | Hoteles de 2 | Hoteles de 1
Minimas Estrellas Estrellas Estrellas Estrellas Estrellas
Salones Superficie: Superficie: Superficie: Superficie: Superficie
3.25m2 por 2.75m2 por 2.25 m2 por 1.75m2 por 1.25m2 por
namero de namero de ndmero de ndmero de ndmero de
habitaciones habitaciones habitaciones habitaciones. habitaciones
Cuartos de Superficie: Superficie: Superficie: Superficie: Superficie de
Bafio 5m2 paredes 4.50m2, 4.00m2, 3.70m2, 0.75 m2, agua
de marmol, paredes paredes paredes fria.
agua caliente alicatadas, alicatadas, alicatads de 1.
y fria, teléfono. | agua caliente | agua caliente 80m, altura,
y fria. y fria. agua caliente
y fria.
Climatizado Aire Aire Aire Ventilacion Ventilacion
acondicionado | acondicionado | acondicionado
y calefaccién y calefaccién y calefaccion
Teléfono En En En En Un teléfono
habitaciones y | habitacionesy | habitaciones. habitaciones por planta
bafios bafios
Bar Independiente | Independiente En un salén No tiene No tiene
oenunsaléon | oenunsalén
Comidas Variedad de Variedad de Tres 0 més Dos o0 més Dos 0 més
platos. Cocina | platos. Cocina | especialidades | especialidades | especialidades
internacional y | internacionaly | por grupo de por grupo de por grupo de
tipicas. Tres o | tipicas. Tres o platos. platos. platos.
mas mas
especialidades | especialidades
por grupo de por grupo de
platos. Vino de | platos. Vino de
reconocido prestigio.
prestigio.
Otras Salon de Suites, Suites servicio Suites, Suites,
Caracteristicas | belleza, suites, servicio de de comiday servicio de servicio de
servicios de comida y bebidas en comiday comida y
comiday bebidas en habitaciones, bebida en bebidas en
bebidas en habitaciones, lavanderia habitaciones, habitaciones,
habitaciones, lavanderia, planchado lavanderia, lavanderia
lavanderia, planchado y planchado. planchado.
planchado y garaje
garaje

Fuente: Enciclopedia de Hoteles y Turismo, Camblence Lambertine Vol. 1 Pag. 25
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De acuerdo a los criterios expuestos en el cuadro No. 7 se logra definir cada una

de las categorias de los hoteles, de la siguiente forma:

**&k% Cinco Estrellas

En esta categoria se incluyen los hoteles mas lujosos de un pais, todos los que
son de un alto estandar internacional. Son los hoteles de clase alta en la ciudad
para acoger tanto a turistas como a gente de negocios. Todo el alojamiento es
lujoso y también tienen disponibles espaciosas suites.

Estos grandes hoteles poseen algunos de los mejores restaurantes del pais y
ofrecen menu del dia y/o a la carta para almuerzo y cena. Una norma de estos

hoteles es una bienvenida personalizada y unos servicios excepcionales.

****% Cuatro Estrellas.

En esta categoria se incluyen hoteles contemporaneos de una calidad excelente
con un alto estandar, poseen todas las comodidades modernas. Todo el
alojamiento para los huéspedes es lujoso con suites y medias suites disponibles
en la mayoria de casos.

Las instalaciones de restaurante proporcionan una cocina excelente y servicio
para la cena. Menu del dia y/o a la carta estan disponibles para la comida y la

cena.

*** Tres Estrellas

Aqui en esta categoria las instalaciones varian desde pequefias, como negocios
familiares, hasta grandes hoteles modernos. Las habitaciones de huéspedes
estan bien decoradas con un énfasis en la comodidad y todas tienen un bafio
privado con bafiera y/o ducha. Los restaurantes ofrecen un alto estandar de
cocina en unos alrededores relajados y hospitalarios. Tienen disponibles menus
del dia y/o a la carta para la cena.

** Dos Estrellas
Esto es mas posible que sean negocios llevados familiarmente, seleccionados por
Su encanto y por sus coémodas instalaciones. Todas las habitaciones para

huéspedes tienen teléfono y la mayoria tienen bafio privado.
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* Una Estrella

Aqui puede disfrutar de las comodidades de un agradable hotel simple, donde
prevalece una calida bienvenida. Estas instalaciones ofrecen los servicios e
instalaciones obligatorios para un estandar satisfactorio, necesario para una visita
lo méas relajada y agradable posible. Algunas habitaciones de huéspedes tienen

un bafio privado con bafiera o ducha’.

5.4 Clasificacion de los hoteles segun la asociacion: “Hotels and

Restaurants International”

CUADRO No.8
CLASIFICACION DE HOTELES SEGUN LA ASOCIACION HOTELS
AND RESTAURANTS INTERNATIONAL

Nivel Descripcion
Hoteles de lujo Son los hoteles de mas alta categoria con
tarifas de unos cien dolares diarios 0 mas por
habitacion
Hoteles de primera clase Son los hoteles cuyas tarifas oscilan entre
los cincuenta y los cien délares diarios
Hoteles de carretera Estos hoteles ofrecen servicios similares a

los hoteles de primera clase aunque sus
tarifas pueden ser un poco mas bajas

Hoteles turisticos Son los hoteles cuyos precios oscilan entre
los quince y veinticinco dolares diarios

Fuente: Enciclopedia Practica de Turismo, Hoteles y Restaurantes, OCEANO 2000

5.5 Clasificacion de los hoteles segun el sector econémico al que
pertenecen

De acuerdo a la revista de la Fundacién Salvadorefia de Desarrollo Econdémico y
Social (FUSADES), el sector hotelero se encuentra ubicado dentro del sector

comercio:

" BAEZ CASILLAS, HUMBERTO. Enciclopedia de Hoteleria y Turismo Ej1 Vol 11.1987.pag.219
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ESQUEMA N° 1
CLASIFICACION DE LOS SECTORES ECONOMICOS

-

Industria

Construccion

Sectores Econdmicos

Comercio

Servicio

N

/‘
Carne y sus productos

Productos lacteos

Bebidas
<

Prendas de vestir
Papel, carton y sus productos

Productos metalicos, etc.
N—

("Solo privado
Solo publico

Mixto
—
_—

Comercio al por mayor

— Comercio al por menor

Restaurantes y hoteles
N—

Transporte, almacenamiento y
Comunicacion.
Bancos, seguros y otras

< Instituciones financieras.

Bienes inmuebles y servicios
A las empresas

N—

Fuente: Revista FUSADES, “Encuesta Dinamica Empresarial”, segundo trimestre 2003
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6. Areas funcionales de los Grandes Hoteles

Es de saber, que el propdsito principal de toda empresa es proporcionar a sus
consumidores y usuarios el producto y servicio de la mejor calidad, la realidad de
esta conviccion descansa en la organizacion de la empresa, por ello es de mucha
importancia poseer aqguella estructura organizativa que permita el mejor
aprovechamiento de los recursos con que se cuentan, tanto humanos,
tecnoldgicos y financieros; y que al mismo tiempo facilite la comunicacion entre
todos sus miembros.

La principal funcion de una gran empresa hotelera es la de proporcionar a sus
huéspedes la mayor comodidad posible durante su estadia, brindandoles
alojamiento, alimentacion y proteccion, ademas de proveerles todos los servicios
complementarios.

A continuacion se describe en forma resumida la funcion de cada una de las
areas o departamentos que forman parte de la estructura organizacional de las

grandes empresas hoteleras:

1. Junta Directiva
Es el cuerpo que representa a los accionistas de una empresa para estudiar y
resolver los asuntos de la misma, de acuerdo con sus estatus, también son los

encargados de elegir al gerente general.

2. Gerente General
Es el encargado de vigilar el cumplimiento de las politicas generales
estableciendo planes de accion y su cumplimiento, asi mismo es el encargado
de representar legalmente a la empresa, ante otras empresas y ante el publico

en general.

3. Gerencia de recursos humanos

La principal funcion de este departamento es coordinar todas las actividades
relacionadas con el personal, asi mismo se encarga de ilustrar a los
empleados sobre el reglamento interno de trabajo, deducciones de sueldos y

otras prestaciones.
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4. Gerente de Ventas
Las funciones esenciales de este departamento consisten en aquellas
actividades destinadas a la venta, publicidad y promocion de los servicios que

ofrece el hotel.

5. Contador General

Se encuentran en este departamento las areas encargadas de las actividades
de orden contable relacionadas a la administracion del hotel y que estan
coordinadas por un Contador General, auxiliado por los jefes de compras,
almacén y costos. Ademas dentro de este departamento se encuentra un
Auditor Nocturno que desarrolla sus labores durante la noche y cuya principal

funcion es examinar y actualizar las cuentas de los huéspedes.

6. Gerencia de Mantenimiento
El personal que labora en este departamento tiene la funcion de mantener en
perfectas condiciones las funciones del edificio y sus alrededores, ademas de
velar por el abastecimiento de agua, luz y aire acondicionado, y es el

responsable de proteger el edificio supervisando las medidas de seguridad

7. Gerente de Division de cuartos
Es el departamento encargado de la limpieza de todas las habitaciones del
hotel, areas publicas y de reportar reparaciones necesarias al departamento
de mantenimiento. Este departamento esta dirigido por un jefe cuya labor es
coordinar las tareas apoyado por supervisores encargados de vigilar el trabajo

de camareras y costureras.

8. Gerencia de Alimentos y Bebidas

Este departamento es el encargado de proporcionar los servicios de
alimentacion y bebidas, su funciéon principal es coordinar las diversas
actividades relacionadas con la prestacion de esta clase de servicios.

El gerente de este departamento es asistido por:
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a) Maitre d’ hotel: Coordina el servicio de alimentos y bebidas en las diversas

areas especificas del hotel y a los huéspedes en sus habitaciones.

b) Chef ejecutivo: Coordina la preparacion de los alimentos en servirse en el
hotel. Dependientes del Chef Ejecutivo se encuentran el sub. — chef y jefe

pastelero.

c) Steward: Esta seccion es la encargada del lavado y limpieza de los
materiales de china, cristaleria y plateria ocupados en las diversas areas de

servicios de alimentos y bebidas del hotel.

B. HOTEL HILTON PRINCESS

1. Historia

IMPERIAL HOSPITALITY MANAGEMENT, operadora de Hoteles Princess de
Centroamérica, nace ante la necesidad de establecer en el mercado
centroamericano; un hito de hoteleria especial; que conjugue los mas altos
estandares internacionales de eficiencia, con la calidez y afabilidad del servicio
local. IMPERIAL HOSPITALITY MANAGEMENT es una empresa consultora y
asesora en el area hotelera y de servicios, lider en la region, que a la fecha opera

cinco hoteles de excelente prestigio en el area Centroamericana.

Con grandes expectativas, la compaiiia abrié su primer hotel: Princess Reforma,
en la Ciudad de Guatemala en marzo de 1993.

Princess Reforma es un hotel de 108 habitaciones que rompe con los esquemas
tradicionales de los hoteles grandes, posicionandose como un hotel de excelente
servicio especializado en ejecutivos de negocios con interés en un tipo de
atencion personalizado y eficiente.

Dado el éxito de esa primera empresa, en noviembre de 1997 abre sus puertas
Hotel Princess Zona Rosa, un hotel cinco estrellas ubicado en el corazén de la

zona mas exclusiva de San Salvador, El Salvador.
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Llena de dinamismo y confiando en el desarrollo centroamericano, Imperial
expande operaciones a otros paises de la regidn, esta vez en Nicaragua con una
nueva inversion: en diciembre de 1998 se inaugura Hotel Princess Managua,
situado en el area de mayor influencia comercial y turistica de la ciudad.

Cinco meses después, como resultado de la experiencia y éxito obtenidos, abre
sus puertas Hotel Princess San Pedro Sula, el tercer hotel cinco estrellas de la
cadena, situado en el corazén del distrito de negocios y en el &rea de mayor

prominencia social y comercial de la ciudad.

En el afio 2004, Princess de Centroamérica firma un contrato de franquicia con
Hilton Internacional, la cadena de hoteles de mayor prestigio a nivel mundial y
Princess Zona Rosa se convierte en el primer hotel Hilton de Centroamérica:
Hilton Princess San Salvador. Esta alianza estratégica va orientada a posicionar a

Hoteles Princess como la cadena lider de servicios hoteleros en la region.

El propdsito es combinar el "Know How" de hoteles Princess acerca del mercado
centroamericano, con la experiencia, calidad y hospitalidad de una de las mas
prestigiosas marcas de la hoteleria internacional, que por mas de 80 afios ha sido
sinénimo de sofisticacion y estilo.

Con mas de una década de experiencia en la administracion y operacion de
empresas en la industria de la hospitalidad, Imperial Hospitality Management,
sigue firmemente comprometida para los proximos afios, con una filosofia
corporativa de expansion y desarrollo, que le permitird seguir posicionandose
como una de las operadoras mas eficientes de la region.

Con confianza en el potencial de Centroamérica como un destino para viajes de
negocios y de placer, Imperial seguira creciendo para brindarle la mayor
comodidad en sus viajes y eventos. Reiterando el compromiso de hoteles
Princess de Centroamérica por exceder las expectativas de sus clientes,
ofreciendo un servicio personalizado, con una exquisita atencion, en un ambiente

de estilo y comodidad europea, con calor humano y amabilidad local.
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2. Servicios y Productos

Hotel Hilton Princess ofrece a los viajeros de negocio o de placer, una atmésfera
comoda con atencién personalizada y privacidad; aqui se puede encontrar un
ambiente europeo mezclado con eficacia de alto nivel y la célida hospitalidad y

servicio amistoso de los salvadorefos.

Dentro de los servicios que se ofrecen se encuentran:

« Estacionamiento techado

e Periddicos locales e internacionales
e Servicio Médico on-call

e Servicio de lavanderia

o Hielo en todos los pisos

e Personal bilingte

e Programa Hilton HHonors

El programa Hilton HHonors es el Unico programa de recompensa al huésped que
le permite acumular "Puntos y Millas" por la misma estadia en cualquiera de los
mas de 2,800 hoteles alrededor del mundo. A esa caracteristica se le conoce

como Double Dipping.

Todo lo que el huésped debe hacer, es facilitar sus nameros de Hilton HHonors y
de viajero frecuente al momento de reservar o de la llegada para comenzar a
acumular "Puntos y Millas" que podra cambiar por noches GRATIS de hotel,

vuelos GRATIS, y un mundo de fantasticas recompensas.

Como miembro del programa, el viajero puede disfrutar de una variedad de
servicios y amenidades disefiadas especificamente para las comodidades del
mismo. Los hoteles HHonors ayudan a que las estadias de los huéspedes sean
méas confortables y productivas, mientras sus visitantes disfrutan de privilegios
exclusivos y beneficios que le asegurardn obtener el maximo valor en sus

estadias.
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Por otra parte también el Hotel Hilton Princess ofrece una serie de Facilidades a

sus huéspedes para que su estadia sea altamente confortable y placentera, entre

las que se pueden mencionar las siguientes:

>

FACILIDADES EN EL LOUNGE EJECUTIVO

Equipo multifuncional de fotocopiadora, fax, impresora y escaner
Servicio de registro de llegada y de salida
Desayuno Americano, ademas de canapés y variedad de bebidas a partir

de la tarde

FACILIDADES EN LAS HABITACIONES

Conexion inalambrica a Internet de alta velocidad
Escritorio

Caja de seguridad

Aire Acondicionado

Televisor a color con cable

Bafio privado

Dos teléfonos con acceso a discado directo internacional
Cafetera

Plancha y planchador

En cuanto al numero total de habitaciones con el que el Hotel cuenta actualmente

son 204 habitaciones, dividiéndolas en habitaciones estandar donde se cuentan

con 143, habitaciones en pisos ejecutivos que son 54 y Suites que cuenta con 7.

>

FACILIDADES RECREACIONALES

Completo Spa con servicio de masajes
Gimnasio con entrenadores personales
Sauna

Jacuzzi

Piscina

Salon de Belleza
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» FACILIDADES DE REUNIONES Y BANQUETES

e 12 Salones con capacidades desde 10 hasta 800 personas

« Areas externas estan disponibles con capacidad para 500 personas

Por otra parte el Hotel cuenta también con el servicio de Restaurantes y Bares

donde se pueden mencionar los siguientes:

1. Garden Court: Ofrece la mas exquisita comida internacional y es reconocido
como uno de los mejores restaurantes de la ciudad. Entre los horarios y menus a

ofrecer se encuentran:

* Almuerzo Buffet de lunes a viernes de 12:00 p.m. a 3:00 p.m. Ofrece una gran

variedad de ensaladas, entradas, platos fuertes y postres

* Almuerzo de Mariscos los dias sadbado. Incluye una copa de vino blanco o una

cerveza.

* Miércoles Argentinos lo mejor de la regién gaucha: Todos los miércoles a partir
de las 7:00 p.m. se puede disfrutar de un exclusivo menu de carnes con las
mejores recetas y vinos de la mas alta calidad.

* Brunch Dominical de 11:00 a.m. a 3:00 p.m. (incluye copa de champagne)

* Tardes de alta reposteria donde los visitantes pueden disfrutar con familiares y
amigos deliciosas opciones bajas en calorias y especialidad de café de 4:00 a

6:00 p.m. de lunes a viernes.

2. Churchill’s Bar: Es el lugar de encuentro con un fabuloso ambiente inglés, en
donde hay una gran variedad de cocteles internacionales y nacionales; y son

servidos junto con deliciosos entremeses.

3. La Rotonda Bar: Ubicado en el lobby, ofrece entretenimiento en vivo todas las
noches, al igual que bebidas tanto internacionales como nacionales, servicio de

habitacién 24 horas.
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Para la realizacion de eventos fuera de las instalaciones del Hotel Hilton
Princess, actualmente ofrece una gama de servicios entre los que se puede
mencionar el servicio de Banquetes a Domicilio en donde se ofrecen detalles
anicos, estilo, elegancia y la mejor variedad de deliciosos platillos llevados hasta

el lugar del evento.

Asi como también cuenta con un equipo de profesionales con amplia experiencia
que organizan con éxito y en la comodidad de las instalaciones, desde una

pequefia reunidon hasta el mas completo y sofisticado evento.

El objetivo del Hotel al brindar este servicio es organizar y coordinar las
actividades a realizar por parte del cliente poniendo toda su atencion en cada
detalle para hacer de los eventos sociales o empresariales una experiencia

memorable.

Desde la decoracion, el montaje, la seleccidon del mend, el equipo y la logistica del
evento, el Hotel se adapta a cada una de las necesidades y lleva a las
instalaciones donde se va a realizar el evento el mejor servicio, lo mas selecto de

la gastronomia y la calidad que distingue al Hotel Hilton Princess.

Otro servicio muy importante son los Eventos Sociales y Corporativos donde
el Hilton Princess San Salvador es reconocido como el hotel en donde la mayoria
de los eventos internacionales toman lugar. Posee 12 extraordinarios salones de
reuniones incluyendo un Gran Salon de 552 metros cuadrados con capacidad
hasta para 800 personas. Todos los salones de reuniones estan equipados con

conexién Inalambrica a Internet de alta velocidad y conexiones telefénicas.
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ORGANIGRAMA HOTEL HILTON PRINCESS SAN SALVADOR

Organigrama
Departamento de Ventas

Fuente: Gerencia Hotel Hilton Princess
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3. Funciones del Departamento de Mercadeo y Ventas del Hotel

Hilton Princess

1. Gerente General: Coordina las actividades de la direccién de la empresa y
realizar una funcién de enlace entre las mismas y la presidencia para lograr los
objetivos globales, coordinar las representaciones externas por la Presidencia y
Junta Directiva, atender a los requerimientos de informacion y coordinacién de
todas las gerencias de area y dar solucion a las mismas asi como también
supervisar de manera directa las actividades de los departamentos, realizar
reuniones con los responsables de los departamentos para analizar el avance del
Plan de Trabajo y elaborar reportes, supervisar y verificar que se cumplan las
metas y proyecciones de cada departamento, concertar los reportes mensuales
de actividades de cada departamento y entregarlo a la Junta Directiva, elaborar

un reporte mensual de resultados.

2. Gerente de Mercadeo y Ventas: Planifica, implementa y controla la gestién de
mercadeo y ventas de la empresa, a fin de alcanzar los objetivos propuestos de
conformidad con las politicas aprobadas por la Junta Directiva. Define los
parametros en cuanto a precios asi como también en base al andlisis de
informacion que le suministran los ejecutivos de ventas acerca de la competencia
(precios y ventajas ofrecidas) para cubrir las necesidades del mercado, mejorando
asi las ofertas de la competencia, realiza trabajo de campo junto a los ejecutivos
de ventas es decir realizando visitas a los clientes para evaluar el desempefio del
ejecutivo, Supervisa el cumplimiento de metas de cada uno de los ejecutivos de

ventas como del departamento en general.

3. Jefe de Reservaciones: Se encarga de realizar reservaciones de habitaciones
junto con las ejecutivas de reservaciones y confirmarlas via e mail enviando la
hoja de reservacion. Verifica las reservaciones que ingresan a diario para
asegurarse que lleven toda la informacion requerida que debe contener cada
reservacion (nombre y apellido, fecha de llegada y salida, forma de pago de la

estadia, nombre de la empresa, teléfono y nombre de contacto.
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4. Gerente de Banquetes: Es la persona que se encarga de llevar el registro de
los ingresos del area de eventos que genera cada ejecutiva. Atiende a clientes
junto con las ejecutivas de eventos y realiza contratos. Supervisa que cada evento
cuente con el contrato elaborado con todos los requerimientos solicitados por los
clientes y las facilidades que el Hotel ofrece.

Coordina reuniones informativas cada semana con la cocina y el area de servicio
de eventos para ver los detalles que tienen los eventos con mayores

requerimientos.

5. Coordinadora del Celebrity Club: Se encarga de realizar alianzas
estratégicas con empresas proveedoras de servicios para eventos del Hotel,
supervisa la correcta aplicacion del programa de fidelizacion de contactos, visita
semanalmente a los clientes que forman parte del club para mantenerlos

informados sobre las actividades que coordina el club.

6. Ejecutivos de Ventas: Dentro de sus responsabilidades y funciones se
encuentran las siguientes: Responsabilidad de contribuir a las metas financieras
del hotel, brindar servicio de calidad en el proceso de venta a los clientes,
participar en las actividades de Relaciones internas y externas del Hotel,
presentar cotizaciones claras y acordes a las solicitudes de los clientes, generar

reportes y cualquier andlisis establecido por el Gerente de Mercadeo.

7. Asistente de Mercadeo y Ventas: Brinda apoyo a la gerencia de Mercadeo en
la coordinacion e implementacién de actividades realizadas, preparar aquella
documentacion requerida por el Gerente de Mercadeo, hace y recibe llamadas de
clientes y demas éareas de la empresa, envia y recibe fax para el departamento,
recibe el reporte de ventas diarias de los ejecutivos de ventas, recepcion y envio

de documentos.

8. Coordinadora de Grupos: Da seguimiento a los grupos de los ejecutivos de
ventas donde les da a conocer las disponibilidades de habitaciones que se tienen
dentro del hotel, Le da seguimiento a los grupos solicitados por el ejecutivo de

ventas y se encarga de que cumplan con los requisitos y politicas del hotel.
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4. Andlisis del Clima Organizacional del Departamento de

Mercadeo y Ventas del Hotel Hilton Princess San Salvador.

La investigacion del clima organizacional fue desarrollada por medio de una
entrevista no dirigida realizada al Sr. Carlos Roberto Escobar Cruz quien
desempefa el cargo de Ejecutivo de Ventas y la Sra. Sonia Lépez que
desempeia el cargo de Asistente de Mercadeo del Hotel Hilton Princess San
Salvador, a los cuales se les solicitd que brindaran su opinién acerca de los

siguientes aspectos dentro del Departamento de Mercadeo y Ventas:

a) Percepcion

b) Capacidades

c) Motivacion

d) Relaciones Interpersonales
e) Experiencias

f) Flexibilidad

A continuacioén se detalla la informacion obtenida:
a) Percepcidn:

Dentro del Departamento de Mercadeo y Ventas segun el ejecutivo de ventas y la
asistente de Mercadeo , la percepcidén que poseen de su Jefe es deficiente en
cuanto al trabajo en equipo ya que en muchas ocasiones el trabajo que se realiza
es de manera individual porque cada quien busca alcanzar sus metas a través de
sus propios medios y muchas veces se han visto en ocasiones que se necesita
del apoyo del Jefe para el cierre de negocios y no ha sido la mas adecuada a tal
punto que se pierde el negocio con una cuenta que podria ser potencial para la

empresa y generarle ganancias.

La manera en que la informacién es transmitida a los ejecutivos es a través de
reuniones semanales en donde segun la investigacion las decisiones son

tomadas por la alta gerencia y donde los ejecutivos no les son escuchadas sus
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ideas lo cual genera un ambiente hostil y desmotivador ya que eso es lo que el
personal percibe del ambiente en donde se desempefia, diferente fuera si las
ideas transmitidas por parte de los ejecutivos que son quienes estan dia a dia en
contacto con sus carteras de clientes fueran escuchadas y tomadas en cuenta

para las decisiones importantes que generarian mas ingresos al Hotel.

b) Capacidades:

En el Departamento de Mercadeo y Ventas las capacidades que tienen los
ejecutivos no son utilizadas al méximo por el mismo hecho de que poseen ciertas
restricciones para ponerlas en practica y desarrollarlas a la hora de cerrar ventas.
Algunos ejecutivos son excelentes a la hora de entablar conversacion con sus
clientes y mostrarles cuales seran los beneficios que ellos gozaran ya sea al
hospedarse en el hotel, realizar algin evento o simplemente para vacacionar, a tal
grado que rapidamente saben persuadir y desarrollar el deseo en el cliente.

Otros ejecutivos poseen la destreza de sobrepasar las objeciones que sus
clientes les exponen a la hora de cerrar algain negocio por ejemplo ofreciéndoles
promociones, descuentos, servicios adicionales entre otros. Aunque para ello se
debe tener la debida autorizacién por parte del Director de Mercadeo y Ventas.
Asi como también el conocimiento que poseen de los productos, servicios,

ventajas y desventajas que el hotel posee en el sector hotelero.

c) Motivacion:

En el departamento de Mercadeo y Ventas la motivacibn es un aspecto
sobresaliente y de mucha importancia ya que si no existe motivacion todas las
actividades de los ejecutivos se vienen abajo por el hecho de percibir un
ambiente laboral hostil o inadecuado para desempefiarse de una forma proactiva.
Por ello es importante la forma en que el Director de Mercadeo y Ventas apoye a
su personal y le brinde estrategias que les permita crecer y lograr sus metas de
ventas, asi como también la retribucion a recibir ya sea econdémica o a través de

reconocimientos.
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El clima organizacional es favorable cuando proporciona la satisfaccion de las
necesidades personales y la elevacion moral de los miembros, y desfavorable
cuando la motivacidén es escasa ya sea por frustracion o por impedimento para la
satisfaccion de las necesidades, entonces sobreviene la apatia, el desinterés, el
descontento hasta llegar a grados de agresividad, inconformidad, etc. Estos son
las areas que con la implementaciéon del modelo de programacion neurolingtistica
se buscaran ya sea eliminar o prevenir para que el desempefio por parte de los
ejecutivos sea Optimo y que perciban un ambiente agradable donde poder

desarrollar sus capacidades.

d) Relaciones Interpersonales:

Actualmente en el Departamento de Mercadeo y Ventas existe una relacion buena
entre los miembros tanto entre compafieros como Jefe y subalternos, pero que
podria llegar a ser mejor si tan solo existieran lazos mas estrechos y que no se
buscara un beneficio de manera individualizada sino que en equipo.

Dentro de esta area los puntos mas deébiles identificados por parte del ejecutivo
de ventas como la asistente de mercadeo y ventas han sido en el apoyo a cierre
de negocios y seguimiento a dichas cuentas, es decir que tanto ejecutivos de
ventas como coordinadores de grupo y Director de Mercadeo y Ventas deben
estar en una estrecha sintonia para que la labor de venta se desarrolle de la mejor

manera y tener un cliente satisfecho.

Han habido casos en donde por x o y motivo el Director de Mercadeo y Ventas se
ha visto obligado a realizar cambios de carteras de clientes entre los ejecutivos y
estos al tener nuevas cuentas se convierten un poco egoistas con sus
compaferos y en vez de introducirlos con las contactos con los que ya han
trabajado, les dan la menor cantidad de informacion posible de como han
manejado la cuenta, de cuales son los principales servicios que buscan dentro del
hotel estos clientes, entre otros. Por lo cual existe la necesidad de que la
comunicacién sea mas estrecha y que haya un trabajo en equipo en la busqueda

de una misma meta.
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e) Experiencias:

Lo que se identifica dentro del departamento es que existe la necesidad de un
modelo a imitar, que no solamente sea alguien que de érdenes, que no demuestre
empatia con su personal, que se encargue de juzgar o afrontar las situaciones
adversas de la manera errénea ; sino que sea una persona con caracter de lider,
gue demuestre la experiencia que tiene dentro del trabajo que desempefa, que
posea la capacidad de desarrollar estrategias creativas que puedan ponerse en

marcha cada vez que sea necesario el tomar una decision importante.

f) Flexibilidad:

En muchas ocasiones se ha dado el caso en donde las ventas son bajas, los
clientes buscan la competencia debido a los aumentos de tarifas, mejores
promociones, comodidad, entre otros y no se han tomado las decisiones
adecuadas para prevenir que los clientes prefieran irse con la competencia.

Esto se da debido a que muchas veces los ejecutivos tratan de cerrar negocios
importantes pero como siempre el cliente busca un beneficio y el ejecutivo trata
de buscar otro es decir el “ganar — ganar” pero este se ve afectado por una serie

de motivos entre los que podemos mencionar:

a) Cuando el ejecutivo solicita una pequefia reduccion en las tarifas, para no
perder al cliente y aun asi no recibe la ayuda o apoyo necesario por parte
de su jefe.

b) Cuando el coordinador de grupos no le da el seguimiento adecuado a la
cuenta una vez firmado el contrato y este realiza algun tipo de modificacion

sin notificarlo al cliente.

Cuando en tiempo de ocupacién alta no se le proporciona el servicio adecuado al
cliente o se le limita a utilizar los servicios que en sus tarifas ellos van pagando y
que al final éste reclama y como las decisiones ya han sido tomadas, estas no

cambian ante ninguna circunstancia.
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CAPITULO II

MARCO TEORICO SOBRE MODELO, PROGRAMACION
NEUROLINGUISTICA, COMUNICACION, MERCADEO Y VENTAS

1. MODELO

1.1 Concepto

Es una aproximacion de la realidad cuyos resultados son una buena guia para la
toma de decisiones donde su implementacion debe ser analizada en funcion de

los objetivos empresariales®.

1.2 Caracteristicas

Algunas de las caracteristicas con las que cuentan los modelos se pueden

describir a través de una evaluacion del mismo:

» Disponer de las mejores técnicas para el recurso humano dentro de las
empresas.

» Permiten desarrollar técnicas que son vitales para prestar un servicio eficaz a
las personas.

» Los directores estan adquiriendo técnicas de entrenamiento que son
esenciales para gestionar con eficiencia y eficacia a los empleados de hoy en

dia.
1.3 Elementos de modelo

Para un mejor aprendizaje existen 2 elementos basicos, que han de darse para que
el participante adquiera las nuevas técnicas interpersonales y la confianza que

tiene para aplicar en situaciones especificas del puesto de trabajo.?

! ANDER, EZEQUIEL. Como Elaborar un Proyecto.Argentina, Editorial Lumen,2000.p.127
’FLORES, OSMIN NOE.Disefio de un Modelo de Gestién de Capital Emocional para la Mejora de
la Competitividad [en linea].San Salvador,SV:Universidad Francisco Gavidia,2005 [citado 11 de
marzo de 2008].Disponible en http://wwwisis.ufg.edu.sv/iwwwisis/cgi//
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1.3.1 Presentacion Cognoscitiva.

Consiste en la presentacion de una serie de conceptos basicos sobre las técnicas
claves que se han de aprender y los pasos necesarios que han de dar para
implementarlas en una situacion problematica. Este proceso se desarrolla en forma
de conferencia tipica y esta disefiado para proporcionar la base conceptual necesaria
para facilitar un cambio permanente del comportamiento. Esta es la fase durante la
cual se introducen los principios generales mediante conferencias, cintas de video y
ejercicio de trabajo. Estos principios son mediadores fundamentales o razones de
ser alrededor de los cuales se agrupan un conjunto de técnicas o facultades mas

especificas.

1.3.2 Ensayo del Comportamiento

Las personas que participan en la preparacion o entrenamiento deben realizar
practicas, ensayos intensivos del comportamiento mostrados por los modelos de
hecho, el mayor porcentaje del tiempo de preparacién se dedica a sesiones de
practica o facultades. El ensayo del comportamiento o representacion estructurada
en un papel, permite a los participantes practicar un nuevo modelo de
comportamiento en situaciones cada vez mas dificiles. Los participantes
adquieren de este modo confianza en sus actividades antes de regresar a sus

puestos de trabajo, y se les pide poner en practica lo aprendido.

1.4 Funcion de los Modelos®

a) Ayuda al pensamiento.

Pueden ayudar a organizar y clasificar conceptos confusos e inconsistentes. El
hecho de tratar de representar verbalizaciones y pensamientos de manera
objetiva a menudo indican estas ambigledades. Si es adecuada la construccion

del modelo, obliga a organizar, evaluar y examinar la validez de nuestros

*JAVIER PAREDES, RAMONA ODALIS. Funcién de los Modelos [en linea] 12 ed. Republica
Dominicana, DO. Editorial Esumed,2005 |[citado 11 de Marzo de 2008].Disponible en:
http://www.itescam.edu.mx/
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pensamientos. Ayuda a entender el sistema y dar una explicacion clara de su

comportamiento.
b) Ayuda a la comunicacion.

“Una imagen vale mas que mil palabras” Todos los lenguajes verbales tienden a
ser ambiguos e imprecisos. Los modelos adecuadamente concebidos pueden
ayudar a eliminar la ambigiiedad y proporcionan un modo de comunicacion mas
eficiente y efectivo. La ventaja de los modelos con relacién a las descripciones
verbales es la representacién concisa de una situacion. Este ayuda a que la
estructura general sea mas comprensible y revela relaciones causa efectos muy

importantes.

c) Ayuda al entrenamiento e instruccion.

Durante mucho tiempo los psicélogos han reconocido la importancia de que una
persona aprenda ciertas habilidades en condiciones en las que no esta muy
motivada. Necesita practicar sin presiones. Por lo tanto a menudo los modelos
son ideales para entrenar a una persona para que afronte varias eventualidades

antes de que ocurran.

d) Una herramienta de prediccion.

Este es uno de los usos mas importantes de los modelos “predecir “, conocer

probabilisticamente el valor futuro del comportamiento de la entidad modelada.

e) Una ayuda a la experimentacion.

La simulacién hace posible la experimentacion controlada. Cuando es demasiado
costoso y/o imposible experimentar con el mismo sistema del mundo real, a
menudo se puede construir un modelo del sistema y los experimentos se pueden

obtener con el modelo con relativa facilidad y a bajo costo.

36



En general al experimentar con un modelo podemos: aprender mas acerca de sus
interacciones internas y de sus elementos, de lo que podriamos aprender de la
manipulacion del mismo sistema del mundo real, debido a nuestro control de la
estructura organizacional del modelo, su mensurabilidad, sus politicas y la

facilidad de variacion de parametros.

1.5 Clasificacion de Modelo:

Es apropiado que se examinen diversos tipos de modelos, ya que es necesario
conocerlos para su correcta aplicacion, es asi, como se describen a continuacion

algunos de los modelos especificos”.

a) Modelo Administrativo

A pesar de haber ingresado al siglo XXI, muchas empresas todavia siguen
funcionando bajo las premisas de Taylor, las cuales operan sobre el principio de que
existen mundos completamente diferentes y distintos entre si: los de arriba y los de
abajo. Los primeros poseen el poder, el conocimiento, la informacién, la toma de
decisiones; los segundos Unicamente realizan el trabajo; el ser humano es visto
como un instrumento inerte y la teoria de la administracion tradicional se considera a

si misma un sistema cerrado.

La estructura piramidal organizacional es una extension de la marcada diferencia
de clases dominante en la sociedad que actia bajo el principio central del control.
Existe una gran cantidad de niveles jerarquicos, en los que, a mayor nivel, mayor
estatus y poder. La empresa estd dividida en &reas perfectamente
delimitadas, consecuentemente, las tareas del personal se encuentran

fragmentadas y las reglas y politicas establecidas son rigidas.

b) Modelo de la Dinamica Organizacional

Para analizar la dinamica organizacional se requiere agrupar las ideas

concernientes a la definicion de organizacion, sistemas, niveles de analisis y

“ NUBIA ASTRID TORRES. Modelos Pedagdgicos. Colombia, Editorial Alfaomega, 2007.p.30
37



perspectivas micro y macro en su marco de referencia. El planteamiento
adoptado resalta los componentes fundamentales que integran una
organizacién en un ambiente dindmico. Considerando a los individuos, a los
grupos laborales, a la tecnologia, el disefio de la organizacion, procesos
organizacionales y al ambiente externo. En este modelo, los insumos se consideran

como factores que ingresan a las organizaciones provenientes del entorno externo.

Los insumos incluyen: el capital, la tecnologia, la materia prima y el recurso

humano, los productos son los indicadores de la efectividad de la organizacion.

c) Modelos de los Procesos Motivacionales Basicos

Para comprender la motivacion humana es necesario examinar las fuerzas internas
de los individuos y sus entornos que le suministran retro-informacion y refuerzan su
intensidad y direccién con el trabajo. La mayoria de las teorias comparten supuestos
basicos acerca de como se energiza, dirige y sostiene el comportamiento a través
del tiempo. Los componentes basicos son: Necesidad o expectativas,

comportamiento, metas u objetivos, y retro-informacion.

El modelo, enfatiza la naturaleza ciclica de motivacién y muestra que los individuos
se encuentran en constante estado de desequilibrio, pugnado continuamente para

satisfacer una amplia variedad de necesidades.

d) Modelo Situacional sobre el Liderazgo

Adiciona la dimensién de la madurez de los seguidores a la situacion del liderazgo.
La aceptacion que dan al término es que la madurez no tiene nada que ver en la
edad cronoldgica; por el contrario, la madurez de individuos o grupos se refiere a su
capacidad de asumir la responsabilidad de dirigir la propia conducta. En el liderazgo
situacional, la madurez se define como la capacidad y dimension de los individuos a

asumir la responsabilidad de dirigir su propia conducta. Estas variables de la
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madurez deberian considerarse exclusivamente en relacién con determinada tarea

gue debe efectuarse.

e) Modelo parala Toma de Decisiones

Este modelo esta basado en la teoria del conflicto y aplicable a todas las decisiones
importantes. El proceso comienza cuestionando la retro-alimentacion negativa a

una oportunidad.

f) Modelo del Proceso de la Comunicacion

Es aquel modelo que muestra que el emisor parte de un significado, puede trazarse
una distincion util entre dos clases de comunicacion: la eficaz y la buena. La
comunicaciéon eficaz se da cuando el emisor logra del receptor los resultados
deseados. La buena comunicacion se efectia cuando la comprension del receptor

coincide con el significado que el emisor desea transmitirle.
2. Programacion Neurolinguistica

2.1 Antecedentes:

La PNL comenz6 hace més de veinte afios en la Universidad de Santa Cruz, en EE.
UU. Sus fundadores fueron John Grinder, profesor adjunto de linguistica, y Richard
Bandler, entonces estudiante de psicologia y matematicas, con un interés particular
en la psicoterapia. Su investigacion «modeld» a tres psicoterapeutas, que fueron
conocidos internacionalmente por los sobresalientes resultados obtenidos en su
trabajo: Fritz Perls, un innovador psicoterapeuta, y fundador de la terapia Gestalt;
Virginia Satir, una destacada terapeuta de familia que ha sido capaz de solucionar
problemas de relacion aparentemente irresolubles, y Milton Erickson, el
mundialmente famoso hipnoterapeuta, que ha sido descrito como el padre de la

hipnoterapia moderna.
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El objetivo de Grinder y Bandler fue el de establecer los patrones de
comportamiento de la comunicacioén utilizados por los terapeutas de éxito, los cuales
podrian entonces ser pasados a otros. Antes que una gran teoria, el resultado de
sus primeros trabajos fue un modelo que puede ser empleado para una mejor
comunicacion, un aprendizaje mas rapido y la consecucion personal en cualquier
area. Una posterior e importante contribucion a los primeros trabajos de la PNL fue
hecha por Gregory Bateson, un antropologo britanico que ha escrito mucho en las
areas de la antropologia, la psicoterapia, la cibernética y la biologia. Aunque nunca
se tuvo la intencidn de establecer una nueva forma de terapia, y ni mucho menos un
campo de conocimiento a la escala que hoy en dia tiene, la PNL ha avanzado
rapidamente, descubriendo patrones de éxito en gente sobresaliente, y, mas
generalmente, patrones de excelencia en muchos campos por parte de gente

ordinaria.

2.2 Definicién de Programacion Neurolinguistica

Se llama «programacién» porque trata de un conjunto sistematico de operaciones
que persiguen un objetivo; «neuro» porque estudia los procesos que ocurren en el
sistema nervioso, y «linguistica» porque para ello usamos el lenguaje, expresado
en forma verbal, corporal y otros, para organizar la conducta y el pensamiento, y
asi lograr una comunicacién eficiente con los demas y consigo mismo’. La
Programacion Neurolingtiistica (PNL) es una herramienta de trabajo para todas las
personas que trabajan con o para las personas. Consiste en una serie de técnicas
destinadas a analizar, codificar y modificar conductas, por medio del estudio del
lenguaje, tanto verbal, como gestual y corporal. La PNL plantea que no existen
fracasos sino resultados de la aplicacién de una estrategia determinada para lograr
una meta; nos ensefia a trazar objetivos, a modelar conductas para entonces
obtener cada vez mas competencia en las areas de nuestro desemperio. Para ello,
estudia a las personas que son exitosas (competentes), extrae lo esencial de los

ingredientes de sus estrategias” y nos invita a imitar, recrear y reproducir el éxito.

> SAMBRANO, JAZMIN. PNL Programacién Neurolingiistica para todos el modelo de la
excelencia. México, Editorial Alfa-omega. 2000.p. 9.
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2.3 Caracteristicas de la Programacion Neurolinguistica

La PNL es una escuela pragmatica del pensamiento, con herramientas para
desarrollar un pensamiento estratégico y sistematico. Mejora las carencias y
principios basicos de lo que son los seres humanos y para flexibilizar conductas

que permitan alcanzar con eficiencia las metas propuestas.

Por lo anteriormente sefalado, segin Sambrano (1997) se puede caracterizar la
PNL:

a. La PNL tiene la habilidad de ayudar al ser humano a crecer, trayendo como
resultado una mejor calidad de vida.

b. Presenta un enfoque practico y potente para lograr cambios personales
debido a que posee una serie de técnicas que se asocian entre si para
lograr una conducta que se quiere adquirir.

c. Se concibe como una poderosa herramienta de comunicacion, influencia y
persuasion, puesto que, a través del proceso de comunicacion se puede
dirigir el cerebro para lograr resultados 6ptimos.

d. Es esencialmente un modelado. Los especialistas que desarrollaron la PNL
estudiaron a quienes hacian las cosas de manera excelente, encontraron
cual era su férmula y proporcionaron los medios para repetir la experiencia.

e. La PNL es una actitud. La actitud de " voy a lograrlo” con unas enormes

ganas indetenibles.

2.4 Principios de la Programacion Neurolinguistica®

a) Primer principio: Nuestra conciencia no nos permite apreciar toda la

realidad

Todos hemos podido comprobar que nuestro cerebro no nos permite captar
toda la realidad. La primera razon se encuentra en las limitaciones de nuestros
sentidos: no vemos las bacterias ni los acaros, no percibimos los ultrasonidos,

conocemos unas pocas lenguas o probablemente sélo la nuestra.

® DOUAT GERAR, PNL Programacién Neurolingtiistica. Barcelona, Editorial Vecchi, 2000. p.31.
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Nuestro medio, nuestra educacion, nuestras ideas nos obligan a considerarlo

todo a través de un prisma.

Dicho de otro modo, cada uno de nosotros interpreta la realidad a pesar de todos

los esfuerzos por ser imparcial. Es lo que la PNL denomina el mapa del mundo.

La técnica de la PNL es, principalmente, una iniciacion para intentar comprender el
mensaje del interlocutor, a pesar de los diferentes significados que los individuos
pueden dar a las mismas palabras. Hay que aclarar que, segun los creadores de la
PNL, el mapa no es el territorio. En otras palabras, la representaciéon que nos
forjamos de la realidad se aleja ineludiblemente de la verdad. Debemos sefialar
ademas que no se trata de una idea nueva, suponiendo que la haya. Desde hace
tiempo se sabe que toda representacion mental de una percepcion anterior puede
oponerse a una percepcion actual de la realidad y que nuestras palabras o gestos
son comprendidos a menudo al revés. Pero no basta con conocer esa verdad

para comunicarse mejor.

Queda todavia por precisar en nosotros nuestro modo de representar el mundo y
en qué medida este es diferente del de nuestro vecino.

La PNL recomienda que no se aporten soluciones y alin menos que se impongan,
sino mas bien que se ayude al interesado a descubrirlas por si mismo. Se trata de

una concepcién optimista de la naturaleza humana.

b) Segundo principio: La diferencia entre el ser y el parecer

Toda persona puede ser diferente de aquello que anuncia su comportamiento,
siendo el que adopta en un momento determinado el mejor para ella. La PNL
considera, con razon, que no se puede uno formar una opinion real sobre alguien
a partir de la simple observacién de su comportamiento. Esta es una reflexion de
gran relevancia. En la excelente obra de Louis Févre y Gustave Soto, editada
por Chronique Sociale y titulada Guide du praticien en PNL (La guia del terapeuta
en PNL), los autores hacen hincapié en que no se puede reducir una identidad a

un comportamiento. Y tienen toda la razon. Ni siquiera nuestros actos revelan
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nuestra personalidad. Por supuesto, lo ideal seria que coincidieran
perfectamente nuestras ideas y nuestras acciones, pero no hay nada mas dificil.
Veamos ahora el elemento que completa el segundo principio: cualquier
comportamiento obedece a una intencion positiva. Esta eleccion puede derivar de
una necesidad de adaptarse a una circunstancia concreta o a la obediencia de una

exigencia de dignidad.

Supone por tanto un atentado contra la autenticidad. El practicante de las
técnicas de la PNL deberd, por consiguiente, tratar de identificar la intencion
positiva del interlocutor y no detenerse sélo en su comportamiento. Es facil de
imaginar los beneficios que todos experimentariamos en la comunicacion si nos
tomaramos el trabajo de hacer esta operacion mental. Sin duda todos hemos
vivido experiencias desastrosas cuyo origen se debe a comportamientos

adoptados en determinadas circunstancias.

c) Tercer principio: Poseemos mas recursos de los que imaginamos

No somos conscientes de todos los recursos que poseemos y que pueden
modificar nuestro comportamiento, no s6lo para alcanzar mejor nuestras metas,
sino para ayudar a los demés a alcanzar las suyas. Para eso es necesario saber
utilizar nuestras cualidades y no obstinarse en tener éxito en un campo que no nos
convenga. Siempre existe la posibilidad de adquirir conocimientos o mejorar
nuestro comportamiento. Cada uno de nosotros tiene varias semillas en su
interior. Es cierto que el escepticismo y el fatalismo sobre nosotros mismos no nos
permiten dar un solo paso. So6lo podemos avanzar si estamos seguros de la gran
cantidad de cualidades que poseemos, 0 al menos de la posibilidad de descubrir

algunas de las que ignordbamos tener.

A partir de estos tres grandes principios, podemos extraer varias ideas principales:

— Es imposible vivir sin comunicarse
— Nuestros mensajes son conscientes o0 inconscientes
— La agudeza de nuestros sentidos y la manera en que los utili-

zamos condicionan la naturaleza de las respuestas
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— Cada uno de nosotros posee los recursos para resolver sus
problemas

— Cualquier intervencién rigida o que no respete a los demas al-
tera la autenticidad de la respuesta.

— En otras palabras, se trata de intentar poner en armonia nuestro lenguaje,
nuestra voz y nuestro comportamiento con los de nuestro interlocutor, teniendo
en cuenta que las posturas deben estar en consonancia con la voz y la

entonacion.

Pero todos esos esfuerzos deben dirigirse a la obtencion de una meta positiva. No
se trata de un ejercicio banal destinado a probar la validez de los principios. Por
eso, desde el inicio se ha hablado de las circunstancias en las que la PNL puede

practicarse:

— el apoyo moral y el aliento;
— las operaciones comerciales;

— la transmisién de conocimientos y la educacion.
2.5 Elementos de la Programacién Neurolinguistica’

Para la practica de la PNL deben darse por ciertos una serie de elementos que se
consideran la base, el contexto de sus practicas, para la correcta aplicacion y

desarrollo de sus técnicas. Estos son:
a) Metamodelo

Herramienta para tener mejor conocimiento de lo que la gente dice. Se realiza
basicamente a través del lenguaje y la observacion del lenguaje no verbal del
interlocutor. Se trata de ir de la "estructura superficial* (La palabra) a la "estructura
profunda” (Todo el significado que hemos querido expresar en la palabra, es

decir, toda la informacion que disponemos sobre lo que hemos dicho).

"CARRION LOPEZ, SALVADOR A. Curso de Practitioner en PNL [en linea]. 12 ed.Espafia, ES.
Ediciones  Obelisco, 2005. |[citado 11 de Marzo de 2008].Disponible en:
http://es.wikipedia.org/wiki/Programaci%C3%B3n_neuroling%C3%BC%C3%ADstica.
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Por ejemplo: Pedro dice a Marina: "Me duele mucho mas". A Marina podria
bastarle la respuesta de Pedro y si quisiera saber mas tendria que seguir
haciendo preguntas con las que poco a poco nos acercariamos a la estructura

profunda de la frase.

Esto seria que Marina preguntara: "¢Qué te duele exactamente? ¢Cdmo te
duele? ¢Dénde te duele? ¢Mas que qué?... - Induccion: Se puede acceder a
recursos inconscientes (Seguridad, creatividad, tranquilidad etc.) de manera
directa induciendo o utilizando un tipo de interiorizacidon conocida como trance.
Milton Erickson dice que todo es hipnosis, hasta el lenguaje. Hay un concepto
denominado Ancla, que seria “cualquier cosa que da acceso a un estado

emocional’”.
b) Rapport/Leading/Calibrar

¢, Como sabemos que estamos en el circulo de la comunicacion? ¢Coémo sabe

usted que dos personas estan en sintonia?

Rapport significa "acompafar" con la finalidad de establecer una empatia con
la/s persona/s con la/a que hablamos que facilite la comunicacion ya que facilita el

contexto de afectividad adecuado.

Leading significa "guiar" a una persona. Este proceso es util cuando nuestro
interlocutor se encuentra en un mal estado. Asi, vamos sacando de ese estado

mental a la persona.

Calibrar a una persona significa “conocer”, a través de su lenguaje no verbal y
verbal su estado interno, es decir, su estado de animo y tenerlo en cuenta en el
proceso de comunicacion. También es muy (til para confirmar si estamos

realizando correctamente el Rapport y el Leading.

Mencionar que en nuestra cultura el término “manipular” esta asociado a una

accion negativa pero que no debemos olvidar que también es posible manipular
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positivamente y este es el ideal de la PNL puesto que la influencia entre un

individuo y otro es inevitable.
2.6 Elementos que constituyen la clave de la conducta humana

» El sistema nervioso o soporte neurolégico

» El lenguaje, que sirve para comunicarse no solo con las demas personas
sino internamente

» Y la programacion de la conducta que se realiza mediante el lenguaje, y

gue conforma el aprendizaje.
2.7 Etapas por las que pasa un individuo que aprende

La PNL explica el proceso de aprendizaje de un proceso en una serie de etapas

por las que pasa el individuo que aprende. Estas son:

1. Incompetencia inconsciente (No se sabe qué es un coche y, mucho menos,
conducirlo).

2. Incompetencia consciente (momento en el que mas se aprende. El
conductor es consciente de que no sabe conducir y lo intenta).

3. Competencia consciente (EI conductor ya sabe conducir y presta

demasiada atencion al proceso

2.8 Aplicacion de la PNL alas Ventas®

A partir de la aplicacion de la PNL a las ventas, vender se ha convertido en una
relacion de empatia y solidaridad en la cual ambas partes salen beneficiadas: El

cliente obtiene lo que necesita, y el vendedor aumenta sus ingresos.

Las estrategias de la PNL, aplicadas a la relacién vendedor-cliente se han
convertido en una poderosa herramienta persuasiva que ha aumentado la
satisfaccion de ambas actividades (vender-comprar), haciendo que la competencia

inconsciente, que es la manera de comunicarse a hivel profundo con la otra

¥ SAMBRANO, JAZMIN. PNL Programacion Neurolingtiistica para todo el modelo de la excelencia.
México. Editorial Alfaomega, 2000. p.97.
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persona, mediante la comprension de sus estructuras mentales (mapas) lleve a
las personas a compenetrarse mucho mas con la forma de pensar de los demas,
entendiendo sus motivaciones, por eso, se puede aprender a reconocer cOmo

surge esa competencia cuando se interactlia con los clientes.

Basicamente, la PNL en ventas explora los pensamientos del cliente, sus
modos peculiares de percibir el mundo, mapas, metamo-de los, sefales de
acceso, sistemas de representacion, canales, estilos de compra, estrategias,
etcétera. El vendedor aprende a observar la mayoria de los parametros, a
emplear estrategias y superestrategias que generen confianza en el cliente, y
posteriormente, interviene como lider en el proceso de comunicacién que es la
relacion vendedor-comprador, para entonces convertir esa relacion en una

negociacion en la que ambas partes obtengan beneficios (ganar-ganar).

Cuando el vendedor aprende a escuchar activamente al cliente, comienza un
intercambio en el que el producto es presentado de la mejor manera para que
el cliente pueda comprender de acuerdo a su estilo particular, los beneficios que
ese producto le ofrece para satisfacer sus necesidades; el vendedor utilizara
tantas estrategias como le sea posible para lograr la persuasion, asi nos
encontramos con el anclaje, modelaje y calibracién, logrando entonces las
consecuencias esperadas al aplicar dichas estrategias: flexibilidad, Rapport,
congruencia y sobre todo, obtener éxito en alcanzar las METAS que cada una de

las partes se ha propuesto.

2.8.1 Estrategias para las ventas segun la Programacion

Neurolinguistica

Hay dos puntos importantes que tomar en cuenta cuando se lleva a cabo una
venta. Una es la calidad en la comunicacion del vendedor y la otra es la calidad
del producto. No importa qué tipo de cliente toque atender, la forma como se le
recibe y se inicia la comunicacion debe ser sin resistencia. Desde este momento
se debe construir una relacion de confianza y seguridad para que el cliente tenga

la oportunidad de valorar el producto y su posible compra.
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La PNL indica las siguientes estrategias para la realizacion de un proceso de

ventas exitoso:

a) Desde el punto de vista de PNL es importante tener en cuenta que el
territorio es muy importante para saber actuar asertivamente.

b) Cuando la venta se sitia en el lugar del vendedor este obviamente se
sentira con mayor seguridad y fuerza para la venta que si acude fuera de

su territorio a un lugar desconocido.

Cuando el vendedor sale de su territorio, hay mayor estrés debido a que el
comprador tendra otros asuntos que atender y él serd parte de la lista de asuntos
que atender, mas no la prioridad. Lo peligroso en este momento es que el
vendedor se sienta inseguro, menospreciado con baja auto estima y para
protegerse actla con agresividad que arruina la venta. Al estar con el cliente,
darle espacio y no invadir su circulo de seguridad. En promedio cada persona
necesita por menos unos 30 cms de espacio alrededor. Otras personas requieren
de mas espacio. Algunos vendedores que quieren ser muy amables se acercan
demasiado al cliente, que no conocen e invaden el espacio vital. Esto los hace
sentirse acorralados y sofocados. Esta es una forma de presion que algunos
clientes no soportan y salen huyendo. A veces es necesario dar un paso atras
para que no se sientan invadidos, sobre todo cuando es en el territorio del cliente.
Para que una venta tenga éxito se debe establecer una relacion entre el vendedor
y el comprador. Una relacién de confianza y flexibilidad por parte del vendedor. El
poder de la observacion va a ser muy util en la venta. Cualquier comportamiento
del ser humano esta estructurado de una manera especifica. Algunas de estas
estructuras son el sistema de claves oculares que son brevemente:

-Arriba visualiza
-A los lados escucha
- Abajo a la derecha esta en sensaciones

- Abajo a la izquierda esta en dialogo interno
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Practicamente todos poseen esas funciones, sin embargo lo que hace Unicos y
diferente a una persona es la forma como las secuencia y cual es mas dominante
en cada individuo. Si se quiere lograr confianza en el cliente es importante
observar cémo funciona él para asi entrar en su misma frecuencia y de esa
manera entenderse. Si el vendedor es visual y tiende a hablar con rapidez y se
enfrenta a un kinestésico, debe tener calma y paciencia y hablarle con mayor
detenimiento para que el cliente pueda asimilar la informacion. Generar empatia
con la velocidad de su lenguaje y la manera de ver las cosas serd muy favorable

para iniciar esta relacion de confianza.

Otro punto importante es que la persona visual que muestra sus claves oculares
correspondientes, y habla con rapidez, también va a tener un lenguaje muy
preciso con expresiones visuales. La estructura estd entrelazada y eso nos da
una pista mas de con qué tipo de cliente voy a tratar. La persona visual querra
gue le ensefien el producto y seguramente su comunicacion contendra palabras
con matices visuales como "quisiera ver", "yo observo mientras usted me ensefia”,
"si, ya veo", y preguntas sobre lo que estan viendo. El auditivo serd mas
cauteloso en su forma de hablar, sin embargo igual escogera palabras que lo
delatardn como una persona que escucha con calma. Esta persona igualmente
ligaréa el lenguaje con esa parte que predomina en él. Usara términos auditivos
como "le escucho, prosiga”, "me puede explicar como funciona”, "digame como se
enciende esto". Y la persona kinestésica hard lo mismo con su lenguaje y estara
mas enfocada en querer tocar el producto y ver qué se siente. Su lenguaje podra
incluir algo asi: "quiero ver si es comodo”, "lo podemos probar", "es préactico y

ligero".

Al escuchar las diferentes formas de expresarse, lo importante es olvidarse un
poco de cdmo me expreso yo y entrar en la frecuencia de la otra persona. Si el
cliente esta interesado en una explicacion, me voy a la explicacion. Si el cliente
quiere tocar y sentir el producto, hay que darle gusto. Y muy importante usar el
mismo tipo de palabras que usa el cliente. Porque las mismas palabras tendran el
sentido que le da el cliente y palabras similares no siempre tienen el mismo
sentido para las personas.
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Si usa términos visuales, hay que repetirlos pues eso lo va a entender mejor que
si se utilizan otras. Al cambiar las palabras ya no tienen el mismo sentido y se
sale de la frecuencia del cliente. Para lograr esto es necesario estar muy alerta y
con mucha concentracion para seguir al cliente con sus patrones linguisticos. A
estas técnicas de empatizar con el cliente en cuanto a su forma de valorar el
mundo externo, si es visual, auditivo o kinestésico, de igualar la velocidad de su
forma de hablar, corresponder a su lenguaje con las mismas palabras se le llama
acompasar. Hacer esto como entrenamiento con cada cliente llevara a instalar un
programa automatico donde se podra hacer sin pensar porque la mente ya

aprendio lo que hay que hacer en cada situacion.

2.8.2 Principios de Programacién Neurolinglistica de compra-

venta’®

a) Usted no tiene nada que vender si no hay alguien que compre

Esto elegantemente nos recuerda no comenzar con nuestro mapa para vender,
sino primero chequear el territorio. En otras palabras, active su agudeza sensorial,
abra sus ojos, oidos, piel, etc. y mire alrededor. ¢Ve a algin comprador? No
alucine un comprador en cada persona frente a usted. No asuma eso.
Muchisimas personas dan la impresion de que muestran sefiales de "actividad de
comprar”, pero solo estan pasando el tiempo. No salieron a comprar. Aqui
necesitamos chequear y no imponer nuestro mapa a la otra persona. Tenemos
primero que calificar a la gente para ver si tienen una necesidad. Hacer otra cosa
prepara al vendedor para la frustracion y desilusién, y deja en el comprador la

sensacion de haber sido manipulado y presionado.
b) Larelacion viene primero, después la tarea

Después de todo, cuando interactuamos al comunicarnos y relacionarnos con

cualquiera, para cualquier proposito o tarea (sea educacion, terapia, ley,

° MADERA, MARIA DEL CARMEN. Estrategias de Ventas y Negocios con Técnicas de PNL y
Tecnologia Colinde. México, Editorial Panorama S.A. de C.V, 2003. p.150.
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medicina, criar a los hijos, etc.), primero chequeamos para ver cual es nuestra

posicidn respecto a esa persona y cual la de esa persona respecto a nosotros.

En otras palabras, siempre acompasamos, acompasamos, acompasamos Yy
entonces liderizamos. Comenzamos por igualar el modelo del mundo de esa
persona y con las herramientas de la PNL, podemos hacer esto fisicamente,

emocionalmente y conceptualmente.

En efecto, la actitud de la PNL es que el individuo, como persona, importa mas
gue cualquier tarea o producto que nos gustaria llevar a esa persona a comprar.
Nosotros tomamos esta actitud, de hecho, debido a que, después de todo, la
gente tiende a que no le guste ser tratada como nimeros o como objetos.

c) El comprador tiene las respuestas, el vendedor tiene las preguntas

Esto se correlaciona con el estribillo que a menudo Bandler repite: "La gente no
esta mal, la gente funciona perfectamente bien. Por supuesto, lo que hacen puede
que no sea muy divertido, jpero lo hacen una y otra vez, metddica y
regularmente!".

El Enfoque de Facilitacion al Cliente, para vender, plantea evitar aproximarse a la
gente desde la posicion de un "experto superior”’, jque sabe lo que él o ella
necesita! En lugar de eso, nosotros reconocemos y respetamos los recursos
internos de la persona, sus habilidades, competencias, singularidad, etc. Y esto,
en consecuencia, nos lleva a hacer gran cantidad de preguntas (preguntas de
Meta-Modelo, preguntas de Meta-Programas, preguntas del Modelo SCORE) con
el fin de descubrir el Estado Actual de la persona y su Estado Deseado. En
concordancia con esto, también reconocemos que la persona solamente tiene un
“problema", si él o ella experimentan una brecha entre el Estado Presente y el
Estado Deseado.
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d) Servir es la meta; descubrir es el resultado; una venta puede ser la

solucién

Esta introduccion de la idea de servicio puede parecer extrafia al principio. Sin
embargo, tal idea realmente habla acerca del estado y meta-estado de recursos,
del vendedor. Cuando al vender, adoptamos una actitud de servicio respecto a lo
gue vendemos, sea un producto o un servicio, entonces adoptamos mas la
posicion de un explorador que la del "experto sabelo todo" que le va a decir a la
gente lo que necesita. AUn mas recientemente, Jeffrey Gitomer (1998), autor de
The Sales Bible, ha escrito un trabajo completo acerca de la extrema importancia
de un servicio al cliente memorable, de primera clase, con el impactante titulo de

La Satisfaccion del Cliente es Invalorable; La Lealtad del Cliente no tiene Precio.

Esto corresponde a la idea de marco de abundancia, en PNL. Cuando venimos
del marco de que vivimos en un mundo de plenitud y oportunidad, y no uno de
carestia, entonces no tenemos que hacer una venta, no tenemos que presionar a
una persona dada. Mas bien, nos sentimos mas libres para explorar, para facilitar
y para descubrir. Para hacer esto, usamos un gran numero de preguntas tipo
Meta-Modelo. Esto nos capacita para ocupar a una persona en el descubrimiento
de su modelo del mundo, con el fin de especificar metas, objetivos, intenciones,
etc. Y nosotros hacemos esto como un servicio en consideracion a la singularidad
de la persona. Si el descubrimiento lleva a que nosotros o la persona considere
nuestro producto o servicio, entonces enriquece a ambas partes, en una forma

gana-gana.

e) La gente compra (tipicamente) cuando no pueden satisfacer sus propias

necesidades

Mientras muchos compran cuando pueden satisfacer sus necesidades, también
han comprado cosas que no llenan necesidades y solo quieren gastar su dinero.
Otras razones y propositos los mueven. Y esto se hace realidad con gran fuerza

con aquellos que se convierten en compradores compulsivos.
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Sin embargo, tipicamente solo compramos cuando no podemos satisfacer alguna
necesidad. Esto explica algunos de los sentimientos negativos que los
vendedores pueden encontrar cuando venden. A menudo la gente se presenta a
examinar productos o servicios, toman decisiones sobre qué comprar, etc.,
solamente cuando han sentido la motivacion "alejarse de" que ellos necesitan
para comprar porque no pueden satisfacer la necesidad por si mismos. Las
llantas estan lisas y ellos tienen que reemplazarlas. La transmision se ha cerrado.
Los empleados estan malhumorados por todo el estrés que enfrentan y necesitan

entrenamiento en habilidades de control del estrés.

f) La gente compra usando sus propios patrones de compra, no los

patrones de venta del vendedor

Esto destaca la diferencia entre algunos de los antiguos modelos de ventas, y los
nuevos. Bajo el viejo enfoque de Ponle Presion, los vendedores asumian que la
gente compraba, o deberia comprar de acuerdo a como ellos vendian. Hacer esto
garantiza la frustracion. El enfoque de la PNL reconoce que cada quien se mueve
a través del mundo con sus mapas mentales del mundo y por consiguiente usa
Sus propias estrategias para comprar. La gente tiene sus estrategias para sentirse
motivada, para poner en practica sus decisiones, para relacionarse con
vendedores, etc. De manera que nosotros comenzamos con los patrones de
compra de la persona, en lugar de utilizar nuestra manera preferida de vender. Ya
que la gente opera sobre el mundo desde sus propios modelos: sus valores,
creencias, marcos de referencia, intereses, razonamientos, etc., inevitable e
inescapablemente usan sus propias estrategias, Meta-Programas (filtros

perceptuales), historias de aprendizaje y Meta-Estados.

Cuando intentamos imponer nuestra estrategia de ventas a un prospecto, con
respecto a coOmo pensar, sentir, responder, etc., esto s6lo hace el proceso mas
dificil. Esto sélo incrementa la posibilidad de que haya "resistencia”. Esto s6lo nos

ciega al proceso de esa persona.
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3. COMUNICACION

3.1 Concepto

La comunicacion es un proceso de interrelacion entre dos (0 mas) personas
donde se transmite una informacién desde un emisor que es capaz de codificarla
en un codigo definido hasta un receptor el cual decodifica la informacién recibida,
todo eso en un medio fisico por el cual se logra transmitir, con un cédigo en

convencion entre emisor y receptor, y en un contexto determinado™®.

3.2 Elementos de la Comunicacion

Los elementos o factores de la comunicacion humana son: fuente, emisor o
codificador, cédigo (reglas del signo, simbolo), mensaje (bajo un cédigo), receptor
o decodificador, canal, referente, ruido (barreras o interferencias) y la
retroalimentacion o realimentacién (feed-back, mensaje de retorno 0 mensaje

secundario).

a) Fuente: Es el lugar de donde emana la informacion, los datos, el contenido que

se enviara, en conclusion: de donde nace el mensaje primario.

b) Emisor o codificador: Es el punto (persona, organizacion...) que elige y
selecciona los signos adecuados para transmitir su mensaje; es decir, los codifica
para poder llevarlo de manera entendible al receptor. En el emisor se inicia el

proceso comunicativo.

c)Receptor: Existen dos tipos de receptor, el pasivo que es el que sélo recibe el
mensaje, y el receptor activo o perceptor ya que es la persona que no sélo recibe
el mensaje sino que lo percibe y lo almacena. El mensaje es recibido tal como el
emisor quiso decir, en este tipo de receptor se realiza el feed-back o

retroalimentacion.

d) Cddigo: Es el conjunto de reglas propias de cada sistema de signos y simbolos

que el emisor utilizara para trasmitir su mensaje, para combinarlos de manera

19 \/ANRIEL,CEES. Comunicacién Corporativa. Madrid, Editorial Prentice Hall , 1997, p. 64
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arbitraria porgque tiene que estar de una manera adecuada para que el receptor
pueda captarlo. Un ejemplo claro es el codigo que utilizan los marinos para poder
comunicarse; la gramética de algun idioma; los algoritmos en la informatica, todo

lo que nos rodea son cadigos.

e) Mensaje: Es el contenido de la informacion (contenido enviado): el conjunto de
ideas, sentimientos, acontecimientos expresados por el emisor y que desea
trasmitir al receptor para que sean captados de la manera que desea el emisor. El

mensaje es la informacion.

f) Canal: Es el medio a través del cual se transmite la informacién-comunicacion,
estableciendo una conexion entre el emisor y el receptor. Mejor conocido como el
soporte material o espacial por el que circula el mensaje. Ejemplos: el aire, en el

caso de la voz; el hilo telefénico, en el caso de una conversacion telefénica.

g) Referente: Realidad que es percibida gracias al mensaje. Comprende todo

aquello que es descrito por el mensaje.

h) Interferencia o barrera: Cualquier perturbacién que sufre la sefial en el proceso
comunicativo, se puede dar en cualquiera de sus elementos. Son las distorsiones
del sonido en la conversacion, o la distorsién de la imagen de la television, la
alteracion de la escritura en un viaje, la afonia del hablante, la sordera del oyente,
la ortografia defectuosa, la distraccion del receptor, el alumno que no atiende

aungue esté en silencio. También suele llamarse ruido.

i) Retroalimentacion: Es la condicién necesaria para la interactividad del proceso
comunicativo, siempre y cuando se reciba una respuesta sea deseada o no.
Logrando la interaccién entre el emisor y el receptor. Puede ser positiva (cuando
fomenta la comunicacién) o negativa (cuando se busca cambiar el tema o

terminar la comunicacion).
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Esquema de la Comunicacion

[:Esquema de |la cumunicactc’m]

recibe el Enviado por

enviado por

Men5aje

signo Expresa el

nos da \
Codigo

informacian '

Fuente: Libro Comunicacion Administrativa. Costa Rica Editorial Universidad Estatal a
distancia, 2002, p.264.

3.3 Tipos de Comunicacion

a. Personales: Se clasifican como personales todas aquellas comunicaciones
emitidas por un usuario hacia el medio administrativo (solicitud, reclamo,

constancias que debe presentar el usuario).

b. Administrativas: Las comunicaciones administrativas corresponden a las
emitidas por las instituciones del estado que pueden ser dirigidas
individualmente a las personas de otras empresas o instituciones (permisos,

certificaciones, solicitudes, notificaciones).
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c. Comerciales: Las comunicaciones comerciales son las que parten del medio
comercial al medio administrativo o viceversa. La esfera comercial y

administrativa se complementa pues una depende de la otra.
3.4 Proposito de la Comunicacion

Se sabe que el lenguaje en la comunicacion, es el medio que el hombre utiliza
para ponerse en contacto con sus semejantes y con base en la premisa de
gue el hombre utiliza para ponerse en contacto con sus semejantes y con base
de que la premisa de que el hombre por su caracter eminentemente social no
puede vivir aislado de los demas. Esta necesidad lo ha llevado a través del
tiempo, a desarrollar sistemas de nuevas técnicas y el perfeccionamiento de
las ya existentes ha contribuido a alcanzar niveles jamas imaginados. Sin
embargo, a pesar de todos esos logros, la palabra sigue siendo el medio mas
directo y exacto de comunicacion. Nuestra capacidad de convivencia puede
medirse por nuestra capacidad de comunicacién. Asi la finalidad de la
comunicacién consiste en conseguir que el hombre se adecue al ambiente que
lo rodea, a su convivencia con los deméas y desarrolle diferentes técnicas y
medios de comunicacion para realizarse plenamente en la profesion y en el

trabajo.
Se encuentran diferentes formas de definir la comunicacion:

a. Comunicacion es la accion y efecto de comunicar algo o de
comunicarse

b. Correspondencia o reciprocidad amistosa entre 2 0 mas personas

c. Hacer a otro participe de lo que uno tiene

d. Es el intercambio de mundos de experiencias entre 2 personas

A pesar de las diferentes formas de definir la comunicacion que puedan
presentarse, cualquiera que sea la forma, esta tendra el apoyo del lenguaje y aun
en las multiples manifestaciones en que esta pueda darse: la moda, la musica, la

escultura, la publicidad.
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3.5 Comunicacion Interpersonal

Las relaciones interpersonales entre los empleados, superiores y el publico
incluyen una gran variedad de factores condicionados por los intereses que estén

en juego, los cuales pueden ser:

» Forma de tratamiento
> Tono de voz
> Vocabulario

Debe incluirse en esta comunicacion, los aspectos de presentacion personal y
atencién pronta, pues aunque no son formas de comunicacion verbal, constituyen

el marco contextual.

La comunicacion interpersonal, en principio supone un contacto visual entre los
participantes, que intercambian continuamente de funciones (de emisor, receptor
y viceversa). La inteligencia humana ha adquirido un grado de superdesarrollo y
ha realizado inventos e innovaciones imposibles de imaginar en el campo de la
comunicacién. Tanto en el aspecto oral como en el escrito las técnicas modernas
ofrecen multitud de posibilidades, todas ellas tendientes a facilitar la comunicacién

entre las personas.

Algunos obstaculos que tienden a desaparecer son: Las barreras del lenguaje, las

distancias, las diferencias de razas, la practica de costumbres.
3.5.1 Importancia de la Comunicacion Oral

Las reglas gramaticales existentes en la comunicacion oral dictan normas para
qgue el lenguaje usado sea correcto y facilmente comprensible para los demas.
Las palabras se deben sujetar a un orden preestablecido sino el lenguaje
resultaria incomprensible. Se debe tener en cuenta que la palabra es el
instrumento basico de la comunicacién oral y su perfecto uso requieres estas dos

condiciones:
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» Conseguir una forma de expresiéon correcta, clara y directa, que llegue al
interlocutor para que la entienda y la asimile perfectamente.
» Evitar que con ambigledades y confusiones trabadas en la expresion, el

oyente se haga una idea distinta o falsa de lo que se pretende decir.
3.6 Comunicacion Organizacional
3.6.1 Clases de Comunicacion Oral.

Al tener una comunicacion con la categoria jerarquica existen tres clases de

comunicaciones:

1. La comunicacién con superiores que es aquella que condiciona al oyente
en cumplir una serie de normas de respeto, correccion y atencion, asi
como pensar siempre que su formacion y conocimientos son dignos de
estos requisitos.

2. La comunicacion con inferiores requiere una adaptacion total a la
mentalidad de quien escucha, no exenta en ningin momento de la debida
cortesia, lenguaje sencillo y buen trato.

3. La comunicacién con iguales tiene un marco de desenvolvimiento de mas
igualdad, puesto que la confianza y amistad que implica permite suprimir

otros condicionamientos.
3.7 Comunicacion Escrita

Actualmente gracias a la comunicacion escrita, el ser humano se pone en
contacto con otras personas que se encuentran lejos de él, que reciben su
mensaje y que lo contestan segun la urgencia de un asunto tratado. Al igual que
la comunicacién oral, la escrita también se apoya en las reglas gramaticales
existentes. Aparte de ellas y por condicionamientos muy especiales, la
comunicacién escrita se desarrolla atendiéndose a: Categoria de personas,
asunto por tratar, importancia del mensaje, momento en que se envia, claridad y
limpieza. Como norma superior a todas las anteriores, se debe tener presente la

claridad en la comunicacion, que debe ser perfecta.
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Puntos importantes de la comunicacién escrita:

Es mas concisa y clara
Mentalmente se ubica a la altura de la persona a quien va dirigida

Expone las ideas de una manera atractiva para captar la atencién

vV V V VY

Puede impresionar mas directamente al receptor, porque da la

sensacion de que ha sido escrita solo para él.
3.8 Comunicacion Corporativa

La comunicacion corporativa es el enfoque integrado de toda comunicacién
producida por una organizacioén, dirigida a todos los publicos objetivos relevantes.
Cada partida de comunicacion debe transportar y acentuar la identidad

corporativa®'.

Otra definicion importante de comunicacién corporativa es la que sostiene que
esta es un instrumento de gestion por medio del cual toda forma de comunicacion
interna y externa conscientemente utilizada, esta armonizada tan efectiva y
eficazmente como sea posible, para crear una base favorable para las relaciones

con los publicos de los que la empresa depende.

Las ideas basicas a la comunicacion corporativa son relevantes, tanto para las

empresas privadas como para el publico y las organizaciones no lucrativas.

Por varias razones, las empresas se han dado cuenta de la necesidad de crear
una imagen favorable. Como resultado hay una tendencia a que la comunicacion

corporativa sea asociada, en especial, a las empresas.

Sin embargo, ahora se presiona, cada vez mas, a las instituciones
gubernamentales, para que den buena cuenta de si mismos, por lo que la
necesidad de prestar atencién a estos asuntos es, por lo menos, igual al de las

empresas comerciales.

1 | OPEZ MADIGAL, DAMARIS. Comunicacion Administrativa. Costa Rica, Editorial Universidad
Estatal a Distancia, 2002, p.264.
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3.9 Tipos de Comunicacion Organizativa

a) Relaciones Publicas: Son la funcion de la gestion que establece y mantiene
relaciones mutuas y beneficiosas entre una organizaciéon y el publico, del
cual depende su éxito o fracaso.

b) Comunicacion Ambiental: Politica instrumental dirigida a realizar la
estrategia ambiental de la organizacion, informando, convenciendo y
motivando a publicos objetivos internos y externos, y asegurando su
participacion. Esto significa, por un lado, permitir que los publicos objetivos
contribuyan al cuidado ambiental dentro de la compafiia y por otro lado
establecer una imagen ambiental conveniente entre publicos objetivo
externos, coordinando actividades de comunicacion.

c) Comunicacion del mercado laboral : Instrumento de gestion que utiliza la
integracion planificada y la aplicacion de varias disciplinas de comunicacion
para controlar y dirigir el movimiento de la comunicacion, tanto hacia
empleados potenciales como hacia personas o instituciones que juegan un
papel importante para atraerlos.

d) Publicidad Empresarial: Comunicacion empresarial pagada, disefiada para
establecer, desarrollar, aumentar o cambiar la imagen empresarial de una
organizacion.

e) Comunicacion interna: Transacciones de comunicacion entre individuos y/o
publicos a varios niveles, y en diferentes areas de especializacion, dirigidas
a disefiar y reestructurar organizaciones, implementar disefios y coordinar

actividades diarias.
3.10 Comunicacién Integrada de Marketing

Implica una éptima integracion de los elementos de la mezcla de marketing aparte
de los de la comunicacion y el elemento principal es la venta personal. Esto puede
lograrse solo si los diferentes elementos del mix de comunicacion estan
cuidadosamente coordinadas durante la planificacion inicial. El personal
responsable de dichos elementos debe mantener consultas intensas, en caso
contrario, existe el peligro de que aparezcan inconsistencias y contradicciones.
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Un acercamiento a la integracion llevara a una situacion en la que el todo es

mayor que la suma de sus partes. En otras palabras, se crea sinergia.

3.10.1 Fases de la comunicacion de integracion de marketing

a)

b)

d)

Medios de publicidad integrada: Significa alcanzar la mejor y mas completa
mezcla de los medios de comunicacion disponibles para transmitir un
mensaje.

Publicidad Integrada: Termino que incluye la integracion de los medios de
publicidad, publicidad directa, y packaging.

Medios de comunicacion integrada: La meta en esta fase es la de una
Optima coordinacion de los medios de publicidad, publicidad directa,
publicidad editorial, ubicacion y promocién del producto de la marca o
nombre del producto, mediante el patrocinio.

Comunicacion integrada: En esta quinta fase la aplicacion de elementos de
comunicacién, ante todo adaptados para el marketing, se extiende a otras
funciones de la empresa. Llegado este punto la comunicacion debe ser
coordinada a través de funciones empresariales y publicos objetivo, para
asi prevenir la aparicion de contradicciones que dafiarian la imagen de la

empresa.

3.11 Comunicaciéon Corporativa

Las responsabilidades centrales de la comunicacion corporativa se resumen

de la siguiente manera:

1.

Desarrollar iniciativas para minimizar las discrepancias no funcionales entre
la identidad deseada y la imagen deseada, teniendo en cuenta la
interaccion “estrategia — imagen — identidad”

Desarrollar el perfil de la empresa tras la marca

Indicar quien debe hacer qué tarea en el campo de la comunicacion para
formular y ejecutar los procedimientos efectivos que faciliten la toma de

decision sobre asuntos relacionados con la comunicacion.
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La comunicacion corporativa debe entenderse como una nueva vision del rol de la
comunicacioén, tanto dentro de la organizacion como en las interrelaciones entre la

organizacion y su entorno.

3.12 Comunicacion Efectiva

Es explorar las condiciones que hacen posible que la comunicacion sea
provechosa y eficaz”. A través de la palabra pensamos, nos comunicamos,
reflexionamos, nos expresamos, opinamos, nos peleamos e incluso nos
distanciamos de lo que verdaderamente nos interesa. Segun sea la calidad de
comunicacién que mantengamos con una persona, dentro de un grupo o en una
empresa asi sera la calidad de la relacién que obtendremos. De hecho, si nos
detenemos a pensarlo un instante- todas las personas que consiguen un éxito
sélido y un respeto duradero (ya sea en el campo laboral, empresarial o familiar)
saben comunicar de manera efectiva aun intuitivamente sus ideas, propositos y
emociones. So6lo conociendo y practicando los principios de una comunicacién
efectiva podemos coordinar, ensefiar, aceptar, dirigir; pero sobre todo lograr un
clima propicio que nuestras acciones nos conduzcan a lo que realmente
buscamos.

Por medio de la comunicacion es que nos relacionamos con el otro, construimos
equipos, nos organizamos en sociedades o0 proyectos empresariales,

educacionales, barriales, familiares y de pareja.

3.12.1 Nueve reglas para una Comunicacion Efectiva

La comunicacion es una habilidad que requiere mucha disciplina y trabajo por lo
cual es necesario aplicar una serie de reglas que permitan lograr una

comunicacion efectiva entre las que se mencionan las siguientes:

1. Busque algo en Comun. La meta de la comunicacion es conectarse con
otra persona. Para que esto sea posible primero debe saber de dénde viene
y que hace. Considere a un nifio de 3 afios y medio que come una manzana
en el asiento de la parte de atras del automovil cuando pregunto, "¢ Papa, por

gué esta poniéndose mi manzana castafia"? "Porque,” su papa explico,
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"después de que comiste la cascara, la carne de la manzana entré en el
contacto con el aire la oxido, lo que cambia su estructura molecular y asi la
convierte en un color diferente". Entonces el nifio preguntd, "Papa, ¢estas
hablando conmigo?”. Hable en un nivel apropiado y observar la efectividad
de la conversacion.

Escuche. Concentrarse totalmente en lo que la otra persona esta diciendo
verbalmente, fisicamente y emocionalmente.

Escuche realmente. Librarse de los filtros personales, asunciones, juicios y
creencias que disfrazan lo que se oye y la manera que se oye.

Evite distracciones. Para realmente escuchar lo que la otra persona esta
diciendo sea disciplinado. Evitar interrupciones, permitir que la otra persona
termine de pensar. No terminar frases o poner palabras en la boca de los
demas. Ser paciente y mostrar respeto genuino ante ellos. Evitar la tentacion
para dar un consejo no deseado.

Sea Claro. Hay numerosas maneras de guardar la mudanza de la
conversacion diplométicamente. Nivelar el volumen de la voz para
asegurarse que se escucho lo que pensé. No asumir nada. Ser sincero.
Mantenga credibilidad. Ser sincero en su didlogo. Decir lo que quiere decir
y ser congruente con lo que se dice. Ser abierto, honrado y franco. Permitir
gue las acciones apoyen las palabras.

Manténgase tranquilo. Ante lo que podria percibirse como un ataque
personal, permanezca tranquilo. No tomar las cosas de manera personal.
Sea positivo. No hablar de los demas a sus espaldas ya que se perderia la
confianza y respeto de otros. Evitar el uso de idioma ofensivo, chistes y
comentarios fuera de lugar, humor étnico o racial o algo que podria ofender a
alguien mas.

Coordine sus acciones con sus palabras. No es solo lo que se dice sino
como se dice. Los estudios muestran que de lo que se dice (las
palabras) cuenta sélo el 7% para lo que otros perciben. El 93% depende de
la comunicacion visual, expresion facial, y tono de la voz. Reconozca las
barreras no-verbales a la comunicacién eficaz, y asegurarse de que el tono

de la voz, postura, gestos y movimientos apoyan las palabras.
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4. MERCADEO
4.1 Concepto

El mercadeo es un sistema de actividades mercantiles proyectado para planear,
establecer precios, promover y distribuir algo de valor, que satisfaga deseos, tanto
de consumidores domésticos como de usuarios industriales. La Asociacion
Americana de Mercadeo, ha definido el mercadeo como la realizacién de las
actividades comerciales que encausan el flujo de mercancias y servicios desde el

productor hasta el consumidor o usuario®.

La necesidad del mercadeo se incrementa en la medida en que el sistema
econdmico de un pais se desarrolla. Las organizaciones especializadas y de
produccion en gran escala requieren mercados de gran volumen para distribuir
sus productos. Para llegar a esos mercados, se necesita emplear una gran
variedad de organizaciones e instituciones que ejecutan diferentes funciones de
mercadeo: mayoristas, detallistas, agencias de transporte, firmas de
almacenamiento, etc. Estos mercados existen, a su vez, debido a la diversidad de
los deseos humanos, diversidad que se extiende no solo a las necesidades
basicas de la vida, sino también a un nimero mucho mayor de necesidades
adquiridas como resultado de las aparentemente limitadas posibilidades que tiene

el ser humano para ampliar sus ambiciones.

Para servir adecuadamente un mercado, cualquier ejecutivo del mercadeo debe
conocer las caracteristicas de los consumidores o usuarios: sus necesidades y
deseos, poder de compra, costumbres, habitos y preferencias. Debe estar alerta
acerca de las actividades de la competencia, los productos que vende y los
precios que fija. Ademas, los mercados cambian constantemente, nuevos clientes
llegan al mercado, los ingresos reales suben y bajan, las necesidades y deseos

de las personas cambian.

12 CESPEDS SANZ. Principios de Mercadeo. Bogota, Editorial ECOE diions, 2001. p.115.
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4.2 Etapas de Evolucion del Mercadeo

a) Etapa de Produccidon: La empresa estd orientada hacia la produccion y los
ejecutivos e ingenieros mantienen los objetivos en la calidad de los productos. Las
personas compran un producto que esta bien hecho y tienen ademas un precio
razonable; el gerente de ventas dirige un cuerpo de ventas, pero aun no se resalta

la importancia del mercadeo.

b) Etapa de Ventas: Después de la depresibn americana de 1930 se vio
claramente que lo importante no era producir suficientes productos, el problema
estaba en poder vender la produccion, puesto que fabricar un producto bueno no
era garantia de éxito en el mercado; por lo tanto se dio mas importancia a las

ventas y a los ejecutivos de ventas.

c) Etapa de Mercadeo: Coordinacién de mercadeo orientada al consumidor y a un
volumen de ventas con utilidades. En esta etapa, funciones que eran del gerente

de produccion o de otros gerentes pasan a ser responsabilidades del mercadeo.

Como por ejemplo: Publicidad, Promocion de ventas, Investigacion de mercados,
Andlisis y control de ventas, Presupuesto de ventas, Pronostico de ventas,
Planeacion de canales, Control de inventarios, Programacion de produccion,
Distribucion fisica. EI mercadeo debe tener participacion en todas las politicas y

planes de corto y largo plazo de la compafiia.
4.3 Factores basicos del Mercadeo

Los factores que constituyen la base del sistema de mercadeo de una compafia
son: el producto, la estructura de precios, las actividades promocionales, el
sistema de distribucion, el empaque, el servicio postventa, las relaciones publicas,

la marca y la logistica.

a) El producto: Lo importante aqui es que se realice una planeacion suficiente
para cambiar productos existentes, agregar nuevos y tomar otras decisiones en lo

referente a marcas, empaques y otras caracteristicas.
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b) El precio: Lo importante en este punto es la determinacién correcta del precio y

establecimiento de politicas de descuentos, pago de fletes, entre otros.

c) La promocion: Es el componente que utiliza para persuadir e informar al
mercado de los productos de una compafia. Las actividades promocionales
principales son: la publicidad, venta personal, promocion de ventas y las

relaciones publicas.

d) La distribucion: Seleccionar y administrar los canales comerciales, que
intervendran en el traslado de los productos al mercado correcto, momento

apropiado y siguiendo la ruta legal, fisica e institucional.
4.4 Importancia del Mercadeo

El proceso del mercadeo comprende aspectos fisicos y mentales; fisicos porque
las mercancias deben ser transportadas a los lugares donde se requieren y en el
momento en que son necesitadas. Mentales, porque los vendedores deben saber

lo que los compradores quieren, y estos deben saber lo que esta a la venta.
4.5 Funciones del Mercadeo

a) Funciones de intercambio:

- Ventas
- Compras

b) Funciones Facilitadoras:

- Financiamiento
-Seguro contra riesgo
-Informacién de mercados

-Estandarizacion
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c) Funciones Fisicas

-Transporte

-Almacenamiento
4.6 Concepto de Mercado

El mercado es el conjunto de consumidores individuales que pueden, quieren y
estan dispuestos a comprar un producto dado. En este sentido, el fabricante o el
distribuidor utilizan la palabra mercado posesivamente y con un significado de

presente o futuro.
4.6.1 Estudio del Mercado

El mercado es el objetivo de la produccion y tiene que definirse, clasificarse,

evaluarse, interpretarse y medirse antes de fabricar las mercancias.

Las investigaciones sobre los productos se realizan teniendo en cuenta el

mercado.

Evidentemente, el mercado del producto o del fabricante suele dividirse en 2

partes:

» Clientes inmediatos que son los mayoristas y los detallistas a los que
vende.
» El mercado final que son los diferentes consumidores para los cuales se

producen o se fabrican los articulos.

El mercado en el sentido de consumidores colectivos, no debe considerarse
exclusivamente como fuerza abstracta, inanimada, e impersonal consumidora.
Aunque el mercado puede tener tendencias econdmicas, la distribucién de la
poblacién y otros factores concierne principalmente al consumidor individual,

altamente personal y animado a sus motivos y habitos de compra.
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El estudio del mercado puede ser estadistico, pero el estimulo de la inclinacién
del consumidor individual a comprar es fundamental para la venta. Y el acceso
al consumidor individual es en gran parte psicologico. Por consiguiente,
cualquier estudio de datos sobre el mercado implica, de manera muy concreta,

dos clases de datos: Cuantitativos y Cualitativos.
4.6.2 Tipos de Mercado

Los mercados cualesquiera que sean, estaran siempre clasificados tanto para

los consumidores como para los productores.

Muchos productos podran clasificarse bajo diferentes tipos y pertenecen a

varias clases, entre los que se encuentran:
1. Segun area geografica:

» Locales: Son los mercados que se localizan en un &rea geografica
restringida como un municipio. Sirven para acercar los productos de
consumo a la comunidad.

» Regionales: Son mercados que abarcan varias localidades integradas
en una region geografica; alli aparecen compradores y vendedores de
diferentes municipios.

» Nacionales: Son los mercados que integran la totalidad de las
transacciones comerciales internas que se realizan en un pais, también
se les llama mercado interno.

» Mundiales: Es el que sucede entre paises, el mercado de importaciones

y exportaciones puede también ser incluido.
2. Segun lo que ofrece:

» De mercancias: Cuando en el mercado se ofrecen objetos producidos
especialmente para vender y toman el nombre de bien.

» De servicios: Son aquellos en los que se ofrecen servicios, no bienes.
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3. Segun la competencia que se establezca en el mercado:

» De competencia perfecta: Consta de muchos compradores y muchos
vendedores que comercian una mercancia homogénea y donde
ninguno en forma aislada tiene gran influencia en el precio del mercado
actual.

» Competencia monopolistica: Es el mercado en el cual los compradores
ven diferentes ofertas y pagaran diferentes precios, dependiendo de la
marca del producto, calidad, estilo.

» Competencia imperfecta: Es aquel en el que el minimo de oferentes o

demandantes es reducido, estos intervienen para modificar los precios.
4.7 Mercado Objetivo

Es un conjunto de clientes bien definido cuyas necesidades una determinada
compafia planea satisfacer vy hacia el que la organizacién trata de orientar su
esfuerzo de mercadotecnia. La seleccién cuidadosa y la definicion precisa del
mercado objetivo 0 mercado meta son esenciales para el desarrollo de una
mezcla efectiva de mercadeo. La seleccidén del mercado meta se ve influida por la
mezcla de mercadeo que la organizaciéon puede desarrollar. Para llegar al
mercado objetivo se debe realizar primero una segmentacion de mercado la cual
va por etapas, seleccionando primero en forma global los segmentos. Vistos los
segmentos generales, se escoge uno en particular; pero aun este segmento del
mercado puede ser muy grande para que la compafia pueda atenderlo, en tal

caso se sigue con la sub-segmentacion.

5. VENTAS

5.1 Concepto ®

Es considerado como una forma de acceso al mercado que es practicada por la
mayor parte de empresas que tiene una saturacién en su produccion y cuyo

objetivo es vender lo que producen, en lugar de producir lo que el mercado desea.

¥ LOPEZ HUENGO, MARIA DE LOS ANGLES, Operaciones de Venta. Espafa, Editorial
THOMPSON, 2006, p. 55.
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5.2 Etapas de Venta

Sea cual fuere el articulo que se venda, sea cual fuere el cliente, tomar en cuenta

las seis etapas siguientes:

» Logre la atencion: al primer contacto con el cliente. En la iniciacion de la
venta

» Despertar el interés — convenza: con la argumentacion. Con la

demostracion. Con la degustacion.

Existe el deseo de compra.

Elimine las objeciones.

Concluye la venta.

YV V VYV V

Termine la visita oportunamente.

5.3 Principios de Ventas

1. Control de la Actitud: No se puede cambiar a los clientes, y quizas tampoco el
producto o el servicio que se vende. Sin embargo, la Unica puerta que queda es

la actitud.

2. Habilidad para vender: Se debe revisar y actualizar las habilidades como

vendedores.

3. Habilidad para comunicarse: La creciente falta de tiempo de los clientes hace
gue se desarrollen habilidades para comunicar de forma mas clara y concisa sin
perder el entusiasmo ni la conviccion. Para esto es muy Util la PNL ya que es una

herramienta de comunicacion muy efectiva.

4. Habilidad de organizacion: Cada dia se pide que se haga mas en el mismo
tiempo o hasta en menos. Para lograrlo y no morir en el intento, se debe estar
organizado. La organizacion es mental y esta relacionado con conocer las
prioridades, no solo con seguir un procedimiento. Existen personas ordenadas
pero desorganizadas. Pues siguen una rutina y no permiten flexibilidad en la

misma; no estan pendientes de las prioridades.

71



5.4 Factores de Exito en la Venta “

» Precio

Las decisiones sobre precio incluyen el disefio y puesta en practica de politicas
relativas, como: costos, margenes, descuentos; fijacion de precios a un sélo

producto; fijacion de precios a una linea de productos.
» La Distribucion

Tiene como misién poner el producto demandado a disposicién del mercado, de
manera de que se facilite y estimule su adquisicion, por el consumidor. El canal de
distribucion es el camino seguido por el producto, a través de los intermediarios,

desde el productor al consumidor.
» Actitud

La actitud tiene que ver con la forma de presentarse a si mismo, su aspecto,
vestimenta, el coche que conduce, pero por encima de todos los sentimientos que

abriga acerca de si mismo y de lo que hace.

5.5 Técnica de cierre de ventas

a) Cierre basico

Este es también llamado Cierre Directo y es el caso citado como ejemplo, es
donde se le hace una pregunta directa al cliente que solo puede responder por si
0 por no, casi siempre el vendedor tiende a usar este tipo de cierre pues siente
que esta todo dicho, muchos vendedores lo usan para descubrir objeciones o

guejas y pasar a otro tipo de cierre.

4 CESPDS SAENZ, Principios de Mercadeo. Bogota, Editorial ECOE EDICIONES, 2001. p. 242.
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b) Cierre con alternativas

No deja de ser un cierre directo, la diferencia es que se le plantea al cliente una

opcion de compra:

-Por cual se decide el a o el b? firme aqui

-Paga en efectivo cheque o tarjeta? lo acompafio a la caja

Este cierre le permite al cliente sentir que el que maneja la situacion es él y no el
vendedor, es una buena técnica de cierre en tanto y en cuanto el cliente no se

asuste y debe ser usada cuando se reciben las sefales para esto.
c) Cierre del formulario de pedido

El formulario de pedido debe estar siempre cerca del vendedor y a la vista del
cliente, esto no solo nos hara ahorrar tiempo sino que también dara al cliente la
idea de que ya firmé el pedido o acuerdo, muchos vendedores usan esta técnica
como la preferida y suelen aplicarla cuando han agotado todas las expectativas

del cliente.
d) Cierre por preocupacion:

Si bien este tipo de cierre es muy usado no significa que sea el mas adecuado
para mayoria de las personas pues el cliente puede presuponer que lo estamos
presionando.

5.6 Concepto de Departamento de Ventas

El departamento de ventas es el que se encarga de la distribucion y venta de los
productos y dar seguimiento dia a dia de las diferentes rutas de vendedores para
garantizar la cobertura total y abastecimiento a los locales comerciales.

5.7 Funciones del Departamento de Ventas
a) Administrativas:

Comprende entre otras labores formular normas comerciales, planear,
organizar, controlar, valorar la actuacion de los vendedores, sefalar

estrategias a seguir en las ventas, entre otras.
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b) Operativas:

Comprende las obligaciones propiamente dichas que tienen los directivos
de ventas, jefes de zonas, supervisores, destacando las siguientes:

Supervisar y valorar a los vendedores.

- Resolver problemas de distribucion fisica.

- Establecer contactos con intermediarios.

- Definir territorio de ventas.

- Organizar promociones comerciales: ayudan a estimular la demanda de
consumo y contribuyen a que los agentes de venta de la fabrica, los
mayoristas, los minoristas vendan los productos.

- Realizar contrataciones del personal.

- Realizar juntas y reuniones periédicas sobre ventas.

- Realizar estudios de mercado: el conocimiento de los mercados, las
preferencias del consumidor, sus habitos de compra y su aceptacion del
producto o servicio es fundamental para una buena administracion de
ventas, debido a que se deben recoger, registrar y analizar los datos
relativos al caracter, cantidad y tendencias de la demanda.

c) Técnicas
Son actividades que realizan los jefes técnicos y sus auxiliares, relacionadas
con asistencia y consejo especializado a los ejecutivos de ventas en el

desempeiio de sus funciones administrativas.

Se coordinan con los gerentes de ventas y ayudan a solucionar los problemas
qgue encierran los mercados, a través de investigaciones y técnicas de

mercado.

5.8 Planificacion de las ventas

Consiste en establecer la forma en la que clasifican las actividades de los vende-
dores, para desarrollar un mejor control, coordinacion y funcionamiento de la ges-

tion de la empresa. Las formas de organizacion de las ventas son:
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a) Por Zona Geogréafica

El trabajo se realiza en distritos o territorios geograficos, asigna uno o mas
responsables en cada zona en particular. Esté indicada en los que es necesario
separar las responsabilidades de los vendedores para atender eficazmente las
operaciones comerciales desarrolladas en localidades de los vendedores en

localidades apartadas. Las divisiones también se realizan por &reas comerciales.

Los vendedores pueden vender cualquier linea pero a los clientes de su zona
Unicamente. Una de las ventajas que tiene este tipo de organizacion es que los
vendedores llegan a conocer profundamente las particularidades de la zona
asignada. Sin embargo, no llegan a especializarse en un producto o0 servicio
determinado. Esta organizacion, proporciona a los directivos de venta informacion
directamente sobre los clientes, asi como contrarrestar mas eficazmente a la

competencia local.

b) Lineas de Producto

En las empresas que distribuyen distintos productos o servicios especializados, la
organizacion de ventas suele dividirse en lineas. Los vendedores asumen
responsabilidades Unicamente sobre el crecimiento de las lineas asignadas
pudiendo venderlas en cualquier zona. Este tipo de organizacion permite a los
vendedores especializarse en productos y servicios especificos. Sin embargo, no

llegan a conocer en profundidad a los clientes de una zona en particular.

c) Por Clientes

Las firmas comerciales que venden a distintos segmentos pueden organizar la
funcidbn de ventas por tipos de clientes, ya sean estos intermediarios o
consumidores finales. La ventaja de este tipo de organizacion es que permite un
conocimiento profundo de los clientes, en sus motivos de compra y necesidades

especificas por lo que se logra una gran especializacion.
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d) Por Funciones
No todas las personas que trabajan en el departamento de ventas desarrollan las
mismas funciones y tampoco todas se dedican a generar pedidos directos. Los
vendedores se especializan en ciertos aspectos de la venta como la promocion, el

asesoramiento, la toma de pedidos, la venta por teléfono.

5.9 Objetivo de Ventas

Primer objetivo (vender): se pretende alcanzar un cierto volumen de ventas.
Segundo objetivo (obtener una cuota de mercado importante): el objetivo de
ventas se formula como un porcentaje del mercado total. Tercer objetivo
(rentabilidad): los objetivos por mercados y productos pueden definirse en
términos de beneficios o de rentabilidad. Cuarto objetivo (de imagen): el objetivo
puede estar relacionado con la imagen de la empresa o del producto en un cierto

mercado.

5.10 Métodos de Venta

a) Ventas a Distancia: Se trata de un método en el que no existe un contacto
directo entre el comprador y el vendedor. A continuacién se mencionan los

tipos de ventas a distancia que existen:

e Venta por correspondencia: en este caso las ventas se realizan a
través del catalogo enviado directamente por correo.

e Venta por video: consiste en el envio por correspondencia de un video
al posible cliente potencial.

e Lateleventa: Es toda venta que se realice por television.

b) Ventas Personales: Se caracteriza porque supone un contacto directo entre

comprador y vendedor. Ejemplo de ventas personales:

e Venta dentro del establecimiento o interna:
e Venta directa
e Venta en libre servicio

e Ventas en ferias, salones y exhibiciones
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¢) Venta fuera del establecimiento o externa: Ejemplo

e Venta a domicilio
e Venta ambulante
e Autoventa

d) Ventas Multinivel

Constituyen una forma especial de venta personal en la que se constituye un

area de vendedores independientes.

5.11 Fases de Venta

La venta es un proceso que se desarrolla de una forma ordenada y secuencial, y

por tanto tiene diferentes fases facilmente identificales:

a) Localizacion y calificacion de los clientes
Evidentemente una empresa comercial tiene productos que vender por tanto lo
que necesita es encontrar a los clientes dispuestos a comprar. La busqueda de
los clientes tienen dos momentos la localizacion del cliente y la calificacion de los
clientes. Para realizar una operacion de ventas es preciso tener dos elementos: el

producto y el cliente.

b) Acercamiento al Cliente
Con la lista de prioridades de la mano se procede a preparar el acceso a los
clientes con el fin de lograr una entrevista de venta. Este acercamiento se puede

descomponer en varias tareas:

» Conocimiento del cliente: Se busca toda la informacion posible del cliente
identificado, peculiaridades, y situaciones comerciales que generan la

informacién que pueden acercar al vendedor con el cliente.

» Ubicacion del cliente en el mercado. Una vez que se tiene conocimiento
del cliente es preciso determinar cual es su posicion en el mercado, para
determinarlas se analiza a los competidores, a los que compran y su

comportamiento de consumo.
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> Preparacion de la visita. Con toda la informacion disponible se realiza un
contacto con el cliente para preparar una visita, o bien se le aborda por

sorpresa.

c) Presentacién del producto o servicio
Es la Fase central del proceso en la que el vendedor, sondea las necesidades del
cliente y le presenta el producto. En el desarrollo de esta etapa del proceso entra

en juego la negociacién comercial.

d) Cierre de la venta
Es el momento decisivo del proceso, es el momento en que se concreta la
operacion, es decir cuando se consigue una venta o no, por tanto no hay cierre

de venta hasta que no se ha firmado la orden del pedido por parte del cliente.
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CAPITULO Il

INVESTIGACION DE CAMPO PARA DISENAR UN MODELO DE
PROGRAMACION NEUROLINGUISTICA PARA MEJORAR LA
COMUNICACION DEL DEPARTAMENTO DE MERCADEO Y
VENTAS DEL HOTEL HILTON PRINCESS DEL MUNICIPIO DE SAN
SALVADOR.

A. GENERALIDADES

En este capitulo se presenta la informacion obtenida en la investigacion de campo
que se realizd en el Hotel Hilton Princess ubicado en el municipio de San
Salvador, con el propdsito de conocer la situacion actual del Departamento de
Mercadeo y Ventas y las deméas éareas del Hotel en cuanto al tema de la
comunicacion asi como también con el fin de conocer la aceptacion que tendria
la implementacion de un Modelo de Programacion Neurolinguistica para mejorar
la comunicacion del departamento de Mercadeo y Ventas del Hotel Hilton

Princess.

Asi también se describen los pasos que se llevaron a cabo para poder realizar
dicha investigacion de campo, los cuales son: el planteamiento del objetivo
general y especificos seguido por la metodologia de la investigacion, obteniendo
de esta una informacion confiable y veridica provenientes de los sujetos de
estudio dentro del Hotel Hilton Princess a los cuales se dirigid la encuesta.
Ademas se presenta la tabulacion e interpretacion de los datos obtenidos con sus
respectivas conclusiones y recomendaciones que dieron soporte a la propuesta
que consiste en el Disefio de un Modelo de Programacion Neurolinglistica para
mejorar la comunicacion del departamento de Mercadeo y Ventas del Hotel Hilton

Princess del municipio de San Salvador.
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B. OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION

1. Objetivo General

Recolectar informacion actualizada relacionada con la comunicacién y relaciones
interpersonales del personal del Departamento de Mercadeo y Ventas del Hotel

Hilton Princess.

2. Objetivos Especificos

e Identificar si los encuestados tienen conocimiento de la Programacion

Neurolinglistica y si estarian de acuerdo en que se implementara.

e Conocer el clima organizacional del Departamento de Mercadeo y Ventas y

su relacion con las demas areas dentro del Hotel Hilton Princess.

e Identificar los aspectos débiles que necesitan de la aplicacion de un modelo de
Programacion Neurolinglistica dentro del Departamento de Mercadeo y

Ventas.
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C. METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

1. Identificacion de Fuentes de Informacion.

Con el propdsito de obtener los datos necesarios para realizar la investigacion de
campo, fue necesario recurrir a diferentes fuentes que proporcionarian la

informacion mas relevante y Util las cuales se detallan a continuacion:

1.1 Fuentes de Informacion Primaria.

Las fuentes primarias fueron: Gerentes, Directores y Jefes de area del Hotel
Hilton Princess asi como también los empleados que se encuentran dentro del

Departamento de Mercadeo y Ventas.

1.2 Fuentes de Informacién Secundaria.

La fuente de informacidon secundaria se obtuvo a través de: Libros, revistas,

tesis, Internet, folletos, boletines, diccionarios, periddicos entre otros.

2. Ambito o Alcance de la Investigacién

El Ambito geogréfico en el que se desarroll6 la investigacion es el Municipio de
San Salvador donde se encuentra ubicado el Hotel Hilton Princess y donde fue
posible recolectar la informacion necesaria por medio de los sujetos de estudio

dentro del Departamento de Mercadeo y Ventas.
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3. Determinacion del Universo

El universo de la investigacion estuvo constituido por el Departamento de

Mercadeo y Ventas del Hotel Hilton Princess del municipio de San Salvador.

La investigacion estuvo dirigida a los Gerentes, Directores y Jefes dentro del Hotel
Hilton Princess para conocer el tipo de comunicacion que ellos manejan y a los
empleados del departamento de Mercadeo y Ventas ya que es el area en el cual
nuestra investigacion fue enfocada para el mejoramiento de la comunicacion, por
lo cual se realizd un censo en donde la poblacién de éstos estuvo constituida por

11 sujetos vy la poblacion de empleados lo conforman 24 sujetos.

Para los Gerentes, Directores y Jefes se distribuyd un cuestionario debidamente
estructurado y otro cuestionario para los empleados.

4. Diseiio de Herramienta de Investigacion

La recoleccion de datos fue obtenida por medio del uso de la herramienta del
cuestionario, la cual estuvo constituida por preguntas abiertas y cerradas y con la

previa utilizacion de una prueba piloto.

4.1. Cuestionario Estructurado

Con el fin de obtener datos utiles para el estudio, fueron disefiados dos
cuestionarios; el primero dirigido a los Gerentes, Directores y Jefes el cual estuvo
constituido por veinte preguntas; y el segundo cuestionario dirigido a los
empleados del departamento de Mercadeo y Ventas; dentro de este mismo
tenemos las areas de Reservaciones y Banquetes que esta bajo la direccion del

Director de Mercadeo y Ventas el cual estuvo constituido por veinte preguntas.
Ambos cuestionarios fueron organizados de acuerdo a la siguiente estructura:
[. Introduccion

II. Datos de clasificacion

[ll. Cuerpo del Cuestionario

IV. Datos de identificacion
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4.2. Prueba Piloto:

Para determinar el adecuado disefio y la facil comprension de los cuestionarios a
utilizar en la investigacién, se pasé una prueba previa a los empleados
representada por el 10% de la poblacion es decir 4 cuestionarios con el fin de
retroalimentar el contenido y las posibles dificultades de comprensién y poder

eliminarlas, modificar o afiadir preguntas.

Al realizar la prueba piloto se observaron dificultades de comprension en las

pregunta 6 y 17, por lo cual se hicieron los ajustes debidos.

5. Administracion y Desarrollo de la Investigacion:

5.1. Tabulacién y Analisis de la Informacién

Luego de concluida la investigacion, se procedio a trasladar la informacion a la
Matriz Vaciado de Datos, la cual es una matriz donde se relacionan los datos de
clasificacion y las respuestas obtenidas de los sujetos de estudio en cada una de
las preguntas que conformaban la encuesta, pudiendo de esta manera relacionar

cada alternativa en funcion de los datos de clasificacion.

Se utilizé una hoja electronica para el vaciado de cada una de las preguntas lo
cual permitid relacionar las respuestas con cada una de las alternativas,
representando al mismo tiempo los resultados obtenidos en cada interrogante por

medio de gréficas.

Se tomaron en cuenta los porcentajes obtenidos en la tabulacion de las
respuestas de cada pregunta, para elaborar el analisis, teniendo presente los

objetivos de éstas.

A continuacion, los resultados obtenidos en la tabulacion se compararon con los
objetivos de la investigacion de campo con el fin de determinar si a través de ellos

se logro lo planeado.
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5.2 Resultados de la investigacion realizada a los Gerentes, Directores y Jefes del Hotel Hilton Princess

Pregunta 1: ¢Utilizan en el hotel un programa que mejore la comunicacion entre el personal del departamento de Mercadeo y Ventas?

Objetivo: Conocer si en el hotel Hilton Princess utilizan un programa de comunicacién entre el personal de Mercadeo y Ventas.

DATOS DE CLASIFICACION

1<5 afios 5<10 afios mas de 10 afios

SEAR slelelz[e]<]- Slelelzle]-]- s[e]e
Alternativas | S| F e |[ala]s|8|8|S|S|s|Z|F|Els|8]=s|8|8 S|IElG|Z|Z[E|6|8]|s]8[S|S|S]o k| %
a) Si 1 1] 2| 18%
b) No 1 11 1 1 1 1 1 1 9| 82%
Total 1 11 1 1 1] 1 1 1 1] 1 11] 100%
Analisis: Con respecto aesta pregunta, el 18% de los encuestados dice utilizar en el Hotel un programa que mejore la comunicacién

entre el personal del departamento de Mercadeo y Ventas y un 82% manifesté no utilizarlo.

\

MWV Director de Mercadeo y Ventas

AyB Director de Alimentos y Bebidas

Rh Direccién de Recursos Humanos

Gr Gerente de Recepcion

Js Jefe de Seguridad

Ji Jefe de Informatica Oa)Si

Jc Jefe de Compras

Jb Jefe de Bodega

Jer Jefe de Créditos

Jm Jefe de Mantenimiento

Gre Gerente de Reservaciones




Resultados de lainvestigacién realizada a los Gerentes, Directores y Jefes del Hotel Hilton Princess

Pregunta 2 : ¢Qué tipo de Programa utilizan?

Objetivo: Conocer que tipo de programa se esta utilizando

DATOS DE CLASIFICACION

1 <5arfos 5<10 afios mas de 10 afios
> m o ) > m = [ > [ai] . [
Aternativas || 2| & |5 |8 |s|g[s|S|E|lc|S|Z|&|a]|a|ls|s|s|s|E|la|S|[Z|&|ala]|s|8 8|85 |G|k %
Comunicacioninterna 1 1] 50%
Comunicacion directa 1 1] 50%
Total 1 1 2| 100%

Nota: Ya que la pregunta nimero 1 era de filtro, la pregunta nimero 2 no debia ser contestada por todos los Gerentes, Directoresy Jefes

Andlisis: Con respecto a ésta pregunta, un 50% afirmé que el tipo de programa que utiliza es de comunicacion internay un 50% comunicacion directa.

MyV
AyB
Rh

Js
Ji
Jc
Jb
Jcr
Jm
Cre

Director de Mercadeo y Ventas
Director de Alimentos y Bebidas
Direccién de Recursos Humanos
Gerente de Recepcioén

Jefe de Seguridad

Jefe de Informatica

Jefe de Compras

Jefe de Bodega

Jefe de Créditos

Jefe de Mantenimiento

Gerente de Reservaciones

B Comunicacion interna
B Comunicacion dire cta
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Resultados de la investigacion realizada a los Gerentes, Directores y Jefes del Hotel Hilton Princess

Pregunta 3 : ¢Ha escuchado alguna vez sobre la Programacion Neurolinglistica (PNL)?

Objetivo:  Conocer si los Gerentes, Directores y Jefes han escuchado alguna vez sobre la PNL

DATOS DE CLASIFICACION
1<5 afios 5<10 afios mas de 10 afios
> m > | o o |2
) = = | o 5 I S .« = 2= - 5 o
Altemativas | 5 | 2 |z |5 |85 |8 |8 [S Elag|Z|2|E|la|la|s|8|8|S|E|lG|S[Z|E|G]|8|=s]S|8|S[E|6|m %
a) Si 1 1 2| 18%
b) No 1 1 1 1 1 1 1 1 1 9] 82%
Total 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 11| 100%

Andlisis: El 18% de los encuestados si ha escuchado sobre la PNL, mientras que el 82% no ha escuchado sobre la PNL.

MyV Director de Mercadeo y Ventas

AyB Director de Alimentos y Bebidas

Rh Direccién de Recursos Humanos

Gr Gerente de Recepcién O 18%
Js Jefe de Seguridad

Ji Jefe de Informética Ba)si
Jc Jefe de Compras

Jb Jefe de Bodega

Jer Jefe de Créditos

Jm Jefe de Mantenimiento

Gre Gerente de Reservaciones




Resultados de la investigacion realizada a los Gerentes, Directores y Jefes del Hotel Hilton Princess

Pregunta 4: ¢Qué es la Programacién Neurolingiistica (PNL) para usted?

Objetivo:  Conocer cudl es el concepto que tienen los encuestados de la PNL.
DATOS DE CLASIFICACION
1<5 afios 5<10 afos mas de 10 afios

2| - ol =|x o 2| @ . )

> = fus > > - = = > e . et
Alternativas slzlglalgls]ls|a8ls|Elalslz|Els|als gl lslEla|Z|zlelala]ls]8]a8lS|E]|o[r]l %
a) Un sistema que incrementa

las ventas 0 0%

b) Estrategia paraun cambio 1 1| 50%
c) Todas las anteriores 1 1] 50%
d) Otros 0 0%
Total 1 1 2| 100%

Nota: Ya que lapregunta niGmero 3 era de filtro, la pregunta nimero 4 no debia ser contestada por todos los encuestados

Anédlisis: Un 50% de los encuestados dijo que la PNL es una estrategia para un cambio, mientras que el 50% de la poblacién manifesté que todas las opciones

definen ala PNL.

MyV
AyB
Rh
Gr
Js

Ji

Jc
Jb
Jer

Gre

Director de Mercadeo y Ventas
Director de Alimentos y Bebidas
Direccion de Recursos Humanos
Gerente de Recepcion

Jefe de Seguridad

Jefe de Informética

Jefe de Compras

Jefe de Bodega

Jefe de Créditos

Jefe de Mantenimiento

Gerente de Reservaciones

B 50%

EGUNTA #4

Od) Otros

8 lasventas

cambio
dc) Todas las
anteriores

@b) Estrategia paraun
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Resultados de lainvestigacién realizada a los Gerentes, Directores y Jefes del Hotel Hilton Princess

Pregunta 5: ¢Cree que la aplicacion de la PNL ayudaria a mejorar la comunicacion en el departamento?

Objetivo:

Conocer silos encuestados creen que la aplicacion de la PNL ayudaria a mejorar la comunicacién en el departamento

DATOS DE CLASIFICACION

1 <5 aflos 5<10 afios mas de 10 afios
> | o = o | 2| o . o|>]| o - o

Alternativas | £ | 2 |E | |a|s |8 |8|S|E|lg ||zl |lal|lals|lsglals|E|lalS|lzlE|alg]ls]8|s|8|Ela |al »
a) Si 1 1 2| 100%
b) No 0] 0%
Total 1 1 2| 100%

Nota:ya que la pregunta nimero 3 era de filtro, la pregunta nimero 5 no debia ser contestada por todos los encuestados.

Andlisis: Un 100% de los encuestados dijo Si creer que la aplicacion de la PNL ayudaria a mejorar la comunicacion en el departamento.

MyV Director de Mercadeo y Ventas a

AyB Director de Alimentos y Bebidas

Rh Direccion de Recursos Humanos

Gr Gerente de Recepcion

Js Jefe de Seguridad

Ji Jefe de Informatica Oa)si

Jc Jefe de Compras

Jb Jefe de Bodega

Jer Jefe de Créditos

Jm Jefe de Mantenimiento

Gre Gerente de Reservaciones




Resultados de la investigacién realizada a los Gerentes, Directores y Jefes del Hotel Hilton Princess

Pregunta 6 : ¢Estaria dispuesto a aplicar la Programacion Neurolinglistica (PNL) en el departamento?

Objetivo: Conocer silos encuestados estarian dispuestos a aplicar la PNL en su departamento.

DATOS DE CLASIFICACION

1<5afos 5<10 afios mas de 10 afios
i ch = - S| E o i 2 c | = o g i 2 o o e Q

Alternativas | S| L [ & [5| 8 |s[8 S|8|S|6[S|2|e|s|els]|8[85]|3|E|o(S||e|a|ls]s5]8]|8]|3[5]|6 [F] %
a) Si 1 1 2| 100%
b) No 0] 0%
Total 1 1 2| 100%

Nota: Ya que la pregunta nimero 3 era de filtro, la pregunta nGmero 6 no debia ser contestada por todos los encuestados.

Andlisis: El 100% dijo que Si estaria dispuesto a aplicar la PNL en el departamento.

MyV Director de Mercadeo y Ventas = R

AyB Director de Alimentos y Bebidas 6

Rh Direccién de Recursos Humanos

Gr Gerente de Recepcién

Js Jefe de Seguridad

Ji Jefe de Informatica Oa) Si

Jc Jefe de Compras

Jb Jefe de Bodega 0 100%

Jer Jefe de Créditos

Jm Jefe de Mantenimiento

Gre Gerente de Reservaciones
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Resultado de la investigacion realizada a los Gerentes, Directores v Jefes del Hotel Hilton Princess

Pregunta 7: ;Qué aspectos considera usted que debe mejorar el personal dentro de su departamento?

Objetivc Conocer los aspectos que se consideran que debe mejorar el personal dentro de su departamento.

DATOS DE CLASIFICACION
1<5afios 5<10 afios mas de 10 afios
>|o = 0|2 |2 = o|=>|m = o
Alternativas § 2‘ é 6 g ) g g % '§ 5 5‘ 2‘ é 6 % i) g £ 'E: 'g) 6 5 é\ é 6 2 ) g g % '§ 6 Fr %
a)Comunicacion 1 1] 1 1 1 6| 24%
b)Actitud 1 1 1 1 1 6| 24%
¢)Motivacion 1 1 2] 8%
d) Relaciones Interpersonales 1] 1 1 1] 1] 1 1 1 1 9| 36%
€) Caracter 1 1 2] 8%
f) Otras areas 0 0%
Total 3 2| 2 1] 3] 2| 3 2 2 2 3 25| 100%

Not Por ser la pregunta de opcién multiple, la frecuencia no es igual alnUmero de encuestados

Andlisis:En base al nimero de respuestas el 24% considera que la comunicacion es uno de los aspectos que debe mejorar el personal dentro de su
departamento,otro 24% considera que es la Actitud, 8% la motivacion, 36% las Relaciones Interpersonalesy un 8% el Caracter.

UNTA #7

MyV  Director de Mercadeo y Ventas

AyB  Director de Alimentos y Bebidas B a)Comunicacién

Rh Direccion de Recursos Humanos mb)Actitud

Gr Gerente de Recepcion

Js Jefe de Seguridad O ¢)Motivacion
Ji Jefe de Informatica 0 24%

Jc Jefe de Compras Od) Relaciones

Interpersonales

Jb Jefe de Bodega
@e) Caracter

Jer Jefe de Créditos
Jm Jefe de Mantenimiento

. af) Otras areas
Gre Gerente de Reservaciones L




Resultados de la investigacién realizada a los Gerentes, Directores y Jefes del Hotel Hilton Princess

Pregunta 8 : ¢De una escala del 0-10 que tan importante piensa usted que es mantener una buena comunicacion en el departamento para lograr un desempefio éptimo?

Objetivo: Conocer la importancia que se le da al mantenimiento de la buena comunicacion en el departamento para lograr un desempeno 6ptimo

DATOS DE CLASIFICACION
1<5afios 5<10 afios mas de 10 afios
> | o = o| > | o N o|>]m = o
) > < = 2 > F=3 3 s c | = 4
Alternativas Sl |ole]|ls]slals|E|lc 2|zl a|ls]|s|al|S|Ela|lS|z|a|ls|lals|8][8]|8S|E 6] %
a) Muy Importante 1 1 1 1 1l 1 1] 1 1 1 10 91%
b) Importante 1 1 9%
c) Poco Importante 0 0%
d)Sin Importancia 0 0%
Total 1 1 1 1 1 1 1] 1 1 1 1 11] 100%

Analisis: Un 91% piensa que es muy importante (8-10) mantener una buena comunicacion en el departamento para lograr un desempeno éptimo y un 9% piensa
que es importante (5-7).

MyV Director de Mercadeo y Ventas i ; B

AyB Director de Alimentos y Bebidas o

Rh Direccién de Recursos Humanos

Gr Gerente de Recepcion

Js Jefe de Seguridad

Ji Jefe de Informatica

Jc Jefe de Compras = @) Muy Importante

Jb Jefe de Bodega ¥ b) Importante

Jcr Jefe de Créditos

Jm Jefe de Mantenimiento

Gre Gerente de Reservaciones y|
Alternativa Rango

a)Muy Importante (8-10)

b)Importante 5-7

c)Poco importante 2-4

d)Sin importancia (>2)




Resultados de la investigacion realizada a los Gerentes, Directores v Jefes del Hotel Hilton Princess

Pregunta 9 : ; Qué porcentaje de tiempo emplea en contacto con sus subordinados mientras trabaja?

Objetivo:  Conocer el porcentaje de tiempo que los encuestados emplean en contacto con sus subordinados.

DATOS DE CLASIFICACION
1<5 afios 5<10 afios mas de 10 afios
> [ m o o |>]| o o o | 2| - o
Alternativas | £ | 2 |F |5 |als|8|2|S|E|lg S|z |E|la|8|s|s|S8|S|E|la|Z|[|Elalals|s|S|[S|E|alr]| %
a) 0<20% 0] 0%
)20<40% 1 1 2| 18%
¢)40<60% 1 1 1 1 4] 37%
d)60<80% 1 1 1 3] 2%
e) 80% a mas 1 1 2| 18%
Total 1] 1] 1 1 ] 1) 1 1 1 1 1 11| 100%

Andlisis: En base al nimero de respuestas un 18% dijo que el porcentaje de tiempo que emplea en contacto con sus subordinados mientras trabaja se encuentra entre 20-40%,
un 37% dijo que emplea entre 40-60%, un 27% entre 60-80% y un 18% de 80% a mas.

MyV Director de Mercadeo y Ventas UNTA #9 i
AyB Director de Alimentos y Bebidas

Rh Direccion de Recursos Humanos Ba) 0<20%

Gr Gerente de Recepcion

Js Jefe de Seguridad Bb)20<40%

Ji Jefe de Informéatica

Jc Jefe de Compras Dc)40<60%

Jb Jefe de Bodega 0 27% 0d)60<80%

Jer Jefe de Créditos 0 37%

Jm Jefe de Mantenimiento He) 80% a mas

Gre Gerente de Reservaciones /|




Resultados de lainvestigacion realizada a los Gerentes, Directores v Jefes del Hotel Hilton Princess

Pregunta 10 : ¢Qué medios utiliza para comunicarse con sus subordinados?

Obijetivo: Conocer los medios que los encuestados utilizan para comunicarse con sus subordinados

DATOS DE CLASIFICACION
1<5afios 5<10 afios mas de 10 afios
> | - o | = o0 = o] > . o
Alternativas sllels|2]ls]g|8|8|Ela|s 2la|alg|s|g|a|8|E|als|z|E|lalals[8 S|S|E|c|m | %
a) Reuniones 1 1 1 1] 1 1 1 1 1 9 69%
b) Correo Electronico 1 1 8%
c) Memorandum 0 0%
d) Carteleras Informativas 0 0%
e) Cara a Cara 1 1 1 3 23%
f) Telefonico 0 0%
g) Oras 0 0%
Total 1 1 1 1 1] 1 1 1 1 2 2 13 100%

Nota Por ser la pregunta de opcién multiple, la frecuencia no es igual al nimero de encuestados

Andlisis:En base al nimero de respuestas el 69% menciéno que se comunica con sus subordinados por medio de reuniones, el 8% a través de correo
electronico y el 23% Cara a Cara.

MyV
AyB

Rh
Gr
Js
Ji
Jc
Jb
Jer
Jm
Gre

Director de Mercadeo y Ventas
Director de Alimentos y Bebidas
Direccién de Recursos Humanos
Gerente de Recepcion

Jefe de Seguridad

Jefe de Informética

Jefe de Compras

Jefe de Bodega

Jefe de Créditos

Jefe de Mantenimiento

Gerente de Reservaciones

Oa) Reuniones

Bb) Correo
Electronico

Oc) Memorandum

Od) Carteleras
Informativas

He)Cara a Cara

af) Telefonico

Bg) Otros




Resultados de la investigacion realizada a los Gerentes, Directores v Jefes del Hotel Hilton Princess

Pregunta 11 : ¢Con qué frecuencia usted realiza reuniones donde convoca a todo el personal del departamento?

Objetivo: Conocer con qué frecuencia los encuestados realizan reuniones en las que convoca a todo el personal del departamento.

DATOS DE CLASIFICACION
1<5 afios 5<10 afios mas de 10 afios
> m . o| > | - o| =] @ - o
. > = = 2l > = 2l = = 2
Alternativas | 2| 2|z |5 |als|8|als|E|la|[Z|Z2|E|6 als|s|als|E|lc|SZ|&|la|ls|s|8|8|8|E G]rm]| %
a) Semanalmente 1 1 2] 18%
b) Quincenalmente 1 1 1 1 1 1 1 7] 64%
¢) Mensualmente 1 1 2] 18%
d) Trimestralmente 0 0%
Total 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 11{ 100%

Andlisis: En base al nimero de respuestas un 18% dijo que realiza semanalmente reuniones donde convocan a todo el personal del departamento, un 64% dijo
que las realiza quincenalmente y un 18% mensualmente.

MyV Director de Mercadeo y Ventas NTA #11 h
AyB Director de Alimentosy Bebidas

Rh Direccién de Recursos Humanos Da) Semanalmente

Gr Gerente de Recepcién

Js Jefe de Seguridad mb)

Ji Jefe de Informatica Quincenalmente

Jc Jefe de Compras Oc) Mensualmente

Jb Jefe de Bodega

Jer Jefe de Créditos Od)

Jm Jefe de Mantenimiento Trimestralmente

Gre Gerente de Reservaciones 4
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Resultados de lainvestigacidon realizada a los Gerentes, Directores v Jefes del Hotel Hilton Princess

Pregunta 12 : ¢Por medio de qué parametros es medida la motivacién del empleado?

Objetivo: Conocer por medio de qué parametros se mide la motivacién del empleado.

DATOS DE CLASIFICACION

1< 5afios 5<10 afios mas de 10 afios
i d; c| = ] 2 i Q| - 5 g i ni < | = = o
Alternativas sS|lele|s|2]s|8|8|S|E|ls|s|z|le|s]g]|s|s3|8[3|E[o|S|Z|lalo]|sls|8 8|8 |5 || %
a)Logro de metas 1 1 1 1 1 51 45%
b)Cambio de actitud 0 0%
) Compromiso |aboral 1 1 1 1 1 1 6] 55%
d)Clima organizacional 0 0%
Total 1 1 1 1 1 1] 1 1 1 1 1 11] 100%

Andlisis:En base al nimero de respuestas un 45% dijo medir la motivacién del empleado por medio del logro de metasy un 55% dijo realizarlo por medio del

compromiso laboral

MyV
AyB
Rh
Gr
Js
Ji
Jc
Jb
Jer
Jm
Gre

Director de Mercadeo y Ventas
Director de Alimentos y Bebidas
Direccién de Recursos Humanos
Gerente de Recepcion

Jefe de Seguridad

Jefe de Informatica

Jefe de Compras

Jefe de Bodega

Jefe de Créditos

Jefe de Mantenimiento

Gerente de Reservaciones

.
EGUNTA # 12
Ba)lLogro de metas
0 55% mEb) Cambio de actitud
> |
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Resultados de la investigacion realizada a los Gerentes, Directores y Jefes del Hotel Hilton Princess

Pregunta 13 : ¢Cémo considera usted el hecho de que su subordinado se sienta libre de poder expresar ideas y aportar sugerencias que beneficien al departamento?

Objetivo: Conocer la opinién de los encuestados sobre el hecho de que los subordinados se sientan libres de poder expresar sus ideas y sugerencias en beneficio del departamen

DATOS DE CLASIFICACION

1<5afos 5<10 afos mas de 10 afios
i cg\ < | = s5e|g i cg\ < | = 5] 2 i cg\ <= | = 5 o
Alternativas Slzle|s|4]ls S8 [8|s5|o|S|z|e|ls5|s]s[8]|8[S]|E|ac|s|[Z|&|6]|s]|s|8[85|[S|E|c[m]| %
a)Excelente 1] 1] 1 1 1] 1] 1 1 1 1 10 91%
b)Muy bueno 1 1 9%
c)Bueno 0 0%
d)No es importante 0 0%
Total 1] 1] 1 1 1] 1] 1 1 1 1 1 11|  100%

Andlisis: En base al nimero de respuestas el 91% dijo que es excelente (8-10) , mientras que un 9% dijo que es muy bueno.

MyV Director de Mercadeo y Ventas NTA # 13
AyB Director de Alimentos y Bebidas
Rh Direccién de Recursos Humanos
Gr Gerente de Recepcion
Js Jefe de Seguridad D a)Excelente
Ji Jefe de Informatica B b)Muy bueno
Jc Jefe de Compras O¢)Bueno
Jb Jefe de Bodega Od)No es importante
Jer Jefe de Créditos
Jm Jefe de Mantenimiento
Gre Gerente de Reservaciones
Alternativa Rango
a)Excelente (8-10)
b)Muy Bueno 5-7
c)Bueno 2-9
d)No es importante | (>2)
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Resultados de la investigacion realizada a los Gerentes, Directores v Jefes del Hotel Hilton Princess

Pregunta 14 : (Como es la relacion o comunicacién de su departamento con otras areas dentro de la organizacién?

Objetivo: Conocer como es la relacion o comunicacion del departamento de Mercadeo y Ventas con otras areas dentro de la organizacion.

DATOS DE CLASIFICACION

1 <5afios 5<10 afios mas de 10 afios
> m . > | N >|m . o

Atenativas | 2| 2| £ |6 |a|s|8lalS|E|s|E|2|s|lola]|ls|elalllE|5|22|E|o]lals]s|lalS]E|5|r]| %
a)Excelente 1 1 9%
b)Muy buena 1 1 1 1 1 1 1 8| 73%
c)Buena 1 1 2] 18%
d)Deficiente 0] 0%
Total 1] 1] 1 1 1 1 1 1 1 1 11]100%

Andlisis:En base al nimero de respuestas obtenidas el 9% manifestd que es excelente (8-10), el 73% muy bueno (5-7) y el 18% considerd buena (2-4)

la comunicacion del departamento con otras areas dentro de las organizacion.

MyV Director de Mercadeo y Ventas ™

AyB Director de Alimentos y Bebidas

Rh Direccion de Recursos Humanos

Gr Gerente de Recepcion

3 e de miormatca BaEscelente

Bb)Muy buena

Jc Jefe de Compras DOc)Buena

Jb Jefe de Bodega Dd)Deficiente

Jer Jefe de Créditos

Jm Jefe de Mantenimiento B 73%

Gre Gerente de Reservaciones d

Alternativa Rango

a)Excelente (8-10)

b)Muy Bueno G-7

c)Bueno 2-9

d)Deficiente (>2)
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Pregunta 15: ¢Sus subordinados tienen el conocimiento de las metasy objetivos a lograr como departamento?

Resultados de la investigacién realizada a los Gerentes, Directores vy Jefes del Hotel Hilton Princess

Objetivo: Conocer si los encuestados saben si sus subordinados tienen el conocimiento de las metas y objetivos a lograr como departamento.

DATOS DE CLASIFICACION

mas de 10 afios

1<5afios
i ch = 51 € ot i ‘E, i — = L i\ n>3\ = = o
Alternativas | S| <[ |5 |8 |5 |8 [38]|8]|S|[o S| ]|o SlslE|lalZ|lz|lElolgl=sl8]|8|S[Elalm]| %
a) Si 1 1 1 1 1 1 11] 100%
b) No o 0%
Total 1| 1] 1 1 1 1 11/ 100%

MyV
Ay B
Rh
Gr
Js

Ji

Jc
Jb
Jcr

Gre

Director de Mercadeo y Ventas
Director de Alimentos y Bebidas
Direccion de Recursos Humanos
Gerente de Recepcion

Jefe de Seguridad

Jefe de Informética

Jefe de Compras

Jefe de Bodega

Jefe de Créditos

Jefe de Mantenimiento

Gerente de Reservaciones

UNTA # 15




Resultados de la investigacion realizada a los Gerentes, Directores v Jefes del Hotel Hilton Princess

Pregunta 16 : (A la hora de tomar decisiones importantes para el departamento se toman en cuenta las opiniones de los subordinados?

Objetivo: Conocer si los encuestados a la hora de tomar decisiones importantes para el departamento, toman en cuenta las opiniones de los subordinados.

DATOS DE CLASIFICACION

1<5 afios 5<10 afios mas de 10 afios
220l 5 ° 122 slele|3|2] <]~ 5le|@
Alternativas s zlelslalsls|slsS|E]s[2|2]|E& SlslSs|8ls8|s|lols|glelolSsls88]lS]|S5]|6 |Fr %
a)Siempre 1 1 1 1 5 46%
b)Casi siempre 1 1 1 3 27%
c)Eventualmente 1 1 1 3 27%
d)Nunca 0 0%
Total 1l 11 1 1 1 1 1 1 1 1 11| 100%

Andlisis: En base al nimero de respuestas el 46% dijo que Siempre (8-10) , el 27% djo que Casi Siempre (5-7) y un 27% Eventualmente (2-4) se toman en cuenta

las opiniones de los subordinados a la hora de tomar decisiones importantes para el departamento.

MyV Director de Mercadeo y Ventas

AyB Director de Alimentos y Bebidas

Rh Direccién de Recursos Humanos

Gr Gerente de Recepcion

Js Jefe de Seguridad

Ji Jefe de Informatica

Jc Jefe de Compras

Jb Jefe de Bodega

Jer Jefe de Créditos

Jm Jefe de Mantenimiento

Gre Gerente de Reservaciones
Alternativa Rango

a)Siempre (8-10)

b)Casi Siempre (5-7)

c)Eventualmente | (2-4)

d)Nunca (>2)

y e
UNTA # 16
Ba)Siempre
B b)Casisiempre
O c)Eventualmente
O d)Nunca
a 27%
r |
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Resultados de lainvestigacidon realizada a los Gerentes. Directores v Jefes del Hotel Hilton Princess

Pregunta 17 : ;,Cémo son las relaciones interpersonales dentro del departamento entre jefe y subordinado?

Objetivo: Conocer como son las relaciones interpersonales dentro del departamento entre jefe y subordinado.

DATOS DE CLASIFICACION
1< 5afios 5<10 afios mas de 10 afos
. 2\ cg\ < S et i cg = 5 ot i °§, = — o | € Q
Alternativas | S| | & |6 |45 8|88 |E|a|s J|e|a|g|s|3|8|8|E|a|S|T|e|o]|8]|s[8|8[8|S5|6[k| %
a) Excelente 1] 1 1] 1 1 1 1 7 64%)
b)Muy buena 1 1 1 3 27 %)
c)Buena 1 1 9%
d)Deficiente 0 0%
Total 1 1 1 1] 1 11 1 1 1 1 1 11|  100%)

Andlisis: En base al nimero de respuestas el 64% dijo son excelentes (8-10), un 27% dijo que son muy buenas (5-7) y un 9% dijo que es buena (2-4)
las relaciones interpersonales dentro del departamento entre Jefe y Subordinado.

MyV Director de Mercadeo y Ventas J P ™y
AyB Director de Alimentos y Bebidas TA#17
Rh Direccién de Recursos Humanos
Gr Gerente de Recepcion
Js Jefe de Seguridad
Ji Jefe de Informética Oa) Excelente
Jc Jefe de Compras EE;'\B"l:Jgnzue“a
Jb Jefe de Bogega O 64% O d)Deficiente
Jer Jefe de Créditos
Jm Jefe de Mantenimiento
Gre Gerente de Reservaciones
> |
Alternativa Rango
a)Excelente (8-10)
b)Muy Bueno 5-7)
c)Bueno 2-4)
d)Deficiente (>2)
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Resultados de la investigacién realizada alos Gerentes, Directores v Jefes del Hotel Hilton Princess

Pregunta 18 : ¢Cree usted que la informacién que se le brinda al subordinado es la suficiente para que éste pueda realizar sus tareas de una forma mas eficiente?

Objetivo: Conocer si la informacién que los encuestados brindan a sus subordinados es la suficiente para que estos puedan realizar sus tareas de forma mas eficiente.

DATOS DE CLASIFICACION
1< 5afos 5<10 afios mas de 10 afios
> [a] o) > o ) > m [}
. > | > o S = > — S b > . S et
Alternativas | | 2| 62588 |8|E|la|S[Z2[&|lslals|8(al8lE[a|s|2|Ela|2 5|88 |E|lG|lRm] %
a) Si 1 1] 1 1 1 1 1 1 1 1 11 100%
b) No 0 0%
Total 1 1] 1 1 1 1 1 1 1 11 100%

Anédlisis: En base al nimero de respuestas el 100% de los encuestados considera que la informacién que se le brinda al subordinado Si es |a suficiente

para que éste pueda realizar sus tareas de forma mas eficiente.

MyV
AyB
Rh
Gr
Js
Ji
Jc
Jb
Jcr
Jm
Gre

Director de Mercadeo y Ventas
Director de Alimentos y Bebidas
Direccion de Recursos Humanos
Gerente de Recepcién

Jefe de Seguridad

Jefe de Informaética

Jefe de Compras

Jefe de Bodega

Jefe de Créditos

Jefe de Mantenimiento

Gerente de Reservaciones

O 100%

UNTA #18
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Resultados de la investigacion realizada a los Gerentes, Directores v Jefes del Hotel Hilton Princess

Pregunta 19 : ¢Cuando usted comunica algo a sus subordinados, la informacion que usted brinda es interpretada de manera correcta?

Objetivo: Conocer si la informacién proporcionada a los subordinados es interpretada de manera correcta.

DATOS DE CLASIFICACION

1 <5afios 5<10 afios mas de 10 afios
2 2l s5lel? N EY . = A ES = = s5le| @
Alternativas [ S| 2 [z [5| 3]s |88 [S|5[a[S[Z[E|6]|gl=s]8|5[s|E[a|Z[zlz|a]|s|s[s8|8]|S|5|alr] %
a) Si 1] 1] 1 1 1] 1 1 1] 1 1 1 11] 100%
b) No 0 0%
Total 1] 1] 1 1 1] 1] 1 1 1 1 1 111 100%

Andlisis: En base al nimero de respuestas el 100% de los encuestados consideré que cuando comunica algo a sus subordinados, la informacién que brinda Si es

interpretada de manera correcta.

MyV
AyB
Rh
Gr
Js
Ji
Jc
Jb
Jer
Jm
Gre

Director de Mercadeo y Ventas
Director de Alimentosy Bebidas
Direccion de Recursos Humanos
Gerente de Recepcion

Jefe de Seguridad

Jefe de Informatica

Jefe de Compras

Jefe de Bodega

Jefe de Créditos

Jefe de Mantenimiento

Gerente de Reservaciones
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Resultados de la investigacion realizada a los Gerentes, Directores v Jefes del Hotel Hilton Princess

Pregunta 20 : ¢Qué tipo de direccién aplica usted en su departamento?

Objetivo:Conocer qué tipo de direccion los encuestados aplican en su departamento.

DATOS DE CLASIFICACION
1<5 afos 5<10 afos mas de 10 afios
i ”i = | = =slegel @ 2 ”i o | = 5| i Ll = |- 5lel2
Alternativas Sl l|o|lls(8|818[slols|Zlel|lald]s]318lS|S5|6(s|lZ|lzel|la|l|5]8]l8]18|5|6 | F %
a)Abierta a sugerencias 1 1 1 11 1] 1 1 1 1 1 10 91%
b)Exgente 1 1 9%
c)Autoritaria 0 0%
d)Otros 0 0%
Total 1 1] 1 1 1] 11 1 1 1 1 1 11 100%

Andlisis:En base al namero de respuesras el 91% aplica un tipo de direccion abierta a sugerencias y un 9% aplica un tipo de direccion exigente
en el departamento.

MyV  Director de Mercadeo y Ventas EGUNTA # 20 4
AyB  Director de Alimentosy Bebidas

Rh Direccién de Recursos Humanos

Gr Gerente de Recepcion

Js Jefe de Seguridad -

Ji Jefe de Informatica ngh’;ggﬁii:s

Jc Jefe de Compras mb)E xigente

Jb Jefe de Bodega

Jer Jefe de Créditos

Jm Jefe de Mantenimiento

Gre Gerente de Reservaciones 4
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5.3 Resultados de la investigacién realizada a los empleados del Hotel Hilton Princess

Pregunta 1 : ¢Ha escuchado sobre la Programacién Neurolingiiistica (PNL)?

Objetiv Conocer si el personal del area de Mercadeo y Ventas, Reservacionesy Banquetes conocen sobre la Programacion Neurolinglistica (PNL)

DATOS DE CLASIFICACION
Mercadeo y Ventas
Ventas Reservaciones Banquetes
Nivel Academico Nivel Academico Nivel Academico
Bachiler |  Tecnico |  Superior Bachiller | Tecnico |  Superior Bachiller | Tecnico [ Superior
Afios Afios Afios
wsl 2l s lelelslalelglelelglelslalales]alele|s|e|lsls]|els]|g]:e
Alternativas Xc b £ =l b g = b g = b £ =1 'y £ = % £ =1 b £ -\—/4 b £ = b £ FR %
a) Si 1 1 2 8%
b)No 1 2 2 3 1 1 4 1 1 2 2 22| 92%
Total 1 2 4 1 4 1 3 2 24]1100%

Andlisis: El 8% de la poblacién encuestada dijo que Si ha escuchado sobre la Programacion Neurolinguistica mientras que

GRAFICO DE PREGUNTA #1

el 92% dijo que no.
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Resultados de la investigacion realizada a los empleados del Hotel Hilton Princess

Pregunta 2 : ¢Cree que la aplicacion de la PNL mejoraria su desempefio laboral?

Objetivo: Conocer si los empleados consideran que la aplicacion de la Pnl mejoraria su desempefio laboral.

DATOS DE CLASIFICACION
Mercadeo y Ventas
Ventas Reservaciones Banquetes
Nivel Academico Nivel Academico Nivel Academico
Bachiller | Tecnico |  Superior Bachiller | Tecnico | Superior Bachiller | Tecnico | Superior
Afios Afos Afios
aematvas | YV |l S gl VS g Vgl e| V3 le|lV T e|v|F) e VT gl V]|F|e|V|F]|¢e 9
= te) g = [t} £ = b £ = [t} £ = [t} £ = 0 £ = 1) g = [t} g = to) £ FR %
a) Si 1 1 2 100%
b)No 0 0%
Por que 0 0%
Total 1 1 2 100%

Nota: Debido a que la pregunta 1 era de filtro, la pregunta nimero 2 no debia ser contestada por todos los empleados.

Andlisis: En base al nimero de respuestas el 100% de los encuestados que contestaron la pregunta 1 estan de acuerdo que la aplicacion de la PNL mejoraria

su desempefio laboral.

0 100%

: REGU NTA # 2
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Resultados de la investigacion realizada a los empleados del Hotel Hilton Princess

Pregunta 3 : ¢ Estaria interesado en recibir una capacitacion sobre la PNL para mejorar su desempefio laboral?

Objetivo:Conocer si el empleado estaria dispuesto a recibir una capacitacion sobre la PNL para mejorar su desempefio laboral

DATOS DE CLASIFICACION

Mercadeo y Ventas

Ventas Reservaciones Banquetes
Nivel Academico Nivel Academico Nivel Academico
Bachiller |  Tecnico |  Superior Bachiller |  Tecnico |  Superior Bachiller |  Tecnico |  Superior
Afios Afos Afos
4 7] o ] @ @ ] o 7} 4 @ 7] o 7] @ @ 7} o %) @ @ 7] o
[t} o b [t} =} -ﬁ [t} =} > [t} o b ) =} -ﬁ [t} =} -3 [t} o 2 ) o -S, [t} =} E
. v v © v v © v v «© v v © v v © v v « v v «© v v « v v « 0,

Alternativas = O £ = O £ = 0 £ = 0 £ o O £ = 0 £ = 0 £ o 0 £ = O £ FR %
a) Si 1 1 2 100%
b)No 0 0%
Total 1 1 2 100%

Nota: Debido a que la pregunta 1 era de filtro, la pregunta nimero 3 no debia ser contestada por todos los empleados

Andlisis: Un 100% de los encuestados que contestaron la pregunta 1 estarian interesados en recibir una capacitaciéon sobre la PNL para mejorar su desempefio laboral
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Resultados de lainvestigacion realizada a los empleados del Hotel Hilton Princess

Pregunta 4 : ;Qué aspectos personales cree usted que necesitan de la intervencion de la Programacién Neurolingiiistica (PNL)?

Objetivo: Identificar los aspectos personales de los empleados que necesitan la intervencién de la Programacion Neurolinguistica (PNL)

DATOS DE CLASIFICACION

Mercadeo y Ventas
Ventas Reservaciones Banquetes
Nivel Academico Nivel Academico Nivel Academico
Bachiller | Tecnico | Superior Bachiller | Tecnico |  Superior Bachiller | Tecnico | Superior
Afios Afios Afios
. Viglelv gl vFlelv Fe|V]F el V[Fle|l VS el v |S|e|V]F]¢
Alternativas algdlelylyleglulglelslgleltslele sl lelilyvlelslylell|y]eE FR %
a) Comunicacién 2 1 3 1 1 1 3 1 1 1 3 2 20 45%
b)Actitud 1 1 1 3 7%
c)Motivacion 1 1 1 1 1 2 2 1 10 22%
d)Relaciones Intempersonales 2 3 1 2 1 1 1 11 24%
e)Caracter 1 1 2%
f)Otras areas
Tota 3 4 8 3 2 3 6 1 1 4 6 4 45 | 100%

Nota: Por ser la pregunta de opcién multiple, la frecuencia no es igual al nimero de encue stados.

Andlisis: En base al namero de respuestas el 45% manifestd que la comunicacion es uno de los aspectos que necesita de la intervencion de la Pnlel 7% la

Actitud,el 22 % la Motivacion,el 24% las Relaciones Interpersonales y el 2% el Caracter.

a 22%

B 7%

O 45%

NTA# 4

Oa) Comunicacion
Bp)Actitud
Oc)Motivacion
Od)Relaciones
Interpersonales
Me)Caracter

&f)Otras areas
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Resultados de lainvestigacion realizada a los empleados del Hotel Hilton Princess

Pregunta 5 : ¢En una escala del 0-10 que tan importante piensa usted que es mantener una buena comunicacion en el departamento para lograr un desempefio

Objetivo: Conocer que tan importante es para el empleado mantener una buena comunicacion dentro de su departamento para lograr un desempefio laborar 6ptimo

laboral 6ptimo?

DATOS DE CLASIFICACION

Mercadeo y Ventas

Ventas Reservaciones Banquetes
Nivel Academico Nivel Academico Nivel Academico
Bachiller | Tecnico | Superior Bachiller | Tecnico | Superior Bachiller | Tecnico | Superior
Afos Afos ARnos
, clele sl el lgle|c g el glelelelelo el lels]|s]s
Alternativas sty el )yl efs ey lglels |ylelslgleld |y |g iy leld|¥|EJFR] %
a)Muy importante 1 2 2 4 1 1 2 1 1 2 2 19 | 79%
b)Importante 1 2 1 5 21%
c)Poco importante 0 0%
d)Sin Importancia 0 0%
Total 1 2 2 4 1 1 1 4 1 1 1 3 2 24 | 100%

Analisis:En base al nimero de respuestas 79% dijo que es muy importante que se mantenga una buena comunicacion dentro del departamento y el 21%
consider6 que es importante mantener una buena comunicacion dentro del departamento.

Alternativa

b)Importante

a)Muy Importante

c)Poco importante
d)Sin importancia

Rango
(8-10)
G-7
-4
(>2)

PREGUNTA #5

O 79%

Oa)Muy importante
(8-10)

H b)importante (5-7)
Oc)Poco importante
2-4)

Od)Sin Importancia
(>2)

4
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Resultados de la investigacién realizada a los empleados del Hotel Hilton Princess

Pregunta 6 : ¢Qué porcentaje de iempo emplea diariamente en contacto con sus superiores mientras trabaja?

Objetivo: Conocer el porcentaje de tiempo que el subordinado emplea a diario con sus supervisores

DAT OS DE CLASIFICACION

Mercadeo y Ventas

Ventas Reservaciones Banquetes
Nivel Academico Nivel Academico Nivel Academico
Bachiler |  Tecnico [  Superior Bachiller |  Tecnico |  Superior Bachiler |  Tecnico |  Superior
Afios Afios Afios
clslalels]alels]lelels)alelslaleleslalelelalalclale]ls]|s
Aternatives | % | ¥ | 8 | v | ¥ | £ | Ly [g| Y|y [Eg vy | gy ly|g| ]yl ]¥]ElL |y ]|E FR %
a) 10< 20 % 1 1 1 3 13%
b) 20<30% 1 1 1 1 3 1 8 32%
c) 30<40% 0 0%
d) 40<50% 1 1 2 4 17%
e) 50<60% 2 1 1 1 5 21%
f) 60<70% 0 0%
g) 70<80% 0 0%
h) 80% >mas 1 2 1 4 17%
Total 1 2 2 4 1 1 1 4 1 1 1 3 2 24 100%

Andlisis:En base al nimero de respuestas 13% afirm6 que pasa entre un 10 - 20%, un 32% dijo que pasa entre un 20 - 30%, un

un 21% pasa entre 50-60% y un 17% entre 80% a mas en contacto con sus seperiores mientras trabaja.

EGUNTA # 6

| 21%

D17% O 0%

17% afirm6 que pasa entre 40-50%,
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Resultados de lainvestigacion realizada a los empleados del Hotel Hilton Princess

Pregunta 7 : ¢ Hasta qué punto es oportuna la informacion que recibe de sus superiores?

Objetiv Identificar que tan oportuna es la informacién que recibe el empleado por parte de sus supervisores.

DATOS DE CLASIFICACION

Mercadeo y Ventas

Ventas Reservaciones Banquetes
Nivel Academico Nivel Academico Nivel Academico
Bachiler |  Tecnico |  Superior Bachiler |  Tecnico |  Superior Bachiller | Tecnico | Superior
Afos Afios Afos
. clslaelels|eleleslalelelalels|alels|alelelale]le]lal2]s] s
Alternativas 1yl e st 1 g1 el 1g el 1g | &1vy el [§ e [y el || el |31 E | FR %
a) Muy oportuna 1 1 2 1 5 21%
b)Oportuna 2 2 4 1 1 2 1 1 2 3 19 79%
c)Poco Oportuna 0 0%
d)No es oportuna 0 0%
Total 2 2 5 1 1 1 4 1 1 1 2 3 24 100%

Anélisis: En base al nimero de respuestas el 21% afirm6 que la informacion que recibe de sus superiores es muy oportuna y el 79% dijo que es oportuna

la informacion que recibe de sus superiores.

Alternativa Rango
a)Muy Oportuna (8-10)
b)Oportuna 5-7
c)Poco Oportuna 2-4
d)No es Oportuna (>2)

REGUNTA #7

Ba) Muy oportuna
(8-10)
Eb)Oportuna (5-7)

Bc)Poco Oportuna
(2-4)
Od)No es oportuna

>2)

> |
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Resultados de la investigacién realizada a los empleados del Hotel Hilton Princess

Pregunta 8 : ¢ Qué medio considera usted que es el mas efectivo para mantener comunicacion con su jefe?

Objetivo: Identificar el medio que considera el empleado es el mas efectivo para mantener comunicacion con su jefe.

DATOS DE CLASIFICACION

Mercadeo y Ventas

Ventas Reservaciones Banquetes
Nivel Academico Nivel Academico Nivel Academico
Bachiller | Tecnico | Superior Bachiller | Tecnico \ Superior Bachiller | Tecnico | Superior
Afios Afios Afios
%3 1% 1% %3 o %3 1% o 1% 1% o 1% 1% 1% 1% o [%3 1% o 1%
) v o a v 2 8 v o 8 v S 8 v S 8 v o @ v S 8 v o 8 v S 8

Aternativas o Ny g M % £ M % M N o s £ M % g M ¥ £ M % o 4 e IFR| %
a) Reuniones 1 1 2 1 1 1 1 2 2 12 | 38%
b)Correo Electronico 1 1| 3%
c)Memorandum 1 1 2 6%
d)Carteleras Informativas 0 | 0%
e)Cara a Cara 1 1 1 2 1 4 1 1 3 2 17 | 53%
fTelefonico 0] 0%
g)Otros 0 0%
Total 1 2 2 4 1 1 1 4 1 1 3 7 4 32 |100%

Nota: La frecuencia varia deltotal de los encuestados debido a que algunos respondieron mas de una alternativa.

Andlisis: En base al nimero de respuestas el 38% considera que las reuniones, el 3% considera que es a través de correo electronico, el 6% considera

que es el memorandum y el 53% Cara a Cara el medio méas efectivo para mantener comunicacién con su jefe.

PREGUNTA # 8

Oa) Reuniones

B b)Correo

Electronico
O c)Memorandum

Od)Carteleras
Informativas
Be)Caraa Cara

Of) Telefonico
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Resultados de lainvestigacion realizada a los empleados del Hotel Hilton Princess

Pregunta 9 : ¢ Cémo considera las reuniones o juntas con su jefe?

Objetivo: Conocer la opinién del empleado en cuanto a las reuniones con su Jefe de area.

DATOS DE CLASIFICACION

Mercadeo y Ventas

Ventas Reservaciones Banguetes
Nivel Academico Nivel Academico Nivel Academico
Bachiler | Tecnico [  Superior Bachiler | Tecnico |  Superior Bachiller | Tecnico |  Superior
Afos Afios Afos
sTaelaTelelsTelelsleleTslelalslelelelelels]elalalel]els
Alternativas vl gl el gl gl gl ly Eluly 8l g|Elx]g|lE]ly g 8lv|l2|8lFR]| %
a) Excelentes 1 1 2 8%
b)Muy Buenas 1 1 2 1 1 2 1 9 38%
c)Buenas 1 1 1 1 1 1 1 1 3 11 46%
d)Deficientes 1 1 2 8%
Total 1 2 2 4 1 1 1 4 1 1 1 3 2 24 100%

Andlisis:En base al niimero de respuestas el 8% considera que son excelentes (8-10), el 38% muy buenas, el 46% que son buenas y un 8% afirma que son

deficientes las reuniones con su Jefe de area.

Alternativa Rango
a)Excelente (8-10)
b)Muy Buenas 6-7
c)Buenas 2-9
d)Deficientes (>2)

B 38%

Excelentes
mbjind)
Buenas(5-7)

Oc)Buenas (2-
4)

Od)Deficientes
>2)

4
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Resultados de la investigacion realizada a los empleados del Hotel Hilton Princess

Pregunta 10 : ¢ Alguna vez ha tenido la sensacion de que recibe méas informacion de la que usted puede utilizar eficazmente?

Objetivo: Conocer si el empleado recibe informacion en su trabajo que no le sea muy eficaz mientras realiza sus labores.

DATOS DE CLASIFICACION

Mercadeo y Ventas

Ventas Reservaciones Banquetes
Nivel Academico Nivel Academico Nivel Academico
Bachiller | Tecnico |  Superior Bachiler |  Tecnico |  Superior Bachiler |  Tecnico |  Superior
Afos Afios Afios
I I B B B I B BT B R T B B B I B B B BT B B R B R
< < g © s ) T T ] 4 I3 8 © ® 3 @ @ 3 © © 8 < < 3 s s 3
) © S o 0 9 P 0 ] @ © S o © S o © S ? 0 S s 0 9 o 0 S 2
Alternativad % | % [ & [ * | ¥ | & | « | g | ¢ |2 | &% |8 (> [% g > |¥ |85 1% | glv[lyleg]|s|¥]|e&]|FR %
a) Si 1 1 4%
b)No 1 2 2 4 1 1 1 3 1 1 1 2 23 96%
Total 1 2 2 4 1 1 1 4 1 1 1 3 2 24 | 100%

Andlisis: Del total de los encuestados el 4% afirma que Si ha tenido la sensacion de que

afirma que No.

B 96%

PREGUNTA # 10

Oa) SiBb)No

recibe mas informacién de la que pueden utilizar eficazmente y el 96%
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Resultados de la investigacion realizada a los empleados del Hotel Hilton Princess

Pregunta 11 : ¢ Como califica usted la comunicacion de su jefe con el personal?

Objetivo: Identificar la manera en que el empleado califica la comunicacién de su jefe con el personal

DATOS DE CLASIFICACION

Mercadeo y Ventas
Ventas Reservaciones Banquetes
Nivel Academico Nivel Academico Nivel Academico
Bachiller | Tecnico |  Superior Bachiller | Tecnico [ Superior Bachiler | Tecnico |  Superior
Afios Afos Afos
7 o o %) 7 o 7 o 7] o 0 7 o %) o o 7 %) « 7 o %) %) o
Sl 28|88 2 5|2 |25 S|3|S|S|5|5 |5 |2|c|&[5[28]%]3%
; Sl eV 3 le|V]F eV |FlelV | el v S|e|l V|||V F|e|V]|F]| ¢
Alternativas VR 2 I S = R I I E | & ¥ I M = I I I g | & Ny £ FR %
a) Excelentes 1 1 4%
b)Muy Buenas 1 1 1 1 1 2 7 29%
c)Buenas 1 1 1 1 2 1 1 3 15 63%
d)Deficientes 1 1 4%
Total 1 2 2 4 1 1 1 4 1 1 1 3 2 24 100%

Andlisis: En base al nimero de respuestas el4 % afirma que la comunicacion de su jefe con el personal es excelente (8-10), el 29% dice que es muy buena (5-7),

el 63 % dice que es buena (2-4) y un 4% que es deficiente (> 2).

REGUNATA # 11
Qa) Excelentes
(8-10)
Alternativa Rango
B 29% ab)Muy
a)Excelente (8-10) Buenas(5-7)
b)Muy Buenas 5-7 Qc)Buenas (2-4)
c)Buenas (2-4
d)Deficientes (>2) ad)Deficientes
>2)
|
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Resultados de la investigacion realizada a los empleados del Hotel Hilton Princess

Pregunta 12 : ¢ Como califica usted la comunicacion entre sus comparieros de area?

Objetivo: Identificar la manera en que el empleado califica la comunicacién entre sus comparieros de trabajo

DATOS DE CLASIFICACION

Mercadeo y Ventas

Ventas Reservaciones Banguetes
Nivel Academico Nivel Academico Nivel Academico
Bachiller | Tecnico | Superior Bachiller | Tecnico | Superior Bachiller | Tecnico | Superior
Afos Afios Afios
3 3 S 3 3 S 8 3 S 3 8 S 8 3 S 2 3 =] 2 3 =} 8 3 S 3 2 ]
Aternativas | % | § | & | v [ & | & [« [ & | & || § | & |« |§ | &g |[F|E[x |8 ||l |g|& || |E[|FR %
a) Excelente 1 2 1 1 5 21%
b)Muy Buena 1 1 1 1 1 2 2 9 37%
c)Buena 1 1 1 1 2 1 1 1 9 38%
d)Deficiente 1 1 4%
Total 1 2 2 4 1 1 1 4 1 1 1 3 2 24 100%

Andlisis: En base alnimero de respuestas el 21% califica como excelente la comunicacion entre los comparieros de area, el 37% afirma que es muy buena, el 38%

afirma que es buenay el 4% dice que es deficiente.

Alternativa Rango
a)Excelente (8-10)
b)Muy Buenas 5-7
c)Buenas 2-49
d) Deficientes (>2)

0 21%

B 37%

PREGUNTA #12

Oa) Excelente
Eb)Muy Buena
Oc)Buena
DOd)Deficiente
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Resultados de la investigacion realizada a los empleados del Hotel Hilton Princess

Pregunta 13 : ¢ Circula en su departamento informacién no relacionada con eltrabajo ni necesaria para el desempefio de las labores?

Objetivo: Conocer si dentro de las areas circula informacion no relacionada con el trabajo ni necesaria para el desempefio de las labores

DATOS DE CLASIFICACION

Mercadeo y Ventas

Ventas Reservaciones Banquetes
Nivel Academico Nivel Academico Nivel Academico
Bachiler |  Tecnico |  Superior Bachiller | Tecnico |  Superior Bachiller |  Tecnico |  Superior
Afios Afios Afios
sl Sl lelelelalelslelcslelolslale]selels]elels|elc]s]ct
Alternativas — b g ‘\—Ic ) g — % £ — b £ — % £ — b £ — % g \—lc % £ — b £ FR %
a) Si 1 1 1 3 12%
b)No 1 2 2 4 1 1 1 3 1 1 1 2 1 21 88%
Total 1 2 2 4 1 1 1 4 1 1 3 2 24 100%

Andlisis: En base al nimero de respuestas el 12% de los encuestados afirma que Si circula informacién no relacionada con el trabajo ni necesaria para el

desempefio de las labores, el 88% afirma que No.

EGUNTA # 13
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Resultados de la investigacion realizada a los empleados del Hotel Hilton Princess

Pregunta 14 : ;Cémo considera que se trabaja en su departamento?

Objetivo: Identificar desde el punto de vista del empleado la manera en que se trabaja en sus respectivos departamentos

DATOS DE CLASIFICACION

Mercadeo y Ventas

Ventas Reservaciones Banquetes
Nivel Academico Nivel Academico Nivel Academico
Bachiler |  Tecnico |  Superior Bachiller | Tecnico |  Superior Bachiller |  Tecnico |  Superior
Afios Afios Afios
«a 13 13 %3 1% [ [} o 1% [} o o o [} 1% %3 13 1%
) © S s 0 = 0 © ] @ © S o © S @ ° S a © =] P 0 S @ © S a

Aternativas | £ | ¢ | & | % | % | & | 21 g1 ¢ | & | ¥ e |2 %[ |2y g |2 [¥ 8] ]e]2]g]e]| FR %
a) Equipo 1 1 2 1 1 2 1 1 1 11 46%
b)Grupo 1 1 1 2 5 21%
¢)Individual 1 1 2 1 1 1 1 8 33%
d)Otros 0 0%
Total 1 2 2 4 1 1 1 4 1 1 1 3 2 24 100%

Andlisis:En base al nimero de respuestas el 46% afirma que dentro de su departamento se trabaja en equipo, el 21% en grupoy el 33% individual

B 21%

EGUNTA # 14

Ba) Equipo
B b)Grupo
Oc)Individual
od)Otros
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Resultados de la investigacion realizada a los empleados del Hotel Hilton Princess

Pregunta 15 : ¢ Es evaluado su desempefio?

Objetivo: Conocer si se evalua el desempefio de los empleados.

DATOS DE CLASIFICACION

Mercadeo y Ventas
Ventas Reservaciones Banquetes
Nivel Academico Nivel Academico Nivel Academico
Bachiller | Tecnico | Superior Bachiller | Tecnico | Superior Bachiller | Tecnico | Superior
Afios Afios Arfios
: vIig eV g lelvlelg VG le| VT e| VT ae|V]|TFa|lV]|S]g|lv|g]| e
Alternativas | * | ¥ I IS - VN S - A I M S o 1 g el a1y lg ] & | ¥ |84 ]¥ FR{ %
a)Si 1 2 3 3 1 1 1 4 1 1 1 3 2 24 1100%
b)No 0 0%
Total 1 2 3 3 1 1 1 4 1 1 1 3 2 24 | 100%

Andlisis: En base al nUmero de respuestas el 100% afirmé que su trabajo Si es evaluado.
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Resultados de la investigacion realizada a los empleados del Hotel Hilton Princess

Pregunta 16 : ¢ Si la respuesta anterior es si, cada cuanto es evaluado su desempefio?

Objetivo: Conocer el periodo de tiempo que se evalla al empleado

DATOS DE CLASIFICACION

Mercadeo y Ventas
Ventas Reservaciones Banquetes
Nivel Academico Nivel Academico Nivel Academico
Bachiller | Tecnico | Superior Bachiller | Tecnico | Superior Bachiller \ Tecnico | Superior
Afios Afios Afios
4 clesfzlelesl|zglels]|aleles]lalels]aglels]|ele|s]a s a|l2]|s]sz3
Aternativas | % | § | &€ | v | g | € | v | g | 8|« g | &y |g eyl g |8l |g & | v|g|&8]ly]s|E]FR| %
a) Mensual 0 0%
b)Trimestral 0 0%
c)Semestral 1 1 3 2 7 29%
d)Anual 1 2 2 4 1 1 1 4 1 17 71%
e) Otro 0 0%
Total 1 2 2 4 1 1 1 4 1 1 1 3 2 24 100%

Andlisis: En base al nUmero de respuestas el 29% de la poblacién afirmé que su trabajo es evaluado semestraimente mientras que el 71% afirmé que su trabajo

es evaluado anualmente.

0 29%

GUNTA # 16

Ba) Mensual
Bb)Trimestral
Oc)Semestral
Od)Anual
He) Otro
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Resultados de la investigacion realizada a los empleados del Hotel Hilton Princess

Pregunta 17 : ¢ Diga brevemente como es evaluado su desempefio?

Objetivo: Identificar la manera en que se evalla el desempefio del empleado

DATOS DE CLASIFICACION
Mercadeo y Ventas
Ventas Reservaciones Banquetes
Nivel Academico Nivel Academico Nivel Academico
Bachiler |  Tecnico |  Superior Bachiler |  Tecnico |  Superior Bachiler |  Tecnico |  Superior
Afios Afios Afios
3 8 <1 8 3 3 3 8 S 8 3 Ef 3 8 S 8 3 3 3 8 S 8 3 3 3 8 S
K kS 2 K kS 8 s kS o K kS 8 s kS o K kS 8 s kS 2 K kS 8 s K 2
[Te] o n o » [Te] o [Te] o » [Te] o [Te] o » [Te] o [Te] o » wn o
Alternativas sl gl el sy g |l gl |l |glefu[d 8|88 [E] FR | %
a) Logros 1 1 4%
b)Productividad 1 1 2 8%
c)Efectividad 1 1 2 8%
d)Formulario de Desempefio 1 1 3 1 4 1 1 1 1 2 16 61%
e) Cumplimiento de Metas 1 1 1 2 5 19%
Total 2 2 3 4 1 1 1 4 1 1 1 3 2 26 100%

Nota: La frecuencia varia del total de los encuestados debido a que algunos respondieron mas de una alternativa.

Andlisis: En base al nimero de respuesta el 4% dijo que su desempefio es evaluado por sus logros, el 8% por la productividad, el 8% por la efectividad, el 61%
a través de un formulario de desempefio y el 19% por el cumplimiento de metas.

= PREDUNTA # 17

Oa) Logros

B b)Productividad

Oc)Efectividad

Od)Formulariode
Desempefio

He) Cumplimiento
de Metas
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Resultados de la investigacion realizada a los empleados del Hotel Hilton Princess

Pregunta 18 : ¢ La motivacion que recibe usted por parte de la empresa lo impulsa a cumplir con sus tareas?

Objetivo: Conocer si el empleado siente motivacion para la realizacion de sus tareas

DATOS DE CLASIFICACION

Mercadeo y Ventas

Ventas Reservaciones Banguetes
Nivel Academico Nivel Academico Nivel Academico
Bachiller | Tecnico [ Superior Bachiller | Tecnico | Superior Bachiller Tecnico | Superior
Afios Afios Afos

[ [ o [} 1] [ o o 1] 1 1] o 1] 1 1] 13 13 o 13

cls |32z - T T I = elelZlelslalelelalelslzle]e]|s
Mternativas | % | 3 | E | % | ¥ | E v § | gy | Bl gl ey )|y F|Elw]F|E|lL]E]ElIR]|] %
a) Si 1 2 2 4 1 1 1 4 1 1 1 1 2 22 92%
b)No 2 2 8%
Total 1 2 2 4 1 1 1 4 1 1 1 3 2 24 100%

Andlisis: En base al nimero de respuestas el 92% de la poblacion
tareas mientras que un 8% dijo que no la recibe.

afirm6 que Si recibe motivacion por parte de la empresa lo cual lo impulsa a cumplir con sus

Oa)Si

Eb)No
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Resultados de la investigacién realizada a los empleados del Hotel Hilton Princess

Pregunta 19 : ¢ Cudles son las cualidades personales que usted considera que su jefe cumple como Director de Mercadeo y Ventas?

Objetivo: Identificar las cualidades personales que segun el empleado cumple el Director de Mercadeo y Ventas .

DATOS DE CLASIFICACION
Mercadeo y Ventas
Ventas Reservaciones Banquetes
Nivel Academico Nivel Academico Nivel Academico
Bachiller | Tecnico | Superior Bachiller [ T echico | Superior Bachiller | Tecnico | Superior
Afios Afios Afos
cle el g lelc|g el lelelslelcsle|lc|s]|e|c|s | a|lc]2]: 9
Atemativas = b ! & =1 & =1 & M I = I IS ! & = 1 & g | 2 % FR] %
a) Capacidad de Observacion 1 1 1 2 1 6| 17%
b)Creativicad 1 1 2| 6%
) Determinacion 1 1 1 3 61 17%
d)Simpatia 1 1 1 1 41 12%
e)Facilidad de Palabra 1 3 1 5| 14%
f) Otres 1 1 1 1 1 1 1 1 3 1 12| 34%
Total 2 4 2 6 1 1 2 1 1 1 3 3 35[100%

Nota: La frecuencia varia del total de los encuestados debido a que algunos respondieron méas de una alternativa.

Anélisis: En base al nimero de respuestas el 17% afirma que posse capacidad de observacion, el 6% creatividad, el 17% determinacion, el 12% la simpatia,
el 14% facilidad de palabray 34% dijo ser otra la cualidad que posee.

GUNTA #19

Da) Capacidad de
Observacion
B b)Creatividad

B6% Oc)Determinacion

O d)Simpatia

017% .

Be)Facilidadde
Palabra

O 129
iz Of) Otros
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Resultados de la investigacién realizada a los empleados del Hotel Hilton Princess

Pregunta 20 : ¢Cudles son los aspectos que le gustaria que se mejoraran dentro del departamento de Mercadeo y Ventas?

Objetivo: Conocer los aspectos que al empleado le gustaria que se mejoraran dentro del departamento de Mercadeo y Ventas

DATOS DE CLASIFICACION

Mercadeo y Ventas

Ventas Reservaciones Banquetes
Nivel Academico Nivel Academico Nivel Acade mico
Bachiller | Tecnico | Superior Bachiller | Tecnico | Superior Bachiller | Tecnico | Superior
Afios Afios Afios
I I BT I I - I I T I - - I I I - A - N I R R I B
slelelalslelalclelalalelzlalelclale|a|alea|a2|s]%]¢
Alternativas - Z I 4 £ M % | ¢ vy I A £ vl I Z g | 2 z I I £ FR %
a) Comunicacion 1 1 2 3 1 1 9 28%
b)Motivacion 1 1 2 2 1 7 22%
c)Desempefio Laboral 1 1 2 6%
d)Todas las anteriores 1 1 2 1 1 1 1 1 1 1 2 1 14 44%
Total 1 4 2 6 1 1 1 6 1 1 1 4 3 32 100%

Nota: La frecuencia varia del total de los encuestados debido a que algunos respondieron mas de una alternativa.

Andlisis: En base al nimero de respuestas el 28% afirm6 que la comunicacién es uno de los aspectos que le gustaria que se mejorara dentro del departamento, el

22% la motivacién, el 6% el desempefio laboral y el 44% todas las anteriores.

CTURA # 20

Oa) Comunicacion
Hb)Motivacion

O c)De sempefio
Laboral

Od)Todas las
anteriores
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6. Conclusiones y Recomendaciones:

A continuacion se presentan las conclusiones de los resultados obtenidos en la
investigacion de campo, dirigida a los Gerentes, Directores y demas Jefaturas
dentro del Hotel Hilton Princess, asi como también a los empleados que
conforman la fuerza de Ventas del Hotel como lo es el area de Ventas,

Reservaciones y Banquetes.

6.1. Conclusiones de la investigaciéon de campo realizada a los

Gerentes, Directores y Jefes de Area.

1. EI 82% de los encuestados no han escuchado o tienen conocimiento sobre
la Programacion Neurolinguistica (PNL)

2. El 100% de los encuestados afirmaron que la aplicacion de PNL les
ayudaria a mejorar la comunicacion en su departamento.

3. Dentro de los aspectos que los encuestados consideran que es necesario
mejorar dentro de sus respectivos departamentos tenemos: La
comunicacién con un 24%, la actitud con un 24%, las relaciones
interpersonal con un 36%.

4. En base a los resultados el 91% opind que es excelente que los
subordinados estén libres de aportar ideas y sugerencias.

5. Un 36% de los encuestados considera que la relacion con sus
subordinados no es excelente.

6. Un 100% de los encuestados considera que brinda suficiente informaciéon a
los subordinados y que ésta es interpretada de manera correcta.

7. El 91% de los encuestados piensa que la comunicacién es un aspecto
importante para lograr el desempefio éptimo.

8. Las reuniones son el medio mas utilizado por los encuestados para
comunicarse con sus subordinados, y estas son realizadas mayormente en
un 64% cada quince dias.

9. Los parametros utilizados para medir la motivacion de los empleados son:

el logro de metas y el compromiso laboral.
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10.Un 73% de los encuestados dijo pensar que la comunicacion de su

departamento con otras areas de la empresa es muy buena.

6.2 Recomendaciones para los Gerentes, Directores y Jefes de

Area

1.

Informar a los Gerentes, Directores y Jefes de areas sobre qué es la PNL
y los beneficios de su aplicacion.

Implementar el modelo de Programacion Neurolinglistica propuesto para
que cada Gerente, Director o Jefe de area se vea beneficiado con las
ventajas que éste brinda.

Identificar las debilidades comunicativas del Departamento de Mercadeo y
Ventas y de acuerdo a ellas aplicar medidas correctivas.

Realizar seguimiento periddico de los cambios implementados por medio
del Modelo de PNL.

Estrechar la cordialidad y el apoyo entre las areas funcionales de la
empresa, iniciando por el mejoramiento de la comunicacion.

Mejorar la actitud del personal del Departamento de Mercadeo y Ventas en

cuanto a las relaciones interpersonales.

6.3 Conclusiones de la investigacion de campo realizada a los

empleados del Departamento de Mercadeo y Ventas.

1.

El 92% de los empleados manifestaron que no han escuchado ni tienen
conocimiento sobre la Programacion Neurolingtistica (PNL).

Con relacion a los aspectos que a los empleados les gustaria que se
mejoraran dentro del departamento de Mercadeo y Ventas se encuentran:
La comunicacién con un 28%, la motivacion con un 22%, el desempefio
laboral con un 6% vy el 44% opind todos los aspectos anteriores.

Del total de encuestados un 46% considera que en su departamento se
trabaja en equipo, el 21% afirmo6 que se trabaja en grupo y un 33% afirmé
gue se trabaja de manera individual.
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9.

En base a los resultados el 46% de los encuestados considera que las
reuniones organizadas por sus superiores son buenas.

Un 63% considera que la comunicacion con su superior es buena.

El 100% de los empleados que han escuchado sobre la PNL piensan que
ésta al ser implementada en su departamento, mejoraria su desempefio
laboral.

Un 79% de los empleados piensa que es muy importante mantener una
buena comunicacién en el departamento.

Un 32% de los empleados afirman que el tiempo diario que emplean en
contacto con sus superiores es entre 20<30%.

Un 79% dijo que la informacién que recibe de su superior es oportuna

10. Un 53% de los empleados considera que el medio méas efectivo para

mantener la comunicacion con su jefe es “cara a cara”.

11. Solo un 4% califico la comunicacion entre sus compafieros de area

deficiente.

12. Un 100% afirmé que su desempefio si es evaluado, de los cuales, un 71%

es evaluado anualmente y un 61% sefial0 ser evaluado por medio de un

formulario de desemperio.

13. Un 92% expres6 que la motivacion que recibe por parte de la empresa lo

impulsa a cumplir con sus tareas.

14. Entre las cualidades que los empleados consideran que su jefe posee se

encuentran: un 6% la creatividad, un 17% la capacidad de observacion, un
17% la determinacion, un 14% la facilidad de palabra, un 12% la simpatia y

un 34% que posee otras cualidades.

6.4 Recomendaciones para los empleados:

1.

Informar a los empleados de la fuerza de ventas sobre qué es la PNL y los
beneficios de su aplicacion.

Es de mucha importancia que el Hotel Hilton Princess aplique un modelo
de Programacion Neurolinglistica para mejorar los aspectos que necesitan
la intervencion de ésta como la comunicacion, la motivacién por parte del

empleado y las relaciones interpersonales.
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Se debe estimular el trabajo en equipo apoyado de una buena
comunicacién y relacion entre Gerentes, Directores, Jefes de area y
subordinados.

Aplicar las estrategias de la PNL para mejorar la comunicacion, la
motivacion y el desemperio laboral.

Realizar evaluaciones a los empleados en donde se incluyan parametros
gue midan su capacidad de comunicacion.

Mejorar la imagen de los Gerentes, Directores y Jefes de area ante los
subordinados, por medio de la utilizacion de estrategias de Programacion

Neurolinguistica.
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CAPITULO IV

PROPUESTA DE UN MODELO DE PROGRAMACION
NEUROLINGUISTICA PARA MEJORAR LA COMUNICACION DEL
DEPARTAMENTO DE MERCADEO Y VENTAS DEL HOTEL
HILTON PRINCESS DEL MUNICIPIO DE SAN SALVADOR

A. GENERALIDADES

Una fuerza de ventas eficiente y calificada es esencial para el buen
funcionamiento de las empresas, por ello es necesario contar con una serie de
factores que son determinantes para lograr el éxito dentro de esta &rea de la
empresa, es decir formando vendedores que realicen sus labores con un mismo
objetivo basado en el cumplimiento de su trabajo asi como también alcanzando
las metas establecidas para cada uno de ellos. En este capitulo se presenta la
Propuesta de un Modelo de Programacion Neurolinglistica para mejorar la
Comunicacion del Departamento de Mercadeo y Ventas del Hotel Hilton Princess
del municipio de San Salvador, con la finalidad de que por medio de la aplicacion
de este modelo el personal que conforma la fuerza de ventas del hotel pueda
conocer Yy poner en practica las herramientas basicas que les ayudara a mejorar
la comunicacion interna asi como también externa, es decir con cada una de las
cuentas con las que el hotel esta interesado en vender los diferentes servicios que
ofrece, asi mismo se busca mejorar el desempefio del empleado lo cual permitira
mejorar las ventas para el hotel. Ademas aqui se presentan los objetivos,
importancia, beneficios, alcance y las etapas que son necesarias considerar para

la implementacién de este modelo.

El modelo de Programacion Neurolinglistica permite conocer las diferentes
habilidades que las personas poseen y que a través de ellas puedan no solo
conocerlas sino que también ponerlas en practica dentro del departamento de
Mercadeo y Ventas a la hora de comunicarse con sus superiores o simplemente
con sus compaferos de trabajo logrando asi, que exista un trabajo en equipo. Por

otra parte ayuda también en el desenvolvimiento de la persona es decir que el
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ejecutivo de ventas pueda tener la confianza y seguridad al dirigirse con sus
clientes, logrando una sintonia que al final permitird el cierre de negocios
importantes que son hacia los cuales el Hotel esta enfocado para incrementar las

ventas.

B. OBJETIVO DE LA PROPUESTA

1. Objetivo General

Desarrollar un conjunto de estrategias basadas en la Programacion
Neurolinguistica, con el propésito de mejorar la comunicacion y las relaciones
interpersonales del personal del Departamento de Mercadeo y Ventas del Hotel

Hilton Princess.

1.1 Objetivos Especificos

a) Proponer estrategias que ayuden a mejorar la comunicacion del

Departamento de Mercadeo y Ventas del Hotel Hilton Princess.

b) Optimizar la eficiencia en el desempefio laboral de la fuerza de ventas que
posee el Hotel Hilton Princess a través de la puesta en marcha del modelo

de Programacién Neurolinguistica.
c) Exponer los beneficios que obtendra la fuerza de ventas del Hotel Hilton

Princess al implementar el Modelo de Programacion Neurolinguistica tanto

en el proceso de comunicacion como en las ventas.
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C. JUSTIFICACION DE LA PROPUESTA

Debido a la importancia que representa mantener una fuerza de ventas eficiente
es necesario disefiar un Modelo de Programacion Neurolinglistica que garantice
una mejor comunicacion dentro del departamento, que se pueda lograr un mejor
desempefo por parte del empleado y superiores y un cambio de actitud del
personal a través de la obtencién de habilidades de PNL y asi fortalecer el trabajo
en equipo, las relaciones interpersonales y en general los distintos factores que
integran una comunicacion efectiva, produciendo el aumento de los volumenes de
ventas y el logro de los objetivos individuales y empresariales.

En muchos casos es notable observar el bajo rendimiento de los empleados ya
que estos no trabajan con la actitud adecuada para poder realizar sus labores de
ventas lo cual se puede estar viendo afectado por la falta de comunicacion con
sus superiores o por la falta de trabajo en equipo que muchas veces se da dentro
del departamento y que conlleva al trabajo individualizado donde todos estan en
busca de sus propios objetivos y esto se refleja en cuotas de ventas deficientes y
por lo tanto no brinda los resultados que el hotel espera que se cumplan.

Este tipo de situaciones son entonces las que conducen a buscar alternativas de
solucion que permitan una mayor efectividad al momento de realizar las ventas,
por lo que se considera que es indispensable contar con herramientas que
permitan evitar estas situaciones contribuyendo de esta forma a mejorar la
comunicacién del superior con sus empleados y viceversa asi como también
contribuir a mejorar la comunicacion interpersonal con los demas departamentos
dentro del hotel.

Es por ello que mediante la realizacién de este trabajo se estd disefiando un
modelo de Programacion Neurolingliistica que permita mejorar la comunicacion
dentro del Departamento de Mercadeo y Ventas.

Como objeto de estudio se ha considerado al Hotel Hilton Princess del municipio
de San Salvador, ya que es una de los hoteles mas importantes para el sector
hotelero dentro del pais, por el beneficio que brinda tanto para el area econémica

como también en el area social.
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D. IMPORTANCIA Y BENEFICIOS DE LA PROPUESTA

La importancia de la aplicacion de un modelo de Programacion Neurolinguistica,
es de beneficio no solo al Hotel Hilton Princess, sino también a todos aquellos
aspectos gue se relacionan directa o indirectamente con su funcionamiento, asi

como se detalla a continuacion:

a) Importancia y beneficio para el sector hotelero:

El sector hotelero juega un papel fundamental en la economia del pais, en este
altimo afio 2008 ha registrado resultados muy positivos con un crecimiento.
Debido a eso, la aplicacion de un Modelo de Programacion Neurolinglistica
estaria colaborando a mantener esos indices de expansion, a través del
fortalecimiento de uno de los hoteles mas grandes, y que brinda un aporte
importante al desarrollo del sector por medio de dirigir el Modelo de Programacion
Neurolinglistica a una de las &reas mas decisivas del Hotel que es el
Departamento de Mercadeo y Ventas.

b) Importancia y beneficio para la economia del pais

Una de las principales finalidades que tiene toda empresa al momento de su
creacion es la generacion de ingresos para sus SocCios ya que estos son los que
aportan el capital para su funcionamiento y que obviamente esperan recibir
utilidades de dichas aportaciones asi como también para sus empleados que son
los encargados de que todos los planes y metas propuestas se puedan llevar a

cabo.
Es por eso que con el disefio de un Modelo de Programacion Neurolinguistica, se

contribuye a maximizar las utilidades, ya que éste permite contar con empleados

gue incrementan las ventas en el hotel.
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c) Importancia y beneficio para el Director de Mercadeo y Ventas

La Programacion Neurolinguistica busca facilitar diferentes factores que son
importantes para el Departamento de Mercadeo y Ventas como es la
comunicacion que en este caso es el factor de estudio que se necesita mejorar
para que haya una mayor armonia, actitud, motivacion, entre otros por parte del

empleado.

Esto le permitira al Director de Mercadeo y Ventas no solo a incrementar las
ventas y que el ejecutivo se sienta motivado a la hora de desempefiar su trabajo
sino que también le permitir4 tener una mayor cercania y una comunicacion mas
efectiva en su departamento logrando de esta manera el logro de las metas de los

ejecutivos a nivel individual y departamental.

d) Importancia y beneficio para los empleados de la fuerza de ventas

Tomando en cuenta la dificultad que muchas veces representa para el empleado
el mantener una comunicacion efectiva dentro del Departamento de Mercadeo y
Ventas permitiéndole agilizar sus actividades, se buscan nuevas alternativas que
les facilite esta labor con el fin de ser mas eficientes y comunicarse mejor con los
compafieros dentro del departamento asi como también con las personas que se
encuentran en los demas departamentos con los cuales necesitan mantener un

contacto directo.

Motivo por el cual se disefia un modelo de Programacién Neurolingliistica, el cual
al momento de aplicarse le servirh al empleado conocer a sus demas
compaferos de trabajo, asi como también conocer sus actitudes, motivaciones y
de esta manera hacer talleres donde estos puedan intercambiar ideas. También le
permitira al empleado conocer de una forma anticipada las diferentes actitudes e
intereses que poseen los clientes, permitiéndoles efectuar una venta sin
complicaciones, garantizando con ello una mayor satisfaccion en los empleados y

en los clientes.
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E. ALCANCE DE LA PROPUESTA

El disefio de un modelo de Programacion Neurolingiistica esta dirigido para que
el Director de Mercadeo y Ventas como otras jefaturas dentro del hotel puedan
disponer de una nueva herramienta que les facilite el proceso de comunicacion en
sus respectivos departamentos y en la relacion con las otras areas del Hotel,
permitiendo que las actividades sean mas eficientes y de esta manera lograr

resultados optimos.

El propésito del modelo de Programacion Neurolinguistica es que mediante su
aplicacion dentro del personal que constituye la fuerza de ventas, puedan
desarrollarse habilidades de comunicacién entre sus superiores y demas
compaferos permitiendo de esta manera garantizar el buen desarrollo de las

actividades y el logro de sus metas.

La efectividad del modelo consiste en que puede ser aplicado no solamente en la
fuerza de ventas, sino también en todas las areas funcionales de la empresa, ya
que los pasos que lo constituyen pueden ser adoptados para incrementar la

eficiencia en todas las actividades.

Ademas toda persona que integre la puesta en marcha del Modelo de
Programacion Neurolinguistica podra experimentar cambios no solo en lo laboral
sino que también en lo personal, entre los que podemos mencionar: Incremento
de la motivacion, seguridad, confianza, facilidad de comunicacion, entre otros, lo
cual ayuda a percibir las situaciones de manera positiva, logrando asi una mejor

persuasion y comprension entre las personas.
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Fase | FACTORES
ANALISIS SITUACIONAL INTERNOS

DEL DEPTO. DE FODA
MERCADEO Y VENTAS FACTORES
EXTERNOS

Esquema del Modelo de Programacion Neurolinguistica

1. Contenido del Modelo de Programacion Neurolinguistica

Fase IlI

SISTEMA DE EVALUACION

EVALUACION

COMPARACIONES

RETROALIMEN-
TACION

INFORME FINAL

ESTRATEGIAS GENERACION DE
PARA LA > RAPPORT 1
CREACION DE LA
RELACION
{ CALIBRACION PLAN
IMPLEMENTACION
PATRONES DE METAMODELO DE ESTRATEGIAS
. Fase Il LENGUAJE
DISENO DE ESTRATEGIAS DE
PNL E IMPLEMENTACION DE TECNICA DE
ESTRATEGIAS
GENERACION DE ANCLAJE
ESTADO DE ALTO
DESEMPENO MODELAJE DESARROLLO DE
EJERCICIOS
GANAR-GANAR
ESTRATEGIAS DE
PENSAMIENTO Y
MOTIVACION MOTIVACION
SOLUCION DE 4
CONFLICTOS
MECANISMOS
A 4 FORMULARIOS DE

Fuente: Elaborado por los autores de este documento
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2. Desarrollo del Modelo de Programacion Neurolinguistica

El esquema del modelo de Programacion Neurolinguistica, servira en primer lugar
para mejorar la comunicacion del Departamento de Mercadeo y Ventas del Hotel
Hilton Princess del municipio de San Salvador, en el esquema se muestra el
contenido del capitulo IV del trabajo de investigacion mostrando los puntos que

contiene el modelo; la propuesta de investigacion consta de 3 fases:

La Fase | estd conformada por un analisis situacional del Departamento de
Mercadeo y Ventas, utilizando la técnica FODA, porque para dar inicio a la
ejecucion de un proyecto que implique la organizacion de la fuerza de ventas y
demas sujetos dentro del mismo departamento, primero es importante conocer su

situaciéon tanto externa como interna.

La Fase Il en ella encontramos el disefio de estrategias de PNL que en conjunto
buscaran la creacibn de un modelo que permita el mejoramiento de la
comunicacién para del Departamento de Mercadeo y Ventas del Hotel Hilton
Princess y ademas la implementacién de esas estrategias y el desarrollo de los

ejercicios para cada una segun las necesidades identificadas.

La Fase Ill como toda actividad que se realiza en una empresa debe ser
controlada y evaluada para garantizar su desempefio 6ptimo, el modelo de
Programacion Neurolinglistica en esta fase analizara los resultados obtenidos
gracias a la implementacion del modelo y se podran realizar comparaciones con

respecto a los resultados obtenidos en meses anteriores.
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3. Fase I: Analisis Situacional del Departamento de Mercadeo y

Ventas del Hotel Hilton Princess.

3.1 FODA del Departamento de Mercadeo y Ventas del Hotel Hilton

Princess San Salvador.

FORTALEZAS

DEBILIDADES

e Recurso Humano calificado y
capacitado para realizar labores
de venta de una forma efectiva.

e Estabilidad Laboral

e El contar con una buena imagen
y excelente calidad en el servicio,
lo cual facilita la labor de venta.

e El manejo de cartera de clientes
VIP

e Contar con un Celebrity Club en
donde se le da seguimiento a las
carteras de cliente,
manteniéndolos informados de
nuevos eventos, Servicios o
cualquier otra actividad que el
hotel realice.

e Tener reconocimiento de marca
a nivel Internacional

e Ubicacion exclusiva en una de
las mejores zonas de San
Salvador

El personal del Departamento de
Mercadeo y Ventas no posee
conocimiento sobre la PNL.

Relacion no 6ptima entre
superiores y subalternos.

La falta de una comunicacion
efectiva dentro del departamento.

Existen deficiencias de trabajo en
equipo

Existencia de rivalidades entre
compaferos de la fuerza de
ventas

Falta de involucramiento por
parte del Director de Mercadeo y
Ventas en tareas y problemas
generados en la fuerza de
ventas.

OPORTUNIDADES

AMENAZAS

e Mantener alianzas estratégicas
con otras marcas para aumentar
la cartera de clientes

e Crecimiento del Turismo en
nuestro pais

e Creacion de alianzas
estratégicas con Operadores
Turisticos

e Obtener ventajas competitivas
dentro del mercado

La competencia

La situacién politica del pais
Delincuencia o problemas
sociales

El incremento de tarifas en los
productos a causa de la inflacion
Problemas climéticos

Recesion Econdémica
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4. Fase Il: Disefio e Implementacion de Estrategias de

Programacion Neurolingiistica

4.1 Objetivo:

Desarrollar estrategias de PNL que definan medios, acciones y en base a ellas
implementar el Modelo de Programacion Neurolinglistica con el fin de que el
personal del Departamento de Mercadeo y Ventas logren obtener habilidades de
PNL, aplicarlas a su vida laboral diaria y mejorar las capacidades de

comunicacion.

Para poder llevar a cabo la implementacion del modelo, es necesario desarrollar
una serie de acciones que sirvan como base y fortalezcan el desarrollo de la
implementacion del Modelo de Programacion Neurolinglistica para mejorar la
comunicacion del Departamento de Mercadeo y Ventas del Hotel Hilton Princess

del municipio de San Salvador.

La implementacién se llevard a cabo por medio de una capacitacién, la cual
constara de ocho sesiones durante un mes en las que se programaran la
ensefianza y practica de las distintas herramientas de la PNL y seran regidas por

el proceso de implementacion y consideraciones a continuacion descritas.

4.2 Proceso para laimplementacion del Modelo de Programacion

Neurolingiistica

1. Se presentara la propuesta del Modelo de PNL a la junta directiva del hotel
Hilton Princess para su correspondiente aprobacion de la aplicacion del
Modelo al Departamento de Mercadeo y Ventas.

2. La Junta Directiva junto con el Departamento de Recursos Humanos
determinara a los profesionales encargados de impartir la capacitacion de

PNL.
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3. Informar a los gerentes, directores y Jefes sobre la implementacion del modelo
y sus beneficios.
4. Se le confiard al Departamento de Recursos Humanos las siguientes
funciones:
e Solicitar los recursos técnicos y materiales necesarios para la
implementacion y desarrollo de la capacitacion.
e Comunicar los horarios y el lugar en donde se llevard a cabo la
capacitacion.
e Coordinar las evaluaciones
e Proporcionar el informe por cada periodo de evaluacion a la Junta

Directiva.

5. La capacitacién se desarrollara en el periodo que la Junta Directiva y el

Departamento de Recursos Humanos estimen conveniente.

6. Realizacién de evaluaciones periédicas tomando en cuenta los criterios

establecidos.

4.3 Seguimiento y Control de la Implementacion del Modelo de

Programacion Neurolingiistica

Para un efectivo seguimiento de la implementacion del modelo deben tomarse en

consideracion los siguientes factores:

a) Que las fases del modelo se estén desarrollando conforme a lo planificado.

b) Cumplir en un 80% la asistencia a las capacitaciones.

c) En caso de ausentismo el personal debe informar a su jefe inmediato la
justificacion de la falta.

d) El jefe inmediato deber& ser el encargado de informar de cualquier cambio o

inasistencia del personal a la capacitacion.
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5. Desarrollo de Ejercicios

5.1 Indicaciones del Proceso de Ejecucién.

Para una mejor asimilacién por parte de los capacitados sobre las herramientas
de la PNL y las bases teoricas de los ejercicios que se llevaran a cabo, se
propone realizar los pasos siguientes:

P1: Explicar a los empleados los objetivos y beneficios que se tienen previstos
para cada sesion y justificar la utilizacién de los conocimientos que se les intenta

transmitir con las actividades que se les va a plantear.

P2: Explicar en cada sesion en qué consiste la herramienta a ejercitar y dar a

conocer la teoria relacionada y que se considere de importancia.

P3: Exponer y explicar el Ejercicio a realizar de forma légica y ordenada,

explicando detalladamente los pasos a seguir.

P4: Brindar a los capacitados el material necesario para realizar el ejercicio.

P5: Llevar a cabo el Ejercicio, fomentando la comunicacion y las buenas

relaciones.

P6: Aplicar los contenidos y conocimientos adquiridos a situaciones préximas y

cercanas para los empleados y Director del departamento.

P7: Se deberan establecer conclusiones de sus experiencias durante la sesién y

resolver dudas e inquietudes que surjan.
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5.2 Estrategias parala Creacion de la Relacidn

Nombre de la Estrategia : GENERACION DE RAPPORT

Descripcidn: Se forma una compatibilidad entre las personas, por la semejanza

que existe entre ellos, mejorando la calidad del proceso de la comunicacion.

Objetivo: Desarrollar la habilidad de identificar preferencias de pensamientos e
inducir a las personas a un estado especifico en el que pueda lograrse
enriquecer las relaciones que se establecen con las demas personas y mejorar la

calidad del proceso de la comunicacion.

Acciones:

» Conocimiento tedrico del concepto de Rapport

» Realizacion de los ejercicios especificos para obtener la habilidad de
realizar el Rapport.

» Puesta en practica de la habilidad obtenida en la vida real y cotidiana

dentro del departamento.

Recursos:
- Humanos: Asesor de PNL
- Técnicos: Material y equipo de apoyo visual

- Responsable: Departamento de Recursos Humanos

Meta: Enriquecer las relaciones que se establecen entre los empleados y jefes
del Hotel Hilton Princess, San Salvador y mejorar la calidad del proceso de la

comunicacion en un 70% en los empleados de Hotel.

a) Generacion Rapport

Beneficio _para el Departamento de Mercadeo y Ventas: Lograr el

"acompafamiento" y establecer empatia para facilitar la comunicacién con las
demas personas. A continuacidn un ejercicio en donde el personal del
Departamento de Mercadeo y Ventas puede poner en practica a la hora de
comunicarse con las demas ya sean estos clientes u otros compafieros de su

mismo departamento o area de trabajo:
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Ejercicio # 1

EJERCICIO PARA ASEMEJAR LOS PATRONES DE VOZ

En grupos de tres, designar a cada persona con la funcion A, B o C. En un rotafolio,
pizarra o trozo de papel, hacer una lista de los patrones de voz de: tempo, tono,

timbre, proyeccion, y énfasis.

Funcién A: Leer o decir el siguiente enunciado "Definitivamente, hoy es un dia muy
hermoso." variando los patrones de voz del enunciado segun indicaciones de (B) tal
como se describe abajo.
NOTA: El contenido del enunciado no es importante. Asi pues, si tras unos momentos,
el grupo se cansa del enunciado anterior, crea uno nuevo. Sélo mantenlo

razonablemente corto.

Funcion B. En privado indicale a (A) que diga el enunciado pero que lo haga
modificAndolo segun pares de patrones de voz. Por ejemplo, que lo dijera primero tan
naturalmente como pueda; después que lo dijera mas rapido y elevando el tono;
después que lo dijera suavemente y en tono sexy; después que lo dijera con voz grave
pero enfatizando vigorosamente las palabras muy y hoy, etc. Haz alrededor de 6-8

variaciones de patrones de voz por cada persona.

Funcion C. Inmediatamente después de que (A) dice su enunciado, © lo tiene que
imitar tan perfectamente como sea posible mientras presta mucha atencion para
asemejar los patrones de voz que (A) acaba de exponer. La funcién de B es de arbitro
y puede indicarle a © que module el patron de voz de su respuesta hasta que es
exacto. Alterna las Funciones A, B y C hasta que las tres personas han representado

todas las funciones.
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Ejercicio # 2

EJERCICIO PARA CREAR UNA BUENA RELACION CON EL
CUERPO

Funcién A: Habla durante unos 2 minutos sobre algo que ha ocurrido en tu
vida. Una descripcién de una parte de tu dia laboral, por ejemplo. O, ¢qué
hiciste el fin de semana pasado, o en tu cumpleafios?, etc. Mientras estas
describiendo este suceso, cambia cada uno de los comportamientos de arriba
al menos dos veces. Puedes cambiar varios al mismo tiempo. Por ejemplo,
podrias simultAaneamente gesticular de cierta forma, mientras te reclinas, y
con tus piernas cruzadas - tras hacer esto durante 15 segundos o asi, cambia

mientras contindas con tu relato.

Funcion B: En la medida de lo posible, imita cada comportamiento de A.

Cuando A cambia, B tiene que cambiar para asemejarlo/a.

Funcién C: Tu eres el orientador. Tu (1) orientas a A sobre qué movimientos y
cambios hacer (si no lo hacen con bastante frecuencia y naturalmente) y (2)

orientas a B sobre asemejar a A (si se les olvida cambiar).

Alterna las funciones hasta que los tres han representado las Funciones A, B,
y C.

Realizar De nuevo el mismo ejercicio, sélo que esta vez la Funcion B sélo
mueve su cuerpo naturalmente. En otras palabras, espera a una pausa en la
conversacion, o hace una pregunta o comentario para crear una pausa y asi

hacer el cambio naturalmente. Alterna las Funciones.

144



Ejercicio # 3

EJERCICIO PARA ASEMEJAR PALABRAS DE BASE
SENSORIAL

Por parejas, leer unos a otros las siguientes frases y que la segunda persona

identifique si la frase es visual, auditiva o Kinestésica.
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. "¢ Es eso un grito de ayuda?"

. "Mira aqui, ¢es esto bastante gréafico?"

. "iEh!, ¢has oido la ultima?"

. "Pilla esta situacion, ¢ quieres?"

. "¢ Qué es lo que estas tratando de mostrarme?"
. "¢ Puedes describirlo con mas claridad?"

. "¢ Puedes contarme mas?"

. "¢ Estas en contacto con lo que estas haciendo?"

"¢, Te sond verdadero su enunciado?"

. "¢, COmo ves esta situacion?"

. "¢, Como era la escena?"

. "Realmente es una pesada, ¢ verdad?"

. "¢ Por qué no te miras bien a ti mismo?"

. "¢ Puedo pasarte esto para que lo revises?"

. "¢ Te suena correcto lo que dije?"

. "¢ Agarraste bien este problema?"

. "¢, Cémo puedo ayudarte para que lo cazas sélidamente?"

. "¢ Qué es lo que estéas intentando decirme exactamente?"
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5.3 Estrategia Patrones de Lenguaje

Nombre de la Estrategia : a) CALIBRACION

Descripciéon: Consiste en tratar de hacer consciente algo que normalmente
hacemos en forma inconsciente, refinando las habilidades se puede
practicamente leer el cerebro de la otra persona con la que deseamos

comunicarnos.

Objetivo: Aprender a establecer una comparacion entre la conducta del otro y

las respuestas propias, para que la comunicacion se torne mas fluida.

Acciones:

» Conocimiento tedrico del concepto de Calibracion

» Realizacion de los ejercicios especificos para obtener la habilidad de
realizar la Calibracion.

» Puesta en practica de la habilidad obtenida en la vida real y cotidiana

dentro del departamento.

Recursos:
- Humanos: Asesor de PNL
- Técnicos: Material y equipo de apoyo visual

- Responsable: Departamento de Recursos Humanos

Meta: Que los empleados aprendan en un 70% a conocer en forma precisa el
estado mental de sus compaferos y clientes del Hotel Hilton Princess, San

Salvador.
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b) Calibracion:

Beneficio _para el Departamento _de Mercadeo vy Ventas: Se aprendera a

conocer en forma precisa, el estado mental de las personas.

El personal del Departamento podré identificar los indicadores de comportamiento
asociados a un estado especifico de las personas, mejorando asi las buenas
relaciones y la capacidad de persuasion de los clientes.

El propdsito del siguiente ejercicio es aprender a establecer una comparacion
entre la conducta del otro y las respuestas propias, para que la comunicacion se

torne mas fluida.

EJERCICIO PARA CALIBRAR

Busque un compafiero, siéntelo enfrente y siga estas instrucciones:

PRIMERA PARTE:

Digale que piense en algo desagradable (no necesita decirlo, solo pensarlo).
Observe sus reacciones no verbales. Calibre

Digale que piense en algo neutro. Calibre observando.
Digale que piense en algo agradable.

SEGUNDA PARTE:

El compafiero va a pensar cinco o seis veces sin interrupcion las diferentes
situaciones sin seguir un orden.

CHEQUEO DE CALIBRACION:

Poder identificar con precision el caracter de cada una de las reacciones
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Ejercicio #4

Nombre de la Estrategia : b) EL METAMODELO

Descripcién: Es una herramienta para tener mejor conocimiento de lo que la gente
dice. Se realiza basicamente a través del lenguaje y la observacion del lenguaje no

verbal del interlocutor.

Objetivo: ldentificar patrones comunes del lenguaje

Acciones:

» Conocimiento tedrico del concepto de Metamodelo

» Realizacion de los ejercicios especificos para obtener la habilidad de realizar
el Metamodelo.

» Puesta en practica de la habilidad obtenida en la vida real y cotidiana dentro

del departamento.

Recursos:
- Humanos: Asesor de PNL
- Técnicos: Material y equipo de apoyo visual

- Responsable: Departamento de Recursos Humanos

Meta: Que los empleados aprendan en un 70% a conocer y comprender lo que el
interlocutor expresa a través del lenguaje no verbal ya sea éste un compariero de

trabajo o clientes del Hotel Hilton Princess, San Salvador.
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c) Metamodelos:

Beneficio _para el Departamento _de Mercadeo vy Ventas: El propédsito del

siguiente ejercicio es que el personal del Departamento de Mercadeo y Ventas
tenga un mayor conocimiento de como interpretar lo que la gente dice a travées de

la utilizacion del lenguaje verbal y no verbal.

Ejercicio #5

EJERCICIO DE METAMODELO

Busque a un compafiero, siéntelo enfrente y siga las siguientes

instrucciones:

Paso # 1. Comience una conversacion ya sea de trabajo o de la vida
cotidiana y aprenda a reconocer los patrones del interlocutor si es posible

imitAndose un solo patrén durante un periodo determinado.

Paso # 2: Durante la conversacion a entablar se comenzaran a formar
respuestas mentales y a advertir cualquier vislumbre en la comunicacion que

normalmente se habria pasado por alto.

Paso # 3: Se procedera a utilizar respuestas verbalmente asegurandose de

mantener el Rapport es decir una misma sintonia con el interlocutor.

Al finalizar el ejercicio se lograran conocer patrones de lenguaje no verbales
y que pueden ser 6ptimos dentro de la comunicacion y asi poder persuadir
al interlocutor a la hora de darle respuesta a sus interrogantes.
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5.4 Generacion de Estados de Alto Desempefio

Nombre de la Estrategia : a) TECNICA DE ANCLAJE

Descripcidén: Se asocian conductas agradables para formar nuevos estados

mentales ante un estimulo negativo y lograr el estado deseado.

Objetivo: Desarrollar un proceso mediante el cual el estimulo externo y sensorial

de la persona se asocia con una conducta que se desee adquirir.

Acciones:

» Conocimiento tedrico del concepto de Anclaje

» Realizacion de los ejercicios especificos para obtener la habilidad de
realizar la Técnica de Anclaje.

» Puesta en practica de la habilidad obtenida en la vida real y cotidiana

dentro del departamento.

Recursos:

- Humanos: Asesor de PNL

- Técnicos: Material y equipo de apoyo visual

- Responsable: Departamento de Recursos Humanos

Meta: Que los empleados del Hotel Hilton Princess aprendan un 70% a ejercitar
en forma consciente el recurso del anclaje, para alcanzar un estado mental

positivo y de éxito.
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d) Anclaje:

Beneficio _para el Departamento _de Mercadeo y Ventas: Se produciran

estimulos para ser asociados a una conducta que se desea adquirir. Ayudaran
primeramente al personal a saber como aplicar la estrategia de anclaje durante la
comunicacién ya sea con los comparieros de trabajo o con el cliente.

Ejercicio # 6

ANCLAJE DE RECURSOS

1. Relaja el cuerpo mediante unas cinco respiraciones profundas y preparate
para una visualizacion.

2. Recuerda una venta que haya sido particularmente buena, de la que te
sientas orgulloso.

3. Revive mentalmente la situacion, recuerda todos los detalles asociados con
ese momento: imagenes, sonidos, texturas, colores, formas, lugares, en fin,
todos los detalles relacionados con ese momento.

4. Trae a la mente al cliente: Observa de nuevo su conducta: Describela lo
mejor posible, oye algunas cosas de las que dijo, recuerda como estaba
vestido, ¢era hombre o mujer? ¢Joven o viejo? Recuerda detalles, muchos
detalles.

5. Imagina que eres el cliente, que estas respondiendo como si fueras él,
¢, Qué sensacion te produce? Estas viéndote desde el punto de vista del
cliente; ¢ Como percibes al vendedor?

6. Imagina que estas observando desde fuera la relacion cliente — vendedor
(el vendedor eres Tu mismo), estds escuchandolos hablar; ¢Qué dicen?
Detalla el didlogo oye palabras especificas, observa conductas, posturas,
gestos, ademanes, respiracion, toma en cuenta todos los parametros de los
que puedas estar consciente en la observacion.

7. Luego de hacer este ejercicio, escribe los aspectos mas resaltantes y que
te han llamado la atencién, con el objeto de precisar la capacidad de Rapport
y de vinculacion con futuros clientes.

8. En el futuro, ¢qué aspectos de los que acabas de notar te serviran para
mejorar las relaciones con los clientes?

9. ¢Qué temas debes de reforzar aun? ¢ Cuales son los puntos fuertes? ¢y
los débiles? ¢ Cudl es el aprendizaje mas importante de este ejercicio?

151




Ejercicio #7

ANCLAJE EFECTIVO DEL CLIENTE

1.

2.

Cuando al estar en el proceso de la entrevista de venta, el cliente se
encuentra totalmente involucrado en el proceso, luego de haber observado,
posteriormente sincronizado sus macro y Sus micro comportamientos,
notamos que el cliente est4 plenamente asociado a la experiencia que vive en
ese momento con el ejecutivo de ventas, se procede a suministrarle un
estimulo “ANCLA”, previamente seleccionado y siempre de acuerdo a los
sistemas, canales, metamodelos o sefiales preferidas por el cliente.

Aplicar el ancla seleccionada en ese momento culminante, en el que el cliente
esta plenamente involucrado con el producto, su experiencia se halla en el
momento maximo, esa es la oportunidad del vendedor, no hay que esperar la
proxima, se debe de actuar de inmediata.

Usar un estimulo especifico que este perfectamente definido, que sea
preciso, concreto y bien claro, de manera que la sefal llegue al cerebro del
cliente de forma inconfundible. Se puede tratar de un sonido, una palabra,
una entonacion determinada de voz, una expresion del rostro, cualquier
estimulo es valido siempre y cuando tenga relacion con el cliente.

Continuar la conversacion y cuando se considere conveniente de nuevo,
aplicar el ancla, reproduciéndola de la manera més exacta posible, de la
misma forma y en las mismas condiciones en que se empled la primera vez.

Dispones de una herramienta poderosa para la comunicacion persuasiva.
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Nombre de la Estrategia : b) MODELAJE

Descripcién: Hacer uso de patrones de comportamientos propios o de personas
exitosas, de manera que los aprendices puedan extraer y mejorar su propio

patron.

Objetivo: Analizar los comportamientos de personas excelentes en el
departamento de Mercadeo y Ventas de manera que los aprendices puedan

extraer aquellas estrategias que les permita mejorar su propia ejecucion.

Acciones:

» Conocimiento tedrico del concepto de Modelaje

» Realizacion de los ejercicios especificos para obtener la habilidad de
poner en préactica el Modelaje.

» Puesta en practica de la habilidad obtenida en la vida real y

cotidiana dentro del departamento.

Recursos:

- Humanos: Asesor de PNL

- Técnicos: Material y equipo de apoyo visual

- Responsable: Departamento de Recursos Humanos

Meta: Que el 70% de los empleados del departamento de Mercadeo y Ventas
del Hotel Hilton Princess San Salvador, puedan extraer estrategias de éxito y

mejorar su propia ejecucion.
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e) Modelaje:

Beneficio para el Departamento de Mercadeo y Ventas: El siguiente ejercicio

ayudara al personal de Mercadeo y Ventas a identificar aquellas areas donde son
excelentes y que pueden servir de modelo a otros y para ellos mismos en la

ejecucion de sus actividades diarias.

Ejercicio # 8

EJERCICIO DE MODELAJE DE LA EXCELENCIA

Objetivo: Brindar estrategias para la excelencia.

RECUERDA UN AREA, ACTIVIDAD O SITUACION EN LA QUE ERES
EXCELENTE: no importa cuél.

Colocale un nombre: Por ejemplo: Soy excelente para el cierre de negocios
Organiza por pasos las estrategias que utilizas para realizar esa actividad,
poniéndole niumeros.

Organiza los pasos a seguir como si fuera una ficha a seguir.

Escribela en un papel de la forma més detallada posible.

Escribe:

Cuéando comenzaste a ser excelente en esa area o actividad.

Cbmo sali6 la primera vez que lo hiciste.

Que te llevo a ser excelente. Situaciones, personas, lugares, objetos, practicas,
etc.

Como ensefiarias a alguien que comienza y que desea adquirir tu misma
competencia.

Como podrias autoaplicar esa competencia a una situacion en la que no eres
excelente.

Qué pasos te recomendarias seguir.
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Nombre de la Estrategia : c) GANAR — GANAR

Descripcién: Es una estrategia que sirve para llevar a cabo negociaciones en donde
todos los involucrados se vean beneficiados.

Objetivo: Lograr negociaciones en el que las partes involucradas logren sus objetivos y

satisfagan necesidades.

Acciones:

» Conocimiento tedrico del concepto de Ganar - Ganar

» Realizacion de los ejercicios especificos para obtener la habilidad de realizar
negociaciones de Ganar - Ganar

» Puesta en practica de la habilidad obtenida en la vida real y cotidiana dentro del

departamento.

Recursos:

- Humanos: Asesor de PNL

- Técnicos: Material y equipo de apoyo visual

- Responsable: Departamento de Recursos Humanos

Meta: Lograr en un 70% que el personal del Departamento de Mercadeo y Ventas

utilice la estrategia en sus negociaciones.
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f) Ganar — Ganar

Beneficio para el Departamento de Mercadeo v Ventas: Permitira al personal

del Departamento establecer relaciones satisfactorias entre comparieros de
trabajo y clientes y establecer acuerdos en los que exista mutuo beneficio,

satisfaciendo las necesidades y expectativas de las partes involucradas.

Ejercicio # 9

1° paso: formar parejas para realizar el ejercicio

2° paso: elegir un tema a discutir en el que cada una de las partes tenga un
punto de vista contrario a la otra.

3° paso: cada una de las personas dice a la otra su punto de vista sobre el tema.
4° paso: cada una de las partes justifica y argumenta su punto de vista

5° paso: cada una de las personas escribe en una hoja de papel los sentimientos
y contexto que piensa han hecho a la otra persona llegar a tener ese punto de
vista.

6° paso: Las hojas de papel son intercambiadas y cada persona hace los ajustes
necesarios que corresponden.

7° paso: La pareja busca encontrar ahora si es posible, un acuerdo medio entre
los dos puntos de vista, tomando en cuenta lo anotado en las hojas

anteriormente.
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5.5 Estrategias de Pensamiento y Motivacion

Nombre de la Estrategia : a) MOTIVACION

Descripciéon: Es una estrategia que permite crear estimulos en las personas que

los conduzcan a realizar determinadas acciones favorables para el departamento.

Objetivo: Identificar a los sujetos que se necesitan motivar y determinar como es

su personalidad asi como también sus necesidades.

Acciones:

» Conocimiento tedrico del concepto de Motivacién

» Realizacion de los ejercicios especificos para lograr la motivacion del
personal.

> Puesta en practica de la habilidad obtenida en la vida real y cotidiana dentro

del departamento.

Recursos:

- Humanos: Asesor de PNL

- Técnicos: Material y equipo de apoyo visual

- Responsable: Departamento de Recursos Humanos

Meta: Lograr motivar al persona del Departamento de Mercadeo y Ventas del hotel

Hilton Princess, San Salvador en un 70%.
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g) Motivacion

Beneficio para el Departamento de Mercadeo y Ventas: Por medio de los

ejercicios se identificaran aquellas actividades que motivan al personal de
Mercadeo y Ventas para la realizacion de sus labores y se comprendera la
importancia de ésta para el buen desempefio de las labores diarias y el logro de

los objetivos individuales y empresariales.

Ejercicio # 10

EJERCICIO DE MOTIVACION

PARTE 1
1. Piensa en una tarea 0 una actividad que sea realmente atractiva, motivante

para ti, cuando la haces. Imagina que estas viendo la pelicula de esa actividad. Nota
las cualidades de la imagen al pensar en esa tarea: la escena, la iluminacion, el
sonido, los movimientos. Observa una imagen rica, con muchos detalles... OK
"apaga el proyector".

2. Descansay mira a tu alrededor, respira tranquilo.

3.  Ahora piensa en algo que no te despierta ningun interés: Nota lo que se siente
pensar en algo que te es totalmente indiferente. De nuevo mira la imagen y sus
cualidades... OK, apaga la imagen.

4. Descansay mira a tu alrededor, respira tranquilo.

5. Haz una comparacién entre las dos "peliculas" y nota las diferencias que
encontraste en las cualidades de las imagenes: lluminacién, brillo, colores, tamafio,
distancia, ubicacion, sonidos, sensaciones, etc.

6.  Escribe tu propia lista para que tengas lo elementos que tu mente (tu cerebro)
utiliza para indicarte que algo es valioso y te motiva. Estas seran tus claves de

motivacion.
PARTE 2

1. Piensa en algo que tu sabes que para ti es valioso hacerlo, pero te resulta
dificil o cuesta arriba, hacerlo.
2. Concéntrate y pregunta a todas tus partes internas, si existe alguna objecion a

cumplir con esa tarea. Se sensible a esas objeciones (de haberlas). Si no puedes
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satisfacer la objecién con comodidad, ajusta (o cambia) la tarea de manera que no
existan objeciones.

3. Piensa en las consecuencias de hacer la tarea, no en el trabajo de hacerla.
Piensa en los beneficios que obtendras una vez que esté completada. Piensa en tu
ganancia.

4.  Ahora, usa la lista de elementos que encontraste en el ejercicio anterior para
cambiar lo que piensas acerca de los kinestesicos. Continda haciendo esto hasta

que te sientas fuertemente atraido, motivado, a realizar esa tarea.

Nombre de la Estrategia : b) SOLUCION DE CONFLICTOS INTERNOS POR
MEDIO DEL PENSAMIENTO LATERAL

Descripciéon: Permite desarrollar la creatividad, logrando ver nuevas y mas

eficaces alternativas de solucién.

Objetivo: Fomentar una forma alternativa y mas efectiva de dar solucién a

conflictos que puedan presentarse en el departamento.

Acciones:

» Conocimiento tedrico del concepto de Solucion de Conflictos

» Realizacion de los ejercicios especificos para obtener la habilidad de
solucionar conflictos.

» Puesta en practica de la habilidad obtenida en la vida real y cotidiana
dentro del departamento.
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Recursos:
- Humanos: Asesor de PNL

- Técnicos: Material y equipo de apoyo visual

-Responsable: Departamento de Recursos Humanos

Meta: Preparar al personal del Departamento de Mercadeo y Ventas en un 70%
para que puedan dar soluciones a problemas internos y externos del Hotel Hilton

Princess, San Salvador.

h) Solucion de Conflictos

Beneficio para el Departamento de Mercadeo vy Ventas: Permitird desarrollar la

resolucion creativa de problemas.

A través de los siguientes ejercicios se busca que el personal tenga la capacidad
suficiente de resolver conflictos por si mismos cuando éstos se presenten en su
trabajo y poder tomar decisiones, asi como también tener la agilidad de buscar las
soluciones mas efectivas para dichos problemas.

Ejercicio # 11

DINAMICA DE RESOLUCION DE CONFLICTOS: SALIR DEL
CIRCULO

En Equipo:

Se forma un circulo en el que todos los participantes, en pie, traban fuertemente
sus brazos. Previamente se ha sacado del grupo una persona, o tantas como
veces se quieran repetir la experiencia, a las que se aleja del grupo para que no
escuchen las consignas. La consigna que se les da es que una a una seran
introducidas dentro del circulo, teniendo dos minutos para textualmente “"escapar
sea como sea". A las personas que conforman el circulo se les explica que tienen
gue evitar las fugas "por todos los medios posibles”, recurriendo a la violencia si
es preciso (sin pasarse) pero que llegado el caso en que una de las personas

presas pide verbalmente que se le deje abandonar el circulo, éste se abrira y se
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le dejaréa salir.

Posteriormente se procederd a la evaluacion buscando determinar cual era el
conflicto, cdbmo se han sentido las participantes, analizando los métodos
empleados por cada parte, la efectividad de los mismos, sus consecuencias, Yy

buscando correspondencias en la sociedad y en nuestra realidad cotidiana.

Ejercicio # 12

CASO PRACTICO DE SOLUCION DE CONFLICTOS

PARTE 1:

Carlos se siente insatisfecho en su trabajo a causa del mal ambiente que existe
tanto con su jefe como con sus compaferos. A él le han asignado unas
funciones que tiene que cumplir, sin embargo, muchas veces tiene que realizar
las tareas que son de sus compaferos, simplemente porque su jefe considera
que debe ser asi. Considera ademas que no es posible hablar con su jefe, ya
que éste, por considerarse “superior”, no presta atencion a sus subalternos,
considera que lo que ellos piensan no tiene ningun valor y los trata de manera
agresiva cada vez que se dirige a ellos para darles una orden. Ademas, nunca
puede hablar normalmente, sino que siempre los esta gritando. Carlos ha
disminuido su rendimiento: llega a trabajar sin ningun interés, hace solo lo que
tiene que hacer sin esforzarse por hacer algo mas y le gustaria irse a trabajar a
otra parte. Las relaciones entre los compafieros solo se limitan al trabajo y la
comunicaciéon que se da entre ellos es minima. El jefe de Carlos lo percibe como
un trabajador mediocre por los resultados de su trabajo y la falta de compromiso

con la empresa.
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PARTE 2:

Con base a este ejemplo, analice el problema y busque una solucion que sea

satisfactoria para las diferentes partes involucradas.

Puntos claves a tener en cuenta: Para el reconocimiento de un conflicto

Exprese su vision acerca del conflicto

Tenga en cuenta que se debe enfocar en un problema, no en una persona
en particular.

Reconozca las ventajas de resolver el conflicto.

Reconozca la participacion de las diferentes partes en el conflicto.

Tenga en cuenta que existen diferencias individuales en cada una de las

partes que hacen ver los hechos de manera diferente.

Para entender la posicion del otro:

ok~ 0N PR

Permita que la otra persona exponga su punto de vista.

Digale a la otra persona, en sus propias palabras, lo que entendié.
Asegurese que lo que entendi6 era lo que la otra persona queria expresar.
Determine si el problema es real, o si hubo un malentendido.

Analice el problema teniendo en cuenta los diferentes intereses de las

partes.

Al discutir el problemay las posibles soluciones:

Haga una lluvia de ideas sobre las posibles soluciones al problema.

Evalué las consecuencias reales de cada una de las posibles soluciones
para cada una de las partes involucradas.

Trate de clasificar cada solucibn de acuerdo a las diferentes
consecuencias.

Tenga en cuenta el punto de vista del otro sobre cada una de las posibles
soluciones.

Califique las diferentes alternativas, de acuerdo a las consecuencias

positivas y negativas.
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Al elegir la solucion:

1. Determine, conjuntamente con la otra parte, cuédl es la solucion mas
conveniente para los dos.

2. Asegurese que ambas partes se sientan satisfechas con la solucion.

3. Establezca un plan conjunto entre las partes para llevar a cabo la solucion

escogida, estableciendo derechos y deberes de cada una.

Evalué la real ejecucion del plan establecido y las consecuencias que ha tenido el

Llevar a cabo la solucién elegida.

e Ejercicios de potenciaciéon de las capacidades del vendedor:

Ejercicio # 13

EL VENDEDOR ESTRELLA

Escribe:

Las cualidades de un buen vendedor:

Cuales tengo:

Cuéles me gustaria tener:

Qué voy a hacer para tenerlas:

Cuando las voy a tener (fecha):
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Qué hace un vendedor estrella:

Conoces personas que tengan esas cualidades ¢ Como se llaman?

¢, Qué te falta por hacer para tenerlas todas?

¢Cuéndo las vas a lograr todas? (fecha):

Ejercicio # 14

PARA AGILIZAR LA CAPACIDAD DE OBSERVACION

Recuerda el udltimo cliente que visitaste y toma en cuenta la siguiente lista,
anotando lo que recuerdas de ese encuentro, asignandole un punto por cada uno

de los aspectos:

La silueta :

La cara: formay tipo:

Los ojos (color, forma):

La boca:

La nariz:

El menton, las mejillas, etc.:

Los cabellos: color, forma, largo, peinado:

Barba, bigotes:

. El maquillaje:

10. ¢ Cudles eran sus sefiales de acceso mas comunes?

11.Rasgos generales del rostro:

12.Expresion del rostro:

13. Aparente estado de animo:

14.Ritmo respiratorio:

15. Postura, ademanes preferidos:

16. Gestos:

17. Utilizaciéon del espacio:

18.La ropa: el color, el estilo, la impecabilidad o el desgaste, si viste de
acuerdo a la edad, sexo, clima:

19.Los accesorios: zapatos, cinturon, corbata, pafiuelo, joyas, sombrero:

20.El bolso, portafolio, agenda, documentos:

©CoNoOoO~wWNE
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21.Los lentes:

22.En qué lugar se encontraron y quien lo eligio:

23.Qué fue lo que mas te llamo la atencidon de a persona:

24.COmo era su ritmo al hablar, rapido o lento:

25.La voz era grave, mediana o aguda:

26.Las frases eran largas o cortas:

27.COmo era la pronunciacion:

28.Qué acento tenia:

29.Repetia alguna palabra o frase en especial:

30.Escuchaste algo que te llamo la atencién en especial:

31.Como sonaba su voz:

32.Cuél era la textura de su piel:

33.Al darle la mano, ¢ qué impresion te causo?

34.Tenia algun perfume:

35.Notaste alguna incongruencia entre su comportamiento corporal y su
comportamiento verbal:

Esta lista no pretende ser exhaustiva, se pueden encontrar miles de parametros
mMAas para observar, es una guia. Si has totalizado veinticinco respuestas 0 mas,

puedes considerarte un excelente observador.
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6. Cronograma de Programacion de Sesiones*

CONTENIDO PROGRAMACION

SEMANA 1 SEMANA 2 SEMANA 3 SEMANA 4

GENERACION DE RAPPORT

CALIBRACION

METAMODELO

TECNICA DE ANCLAJE

MODELAJE

GANAR-GANAR

MOTIVACION

SOLUCION DE CONFLICTOS

* Cada sesion tendra una duracién de 2 horas continuas por contenido y la fecha a realizarse estara sujeta a decision de los responsables establecidos en el proceso para
implementacion de este Modelo.
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7. Fase lll: Sistema de Evaluacion

7.1 Objetivo:

Conocer y medir la situacién comunicacional, el logro de los objetivos y el grado

de mejora de las condiciones generales dentro del departamento que han sido

afectadas por la implementacién del modelo de PNL.

7.2 Mecanismos:

La evaluacién se hara en periodos de tres meses, seis meses y un afio
luego de terminada la capacitacion.

En cada evaluacidon periddica, se establecerd un promedio general del
periodo que de una vision de en qué medida se ha alcanzado los objetivos
del modelo de PNL.

Debera conformarse un equipo evaluador, el cual estara conformado por el
personal que el Departamento de Recursos Humanos estime conveniente.
Este equipo se encargard del seguimiento a la puesta en practica del
Modelo de PNL, al cual se le asignaran las siguientes funciones:

Realizar reuniones periddicas después de la implementacion del Modelo
con el objetivo de evaluar el cumplimiento de los objetivos del Modelo de
PNL.

Estar a cargo de las herramientas de evaluacion (formatos de evaluacion)
para conocer en qué medida los objetivos estan siendo alcanzados.
Realizar un analisis de los resultados obtenidos por medio de las
herramientas de evaluacion y realizar las debidas comparaciones entre las
evaluaciones de cada periodo.

Presentar un informe en donde se dé a conocer los resultados de las
evaluaciones periddicas.

Realizar de acuerdo a lo propuesto en el Modelo de PNL los debidos
ajustes y aplicar retroalimentaciones en las éareas que se estimen

convenientes.
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7.3 Formularios de Evaluacion

Estos seran la herramienta del equipo evaluador para identificar el nivel de
cumplimiento de los objetivos del Modelo de PNL al haberse implementado.

La evaluacion constara de un formulario que cada empleado del departamento de
Mercadeo y Ventas que ha sido capacitado debera responder de acuerdo a sus

apreciaciones.

7.3.1 Descripcion de las partes del formulario:

- Area de departamento: En este espacio la persona evaluada debera poner
el area especifica del departamento de Mercadeo y Ventas al que
pertenece

- Fecha: La persona evaluada debera poner la fecha en que se le esta
realizando la evaluacion.

- Aspectos evaluados: Afirmaciones dadas en forma de preguntas que
pretenden conocer la realidad en el departamento de Mercadeo y Ventas
luego de haberse llevado a cabo la capacitacion en PNL, basandose en los
elementos que fueron tomados en cuenta en el momento del analisis del
clima organizacional del departamento y en base a los cuales se disefi6 el
modelo de PNL.

- Alternativas:

Si: Cuando la persona evaluada considere de que en alguna medida esta
de acuerdo con la interrogante planteada, debera ubicar en la casilla Sl 1-
10 la ponderacion (de 1 a 10) que crea describe su grado de acuerdo con
la interrogante. No: La persona evaluada debera responder No cuando esté
Completamente en desacuerdo con la pregunta planteada (aspecto
evaluado).

- Acciones Correctivas: Estas deberan ser aplicadas de acuerdo a las
necesidades y condiciones existentes en el departamento, por lo que

queda a juicio del equipo evaluador establecerlas y llevarlas a cabo.
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7.3.2 Indicacion brindada a los evaluados para el uso correcto

del formulario:

Llene las casillas del formulario del &rea de departamento al que pertenece y de la
fecha y a continuacion lea y de su percepcion de cada una de las interrogantes
estableciendo una ponderacion del 1 al 10 cuando su respuesta sea Sl para
indicar el grado de acuerdo que posee con la interrogante.

Si esta totalmente en desacuerdo con la interrogante, marque entonces con una

“X” en la opciéon No.
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Cuadro N°1 EVALUACION TRIMESTRAL

Area de departamento:

Fecha:

ASPECTOS EVALUADOS

ALTERNATIVAS
S
1-10 NO

ACCION CORRECTIVA

¢ Percibe cambios comunicativos positivos en el

departamento?

¢, Cree que se estan poniendo en préctica en el
departamento las herramientas brindadas en la

capacitacion?

¢, Considera que los objetivos generales e individuales del
departamento y del personal se estan alcanzando con mas

facilidad?

¢Siente que las ideas y observaciones de los

subordinados son tomadas en cuenta?

¢Las relaciones interpersonales han mejorado en el

departamento?

¢Ha mejorado sus capacidades comunicativas?

¢Los canales de comunicacion que usted brinda son

ideales y su contenido mas oportuno?

¢ Los canales de comunicacion que usted recibe son

ideales y su contenido méas oportuno?

¢ Piensa que el clima organizacional en su departamento

ha mejorado?

¢ Se siente mas motivado?

¢, Sus decisiones y forma de realizar las cosas son mas
flexibles y adecuadas a las necesidades o condiciones del

momento?

¢Cree que su capacidad para lograr la empatia y sintonia

con otras personas ha mejorado?

¢Han mejorado sus capacidades laborales?

¢, Cree que ha mejorado su capacidad de negociacion

enfocada al ganar-ganar?

¢En general, ha mejorado su percepcion del

departamento?

¢ Piensa que las mejoras percibidas en el departamento,
han mejorado aspectos externos como las ventas y la

imagen de la empresa?
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Cuadro N° 2 EVALUACION SEMESTRAL

Area de departamento:

Fecha:

ASPECTOS EVALUADOS

ALTERNATIVAS
S
1-10 NO

ACCION CORRECTIVA

¢ Percibe cambios comunicativos positivos en el

departamento?

¢, Cree que se estan poniendo en préctica en el
departamento las herramientas brindadas en la

capacitacion?

¢, Considera que los objetivos generales e individuales del
departamento y del personal se estan alcanzando con mas

facilidad?

¢Siente que las ideas y observaciones de los

subordinados son tomadas en cuenta?

¢Las relaciones interpersonales han mejorado en el

departamento?

¢Ha mejorado sus capacidades comunicativas?

¢Los canales de comunicacion que usted brinda son

ideales y su contenido mas oportuno?

¢ Los canales de comunicacion que usted recibe son

ideales y su contenido méas oportuno?

¢ Piensa que el clima organizacional en su departamento

ha mejorado?

¢ Se siente mas motivado?

¢, Sus decisiones y forma de realizar las cosas son mas
flexibles y adecuadas a las necesidades o condiciones del

momento?

¢Cree que su capacidad para lograr la empatia y sintonia

con otras personas ha mejorado?

¢Han mejorado sus capacidades laborales?

¢, Cree que ha mejorado su capacidad de negociacion

enfocada al ganar-ganar?

¢En general, ha mejorado su percepcion del

departamento?

¢ Piensa que las mejoras percibidas en el departamento,
han mejorado aspectos externos como las ventas y la

imagen de la empresa?
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Cuadro N° 3 EVALUACION ANUAL

Area de departamento:

Fecha:

ASPECTOS EVALUADOS

ALTERNATIVAS
S
1-10 NO

ACCION CORRECTIVA

¢ Percibe cambios comunicativos positivos en el

departamento?

¢Cree que se estan poniendo en practica en el
departamento las herramientas brindadas en la

capacitacion?

¢,Considera que los objetivos generales e individuales del
departamento y del personal se estan alcanzando con mas
facilidad?

¢ Siente que las ideas y observaciones de los

subordinados son tomadas en cuenta?

¢Las relaciones interpersonales han mejorado en el

departamento?

¢Ha mejorado sus capacidades comunicativas?

¢ Los canales de comunicacion que usted brinda son

ideales y su contenido méas oportuno?

¢Los canales de comunicacion que usted recibe son

ideales y su contenido mas oportuno?

¢ Piensa que el clima organizacional en su departamento

ha mejorado?

¢ Se siente mas motivado?

¢, Sus decisiones y forma de realizar las cosas son mas
flexibles y adecuadas a las necesidades o condiciones del

momento?

¢,Cree que su capacidad para lograr la empatia y sintonia

con otras personas ha mejorado?

¢Han mejorado sus capacidades laborales?

¢,Cree que ha mejorado su capacidad de negociacion

enfocada al ganar-ganar?

¢En general, ha mejorado su percepcion del
departamento?

¢ Piensa que las mejoras percibidas en el departamento,
han mejorado aspectos externos como las ventas y la

imagen de la empresa?
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7.4 Comparaciones

Con los resultados obtenidos por medio del formulario de evaluacion, al haberse
cumplido un afio de la capacitacion se procedera a realizar comparaciones entre
los distintos periodos.

Las comparaciones se realizaran entre los distintos periodos de tiempo con el
objetivo de darle seguimiento a la puesta en practica de las habilidades obtenidas
en la capacitacion y asi conocer el grado de influencia de la aplicacion de dichas
habilidades en la comunicacién del ambiente real y cotidiano del departamento a
medida que pasa el tiempo.

Para este propésito se utilizara la siguiente tabla, la cual recoge los resultados
obtenidos en los 3 periodos evaluados para asi poder establecer conclusiones e
identificar las deficiencias y aplicar las retroalimentaciones necesarias.

Para este fin, se sacara un promedio global de los tres periodos, con lo que se
estara definiendo en términos de porcentaje el grado de percepcion positiva de
cada interrogante con lo cual se estara obteniendo una vista del grado de mejora
comunicativa en el departamento.

Para establecer el porcentaje, debera de considerarse a las ponderaciones que

los evaluados asignaron a cada interrogante de la siguiente manera:

10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
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CUADRO No. 4

Fecha:

COMPARACION DE EVALUACIONES

ASPECTOS EVALUADOS

Evaluacién trimestral

Evaluacién semestral

Evaluacién anual

Promedio
general (%)

Sl
Ponderaciéon
1-10

NO

SI
Ponderaciéon
1-10

NO

Sl
Ponderaciéon
1-10

NO

¢ Percibe cambios comunicativos positivos en el departamento?

¢ Cree que se estan poniendo en practica en el departamento

las herramientas brindadas en la capacitacién?

¢ Considera que los objetivos generales e individuales del
departamento y del personal se estan alcanzando con mas

facilidad?

¢ Siente que las ideas y observaciones de los subordinados son

tomadas en cuenta?

¢Las relaciones interpersonales han mejorado en el

departamento?

¢Ha mejorado sus capacidades comunicativas?

¢ Los canales comunicacién que usted brinda son ideales y su

contenido mas oportuno?

¢Los canales de comunicacion que usted recibe son ideales y

su contenido mas oportuno?
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ASPECTOS EVALUADOS

Evaluacién trimestral

Evaluacién semestral

Evaluacién anual

Promedio
general (%)

Sl
Ponderaciéon
1-10

NO

Sl
Ponderaciéon
1-10

NO

Sl
Ponderaciéon
1-10

NO

¢ Piensa que el clima organizacional en su departamento ha

mejorado?

¢ Se siente mas motivado?

¢ Sus decisiones y forma de realizar las cosas son mas flexibles

y adecuadas a las necesidades o condiciones del momento?

¢,Cree que su capacidad para lograr la empatia y sintonia con

otras personas ha mejorado?

¢Han mejorado sus capacidades laborales?

¢ Cree que ha mejorado su capacidad de negociacion enfocada

al ganar-ganar?

¢En general, ha mejorado su percepcién del departamento?

¢ Piensa que las mejoras percibidas en el departamento, han
mejorado aspectos externos como las ventas y la imagen de la

empresa?

Promedio total

%
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7.5 Retroalimentacion:

Accién_Correctiva: Se refiere a las acciones a tomar por parte del equipo

evaluador cuando en las evaluaciones periddicas se observen deficiencias
comunicativas en el Departamento de Mercadeo y Ventas.

Estas acciones quedan a juicio de los responsables de aplicarlas luego de haber
realizado el respectivo analisis de la situacidon. A continuacion se sugieren algunas
acciones correctivas:

1- Realizacion de Focus Group ya sean dentro o fuera de la empresa y que
involucre

a todo el personal del Departamento de Mercadeo y Ventas.

2- Realizacion de Talleres o ejercicios practicos realizados con anterioridad en la
capacitacion (esto dependera del area en el que se tenga la deficiencia o no se
haya mejorado aun).

3- Realizar actividades recreativas que fomenten un ambiente de compaferismo,

colaboracién, trabajo en equipo.

Retroalimentacion_anual: Al tener ya conclusiones claras y haber definido las

distintas fortalezas y debilidades del departamento, se prosigue a implementar
una retroalimentacion, la cual consiste en volver a iniciar el proceso de
implementacion del Modelo de PNL tomando en cuenta los aspectos antes
mencionados.

Ya que la nueva implementacién del Modelo de PNL se realizara en condiciones
de ambiente laboral distintas ya afectadas por la primera implementacion del
Modelo, es necesario iniciar por realizar otro andlisis situacional y andlisis de
clima organizacional del departamento de Mercadeo y Ventas para lograr
establecer las nuevas variantes y quizas diferentes necesidades comunicativas.
Para ayudar a la toma de decisiones de realizar 0 no una retroalimentacion, se
brindan los siguientes parametros con respecto a los resultados obtenidos en los
promedios generales y total del grado de percepcion positiva de los aspectos que
se han pretendido mejorar con la implementacion del Modelo de PNL observados

en el cuadro comparativo:
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- La retroalimentacion sera realizada cuando en un 40% de los aspectos

evaluados (equivalente a 7 aspectos) se obtenga como promedio general

menos del 60%.

- La retroalimentacion sera realizada cuando el promedio total no supere el

70%.

7.6 Informe de Evaluaciéon Periddica;

A continuacion se presenta el formato de un informe final de los elementos de

la comunicacion que se pretendian mejorar con la implementacion del modelo

y que estuvieron representados en los formularios de evaluacién por los

cuestionamientos o preguntas que se le realizaron a los evaluados.

Asi también, se presenta el porcentaje del logro obtenido por cada elemento.

INFORME DE EVALUACIONES PERIODICAS

PERCEPCION

CAPACIDADES

MOTIVACION

¢ Percibe  cambios
comunicativos
positivos en el
departamento?

¢ Percibe cambios
comunicativos
positivos en el
departamento?

¢,Cree gue se estan
poniendo

en practica en el
departamento

las herramientas
brindadas en

la capacitacion?

¢.Cree que se estan
poniendo en préactica
en el departamento
las herramientas
brindadas en la
capacitacion?

¢ Considera que los
objetivos

generales e
individuales del
departamento y del
personal

se estan
alcanzando con

méas facilidad?

¢Considera que los
objetivos generales e
individuales del
departamento y del
personal se estan
alcanzando con mas
facilidad?

¢ Considera que los
objetivos

generales e
individuales del
departamento y del
personal

se estan
alcanzando con
mas

facilidad?
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¢ Siente que las
ideas y
observaciones de
los subordinados
son tomadas en
cuenta?

¢ Las relaciones
interpersonales han
mejorado en el
departamento?

¢Ha mejorado sus |¢Ha mejorado sus
capacidades capacidades
comunicativas? comunicativas?

¢ Los canales de ;Los canales de
comunicaciéon que comunicaciéon que
usted brinda son usted brinda son
ideales y su ideales y su
contenido mas contenido mas
oportuno? oportuno?

¢ Los canales de ;Los canales de
comunicaciéon que comunicaciéon que
usted recibe son usted recibe son
ideales y su ideales y su
contenido mas contenido mas
oportuno? oportuno?

¢ Piensa que el
clima organizacional
en su departamento
ha mejorado?

¢ Se siente mas
motivado?

¢ Se siente mas
motivado?

¢, Sus decisiones y
forma de realizar las
cosas son mas
flexibles y
adecuadas a las
necesidades o
condiciones del
momento?

¢ Sus decisiones y
forma de realizar las

cosas son mas

flexibles y adecuadas
a las necesidades o

condiciones del
momento?

¢,Cree que su
capacidad para
lograr la empatia y
sintonia con otras
personas ha
mejorado?

¢Cree que su

capacidad para lograr
la empatia y sintonia
con otras personas

ha mejorado?

¢,Han mejorado sus
capacidades
laborales?

¢,Han mejorado sus

capacidades
laborales?
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¢,Cree gque ha

¢Cree que ha

mejorado su mejorado su

capacidad de capacidad de

negociacion negociacion enfocada

enfocada al ganar- |al ganar-ganar?

ganar?

¢En general, ha ¢En general, ha ¢En general, ha
mejorado su mejorado su mejorado su
percepcion del percepcion del percepcion del
departamento? departamento? departamento?

¢ Piensa que las
mejoras percibidas
en el departamento,
han mejorado
aspectos externos
como las ventas y la

¢ Piensa que las

mejoras percibidas en

el departamento, han
mejorado aspectos
externos como las

ventas y la imagen de

¢ Piensa que las
mejoras percibidas
en el departamento,
han mejorado
aspectos externos
como las ventas y la

imagen de la la empresa? imagen de la
empresa? empresa?
Logro
obtenido
%
RELACIONES EXPERIENCIA FLEXIBILIDAD
INTERPERSONALES

comunicativos
positivos en el
departamento?

¢, Percibe cambios

¢, Cree que se
practica en el
herramientas

brindadas en la
capacitacion?

estan poniendo en

departamento las

¢Considera  que
los objetivos
generales e
individuales del
departamento y
del personal se
estan alcanzando
con mas

facilidad?
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¢ Siente que las
ideas y
observaciones de
los subordinados
son tomadas en
cuenta?

¢JLas relaciones
interpersonales han
mejorado en el
departamento?

cLas relaciones
interpersonales

han mejorado en
el departamento?

¢Ha mejorado sus
capacidades
comunicativas?

¢ Los canales de
comunicacién que usted

¢,Los canales de
comunicacién que

recibe son idealesy su |usted recibe son

contenido mas ideales y su

oportuno? contenido mas
oportuno?

¢ Los canales de
comunicaciéon que
usted recibe son

¢ Los canales de
comunicaciéon que
usted recibe son

ideales y su contenido | idealesy su
mas oportuno? contenido mas
oportuno?

¢ Piensa que el clima
organizacional en su
departamento ha
mejorado?

¢ Los canales de
comunicaciéon que
usted recibe son
ideales y su
contenido mas
oportuno?

¢ Se siente mas
motivado?

¢ Sus decisiones y
forma de realizar las
cosas son mas flexibles
y adecuadas a las
necesidades o
condiciones del
momento?

¢, Sus decisiones y
forma de realizar
las cosas son mas
flexibles y
adecuadas a las
necesidades o
condiciones del
momento?

¢ Cree que su
capacidad para lograr la
empatia y sintonia con
otras personas ha
mejorado?

¢Cree que su
capacidad para
lograr la empatia
y sintonia con
otras personas ha
mejorado?
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¢,Han mejorado
sus capacidades

laborales?
¢,Cree que ha mejorado | ¢Cree que ha | ¢Cree que ha
su capacidad de mejorado su | mejorado su
negociacion enfocada capacidad de | capacidad de
al ganar-ganar? negociacion negociacion
enfocada al | enfocada al

ganar-ganar?

ganar-ganar?

¢En general, ha

¢En general, ha

¢En general, ha

mejorado su percepcion | mejorado su | mejorado su
del departamento? percepcion del | percepcion del
departamento? departamento?

¢ Piensa que las
mejoras percibidas en
el departamento, han
mejorado aspectos
externos como las
ventas y la imagen de
la empresa?

¢ Piensa que las
mejoras
percibidas en el
departamento,
han mejorado
aspectos externos
como las ventas y
la imagen de la
empresa?

¢ Piensa que las
mejoras
percibidas en el
departamento,
han mejorado
aspectos externos
como las ventas y
la imagen de la
empresa?

Logro
obtenido
%
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8. Cronograma de actividades para la implementacion del Modelo de Programacion Neurolingiistica

SEMANAS
ACTIVIDADES 2 RESPONSABLES
5 314(5|1
1. Aprobacion del Modelo de PNL X Junta Directiva

2. Determinacién de los profesionales
encargados de impartir la capacitacion de

Junta Directiva y Depto de
RRHH

PNL. X

3. Informar a los gerentes, directores y Jefes

sobre la implementacién del modelo y sus Departamento de Recursos
beneficios. X Humanos

4. Preparacion de las condiciones
necesarias para llevar a cabo la
capacitacion, incluyendo el comunicado

Al personal del Departamento de Mercadeo
y Ventas.

Departamento de Recursos
Humanos

5. Inicio de la Capacitacion de PNL

Especialistas de PNL
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9. Presupuesto para el Plan de implementacién del Modelo de

Programacion Neurolinguistica para un periodo de un mes.

DESCRIPCION CANTIDAD VALOR UNITARIO TOTAL

Recurso Humano

1. Asesores de PNL 2 $5,000.00

Nacionales $1,200.00 (personas) $2,500.00

Internacionales

$2,500.00= hospedaje

+ impuestos

Recursos materiales

y tecnolégicos $4.075.00

1. Papeleria y Utiles $200.00

2. Equipo (computa-

Dora, cafion, $3,575.00

retroproyector,

pantalla)

3. Teléfonos $300.00

Recursos de

comunicacion

1. Folletos, boletines, $250.00 $250.00

brochures

Otros Recursos

1.Almuerzos, $1,200.00 1,200.00

refrigerios
SUBTOTAL $10,525.00
10% IMPREVISTOS $1,052.50
TOTAL $11,577.50
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GLOSARIO

Actitud: Es la forma de presentarse a si mismo, su aspecto, vestimenta, el coche
gue conduce, pero por encima de todos los sentimientos que abriga acerca de si

mismo.

Analisis situacional: Se refiere al analisis de datos pasados, presentes, futuros
ya que éstos proporcionan una base para seguir el proceso de la planeaciéon
estratégica.

Canal de comunicacion: Es el medio de transmisién por el que viajan las
seflales portadoras de la informaciébn que pretenden intercambiar emisor vy

receptor.

Cognoscitivo: Es un proceso a través del cual el sujeto capta los aspectos de la
realidad, a través de los 6rganos sensoriales con el propésito de comprender la

realidad.

Comunicacion Ambiental: Politica instrumental dirigida a realizar la estrategia
ambiental de la organizacion, informando, convenciendo y motivando a publicos

objetivos internos y externos, y asegurando su participacion.

Comunicacion Corporativa: ElI enfoque integrado de toda comunicacion

producida por una organizacion, dirigida a todos los publicos objetivo relevantes.

Comunicacion del mercado laboral : Instrumento de gestion que utiliza la
integracion planificada y la aplicacion de varias disciplinas de comunicacion para
controlar y dirigir el movimiento de la comunicacion, tanto hacia empleados
potenciales como hacia personas o instituciones que juegan un papel importante

para atraerlos.

Comunicacién integrada de marketing: Esta fase implica una Optima
integracion de los elementos de la mezcla de marketing aparte de los de la
comunicacion y las modalidades de medios ya mencionados, el elemento principal

es la venta personal, aunque el precio y la distribucién también son importantes.
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Comunicacion interpersonal: En principio supone un contacto visual entre los
participantes, que intercambian continuamente de funciones (de emisor, receptor

y viceversa).

Departamento de ventas: Es el que se encarga de la distribucion y venta de los
productos y dar seguimiento dia a dia de las diferentes rutas de vendedores para

garantizar la cobertura total y abastecimiento a los locales comerciales.

Desempeiio: Es un procedimiento estructural y sisteméatico para medir, evaluar e
influir sobre los atributos, comportamientos y resultados relacionados con el
trabajo, asi como el grado de absentismo, con el fin de descubrir en qué medida

es productivo el empleado y si podra mejorar su rendimiento futuro.

Eficacia: Es la capacidad administrativa para alcanzar las metas o resultados

propuestos.

Eficiencia: Es el criterio econédmico que revela la capacidad administrativa de

producir el maximo de resultados con el minimo de recurso, energia y tiempo.

Escuela pragmatica: Se caracteriza por la insistencia en las consecuencias,
utilidad y practicidad como componentes esenciales de la verdad.

Sostiene que solo en la lucha de los organismos inteligentes con el ambiente que
los rodea es donde las teorias y datos adquieren relevancia.

Equipo de trabajo: Se refiere a un conjunto de personas interrelacionadas que

se van a organizar para llevar a cabo una determinada tarea.

Experimentacion: Un experimento es un procedimiento mediante el cual se trata
de comprobar (confirmar o verificar) una o varias hipoétesis relacionadas con un
determinado fendmeno, mediante la manipulacion de la/s variables que

presumiblemente son su causa.

Fuerza de ventas: Forma de comunicacion interpersonal en la que se produce

una comunicacién oral en doble sentido entre vendedor y comprador.
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Grupo de trabajo: Se refiere a ese conjunto de personas sin considerar la tarea

para la que han formado un conjunto, considerandolo en su totalidad.

Leading: Significa "guiar" a una persona. Este proceso es util cuando nuestro

interlocutor se encuentra en un mal estado.

Linguistica: Ciencia del lenguaje articulado y de su funcionamiento general como
sistema de comunicacion entre los seres humanos: la linguistica estudia el
lenguaje humano en toda su extension y, técnicamente hablando, abarca tanto la
gramatica (estudio de la estructura formal del lenguaje) como la filologia (estudio
de los testimonios escritos de las lenguas dentro de su contexto histoérico).

Mercadeo: Es un sistema de actividades mercantiles proyectado para planear,
establecer precios, promover y distribuir algo de valor, que satisfaga deseos, tanto

de consumidores domésticos como de usuarios industriales.

Mercado Objetivo: Es un conjunto de clientes bien definido cuyas necesidades
una determinada companiia planea satisfacer y hacia el que la organizacion trata

de orientar su esfuerzo de mercadotecnia.

Metamodelo: Es un modelo con la capacidad de almacenar diferentes modelos.
Partiendo de esta definicibn se puede pensar en la posibilidad de construir un
producto de software con la capacidad para registrar informaciéon en el
metamodelo y otro producto con la capacidad de realizar consultas sobre el

mismo.

Neurologia: La neurologia es la especialidad médica que se ocupa del estudio de

las enfermedades del sistema nervioso.
Percepcion: La percepcion es la funcidn psiquica que permite al organismo, a

través de los sentidos, recibir, elaborar e interpretar la informacion proveniente de

Su entorno.
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Persuasion: La persuasion consiste en la utilizacion deliberada de la
comunicacién para cambiar, formar o reforzar las actitudes de las personas,
siendo estas Ultimas representaciones mentales que resumen lo que opinamos de

las cosas, personas, grupos, acciones o ideas.

Plan de la venta: Tactica por seguir, orden de presentacién de presentacion de

los articulos.

Precio: Es un instrumento a corto plazo, puesto que se puede modificar con
rapidez. Existen multiples factores adicionales en la fijacién del precio, que van

del tipo de mercado y ajenos de la Empresa, hasta el propio ciclo del producto

Publicidad Empresarial: Comunicacion empresarial pagada, disefiada para
establecer, desarrollar, aumentar o cambiar la imagen empresarial de una

organizacion.

Rapport: Significa "acompafiar" con la finalidad de establecer una empatia con
la/s persona/s con la/a que hablamos que facilite la comunicacion ya que facilita el

contexto de afectividad adecuado.

Receptor: EsS un equipo o persona que recibe una sefial, codigo o mensaje

emitido por un transmisor.

Retroalimentacion: La retroalimentacion se produce cuando las salidas del
sistema o la influencia de las salidas del sistema en el contexto, vuelven a
ingresar al sistema como recursos o informacién. La retroalimentacion permite el
control de un sistema y que el mismo tome medidas de correcciéon en base a la

informacion retroalimentada.

Sistemas representativos: Son las formas en las que representamos las
experiencias y a través de las cuales nos expresamos. Se basan en los cinco
sentidos: Vista, olfato, gusto, tacto oido que denominamos "canales" de

comunicacion.
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ANEXO 1

&

Universidad Francisco Gavidia
Facultad de Ciencias Econdmicas

UFG

CUESTIONARIO PARA GERENTES

l. Solicitud de Colaboracién

Somos egresados de la carrera de Licenciatura en Mercadotecnia y Publicidad y
estamos realizando una investigacion de campo para Disefiar un Modelo de
Programacion Neurolinglistica (PNL) , que contribuya a mejorar la comunicacion para
el departamento de Mercadeo y Ventas, por lo cual solicitamos de su valiosa
colaboracién que serd de mucha ayuda para lograr los objetivos de dicha
investigacion. De antemano les agradecemos su colaboracion.

Il. Datos de Clasificacion
a) ¢Cuéntos afios tiene de laborar en la empresa?

l1<5afios —— 5<10 afios —— 10 afilosa mas ——

b) Cargo que desempefia dentro de Hotel:

- Director de Mercadeo y Ventas -Jefe de Informatica -Gerente de reservaciones

- Director de Alimentos y Bebidas = - Jefe de Compras

- Director de Recursos Humanos =~ - Jefe de Bodega ____

- Gerente de Recepcion ____ - Jefe de Créditos ___

- Jefe de Seguridad —— - Jefe de Mantenimiento ——

M. Cuerpo del Cuestionario

Indicaciones: Marque con una X la respuesta que considere conveniente y conteste
las preguntas gque se le presentan a continuacion:

1- ¢Utilizan en el Hotel un programa que mejore la comunicacion entre el personal del
departamento de Mercadeo y Ventas?
a) Si b) No

2 - ¢ Qué tipo de Programa?

3 -¢Ha escuchado alguna vez sobre la Programacion Neurolinguistica (PNL)?
a) Si____ b) No

(Si su respuesta es No, pase a la pregunta niumero 8)
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4- ¢ Qué es PNL (Programacion Neurolinglistica) para usted?
a) Un sistema que incrementa las ventas b) Estrategia para un cambio
¢) Todos los anteriores

d) Otro, especifique

5- ¢Cree que la aplicacibn de la PNL ayudaria a mejorar la comunicaciéon en el
Departamento?

a)Si___ b) No  ¢Por qué?

6- ¢Estaria dispuesto a aplicar la PNL (Programacion Neurolinglistica) en el
Departamento?
a)Si___ b)No

7- ¢Qué aspectos considera usted que debe mejorar el personal dentro de su
departamento?

a) Comunicacion ____

b) Actitud ____

c) Motivaciéon

d) Relaciones interpersonales

e) Caracter

f) Otras areas

8- ¢De una escala del 0-10 qué tan importante piensa usted que es mantener una buena
comunicacion en el departamento para lograr un desempefio 6ptimo?

a) Muy importante (8-10)

b) Importante (5-7)

¢) Poco Importante (2-4)

d) Sin importancia (>2) —

9- ¢Qué porcentaje de tiempo emplea en contacto con sus subordinados mientras
trabaja?

a) 0<20 %

b) 20<40 % ___

c) 40<60 % ——

d) 60<80 % ——

e)>80% —
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10- ¢ Qué medios utiliza para comunicarse con sus subordinados?
a) Reuniones

b) Correo electrénico

c) Memorandum ____

d) Carteleras informativas ____

e) Caraacara____

f) Telefénico

g) Otros

11- ¢Con gqué frecuencia usted realiza reuniones dénde convoca a todo el personal del
departamento?

a) Semanalmente

b) Quincenalmente

c) Mensualmente

d) Trimestralmente

12- ¢ Por medio de qué pardmetros es medida la motivacion del empleado?
a) Logro de metas ____

b) Cambio de actitud

¢) Compromiso laboral

e) Clima organizacional

13- ¢Cbmo considera usted el hecho de que su subordinado se sienta libre de poder
expresar ideas y aportar sugerencias que beneficien al departamento?

a) Excelente (8-10)

b) Muy bueno (5-7)

c) Bueno (2-4)

d) No es importante (>2) ¢ Por qué?

14- ;,COmo es la relacién o comunicacién de su departamento con otras areas dentro de
la organizacién?

a) Excelente (8-10)

b) Muy buena (5-7)

c) Buena (2-4) _

d) Deficiente (>2) ___
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15- ¢Sus subordinados tienen el conocimiento de cudales son las metas y objetivos a
lograr como departamento?

a)Si___ b) No __ ¢Por qué?

16- ¢A la hora de tomar decisiones importantes para el Departamento se toman en
cuenta las opiniones de los subordinados?

a) Siempre (8-10)

b) Casi siempre (5-7)

¢) Eventualmente (2-4)

d) Nunca (>2)

17- ¢Como son las relaciones interpersonales dentro del departamento entre jefe y
subordinado?

a) Excelente (8-10)

b) Muy buena (5-7) ____

c) Buena (2-4) _

d) Deficiente (>2) ___

18- ¢ Cree usted que la informacion que se le brinda al subordinado es la suficiente para
que este pueda realizar sus tareas de una forma mas eficiente?

a)sSi___ b) No __ ¢Por qué?

19- ¢Cuando usted comunica algo a sus subordinados, la informacion que usted brinda
es interpretada de manera correcta?
a) Si b) No

20- ¢ Qué tipo de direccion aplica usted en su departamento?
a) Abierto a sugerencias

b) Exigente

c) Autoritario

d) Otros

IV. Datos del Encuestador

a. Lugar y Fecha

b. Encuestador

c. Firma
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ANEXO 2

Cé} Universidad Francisco Gavidia
IF- Facultad de Ciencias EconOmicas

UF&

CUESTIONARIO PARA EMPLEADOS

. Solicitud de Colaboraciéon

Somos egresados de la carrera de Licenciatura en Mercadotecnia y Publicidad y
estamos realizando una investigacion de campo para Disefiar un Modelo de
Programacion Neurolingiistica (PNL) , que contribuya a mejorar la comunicacién para
el departamento de Mercadeo y Ventas, por lo cual solicitamos de su valiosa
colaboracién que serd de mucha ayuda para lograr los objetivos de dicha
investigacion. De antemano les agradecemos su colaboracién.

1. Datos de Clasificacion

a) Nivel Académico

Bachiller _ Técnico ___ Superior

b) ¢ Cuantos afios tiene de laborar en la empresa?

1 <5 afios 5 < 10 afos 10 aflos a més

c) Cargo que desempeiia:

- Asistente de Mercadeo ____ - Asistente ___
- Ejecutivo de Venta  —— - Ejecutivo de Banquete ——
- Coordinador de Grupos —— - Coordinador de eventos ——

- Ejecutivo de Reservaciones

AV Cuerpo del Cuestionario

Indicaciones: Marque con una X la respuesta que considere conveniente y conteste
las preguntas que se le presentan a continuacion:

1- ¢ Ha escuchado sobre la Programacion Neurolingtistica (PNL)? Si su respuesta es No,
pase a la pregunta nimero 5.
a)sSi__ b) No_

2- ¢ Cree que la aplicacion de la PNL mejoraria su desempefio laboral?
a)Si____ b) No ___ ¢Por qué?
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3- ¢Estaria interesado en recibir una capacitacion sobre la PNL para mejorar su
desempefio laboral?
a) Si b) No

4- ¢Qué aspectos personales cree usted que necesitan de la intervencién de PNL
(Programacion Neurolingliistica)?

a) Comunicacion___

b) Actitud ____

¢) Motivacion

d) Relaciones interpersonales

e) Carécter ____

f) Otras &reas

5- ¢ En una escala del 0-10 qué tan importante piensa usted que es mantener una buena
comunicacion en el departamento para lograr un desempefio éptimo?

a) Muy importante (8-10)

b) Importante (5-7) _

c) Poco importante (2-4) __

d) Sin importancia (>2) ____

6- ¢Qué porcentaje de tiempo emplea diariamente en contacto con sus superiores

mientras trabaja?

7- ¢ Hasta que punto es oportuna la informacion que recibe de sus superiores?
a) Muy oportuna (8-10)

b) Oportuna (5-7)

c) Poco Oportuna (2-4) __

d) No es oportuna (>2) ___

8- ¢ Qué medio considera usted que es el mas efectivo para mantener comunicaciéon con
su jefe?

a) Reuniones

b) Correo electrénico
c) Memorandum ____

d) Carteleras informativas
e) Caraacara____

f) Telefénico

g) Otros
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9- ¢, Como considera las reuniones o juntas con su jefe?
a) Excelentes (8-10)

b) Muy buenas (5-7)

c) Buenas (2-4)

d) Deficientes (>2) _

10- ¢Alguna vez ha tenido la sensacién de que recibe mas informacion de la que usted
puede utilizar eficazmente?
a) Si b) No

11- ¢ Como califica usted la comunicacién de su jefe con el personal?
a) Excelente (8-10)

b) Muy buena (5-7)

c) Buena (2-4)

d) Deficiente (>2) __

12- ¢ Como califica usted la comunicacion entre sus compafieros de area?
a) Excelente (8-10)

b) Muy buena (5-7)

c) Buena (2-4) _

d) Deficiente (>2) ___

13 - ¢Circula en su departamento informacion no relacionada con el trabajo ni necesaria
para el desempefio de las labores?
a) Si b) No

14- ; Como considera que se trabaja en su departamento?
a) En equipo

b) Grupo

¢) Individual

d) Otros

15- ¢ Es evaluado su desempefio?
a)Si___ b) No__
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16- ¢ Si la respuesta anterior es si, cada cuanto es evaluado su desempefio?

a) Mensual

b) Trimestral

c) Semestral

d) Anual

e) Otro (Especifique)

17- ¢ Diga brevemente como es evaluado su desempefio?

18- ¢La motivacion que recibe usted por parte de la empresa lo impulsa a cumplir con sus
tareas?
a) Si b) No

19-¢ Cuales son las cualidades personales que usted considera que su jefe cumple como
Director de Mercadeo y Ventas?

a) Capacidad de observacién

b) Creatividad____

¢) Determinacion____

d) Simpatia____

e) Facilidad de palabra____

f) Otros_

20-¢,Cuales son los aspectos que le gustaria que se mejoraran dentro del departamento
de mercadeo y ventas?

a) Comunicacion____

b) Motivacion____

c) Desempefio Laboral____

d) Todas las anteriores

IV. Datos del Encuestador

a. Lugar y Fecha

b.Encuestador

c.Firma
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