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Resumen

La comunicaciéon es un proceso fundamental dentro de cualquier proceso
humano, de alli que desde pequefios todos los seres humanos comencemos a

desarrollar habilidades hacia la misma.

Sin embargo hay aspectos que requieren pensar la comunicaciéon mas alla del
simple proceso humano, para si tener mayor éxito en los mismos. Uno de estos
aspectos es el comercio, ya que en este se hace necesario pensar en la comunicacion

como una estrategia para conseguir los objetivos que se tienen.

Este trabajo de grado tiene como objetivo generar algunas técnicas de
comunicacion que desde la comunicacion comercial, el marketing mix, la comunicacion
asertiva y el marketing relacional, permitan a las asesoras de las tiendas Stop Jeans y
Yoyo Jeans de la Zona 1, pensar y desarrollar sus habilidades comunicativas, como

estrategias de venta.

Fortaleciendo el proceso de la compra establecido en la cultura organizacional,
para obtener altos niveles de satisfacciéon en el cliente y emocion en el mercado,
permitiéndoles captar clientes perecederos y asi cumplir con el objetivo de la filosofia

comercial: “No hacer ventas, hacer clientes”.

Palabras clave: comunicacion comercial, comunicacién asertiva, marketing mix,

marketing relacional, ventas.



Abstrac

Communication is a fundamental process in any human process, which begin
upon our birth. As infants and then as young human beings we begin to develop the
skills to speak. As we progress, we acquire an understanding of how to speak and
realize the importance that this process of human communication plays in our life. At
some point we might become overwhelmed when we consider all the aspects
necessary to succeed and that if it not for the simple process of human communication
our success and perhaps our true intentions and deeds would not be known. As our
success in life is not guaranteed, it is apparent that we must develop our ability to
communicate in order to convey our thoughts, and our desire to be heard. Truly, our
ability to express ourselves verbally is vital in all aspects of our daily life, and especially

in our work or occupational setting as we strive to be an assertive communicator.

One of these aspects where communication is vital is with trade. This degree
project aims to generate some assertive communication techniques that will enable us
to establish useful commercial communication strategies, with a strong marketing mix,
where our assertive communication and relational marketing methods are useful to
advise our clients, Stop Jeans and Jeans Yoyo of zone 1, where we will develop their
communication skills to use for sales strategies and improve their trade. Applying the
proper communication techniques and sales strategy will ultimately strengthen the
organizational culture, improve the purchase process and will translate into high levels

of customer satisfaction and excitement in the market, thus, allowing our client to attract



customers and thus achieve the objective of the business philosophy: "do not make

sales, make customers".

Key words: commercial cmmunication, assertive communication, marketing mix,

relational marketing, sales.



Introduccién

La comunicacion en el &mbito comercial es un proceso vital, ya que solo a partir
de ella se pueden llevar a cabo las transacciones que este &mbito supone. El libro Si...
ide acuerdo! nos plantea que: “sin comunicacion, no hay negociacién” (Fisher, Ury, &

Patton, 1991).

Sin embargo, en muchas empresas los protocolos de comunicacion estan
subestimados, ya que se piensan como una actividad tan natural que no puede
direccionarse estratégicamente, implicando poco desarrollo de los mismos dentro de la

organizacion. Stop S.A.S. es una de éstas.

Por tal razén, surge la necesidad de crear un manual de comunicacion en ventas
para las marcas Stop Jeans y Yoyo Jeans, cuyo principal objetivo es integrar diferentes
corrientes que desde el marketing y la comunicacion, para crear una serie de técnicas
gue posibiliten a las asesoras de las tiendas Stop y Yoyo de la Zona generar un
acercamiento eficaz con sus clientes y potencializar su nivel de impacto, fortaleciendo

asi el proceso de la compra ya establecido dentro de la empresa.



Objetivos

Objetivo general
Integrar diferentes corrientes que desde el marketing y la comunicacién permitan
crear una serie de técnicas que posibiliten a las asesoras de las tiendas Stop y Yoyo de

la Zona 1, lograr un acercamiento eficaz con los clientes.

Objetivos especificos

- Incorporar diferentes aspectos que permitan afianzar el proceso de
comunicacion en las ventas.

- Generar técnicas a seguir para entablar acercamiento entre las asesoras
de las tiendas y los clientes.

- Brindar a las asesoras un manual que les permita potenciar sus

habilidades comunicativas al momento de entrar en contacto con los clientes.
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Justificacion

Stop Jeans es una familia empresarial con mas de 40 afios en el mercado, que
comprende las marcas Stop y Yoyo Jeans y otras empresas como Lavatecsa y Printco.
Es una compaiiia cercana e incluyente, que busca ser accesible a todo tipo de muijer,

potencializar y exteriorizar la magia y el encanto Unico de cada una de ellas.

Para Stop S.A.S. los clientes internos y externos son el mayor activo que posee
y por esto, en su filosofia comercial esta estipulado que su principal objetivo no es

hacer ventas, es hacer clientes.

De alli la necesidad de establecer unas pautas que permitan a las asesoras
comerciales lograr un vinculo con los clientes y a partir de alli desarrollar el proceso de
la compra, ya que estipulado en la cultura organizacional, como se muestra en la
ilustracion 1, pero sin lineamientos que permitan a las asesoras, entablar una relacién

con los clientes que vaya mas alla de la venta.

llustraciéon 1: Proceso de la compra Stop S.A.S:

4 A 4 A 4 A
Ofrecimiento
Saludo .,
. de grupos de Accion
corporativo
prendas
\\§ J \\§ J \\§ J
4 A 4 A 4 A
. . Compra
Atencidn Demostracion ..
adicional
\\§ J \\§ J \\§ J
4 A 4 A 4 A
Etapa de . - .
apa | Objeciones Antidisonancia
interés
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Tras un proceso de observacion en las tiendas de la zona 1, se identificd lo
crucial que es brindarles a las asesoras unas técnicas que les permitan conocer y
explorar sus habilidades comunicativas para hacer un contacto mas cercano y eficaz
con sus clientes y por lo tanto se plantea este trabajo de grado, que pretende integrar
aspectos de marketing y comunicacion para crear una serie de estrategias que
permitan fortalecer el proceso de compra ya establecido y las estrategias de venta en
las tiendas, generando un mayor conocimiento de los clientes y un mejor desarrollo de

las relaciones interpersonales con ellos.

Para asi obtener altos niveles de satisfaccion en el cliente, emocién en el
mercado y permitira cumplir con el objetivo planteado en la filosofia comercial; hacer
clientes, reflejandose en la fidelidad y recordacion que éstos tendran con la marca y

aumentaran el flujo de compras en las tiendas.
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Marco tedérico

A cercade Stop S.A.S

Stop S.A.S es una empresa con mas de 40 afios en el mercado nacional, la cual
abarca las marcas Stiop Jeans y Yoyo Jeans, marcas que se han expandido por todo el
pais, consolidando a Stop como una de las mejores empresas de moda, por la variedad

de estilos y tendencias en sus marcas.

Para las marcas Stop y Yoyo, el jean es el producto lider entre todas las prendas
del universo jeanswear. La empresa no solo se dedica a la produccion sus prendas,
con el apoyo de sus filiales Printco y Lavatecsa, ademas destina gran parte de su

esfuerzo a la comercializacion de los productos.

De alli, que el area comercial sea una de las areas mas grandes dentro de la
organizacion. Esta area, estd conformada por 9 zonas comerciales ubicadas a lo largo
del territorio colombiano en departamentos como Bolivar, Atlantico, Risaralda, Caldas,
Valle, Tolima y Antioquia, entre otros. Siendo esta Ultima la sede principal de la

empresa nacida en Medellin.

La estructura del area empresarial se establece de la siguiente manera dentro

del organigrama empresarial:



llustracién 2: Estructura del area comercial Stop S.A.S.

Direccion Comercial

Gerentes de zona
Lideres de tienda
Asistentes
Auditores
Asesoras
Asesoras parciales

Asesoras temporales

Coordinador de
publicidad y mercadeo

Coordinador de marca e
imagen Stop

Coordinador de marca e
imagen Yoyo

Coordinador de Visual

Coordinador de
comunicaciones

Practicantes

Asistente de logistica

Auxiliar de logistica

Coordinador de
arquitecturay
mantenimiento

Asistente de
Arquitecturay
mantenimiento

Aucxiliar de
mantenimiento

En medio de esta area encontramos a la Zona 1, que comprende 26 tiendas
ubicadas en el suroccidente antioquefio, las cuales se muestran en la tabla 1. Tiendas

hacia y desde las cuales se emprende este trabajo de grado.

Tabla 1: Tiendas Stop y Yoyo zona 1

TIENDAS STOP

TIENDAS YOYO

OULETS

Stop Medellin La América

Yoyo Medellin Santafé

Stop Oulet Caldas Parque

Stop Medellin La 65

Yoyo Medellin la 65

Stop Oulet ltagli

Stop La Ceja

Yoyo La Ceja

Stop Oulet Medellin la 65

Stop Medellin Molinos

Yoyo Medellin Molinos

Yoyo Oulet la 65

Stop Medellin Unicentro

Yoyo Medellin Unicentro

Yoyo Oulet Itagli

Stop Sabaneta Aves Maria

Yoyo Sabaneta Aves Maria

Stop Medellin Premium Plaza

Yoyo Medellin Premium Plaza

Stop Envigado City Plaza

Yoyo Envigado City Plaza

Stop Itagtii CNCM

Yoyo Itaglii CNCM

Stop Itagui

Stop Medellin San Diego

Stop Caldas
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La zona 1 es una de las mas grandes dentro del area comercial y esta
proyectada para seguir creciendo, al igual que toda la empresa, pero para poder
hacerlo es necesario trabajar en algunos aspectos dentro de la misma y asi lograr un

desarrollo integral en el area.

Uno de estos aspectos es la comunicacion, la cual es fundamental dentro de
cualquier acto humano y es vital al momento de las ventas, pues si no es a través de la

comunicacion estas no podrian llevarse a cabo.

Dentro de la cultura organizacional de la empresa se definen los tipos de cliente
y asesor de la siguiente manera, con el fin de brindarle a las asesoras una idea de

cémo deben dirigirse a los clientes segun estos aspectos.

llustraciéon 3: Tipos de asesor Stop S.A.S.

Dominante - Hostil Hostil - Sumiso

Egoista, no sabe escuchar, alega, no Aburrido, inconforme, disociador,

investiga, no planifica, manipulador, no pone quejas, miedoso, rutinario,
conoce al cliente, busca culpables. pasivo, no planifica, mamerto

Antipatico: Vender como sea. Apético: Vende por tener emplea.

Sumiso - Afectuoso Planifica, piensa, busca el beneficio
mutuo, puntual, organizado, efectivo,
Amistad ante todo, misionero, servicio total, mejora continuamente,

maromero, lambon, impuntual, asesora, responsable, bien presentado,
chismoso, metido, confianzudo, servil, conoce a sus clientes.

hablador.
Empatico: Se busca beneficio ambas
Simpatico: Vende por tener amigos. partes — Ganar - Ganar. Piensa antes de
actuar.

Q Afectuoso - Dominante
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llustracién 4: Tipos de cliente Stop S.A.S

11 O SEDEYCIIENTE

P . . . .
f ii Dominante - Hostil Hostil - Sumiso .
- Tratan de venderme algo que no necesito, 'I_'ratan_de \.renlderme algo que no -
por lo tanto voy a ser fuerte y voy a quiero ni necesito, por lo _tanto debo ‘
dominar la situacién porgue a mi no me evadir a,l uendedor,_pero sime aborda ‘
vende nadic o me pilla no le dejo saber que estoy

Sumiso - Afectuoso Afectuoso - Dominante

pensando. .
Muchos productos son iguales, por lo

@
) —
tanto no hay razén para no comprarle Est.e vendt_ad_or me pu e::le brindar ""_]
al que no sea mi amigo. mejor servicio entre mas conozca mis
necesidades y deseos,
Debo dialogar ampliamente con él en
busca de soluciones.

Anteriormente, se presenta una perspectiva de los rasgos de personalidad de un

asesor, sin embargo, para poder establecer las pautas que permitiran Desarrollar el
Manual de comunicacion en ventas Stop y Yoyo se hace necesario conocer un poco

mas el perfil de las asesoras y para esto se indaga se investiga a cerca de aspectos

personales que se muestran en la siguiente tabla.

Tabla 2:: Rasgos personales de las asesoras

Clasificacién Edades Tiempo en Estrato Nivel Educativo | Estado civil
la empresa socioecondémico
Lideres de Entre los 30 Més de 5 2,3y4 Bachiller, El 90% son
tienda y 50 afios afos algunas han casadas

realizado alguna
técnica o

tecnologia

Fijas Entre los 25 Mas de 6 2y3 Bachiller, Solteras y
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y 40 afios meses algunas han casadas.
realizado alguna El
técnica o 80% de ellas
tecnologia tiene hijos.
Temporales Entre los 20 | De 1 mes a2 2,3 Bachilleres, Solteras, el
y los 30 afos algunas han 30% tiene
afos realizado alguna hijos.

técnica o
tecnologiay el
20% estan
realizando

estudios

profesionales.

Este esbozo de las caracteristicas de las asesoras sera la base para desarrollar
técnicas, para fortalecer la comunicacién con los clientes, una herramienta muy util

para ellas.

Para trabajar en ese fortalecimiento y estructuracion de las comunicaciones en
las ventas de la zona 1, se pretende construir un Manual de comunicacién en ventas,
gue permita fortalecer el proceso de compra en las tiendas y para desarrollarlo se hace
necesario ahondar en diferentes conceptos de marketing y comunicacion que trazaran
la direccion de dicho manual y los cuales se presentardn a continuacion a través de la

mirada de diferentes autores.

Comunicacion Comercial
En un aspecto general, la comunicacibn comercial comprende todo acto
comunicativo que se da dentro de un proceso comercial, es decir un proceso que

implique un intercambio con beneficio econémico para alguna de las partes.
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En el libro “Dinamizacion del punto de venta”, se habla de la comunicacién
comercial como: “... una de las variables del marketing mix cuya finalidad es facilitar y
mejorar las relaciones entre la empresa y su mercado objetivo, y ayudar asi a

incrementar el valor del intercambio” (Ares & Brenes, 2014)

Pero, la comunicacion comercial va mucho mas alld del simple beneficio
econdmico que ésta pueda brindar, como se expone en el libro “La comunicacion

“

comercial”, en el que se habla de la comunicacion comercial como: “...una de las
principales herramientas del marketing con las que cuentan las empresas para la
consecuciéon de sus objetivos entre los que se hallan: conseguir una imagen positiva y

un clima adecuado fuera y dentro de la organizacion; ademas de dar a conocer sus

productos y servicios como sus objetivos empresariales.” (Editorial Vértice , 2004)

Por su parte Rafael Mufiiz, Master en Marketing concibe que: “...la comunicacién
comercial se sirve de la fuerza de ventas para conseguir que el mercado adquiera un
producto determinado. O sea, mientras que la comunicacién corporativa utiliza los
diferentes soportes (prensa, radio, internet, television, etc.), la comunicacion comercial

utiliza el contacto directo, oral y simultaneo con el cliente...” (Mufiiz, 2010)

Estas definiciones llevan a deducir que la comunicacion comercial se hace
fundamental para cualquier proceso comercial, ya que de su aplicacién depende el

éxito y el impacto que genere la marca en el contacto con el cliente.
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Comunicacién Asertiva
Para hablar de comunicacion asertiva primero se hace necesario definir qué es
comunicacion y qué es asertividad, ya que hasta el momento no se encuentra una

definicién que abarque los dos términos, enfocados a las relaciones de negocio.

Segun el libro “Teoria de la comunicacion”. “la comunicacidon es un proceso
social en el que los individuos utilizan simbolos para establecer e interpretar el

significado de su entorno.” (Turner & West, 2005)

Por otro lado Da Dalt de Mangione y Difabio de Anglat definen la asertividad
como “la capacidad para expresar sentimientos, ideas, opiniones, creencias, en
situaciones interpersonales, de manera efectiva, directa, honesta y apropiada, sin que

se genere agresividad o ansiedad.” (De Mangione & Difabio, 2002)

Tras conocer un poco estos conceptos podemos establecer que la comunicacion
asertiva es aquel proceso en el que los individuos establecen e interpretan su entorno,

a través de su perspectiva, respetando sus intereses y los del otro.

Marketing Mix

Para Silvia Chauvin: “los teéricos del marketing hablan del markering mix para
referirse a un conjunto de variables que podemos alterar para influir en la demanda de
nuestros productos. Estas variables son: producto, precio, distribucién y comunicacion.”

(Chauvin, 2003)
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Por su parte Liliana Arriaga, Ma. Aurora Avalos y Mayra de la torre, establecen
que: “La mezcla de mercadotecnia o marketing mix, es una definicion utilizada para
denominar al grupo de instrumentos y diversos factores que tiene la persona que se
encarga de la mercadotecnia de una empresa para lograr las metas de la organizacion.
Esto significa que la mezcla de mercadotecnia es la combinacion de las técnicas de
mercadotecnia que sefialan para efectuar los cuatro componentes denominados como
‘Las CUATRO P”: que son Producto, precio, plaza y promocion.” (Arriaga, Avalos, & De

la Torre, 2012)

Estas definiciones nos llevan a concluir, que el marketing mix no es mas que la
adecuacion de diversos aspectos que intervienen en la comercializacion, con el fin de

satisfacer las necesidades del consumidor de la mejor manera.

Marketing Relacional
El marketing relacional es un concepto reciente que nace a partir de la
transformacion del marketing tradicional y que consiste basicamente en ir méas alla del

hecho de vender y entablar relaciones con los clientes.

Para Martin Cristopher, Adrian Pyne y David Ballatyn, el marketing relacional, es
un proceso que concibe al cliente como un todo e integra el servicio al cliente con la
calidad y el marketing como se muestra en la ilustracion. Con el fin de captar clientes,

no retenerlos.
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llustracién 5: Marketing Relacional

Servicio al
cliente

Marketing

Marketing
relacional

Fuente: Cristopher, Pyne y Ballatyn

Segun ellos: “El marketing relacional...trata siempre de modificar las demandas
existentes en el mercado para que actien a favor de una empresa en particular,
ofreciendo un valor Unico que sea sostenible durante un largo periodo de tiempo.”
(Cristopher, Pyne, & Ballatyn, Marketing Relacional: integrando la calidad, el servicio al

cliente y el marketing, 1994)

Por su parte, Carmen Barroso Castro y Enrique Martin Armario explican que: “...
las actividades de marketing tradicional, centradas fundamentalmente en la captacion
de clientes es solo una parte de las actividades del marketing relacional, ya que este
enfoque propugna ademas el mantenimiento y consolidacién de las relaciones con los

clientes a lo largo del tiempo.” (Barroso & Martin, 1999)
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Tras definir estos aspectos fundamentales para el manual de comunicacion en
ventas para la Zona 1 de la empresa Stop S.A.S, podemos seleccionar las siguientes

definiciones como la base sobre la cual se estableceran las técnicas a seguir dentro del

manual.

llustracién 6: Definiciones fundamentales

Comunicacién

Comercial

Comunicacion
Asertiva

“... la comunicaciéon comercial se sirve de
la fuerza de ventas para conseguir que el
mercado adquiera un producto
determinado. O sea, mientras que la
utiliza los

comunicacion  corporativa

diferentes  soportes (prensa, radio,
internet, television, etc.), la comunicacién
comercial utiliza el contacto directo, oral y

simultaneo con el cliente...” (Mufiiz, 2010)

“Es un proceso que concibe al cliente
como un todo e integra al servicio al
cliente con la calidad y el marketing... con
el fin de captar clientes, no retenerlos.”
(Cristopher, Pyne, & Ballatyn, Marketing
Relacional:

integrando la calidad, el

servicio al cliente y el marketing, 1994)

“...capacidad para expresar sentimientos,

ideas, opiniones, creencias, en
situaciones interpersonales, de manera
efectiva, directa, honesta y apropiada, sin
que se genere agresividad o ansiedad.”

(De Mangione & Difabio, 2002)

“Los tedricos del marketing hablan del
markering mix para referirse a un conjunto
de variables que podemos alterar para
influr en la demanda de nuestros
productos. Estas variables son: producto,
precio, distribucién y comunicacion.” Luis
Miguel Porto

Marketing
Relacional

Marketing
Mix
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Metodologia

Disefio de investigacion

La investigacion es cualitativa, porque esta delimitada por las conductas y
habitos de los participantes, por ende no cuenta con un proceso definido, sino que el
paso a paso se da sobre la marcha.

Ademas, con esta investigacion no se pretende catalogar o medir un fenémeno.
Lo que se pretende es captar una realidad a través de quienes estan en contacto con

las marcas Stop y Yoyo.

Método

Para llevar a cabo la investigacion pertinente para desarrollar este trabajo, se
utilizara como método la etnografia, para ser mas exactos la micro-etnografia, ya que
es considerado el mejor método para registrar narrativas orales y aprender de una
unidad social concreta, en este caso el publico interno y externo de las tiendas Stop y
Yoyo Jeans de la zona 1, para luego describir y reconstruir lo observado y de esta
manera establecer los métodos adecuados para generar un vinculos a través de la de

comunicacion.

Técnicas
Las técnicas que se utilizaran para la recoleccion de informacién seran;

encuestas, entrevistas, observacion e investigacion bibliogréafica, ya que son la base del
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trabajo etnografico y seran una herramienta importante para conocer y descubrir los

aspectos mas importantes y el foco de la investigacion, a partir del contexto.

Participantes
Este trabajo e investigacion esta enfocado al publico interno y externo del area
comercial de la Zona 1 de las marcas Stop y Yoyo Jeans, zona en la cual encontramos

25 tiendas, como se mostrd anteriormente en la tabla 1.

Contexto de investigacion
Stop Jeans es una marca que lleva 45 afos en el mercado de la moda femenina
y ha logrado posicionarse en gran parte del territorio colombiano como una marca lider

e innovadora; actualmente cuenta con mas de 90 puntos de venta a nivel nacional.

En el afio 2003 la empresa Stop S.A.S crea su marca jr. Yoyo Jeans, con el
nombre de Yoyo For Princess, un universo de fantasias, suefios y cuentos de

princesas, donde sus consumidoras fueron las protagonistas de un mundo magico.

Hoy con 15 afios en el mercado nacional la marca Yoyo cuenta con toda la
experiencia y el mas alto posicionamiento y liderazgo como la marca #1 en el mercado

infantil y junior femenino de Colombia.

En el crecimiento de estas marcas se sitla el propdsito de este trabajo y por

ende el foco de investigacion del mismo, ya que tomando como base las tiendas de la
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Zona 1, se pretende conocer los clientes de las marcas para asi consolidar unas
técnicas de comunicacion, pertinentes para generar un acercamiento con los clientes

de las marcas.
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Analisis de resultados

Sondeo
Para conocer el estado de las comunicaciones en la zona 1, se hizo un sondeo
en el cual participaron el 80% de las tiendas de la zona y cuyo objetivo era hacer un

diagndstico de las fortalezas y debilidades de la comunicacion desde las tiendas.

Las categorias sobre las cuales se clasificaron las respuestas de las asesoras,
fueron establecidas segun el receptor, es decir segun hacia quien vaya el mensaje que

se transmite desde las asesoras, como se muestra en la ilustraciéon 3.

llustraciéon 7: Pablicos hacia los que se dirigen las asesoras de Stop S.A.S

Asesoras

( (Administrativo
L ASESORAS L )

Clientes W
)

|

Todos los publicos

Los resultados obtenidos fueron los siguientes:



Comunicacion de Asesoras a Asesoras
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Tabla 3: Fortalezas y debilidades en la comunicacién de asesoras a asesoras

FORTALEZAS # Tiendas DEBILIDADES # Tiendas

Transmitimos todo tipo de 8 No dialogamos cuando hay 3
informacién oportunamente al equipo problemas. Nos quedamos calladas
de trabajo y con rabia

Hablamos a cerca de las 4 No enviamos los abonos a 2
dificultades que se presentan en la otras tiendas inmediatamente
tienda

Respetamos la opiniéon de 4 Falta de comunicacién en 1
los comparfieros el equipo.

Brindamos a otras tiendas 2 En ocasiones no 2
las prendas que necesite, asi compartimos la informacién con el
tengamos pocas unidades equipo

Avisamos a las otras tiendas 1 No se envian copias de los 1
cuando tenemos sospechas de recibos fisicos a otras tiendas
posibles escaperos

Nos identificamos con el 1 No enviamos los abonos a 2
nombre cuando llamamos a algun otras tiendas inmediatamente
lado

Llamamos a otras tiendas 1
para verificar saldos al momento de
realizar un abono

Avisamos a las demés 1
compafieras cuando vamos a
ingresar a bodega

Cada quincena la lider revisa 1
con cada asesora el recibo de pago

Aclaramos inmediatamente 1

las dudas que surjan
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llustracion 8: Fortalezas de la comunicacion entre asesoras

M Brindamos a otras tendas las prendas gue necesite, asi tengamos pocas unidades
W Bablamas a cerca de las dificuitaces que s2 presentan en la tenda
W Respetamos la ooinion de ks compadieros

B Transmitimos todo tipo de informadidn oportunamente al equipo de tradajo

llustracion 9: Debilidades de la comunicacidn entre asesoras

B En ocasiones no comprartimos la informacion con el equipo

B Falta de comunicacion en el equipo.

1 No dialogamos cuando hay problemas. Nos quedamos calladasy con rabia
 No enviamos los abonos a otras tiendas inmediatamente

 No se envian copias de los recibos fisicos a otras tiendas
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Como se puede observar en las graficas, con el sondeo pudimos encontrar que

en la comunicacion entre asesoras hay mas fortalezas que debilidades, teniendo como

principal fortaleza el que en el 33% de las tiendas transmiten todo tipo de informacion

oportunamente al equipo de trabajo y como mayor debilidad el que en un 37% no se

envian los abonos a otras tiendas de manera inmediata.

Comunicacion de asesoras a administrativos

Tabla 4: Fortalezas y debilidades de la comunicacion de asesoras a
administrativos

FORTALEZAS # Tiendas DEBILIDADES # Tiendas
Revisamos el correo 16 No respondemos 4
constantemente inmediatamente los correos
Damos respuesta 12 Falta de concentracion al 3
oportunamente a los correos leer los instructivos de vitrina
leemos los  memorandos 8 No preguntamos a la lider 3
oportunamente de zona o al area encargada,
cuando no nos queda claro un
memorando
Ingresamos a la intranet 5 No acatamos 2
constantemente inmediatamente las ordenes que se
dan sobre producto
Comunicamos oportunamente 5 No hacemos los pedidos al 2
las necesidades de la tienda CEDI en el momento indicado
Realizamos el pedido al CEDI 5 No  damos respuesta 2
oportunamente. oportuna a los correos
Informamos sobre llamadas o 1 No abrimos la intranet en el 1
eventos extrafios que puedan alterar la transcurso del dia
seguridad de la empresa
Somos impacientes con las 1

respuestas
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llustracion 10: Fortalezas en la comunicacién de asesoras a administrativos

m Damos respuesta oportunamente a los correos
B leemos los memorandos oportunamente

W Revisamos el correo constantemente

llustracion 11: Debilidades en la comunicacion de asesoras a administrativos

B Falta de concentracion al leer los instructivos de vitrina

B No preguntamos a la lider de zona o al drea encargada, cuando no nos queda
claro un memorando

® No respondemos inmediatamente los correos

Se encontrd, que en cuanto a la comunicacion desde las asesoras hacia los

administrativos, la mayor fortaleza es que el 31% de las tiendas revisan el correo
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constantemente y la mayor debilidad que el 22% de ellas no responden los correos

inmediatamente.

Comunicacion de asesoras a clientes

Tabla 5: Fortalezas y debilidades de la comunicacidon de asesoras a clientes

politicas de calidad y cambio

FORTALEZAS # Tiendas DEBILIDADES # Tiendas

Recibimos las sugerencias, las 4 No realizamos cada mes 2
tenemos en cuenta y las analizamos las llamadas de cumpleafios
en equipo

Fortalecemos cada dia los 2 No les comunicamos a los 2
lazos de familiaridad con nuestros clientes ADN sobre la llegada de
clientes. productos nuevos

Comunicamos a los clientes 1 No se tienen estrategias 1
las instrucciones de lavado para evitar para vender las prendas préxima a
reclamos de calidad agotarse

Llamamos a nuestros clientes 1 Olvidamos anotar las 1
en fechas especiales (dia del profesor, necesidades de nuestros clientes
de la secretaria, del abogado, etc.) en las carpetas

Realizamos los reclamos de 1 Hablamos de cosas 1
calidad inmediatamenta y damos internas frente a los clientes
pronta respuesta a nuestros clientes.

Damos a conocer las 1 Mostramos nuestras 1
facilidades de pago a nuestros clientes debilidades personales frente a los

clientes
No comunicamos a los clientes las 1




llustracion 12: Fortalezas de la comunicacién de asesoras a clientes

Recibimos las sugerencias, las tenemos en cuenta y las analizamos en equipo

W Fortalecemos cada dia los lazos de familiaridad con nuestros clientes.

llustracion 13: Debilidades en la comunicaciéon de asesoras a clientes

® No realizamos cada mes las llamadas de cumpleafios

M No les comunicamos a los clientes ADN sobre la llegada de productos nuevos
m No se tienen estrategias para vender las prendas proximas a agotarse

m Olvidamos anotar las necesidades de nuestros clientes en las carpetas

m Hablamos de cosas internas frente a los clientes

m Mostramos nuestras debilidades personales frente a los clientes

B No comunicamos a los clientes las politicas de calidad y cambios

31
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En cuanto a la comunicacion con los clientes, podemos observar, que la mayor

fortaleza que tienen las asesoras es que reciben las sugerencias, las tienen en cuenta

y las analizan en equipo y la mayor debilidad es que no realizan cada mes las llamadas

de cumpleafios mensuales que tienen estipulado hacer por norma.

Comunicacion de asesoras hacia todos los publicos

Tabla 6: Debilidades y fortalezas de la comunicacion de asesoras a todo tipo de

publico
FORTALEZAS # Tiendas DEBILIDADES # Tiendas
Contestamos el teléfono antes 4 No solicitamos respuesta de 3

de 3 timbres los correos enviados
Nos dirigimos a los demas con 2

un tono de voz adecuado y de buena

manera
Somos empéticas con los 1

clientes y dentro del equipo de trabajo
Aplicamos constantemente el 1

mejoramiento continuo a través de la

comunicacion.
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llustracion 14: Fortalezas en la comunicacién de asesoras a todos los publicos

M Contestamos el teléfono antes de 3 timbres
B Nos dirigimos a los demds con un tono de voz adecuado y de buena manera
 Somos empaticas con los clientes y dentro del equipo de trabajo

m Aplicamos constantemente el mejoramiento continuo a través de la comunicacion

llustracién 15: Debilidades en la comunicacién de asesoras a todos los publicos

B No solicitamos respuesta de
los correos enviados

Como podemos observar en el grafico encontramos que la mayor fortaleza en la

comunicacion desde las asesoras hacia todos sus publicas es que el 50% de las
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tiendas contestan el teléfono antes de 3 timbres, lo que demuestra gran disposicion de

su parte y la Unica debilidad es que no solicitan respuesta a los correos que envian.

Este sondeo permiti6 conocer un poco el panorama general de las
comunicaciones en la zona sin embargo las respuestas frente al tema son muy
ambiguas denotando los pocos parametros que tienen las asesorara en cuanto al tema,
por lo que las encuestas no permiten conocer a fondo el conocimiento, las habilidades

y la aplicacion de las comunicaciones en la zona.
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Entrevista
Para conocer un poco méas del panorama de las comunicaciones en la empresa
Stop S.A.S. esto se realizO una entrevista semiestructurada a Jenny Marcela Serna
Coordinadora de gestion humana, quien nos hablé acerca del manejo de las
comunicaciones, desde entrevista que se resume en la matriz DOFA que se presenta

a continuacion.

llustracion 16: DOFA: Comunicacion en Stop S.A.S

(s Y N

-Las comunicaciones estan

enfocadas netamente a la OPORTUNIDADES
publicidad. - Buenas relaciones con clientes
- No hay protocolos y proveedores.

establecidos para desarrollar las - Capacitacién al personal en

comunicaciones. diferentes areas, especialmente
- Desde lo administrativo no se en servicio al cliente.
conoce 100% el funcionamiento - Proyecto para integracién de

de las tiendas. las areas en la organizacion
- No hay estrategias de
cmunicacion para con 0s

T J
4 N~ )

FORTALEZAS AMENAZAS
- Los grupos de tabajo estan - Marcas con mayor publicidad
bien establecidos y son en el mercado.
funcionales. - Gran flujo de clientes
- Buenas relaciones esporadicos.

interpersonales, entre los - La empresa apenas esta
grupos de trabajo. trabajando para manejar los
- La calidad y los precios hacen asuntos internos como una gran
que las prendas sean bien empresa, frente al mercado.
acogidas por los clientes.

\_ AL /

Fuente: Entrevista a Jenny Marcela Serna
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Conclusiones
o Las comunicaciones son fundamentales en el area comercial, ya que

13

como expresa Silvia Chauvin: “... no basta con tener un buen producto, a un buen
precio, listo para ser entregado puntualmente. Ademas es importante que los posibles
clientes sepan que este producto existe”

o Es evidente que en Stop S.A.S. no hay un manejo estructurado de las
comunicaciones internas y esto se ve reflejado en las tiendas. No existe un protocolo
establecido para el manejo de comunicaciones internas, el area de comunicaciones
esta orientada a lo externo (publicidad y mercadeo).

o Stop, ha crecido mucho en el mercado, sin embargo hasta ahora no se
han implementado politicas que permitan a la empresa como una gran empresa. Sigue
manejandose como una empresa familiar.

o La percepcion que se tiene del area comercial de Stop, es que trabaja un

poco aislada de las demas areas de la empresa.
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Recomendaciones

o Para que las comunicaciones internas en Stop S.A.S. sean funcionales se
hace necesaria la implementacion de un plan de comunicaciones ligado al
direccionamiento estratégico de la empresa.

o Para que el flujo de comunicacién en la empresa sea mas eficaz, deberian
integrarse las diferentes areas, de manera que la comunicacion sea transversal entre
las mismas.

o Antes de implementar el manual de comunicacion en ventas como una
estrategia comercial, se hace necesario, estructurar la comunicacién interna dentro de
la empresa.

o Las publicaciones redes sociales en las marcas Stop y Yoyo, para el
publico interno son muy buenas, pero deberia de aprovecharse este canal, para crear

vinculos mas cercanos con los clientes.
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Apéndice

Apéndice A : Manual de comunicacién en ventas

Presenfacion
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EPACID

Stop 5405 Zono 1

PaRA EL

SELLD

MANUALDE
COMUNICACION
EN VENTAS

*Le comunicecion, puede
ser muy poderosa si e

reglizamos de forma sade-
cuadsa.”
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