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Global Wine & Spirits es una empresa comercializadora de licores Premium con mas de 20
afios de trayectoria en el mercado colombiano que busca por medio de la asesoria personalizada,
dar al cliente un valor agregado, y con la cual pretende promover una actividad econémica
mayor; sus estrategias corporativas se orientan al posicionamiento en el mercado.

Dicho posicionamiento permite que los clientes tengan una apreciacion positiva del producto
determinado a adquirir, permitiendo que la decision de compra sea mas efectiva. Sin embargo,
esta intencion organizacional debe seguir planes u estrategias de accidn que permitan conseguir
efectivamente su objetivo.

Ademas de las estrategias corporativas existen también, estrategias de comunicacion a
aplicar.

En el presente trabajo de grado se pretende detallar una estrategia de comunicacion que
permita la mejora en la eficiencia del area de impulso de licores. Esta estrategia se define a partir
de la caracterizacion de la empresa, incluyendo el analisis interno y externo, la descripcion de la
actividad de impulso de acuerdo a la percepcion de las propias impulsadoras, clientes y jefe de
personal y el plan de capacitaciones propuesto que incluye temas de preparacién en servicio al
cliente, comunicacién asertiva, comunicacion verbal y no verbal y estructura organizacional.

Se concluye que la empresa Global Wine & Spirits se preocupa por la formacion de las
impulsadoras, pero no habia tenido en cuenta la diversificacion de los temas inherentes a esta
actividad.

La metodologia que se utilizé fue el método cualitativo con un tipo de estudio de
investigacidn accidn, a través de técnicas de recoleccién de informacién como las fuentes
primarias y las fuentes secundarias.

Abstract
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Global Wine & Spirits is a premium liquor marketing company with more than 20 years
of experience in the Colombian market that seeks through personalized advice, to give the client
an added value, and with the quality destined to a greater economic activity; its corporate
strategies are oriented to market positioning.

This positioning allows customers to have a positive appreciation of the product to be
purchased, specifically that the purchase decision is more effective. However, this organizational
intention must follow plans or action strategies that effectively achieve its objective.

In addition to corporate strategies there are also communication strategies to apply.

In the present degree work it is expected to detail a communication strategy that allows
the improvement in the efficiency of the liquor boosting area. This strategy is defined based on
the characterization of the company, including internal and external analysis, the description of
the impulse activity according to the perception of the drivers, customers and chief of staff and
the proposed training plan that includes Preparation issues in customer service, assertive
communication, verbal and nonverbal communication and organizational structure.

In conclusion, the Global Wine & Spirits company is concerned with the training of the
promoters, but had not taken into account the diversification of the issues inherent in this
activity.

The methodology that was specified was the qualitative method with a type of research

study, through information gathering techniques such as primary sources and secondary sources.
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Introduccion.

El presente trabajo de grado busca establecer una estrategia de comunicacion que permita
mejorar la eficiencia en ventas de las impulsadoras de licores de la empresa Global Wine &
Spirits, a través de la cualificacion del personal por medio de capacitaciones en temas
particulares de comunicacion.

Se evidencia que la empresa lleva mas de 20 afios en el mercado de la comercializacion
de licores, teniendo injerencia a nivel nacional e internacional y caracterizandose por la
diferenciacion de su producto en términos de marcas y en la atencion personalizada que se ofrece
al cliente. El problema principal de esta empresa surge desde el afio 2017 cuando se evidencia un
aumento en las quejas en el servicio ofrecido por las impulsadoras a los clientes potenciales, esta
situacion ha afectado el volumen de ventas de la entidad en el periodo 2017- 2019 ya que las
impulsadoras son las personas encargadas de concretar la venta.

Este trabajo de grado se desarrolla a partir de un estudio cualitativo cuyo tipo de estudio fue
la investigacion accion. Para su elaboracion se usaron fuentes de informacién primaria y
secundaria.

Por medio del presente, el lector podra encontrar una caracterizacion de la empresa Global
Wine & Spirits, una descripcion de la actividad de impulso desde la perspectiva de las propias
impulsadoras, clientes y jefe de personal, la estrategia de comunicacion, la planeacion de la

accion y finalmente las conclusiones y recomendaciones.
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Capitulo 1. Aspectos Generales del Problema.

Descripcion y formulacion del problema.

En todos los sectores de la economia, las ventas son el &rea méas importante de toda
organizacion, esto se debe, a que por medio de ellas se generan los ingresos de la compafiia. Son
el punto de partida para concretar clientes nuevos y fidelizar a los ya existentes.

Los supermercados son una entidad con una amplia variedad en la oferta de productos,
este tipo de organizacion cuenta con determinados proveedores, los cuales a diario crean
estrategias para que sus productos sean reconocidos por los clientes, lo que genera un
posicionamiento de producto y marca, para esto es necesario un apoyo en la ejecucion del trabajo
de campo en el punto o sala de venta.

Este proceso de ejecucion esta a cargo tanto del personal de impulso del producto, como
del personal encargado de hacerle mercadeo a los bienes o servicios ofertados. Un proceso de
ventas exitoso depende de la profesionalizacion del personal; hoy en dia las empresas buscan
capacitar a sus vendedores de tal forma que desarrollen las habilidades necesarias para atraer
nuevos clientes.

En el caso particular de Global Wine & Spirits se presenta una situacion particular, desde
el afio 2017 se evidencia que los registros de PQRSD (Peticion, Queja, Reclamo, Sugerencia,

Denuncia) han aumentado. Como lo evidencia la tabla 1.
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Tabla 1. Informe PQRSD

INFORME PQRSD( PETICION, QUEJA, RECLAMO,
G | I l S SUGERENCIA, DENUNCIA)

Global Wine & Spirits

201720182019
PETICION 30 27| 22
QUEJA 110| 123| 143
RECLAMO 6 11 13
SUGERENCIA 14 10 5
DENUNCIA 0 0 0
TOTAL 160| 171] 183

Fuente: Global Wine &Spirits

Al analizar la situacion, se evidencia que los clientes presentas quejas ante la

administracion de la empresa por la calidad del servicio recibido por parte de las impulsadoras.

(Ver Gréfica 1), situacion que afecta directamente a la empresa, ya que son las impulsadoras las

encargadas de promover la venta del producto, y que de ellas depende el volumen en ventas y asi

mismo en el nivel de ingreso econémico.

FIGURA 1. Informe de Quejas 2017- 2019

INFORME DE QUEJAS 2017 -
2019

Calidad de los licores Precio de los licares
= Servicio de Atencion al Cliente = Pagina Web

100
80
60
40
20

2018

Fuente: Global Wine &Spirits
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La tabla 2 es un segmento del estado de resultados de la empresa Global Wine & Spirits,
dond4 por medio de ella y en el presente escrito, se hace enfoque especificamente a los ingresos
de venta de la empresa y donde se puede observar que en el periodo 2017- 2019 el volumen de
las mismas disminuyo.

Tabla 2. Ingresos de Global Wine & Spirits.

G | I l S Global Wine & Spirits
Estado de Resultados
Global Wine & Spirits

2017 2018 2019

Ingresos Operacionales de
Ventas 1.461.483.903 1.432.567.273| 1.338.352.612

Fuente: Global Wine &Spirits

De acuerdo a lo anteriormente demostrado, dicha situacion organizacional pretende
responder la siguiente pregunta: ;Como plantear una solucién de comunicacion en las
impulsadoras de la empresa Global Wine & Spirits que genere eficiencia en servicio al cliente y

se refleje en las ventas correspondientes a esta area?

Sistematizacion del problema.
¢Quiénes es Global Wine & Spirits? ¢Cuales son sus fortalezas y debilidades?, ¢ Cuales son
las oportunidades y amenazas a las que se ven enfrentados?, ;Cdémo se concibe la labor de
impulso ante las impulsadoras, los clientes y el jefe de personal?, ;Como plantear una estrategia

de comunicacion para mejorar la eficiencia en servicio al cliente por parte de las impulsadoras?
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Justificacion.

La globalizacion obliga a las empresas a estar a la vanguardia en temas de interés que
permitan optimizar sus procesos e impulsar su productividad. Las ventas de una organizacion
tienen incidencia en multiples aspectos internos y externos de la misma. En particular, las
impulsadoras de licores son un eslabon de la estructura de la empresa, de la que realmente
depende el nivel de ventas, y que mediante el proceso de concertar el negocio puede verse
influenciado por la manera en la que se realiza el acercamiento con el cliente.

En ese momento es necesario contar con estrategias de comunicacion, ya que brinda
orientaciones a una posible solucion frente a una problematica definida, a través de
planteamientos de como una impulsadora se convierte en una herramienta practica para orientar
las tareas organizacionales y lograr una buena comunicacion con los clientes.

Es necesario capacitar a las impulsadoras en temas como: comunicacion asertiva,
comunicacion verbal, no verbal, servicio al cliente y estructura organizacional. Estos

conocimientos le brindaran mayor seguridad en el momento de cerrar una venta.
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Objetivos

Objetivo General
Disefiar una estrategia de comunicacion organizacional que contribuya al mejoramiento de la

eficiencia en el servicio al cliente de las impulsadoras de licores de Global Wine & Spirits.

Objetivos Especificos

e Caracterizar la empresa Global Wine & Spirits

e Detallar la labor del impulso de licores; su funcionalidad y eficiencia en Global Wine &

Spirits.

e Implementar el plan estratégico y de accion enfocado en la satisfaccion integral del cliente
a través de la tactica de comunicacién organizacional; posterior a ello, observar los

resultados en el area de ventas e impulso, para dictaminar su eficacia.
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Capitulo 2. Marco Referencial.

Marco Teorico.

Estrategia de comunicacion.

La estrategia de comunicacion es una herramienta que le permite a la organizacion
planificar sus acciones con el fin de lograr unos objetivos determinados, esto se hace por medio
de un mensaje a promover, unas acciones a ejecutar, un publico objetivo a quien va dirigida
dicha estrategia, unos indicadores de evaluacion y un tiempo de ejecucion. El fin Gltimo de la
estrategia es que el publico objetivo no solo comprenda qué es lo que vende la marca, sino que
también entienda lo que ésta significa y representa. Mefalopulos & Kamlongera, (2008) definen
la estrategia de comunicacion como: “Una serie de acciones bien planificadas que se propone
lograr ciertos objetivos a través del uso de métodos, técnicas y enfoques de comunicacion” de
acuerdo con estos autores la estrategia de comunicacién debe cumplir con unos pasos
determinados: en primer lugar, el analisis de la situacion; seguido de la definicion de Objetivo; la
definicidn de un publico objetivo; el presupuesto; los mensajes a trasmitir; los canales de

comunicacion; los plazos de ejecucion; y finalmente la evaluacion de los resultados.

Comunicacién Organizacional

Segln Montoya, (2018) se entiende como un conjunto de técnicas y actividades
encaminadas a facilitar y agilizar el flujo de mensajes que se dan entre los miembros de la
organizacion, o entre la organizacion y su medio; o bien, a influir en las opiniones, actitudes y
conductas de los publicos internos y externos de la organizacion, todo ello con el fin de que esta

altima cumpla mejor y mas rapido sus objetivos.
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Comunicacion asertiva

La comunicacion le permite al ser humano establecer relaciones sociales. Por medio de la
comunicacion expresamos pensamientos y sentimientos. Esta comunicacion permite un
intercambio de informacion que permite al ser humano enriquecer su conocimiento. “El verbo
comunicar y el sustantivo comunicacion se originan en la palabra “comunis” raiz castellana de la
palabra comunidad, que expresa la relacion o interaccion entre individuos” Rengifo (2014), este
autor afirma que la comunicacion vy la asertividad estan intimamente relacionados y define que
la palabra asertividad proviene del latin “assertus” que indica afirmacion de la certeza de una
cosa. En este documento, se trata la comunicacion asertiva como medio para lograr el éxito
organizacional. Alli se plantea la necesidad de reconocer la importancia de la comunicacion en la
productividad de una empresa. El autor concluye que la comunicacion y la asertividad se
encuentran intimamente relacionadas y que permite un contacto amable, honesto entre los
participantes. Ademas de lo anterior, reconocen la importancia de la implementacion de politicas
de comunicacion en las organizaciones con el fin de lograr una cultura participativa basada en
comunicaciones.

Castanyer (1996) plantea que la asertividad tiene relacion directa con la autoestima.
Expone que las personas asertivas conocen sus propios derechos y los defienden respetando a los
demas. Segun la autora, la comunicacion asertiva trata principalmente de las habilidades
sociales, de su importancia en el momento de vender un producto o tener éxito en una profesion.
Busca cambiar el concepto errdneo del que la asertividad es estar por encima de los demas y no
dejarse apabullar, ademas de plantear unas formas de comportamiento externo de una persona

asertiva. Mencionadas a continuacion.
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e Habla fluida / seguridad / ni bloqueos ni muletillas / contacto ocular directo, pero no
desafiante / relajacion corporal / comodidad postural.

e Expresion de sentimientos tanto positivos como negativos / defensa sin agresion /
honestidad / capacidad de hablar de propios gustos e intereses / capacidad de
discrepar abiertamente / capacidad de pedir aclaraciones / decir "no" / saber aceptar
errores.

e Conoceny creen en unos derechos para si y para los demas. - sus convicciones son en

su mayoria "racionales"

Concluye que la asertividad es una caracteristica de la comunicacion que le permite al
emisor dar una informacion especifica logrando que el receptor atienda de forma clara dicho
mensaje. Este documento es una herramienta de base tedrica ya que ofrece los pardmetros
necesarios para entender los componentes de la comunicacion asertiva, tener un conocimiento
mas profundo sobre el tema y que permita sentar las bases para construir un plan de
comunicacion pertinente.

Torres & Diaz (2012) pretenden analizar el compromiso organizacional como Actitud
laboral asertiva para la competitividad de las organizaciones. Este trabajo fue realizado con una
metodologia de tipo descriptiva y documental considerando la hermenéutica para el anélisis e
interpretacion del contenido. Teniendo como conclusion que las empresas deben implementar
mecanismos de capacitacion en temas de asertividad para que los empleados puedan generar un
sentido de pertenecia mas amplio por la organizacion.

Los autores realizan su aporte en el tema de la asertividad planteando los diferentes tipos:
e Asertividad basica: se define como la expresion de los derechos sentimientos, creencias

u opiniones personales.
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e Asertividad empatica: se define a que cuando se expresan necesidades, la persona
quiere demostrar sensibilidad hacia la otra.
e Asertividad confrontativa: es cuando las palabras de la otra persona o sus acciones son

contradictorias.

Lo anterior, le permite al presente trabajo de investigacién ahondar y reconocer la asertividad
desde una perspectiva organizacional; adoptar el conocimiento impartido, sistematizarlo y
aplicarlo a la organizacion objeto de estudio con la intencion que sean estos conceptos basicos
los que sean tomados en cuenta para orientar la propuesta de plan de comunicacion

organizacional enfocado en la asertividad como herramienta de éxito

Comunicacion verbal y no verbal

La comunicacién verbal como lo expresa Fajardo (2009) es un proceso en el que
intervienen un hablante y un oyente (emisor y receptor), quienes se comunican a través de un
mensaje construido a través de un contexto. Entre estos personajes se establecen dos tipos de
relaciones la que se da por conocimiento previo y la que se da por la posicién que le emisor y el
receptor ocupan en la sociedad. Plantea que los elementos que hacen parte de la comunicacion
verbal son: Emisor/Receptor, El codigo, la intencion del hablante, el mensaje, el canal, el
contexto, y finalmente el objetivo de la comunicacion. La autora realiza un estudio de la
comunicacion verbal teniendo en cuenta la vision del modelo inferencial. Busca diferenciar los
modelos que describen la comunicacion como un proceso de descodificacion, de aquellos que se
basan en procesos inferenciales. Concluye que aquello que el emisor quiere decir puede ser
comprendido en la medida que el receptor comparta con este un conjunto de representaciones
sociales que le brinden posibilidad de acceder al contexto y a los supuestos de los que el hablante

hace referencia. El documento en mencidn es de valioso aporte para la presente investigacion ya
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gue sienta unas bases sobre la comunicacion verbal y sus componentes. Le permite al presente
trabajo de investigacion identificar y reconocer cuales de estos componentes son aplicados por
las personas encargadas del impulso de venta de licores, hacer una comparacion de la teoria y la
realidad y analizar dichos resultados.
De acuerdo con Pease (2004) en la comunicacion verbal el aspecto méas importante es el
lenguaje. El hablante en su discurso contiene una serie de mensajes que no estan expresados en
el lenguaje verbal y que son denominados como no verbales. Las caracteristicas de este lenguaje
son:
e Lacomunicacion no verbal, generalmente, mantiene una relacion de interdependencia
con la interaccion verbal.
e Con frecuencia los mensajes no verbales tienen mas significacion que los mensajes
verbales.
e En cualquier situacién comunicativa, la comunicacion no verbal es inevitable.
e Enlos mensajes no verbales, predomina la funcién expresiva o emotiva sobre la
referencial.
e En culturas diferentes, hay sistemas no verbales diferentes.
e Existe una especializacion de ciertos comportamientos para la comunicacion.

e El estudio en que se encuentra este tipo de busqueda es el descriptivo.

En este documento el autor logra hacer un recuento de aquellas expresiones no verbales
comunmente utilizadas por un emisor en el momento de dar a conocer su mensaje y la manera en
la que cada una de estas manifestaciones representa, ademas, un mensaje. Este texto sirve como
guia practica para complementar la informacion de este trabajo investigativo. Este documento le

permite al presente trabajo evaluar los componentes del lenguaje no verbal utilizado por las
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impulsadoras de ventas de licores y de qué manera, estas tienen algun tipo de influencia con su
desempefio en cuanto al cierre de ventas.

Segun Garcia (2015) para tener éxito en un negocio se debe contar con una excelente
impresion, expone que los medios donde se observa el lenguaje no verbal son: la sonrisa, las
manos, el apreton de manos, los brazos, piernas y pies, la manera de sentarse, movimiento al
dirigirse, tocarse la cara, tono de voz, vestimenta, y parecer vulnerable.

Manifiesta que en los cargos laborales donde las funciones que se desempefian estan
relacionadas con las ventas, el lenguaje verbal y no verbal es un determinante al momento de
concretar; ya que el cliente o comprador se ve influenciado, en gran parte por la inteligencia
emocional del emisor, en este caso, las impulsadoras. La inteligencia emocional vista como una
forma de interactuar con el mundo, que tiene en cuenta las emociones, los sentimientos y
habilidades como: autoconciencia, la motivacion, el control de sus impulsos, el entusiasmo, la
perseverancia, la empatia, entre otras.

El documento de Hurtarte es un trabajo de grado que trata de la inteligencia emocional
como una capacidad que permite a las personas generar habilidades en lo que se refiere a la
comunicacion con los demas en el mercado laboral. En las organizaciones no se reconoce la
importancia de promover la inteligencia emocional como factor determinante de éxito en las
organizaciones. Elabora un documento de tipo descriptivo, aplicado a 50 mujeres empleadas
como impulsadoras, en este documento se concluye que para desarrollar la inteligencia
emocional se debe incluir el desarrollo de habilidades como: el autoconocimiento, la
autorregulacion, la automotivacion, la empatia, y la habilidad social. Su aporte al trabajo de
investigacion radica en el conocimiento fundamentado al rededor del tema inteligencia

emocional ya que es una herramienta en la que se debe ahondar para definir los comportamientos
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y maneras de actuar adecuadas frente a las diversas situaciones que pueden presentarse en el

proceso de ventas.
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Marco Contextual

De acuerdo con Sampieri, Collado, & Lucio, (2004) ElI marco contextual es una
herramienta analitica con variaciones y contextos que nos permite exponer las diversas
categorias de informacion que fueron abarcadas para el desarrollo del presente documento. Es un
ejercicio de revision bibliografica que permite identificar los alcances y caracteristicas de otras
investigaciones similares para establecer rutas especificas de trabajo en cuanto a la creacion de
estrategias comunicativas.

Preciado & Guzman (2012) realizan una investigacion cualitativa cuyo objeto de estudio
fueron 53 organizaciones colombianas de los sectores empresarial, desarrollo y publico con la
intencion de hacer una comparacion en cuanto al uso de la comunicacion estratégica. El objetivo
principal fue en qué grado se cumple el supuesto de que la comunicacion estratégica es un
modelo que puede ser aprovechado por todo tipo de organizaciones. Esta informacion se obtuvo
a partir de entrevistas semi- estructuradas lo que permitié llevar la investigacion a un proceso de
analisis estadisticos descriptivos. Se concluye que el modelo de comunicacion estratégica puede
ser utilizado por organizaciones de diverso tipo; ademas se identifica la falta de interés de las
organizaciones por orientar sus dinamicas empresariales a la investigacion del entorno que le
permite a la empresa tener herramientas base para realizar estrategias comunicativas.

Esta investigacion nutre al presente trabajo de grado con respecto a la comunicacion
estratégica aplicada a otras empresas; lo cual permite tener una vision amplia al momento de el
desarrollo de este trabajo de grado, pues expone con respaldo de diversos autores la importancia
de generar estrategias de comunicacion dentro de la organizacién para obtener resultados
positivos sobre algun déficit/amenaza que esté pasando la organizacion como los que se

evidencia en este trabajo; a través de estrategias comunicativas en el area objeto de estudio en
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este caso las impulsadoras de Global Wine, se obtiene una base para plantear unas acciones
pertinentes al caso.

Naranjo, (2012) en su investigacion realiza un muestreo aleatorio entre 260 empresas
colombianas con el fin de determinar si las medianas empresas de la ciudad de Barranquilla
Ilevan a cabo procesos de seleccion y contratacion de personal de manera justa, cuidando las
politicas y procedimientos de las empresas; para este fin se disefiaron dos modelos de encuesta y
un modelo de entrevista. El autor concluye que recomendar a una persona para un puesto de
trabajo es la forma que mas se usa en cuanto el momento de contratar a alguien, de hecho, el
autor afirma que en esta ciudad no existe un proceso de seleccion de personal justo. Determina
que un 54% de la poblacion manifestd que no son valoradas sus competencias y el personal
seleccionado es escogido en gran parte por recomendacion.

Sanchez, (2018) realiza una investigacion exploratoria y descriptiva. Este trabajo de
investigacion tiene por objeto exponer un plan de mejoramiento en el area de recursos humanos
en lo que respecta al proceso de seleccion, contratacion, capacitacion y retencion de personal. Se
hace uso de la observacién directa y la entrevista con los empleados para recolectar la
informacidn primaria. En el presente trabajo se concluye que es importante en toda organizacion
establecer actividades organizadas y sistematicas en el area de recursos humanos que permita la
tomar decisiones acertadas en la escogencia del personal. Se proponen unas técnicas de
reclutamiento, seleccién y contratacion que permiten realizar este proceso de manera adecuada
en cualquier organizacion. Este trabajo plantea las recomendaciones y pasos a seguir para llevar
a cabo un proceso de contratacion eficiente lo que sirve de base para ser incluido en el presente

trabajo de grado para percatarse del personal que la compafiia Global Wine posee y asi garantizar
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la recepcion de las comunicaciones de una manera eficaz a la hora de realizar una estrategia de
comunicacion.

La documentacion bibliografica abarca la tematica necesaria para realizar una estrategia
de comunicacion. Se tienen en cuenta investigaciones realizadas a partir de los contextos
trabajados en comunicacion asertiva, comunicacion verbal, y recursos humanos. De acuerdo al

campo de accion sobre el que se realizaron las investigaciones es significativo reconocer la

importancia de los adelantos en estos temas para el planteamiento de la estrategia comunicativa

para las impulsadoras de licores de la empresa Global Wine.

Marco legal

Tabla marco legal

MARCO LEGAL

OBJETO DE LEY

RELACION CON EL TEMA DE
INVESTIGACION

Ley 1257 de 2008.

Por la cual se dictan normas de
sensibilizacion, prevencion y sancion
de formas de violencia y
discriminacion contra las mujeres, se
reforman los Cédigos Penal, de
Procedimiento Penal, la ley 294 de
1996 y se dictan otras disposiciones.

Esta ley se relaciona con el tema
ya que las impulsadoras de licores
tienden a estar expuestas a la
violencia sexual ya que el medio de
los licores es propenso a que las
impulsadoras tengan contacto con
personas en estado de embriaguez
que no cumplen con las normas de
comportamiento socialmente
aceptadas.

Ley 1496 de 2011

Por medio de la cual se garantiza la
igualdad salarial y de retribucion
laboral entre mujeres y hombres, se
establecen mecanismos para
erradicar cualquier forma de
discriminaciony se dictan otras
disposiciones

En cuanto al tema del impulso en la
venta de licores. Puede
evidenciarse casos donde existe
discriminacion salarial donde los
hombres ganen mas que las
mujeres por la realizacién de la
misma tarea.

Ley 823,11 de julio
de 2003.

Por la cual se dictan normas sobre
igualdad de oportunidades para las
mujeres

En el area de impulso de licores,
todas las mujeres no tienen
igualdad de condiciones entemas
de contratacién ya que se hacen
algunas exigencias fisicas para
acceder a la contratacién como
impulsadora.

Fuente: Elaboracién propia
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Capitulo 3. Disefio Metodoldgico.
Método de investigacion
El método de investigacion que se emplearé en el presente trabajo de grado es el
cualitativo. Este, como su nombre lo indica, describe las cualidades del objeto de estudio
seleccionado lo que significa que no utiliza técnicas de recoleccion de informacion medible, lo
cual lo respaldan Ulloa, Gutiérrez, Nares, & Gutiérrez, (2017) en la siguiente cita:
[...] los estudios cualitativos involucran la recoleccion de datos utilizando técnicas que no
pretenden medir ni asociar las mediciones con numeros, tales como observacion no
estructurada, entrevistas abiertas, revision de documentos, discusion en grupo, evaluacion
de experiencias personales, inspeccion de historias de vida, analisis semantico y de

discursos cotidianos, interaccion con grupos o comunidades, e introspeccion.

Tipo de estudio e investigacion

El tipo de estudio con el que se desarrollara la presente trabajo de grado es la
investigacion accion, de acuerdo con Sequera, (2016) ésta incluye el entorno préximo del objeto
de estudio con el fin de proponer mejoras basado en informacion proveniente de diferentes
fuentes. “tiene su accionar en el contexto de la comunidad y no solo involucra al investigador,
sino también a todos los integrantes del mismo, los cuales a partir de la deteccién de la situacion
problemaética, aportaran sus ideas y posibles soluciones desde la elaboracién de proyectos o
planes de accion” pag. 24 Se toma en cuenta este tipo de estudio ya que se pretende abarcar la
percepcion de diferentes actores involucrados en el tema del impulso de licores con el fin de
plantear una estrategia de comunicaciones organizacional que permita cualificar la labor de las

impulsadoras.
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Fuentes de investigacion.
e Fuentes Primarias: Aplicacion de encuestas a impulsadoras, jefes de impulso, y
consumidores.

e Fuentes secundarias: Libros, paginas web, trabajos de investigacion, revistas.

Herramientas y técnicas.

Las herramientas a utilizar son las encuestas estructuradas, seleccion de encuestas por
muestra selectiva; y finalmente, analisis de datos a partir de matrices DOFA, MEFE Y PCI. Las
entrevistas se aplicaran a las impulsadoras, el jefe de personal, y clientes de Global Wine &
Spirits

Segun (Crotte, 2011) las técnicas de investigacidén permiten obtener y transformar
informacion util para la solucién de problemas. Aquellas que se utilizaran para esta investigacion
son documental: “se orientan a trabajo con informacion contenida en soportes documentales
como impresos, grabaciones o relacionada con computadoras y redes virtuales” y de campo:

“cuando se trabaja con personas, con lugares o con aparatos”.pag 18.

33



CAPITULO 4. RESULTADOS

Caracterizacion Global Wine & Spirits

Datos Generales:

e El objetivo empresarial: de Global Wine & Spirits es importar y distribuir marcas
Unicas de alta calidad para gustos exclusivos.

e Los valores corporativos: que describen la organizacion son: Colaboracion, Integridad,
Compromiso, Pasion, Diversidad y Calidad.

e Mision: “Satisfacer los gustos y preferencias de nuestros consumidores y clientes
ofreciendo un excelente servicio y productos exclusivos de calidad”

e Vision: “Ser la empresa lider en el mercado de bebidas alcohdlicas que permita el
crecimiento sostenible de las utilidades”

e El caracter diferenciador radica en la calidad de los productos, la variedad y la atencion
personalizada al cliente.

e Las lineas de productos que maneja la empresa son: Vinos, Whisky, Ron, Vodka,

Tequila, Ginebra, Pre mezclados y Té.

Analisis interno y externo de la organizacion.

En el presente apartado se busca hacer un andlisis de la situacion de la empresa para
identificar aquellos factores que tienen influencia en el problema de comunicacion de las
impulsadoras de licores de Global Wine & Spirits, esta empresa es una comercializadora de

marcas Premium de licores reconocidas a nivel mundial.
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La revision interna de la empresa se realiza a partir de la matriz Perfil de capacidades internas
(PCI) donde la informacion de cada area de la empresa se detalla como Fortaleza o Debilidad
para la organizacion.

El anélisis externo de la organizacion se realiza a partir de la evaluacion de las
dimensiones que componen el entorno para determinar cuales son las oportunidades y Amenazas
a las que se ve enfrentada la empresa Global Wine & Spirits, de acuerdo con Betancourt (2013)
se realiza una evaluacion de cada una para consolidar una matriz de evaluacion donde se
determina de qué manera las variables mencionadas en cada dimension influyen tanto en el

sector de la actividad como en la empresa.

Revisién Interna

Perfil de Capacidades Internas (PCI). En esta matriz se relacionan las variables por

cada item y se determina el impacto de cada una en la institucion, clasificandolas en fortalezas o

debilidades y el impacto de estas en la organizacion. Tabla 3.
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Tabla 3. Perfil de Capacidades Internas (PCI)

Capacidades Fortalezas | Debilidad Im!:)acto =
Alto Medio Bajo
Presencia en otras ciudades de
Colombia X X
ADMINISTRACION Fapacidéd de almacenamiento de
inventarios X X
Alianzas estrategicas con marcas
reconocidas X X
Variedad de productos X X
Variedad de marcas X X
COMPETITIVIDAD |Experiencia en el sector X X
Poco uso de Tecnologias de
Informacién y Comunicacion
TECNOLOGIA (TICS) X X
Falta de capacitaciones X X
Contratacién del personal de
TALENTO impulso sin incluir requisitos
HUMANO minimos para el cargo X X
consolidar el servicio al cliente
como valor agregado en la
ASERTIVIDAD, [atencion personalizada X X
SERVICIO AL Incluir la Asertividad como
CLIENTE, lenguaje de comunicidn
COMUNICACION |organizacional X X
VERBALY NO L
VERBAL Reconocer la comunicacion verbal
y no verbal en la formacion de las
impulsadoras de licores
X X

Fuente: Autora,

En el andlisis interno se puede evidenciar que las debilidades de la empresa estan relacionadas

con el uso de las Tecnologias de informacion y comunicacion (TICS), el talento Humano y las

2019

competencias comunicativas en asertividad, servicio al cliente, comunicacion verbal y no verbal.

36



Revision externa

El entorno es una de las cuestiones que mas importa a las empresas que realmente desean
ser competitivas y estar a la vanguardia dentro del sector en que se desarrollan, es por esto que
un andlisis adecuado de este se convierte en una herramienta fundamental del éxito de una
organizacion. Para este caso, se harad un analisis del sector comercial, este sector es donde se
conglomeran todas aquellas empresas que se dedican a la compra y venta de bienes ya sea para el

uso o la venta.

De acuerdo a lo que se ha mencionado, decimos que la empresa Global Wine & spirits
estd ubicada dentro del sector comercial, las empresas que se encuentran en este sector, compran
cada uno de los bienes a sus proveedores, para incluirlos en sus cadenas de productos, en este
caso no hay una transformacién del producto como tal, sino una disposicién de todos ellos en un
mismo lugar para la comodidad de los clientes que buscan ese tipo de bienes para la satisfaccion
de sus necesidades. Como este proceso requiere de una agregacion de valor por parte de la
empresa para mejorar su competitividad frente a otras empresas, esta debe darle un valor
agregado a sus clientes para que deseen adquirir sus bienes ademas para que otras personas se
animen a comprarlos. Por lo tanto, la tarea de la empresa es agregarle valor a los bienes que
ofrecen y que no son producidos por ella, para atraer al cliente y asi lograr una mayor

competitividad frente a las empresas dedicadas a esta misma actividad.

Con relacion a esto, es importante resaltar, que algunas de las formas en como Global
Wine & Spirits le ha dado un valor agregado a sus clientes, es ofreciendo la atencion

personalizada al cliente por medio del servicio de las impulsadoras.
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Cuando se analiza el entorno de una organizacion, es importante tener en cuenta que este es

uno solo, pero para su analisis, generalmente, se divide en dimensiones. Las variables que
fueron evaluadas son las que se consideran tienen mayor influencia en el desarrollo de las
actividades de Global Wine & Spirits. La informacion se obtuvo de fuentes secundarias

como los periodicos y paginas web de informacion gubernamental.

Para cada dimension se clasifico la informacion en A/O (Amenaza/ Oportunidad) y se define

cada una de estas en AM y OM (Amenaza Mayor y Oportunidad Mayor) también en am y

om (amenaza menor y oportunidad menor).

e Economica: Esta dimension influye en gran medida en las organizaciones en la toma de

sus decisiones, algunas de las variables importantes que se tendran en cuenta son: la
inflacion, y el salario minimo, ya que son factores que influyen en la empresa en los
precios de los productos que s desean ofrecer a sus clientes, ademas deben tener en

cuenta el ingreso medio de la poblacion para determinar si lo mas importante para la

mayoria de los clientes es la calidad o la economia.

Tabla 4. Dimension econdmica

Variables clave A/O AM Am om oM
Aumento del Salario Minimo? 0] X
Reduccion de la inflacién al consumidor? | O X

Fuente: Autora, 2019

1 (El Portafolio, 2019)
2 (Revista Dinero, 2019)
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e Social: En el ambito social, las empresas deben tener en cuenta aspectos como: la educacion,

niveles de seguridad, y la empleabilidad; estas variables pueden influir en la organizacion,

para determinar si los bienes que ofrece la empresa son necesarios en esa sociedad y si estan

al alcance de ellas, también para poder contribuir con ayudas ejerciendo la responsabilidad

social, y de algin modo poder generarle bienestar a la poblacion.

Tabla 5. Dimension social

La tasa de hurtos en Guadalajara de Buga
aumento entre 2016 y 2017 de 9.03% a

9.07%*

Variables claves A/O AM am om oM
Aumento de la cobertura en educaciénen | O X
Guadalajara de Buga pasando de 20.734

estudiantes en 2016 a 25.278 en 2017°

Disminucion de los niveles de seguridad. | A X

Fuente: Autora, 2019

e Cultural: En cuanto a la cultura hay diversos factores que tienen incidencia en la forma en

coémo actuan los consumidores y los productos que compran, debido a las costumbres,

3 (Comunite Municipal de Estadistica en Buga (COME), 2017)
4 1hid.
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tendencias, preferencias y gustos. Global Wine & Spirits debe poder conocer aspectos como

estos, para saber si los productos que ofrece son apropiados para la poblacién a la cual se

dirige, ademas de los cambios en la cultura que pueden generar cambios en el consumo de

estos bienes

Tabla 6. Dimension cultural

Variable clave

A/O

AM

am

om

oM

Aumento del consumo de los hogares en
Guadalajara de Buga. las ventas
comerciales aumentaron entre 2016 y
2017 con una variacion porcentual del

13.18%°

Medidas normativas en la ampliacion del
horario de venta de licores en ferias y

fiestas de la ciudad®

Fuente: Autora, 2019

e Demografica: En la dimensién demografica se deben analizar aspectos relacionados con la
composicion demogréficas de la poblacion para tomar decisiones en cuanto a la oferta de

nuevos productos, diversificacion del mercado y clientes potenciales a los cuales dirigirse.

5 (Camara y Comercio de Guadalajara de Buga, 2017)
6 (Herrada, 2019)
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Tabla 7. Dimensién Demogréfica

Variables clave

A/O

AM

am

om

oM

Disminucion demografica de la
poblacién de Guadalajara de Buga
pasando de 114, 798 en 2017 a 114,364

en 20197

Fuente: Autora, 2019

e Geografica: El lugar donde se sitle la empresa es de especial importancia ya que sera

una de las cosas que tiene en cuenta el consumidor a la hora de hacer sus compras.

Tabla 8. Dimension Geogréfica

Variables clave

A/O

AM

am

om

oM

Diversidad en los puestos de venta de los

productos de la empresa®

Fuente: Autora, 2019

e Tecnoldgica: La utilizacion de una tecnologia adecuada y el mejoramiento continuo de

esta es importante ya que es un factor de calidad que agrega valor, como el uso de las

TIC para la difusién de la empresa y los productos que ofrece, esto hace que llegue a mas

personas y por lo tanto puede ampliar su clientela.

Tabla 9. Dimensién Tecnoldgica

Variables clave

A/O

AM

am

om

oM

7 Op cit. (Comunite Municipal de Estadistica en Buga (COME), 2017)

8 (Global Wine & Spirits, 2019)
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Aumento de las Tecnologias de @) X

informacion (TIC)®.

Aumento del nimero de usuarios de 0] X

internet'©,

Fuente: Autora, 2019

« Politica y Juridica: Se trabajan ambas dimensiones en conjunto ya que en este sector se
encuentran relacionadas con las politicas gubernamentales implementadas particularmente

en la venta de licores.

Tabla 10. Dimensiones politica y juridica

Variables clave A/O AM am om oM

Aumento del IVA por ley de licores! A X

Fuente: Autora, 2019

Después de la revision de cada una de las dimensiones del entorno, es necesario clasificar
esta informacion en una matriz que permita integrarla para esto es necesario hacer uso de la
Matriz de evaluacién integrada del entorno (MEFE) que permite que los datos expuestos
anteriormente sean categorizados con el fin de evaluar la incidencia de cada una de estas

variables tanto en el sector como en la empresa Global Wine & Spirits.

9 (Marketing E-Commerce, 2019)

11 (La Republica, 2019)
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Tabla 11. Matriz Evaluacién Integrada del Entorno (MEFE)

Dimensiones

Variable

Relacién con el Sector

Justificacién y Tendencia

Impacto sobre la Organizacion

Dimensién
Economica

Aumento del Salario
Minimo

se relaciona con el sector comercial,
porque este puede suponer un
aumento en el dinero promedio que
posean los ciudadanos, el cual
puede ser usado por estos para
consumir los bienes que ofrecen la

El Salario Minimo en Colombia
paso de $781.242 en 2018 a $
828.116 en 2019

Esta situacion beneficia la
organizacion porque genera un
mayor consumo para la empresa

Reduccion de la
inflacién al consumidor

Permite preservar el poder

deterioro en la distribucion del
ingreso de los hogares

adquisitivo de los salarios y evita el {pasé de 4,09% en 2017 a 3.18%

en 2018

Las personas tendran mayor poder

adquisitivo para el consumo en

actividades de goce. Para estas

actividades la venta de licor tiene
una participacion alta

Aumento de la
cobertura en educacion

Permite que el sector pueda tener

acceso a personal capacitado para

la contratacion en la actividad
comercial

Pasando de 20.734 estudiantes
en 2016 a 25.278 en 2017

economicas que requiere la empresa

Posibilidad de contratar personal
idoneo y capacitado para
desempefiar las activdades

Dimension Social

Disminucion de los
niveles de seguridad

El sector comercio en general se ve
afectado en temas de seguridad. La
situacién en este tema aumentao
disminuye la tendencia de
ocurrencia de casos de hurto en
establecimientos del sector

La tasa de hurtos en Guadalajara

de Buga aument6 entre 2016 y
2017 de 9.03% a 9.07%

El impacto de este aspecto es
negativo para la empresa pues los
casos de ocurrencia de hurto
pueden aumentar

Dimension
Cultural

Aumento del consumo
de los hogares en
Guadalajara de Buga

El consumismo tiene una evidente
relacion con el sector comercial,
debido a que del grado de este,

dependen las ventas que se tenga

en el sector

las ventas comerciales
aumentaron entre 2016 y 2017
con una variacion porcentual del
13.18%

Se determina esta situacion como
una oportunidad para la empresa ya
que al aumentarse el consumo las
posibilidades de aumento de ventas
en la empresa son mayores

Medidas normativas en
la ampliacién del horario
de venta de licores en
las fiestas y ferias de la

ciudad

El aumento en los horarios para el
comercio de licores en ferias y
fiestas amplia la capacidad de venta
del sector

En Gudalajara de Buga en las
ferias y fiestas del municipio se
implementan medidas para que
los horarios de comercializacion
de licores se amplien en estas
fechas. Como el decreto DAM-
1100-109 de 2019

de aumentar sus ingresos es mas alta

Situacién oportuna para la empresa
ya que en estas fechas la posibilidad

Dimension
Demografica

Disminucion
demogréfica de la
poblacién de
Guadalajara de Buga

Se tiene una relacion directa con el
sector, debido a que la
cantidad de poblacion define en
gran parte la cantidad demandada
de los bienes que se ofrecen.

La poblacién en Guadalajara de
Buga en 2017 fue de 114, 798 y
en 2019 es 114,364

La disminucion de la poblacion
afecta la organizacion ya que esta
situacion representa una disminucion
en la cantidad de personas a las que

puede orientarse la venta del
producto

Dimension
Geogréfica

Diversidad en los

productos de la
empresa

puestos de venta de los

La diversificacion de la oferta de los
productos permite ampliar el
mercado al que se desea llegar

La empresa vende sus productos
en Buga, Tulug, Cerrito,
Guacari, Zarzal, La Unién,
Sevilla, Caicedonia y Cartago en
almacenes de cadena como
Olimpica, Metro, Exito, Alkosto,
Makro, Superinter. Almacenes
independientes como:
Surtifamiliar, Cafiaveral, Caribe;
Graneros, Licoreras Premium y
Restaurantes Premium

Tener acceso a diferentes mercados

de venta permite que la demanda de

los productos de la organizacion
sean mas altos
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Dimensiones Variable Relacién con el Sector Justificacion y Tendencia Impacto sobre la Organizacion
El aumento de las TIC, es una
oportunidad para la empresa,

porque facilita la informacién de
Esta variable es muy importante elementos que son de vital
para el sector comercial, debido a importancia para la actualizacion de
que permite el facil acceso de las la empresa sobre los elementos que
empresas a informacion del entorno, R influyen en el entorno, y por lo tanto
. . La globalizacién genera el . .
Aumento de las lo cual sabemos que es primordial, en ellas mismas, debido a los
. . aumento en el uso de .
Tecnologias de para tener un buen manejo de las . L cambios que se presentan
. - . Tecnologias de Informacion y
informacion (TIC). | estrategias y con el correcto uso de o constantemente; por lo tanto, un
. L, Comunicacion TIC L. . .
esa informacion, se puede llegar a acceso rapido y eficaz a dicha
conseguir un mejor lugar en el informacion, puede contribuir a la
mercado frente al de la reaccion oportuna frente a aquellos
competencia. cambios, ademéas que puede utilizar
Dimensién estas herramientas para darse a
Tecnologica conocer a las personas que no son
clientes de esta empresa.
El internet, es una de las
herramientas que se utilizan para El aumento de la cantidad de
obtener informacién sobre , . usuarios de internet, puede ser
A En 2018 el nimero de usuarios .
productos en los cuales se esta . aprovechado como una oportunidad
. de Internet fue de 4.021 millones, .
interesado, por lo que un buen - - para la empresa Global Wine &
, . es decir, el 53% de la poblacion . X
Aumento del nimero de| provecho de este medio por parte . Spirits, debido a que estos pueden
. . . mundial, en 2019 se asegura que
usuarios de internet. |de las empresas, puede beneficiarlas ofrecer en la red sus productos,
. el mundo cuenta con 4.388 .
debido a que mostraran a los . . para que den a conocer los bienes
. . L, millones de internautas, una . .
interesados la informacién que ellos . que ofrecen y los precios que tienen
. L penetracion del 57% B .
requieren, y que puede influir en la estos bienes e incluso poder hacer
decision de comprar en alguna de negociaciones por este medio.
estas empresas.
. Aumento de impuestos del 19% .
Afecta el sector negativamente ya . . La empresa se ve obligada a
. . L a 26%, ademés del incremento .
Dimensiones Aumento del IVA por | que los costos de comercializacion aumentar los precios de sus
" - . de un punto porcentual en el
Politica y Juridica ley de licores aumentan y esto afecta el valor del | . productos. Lo que afecta
roducto final impuesto al consumo, pasando negativamente la empresa
P de 48% a 49% 9 P

Fuente: Autora, 2019

La empresa Global Wine & Spirits debe tener en cuenta para aprovechar como

oportunidades son: el aumento del salario minimo, Reduccién de la inflacién, aumento de la

cobertura en educacion, aumento del consumo de los hogares, medidas normativas locales,

diversidad en los puntos de venta de la empresa, aumento de las Tecnologias de Informacion y

Comunicacion (TICS) y el aumento en el nUmero de usuarios de internet.

Las amenazas que se visualizaron en el entorno fueron: la disminucion de los niveles de

seguridad en la ciudad, la disminucion de la poblacion y el aumento del IVA por ley de licores.
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Matriz DOFA

El diagnostico de la situacion de la empresa se realiza a partir de los datos encontrados en

el analisis interno y externo. Esta informacion se clasifico en la matriz de Debilidades

Oportunidades Fortalezas y Amenazas (DOFA) tabla 12.

Tabla 12. Matriz DOFA

MATRIZ DOFA

ANALISIS EXTERNO:
EL ENTORNO

OPORTUNIDADES

AMENAZAS

Aumento del Salario Minimo

Reduccion de la inflacién al
consumidor

Aumento de la cobertura en
educacion

Disminucion de los niveles de
seguridad

Aumento del consumo de los
hogares en Guadalajara de Buga

Medidas normativas en la
ampliacidn del horario de venta de
licores en las fiestas y ferias de la
ciudad

Diversidad en los puestos de venta
de los productos de la empresa

Disminucion demografica de la
poblacion de Guadalajara de Buga

Aumento de las Tecnologias de
informacion (TIC).

Aumento del nimero de usuarios de
internet.

Aumento del IVA por ley de licores

ANALISIS INTERNO:
LA ORGANIZACION

FORTALEZAS

DEBILIDADES

Presencia en otras ciudades de
Colombia

Poco uso de Tecnologias de
Informacién y Comunicacion (TICS)

Capacidad de almacenamiento de
inventarios

Falta de capacitaciones

Alianzas estrategicas con marcas
reconocidas

Contratacion del personal de
impulso sin incluir requisitos
minimos para el cargo

Variedad de productos

consolidar el servicio al cliente
como valor agregado en la atencion
personalizada

Variedad de marcas

Incluir la Asertividad como
lenguaje de comunicion
organizacional

Experiencia en el sector

Reconocer la comunicacién verbal
y no verbal en la formacién de las
impulsadoras de licores

Fuente: Autora, 2019
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Descripcion de la Actividad del impulso en la empresa Global Wine & Spirits afio 2019

La informacidn obtenida en este apartado fue producto de las encuestas aplicadas al jefe de
personal, impulsadoras y clientes de la Empresa Global Wine & Spirits. Se buscé que las
preguntas estuvieran orientadas a indagar acerca de la percepcion que tiene cada uno de estos
actores con respecto a la actividad del impulso con relacion a los temas a trabajar en el presente
trabajo de grado: Recurso Humano del area de impulso, la Asertividad, la Comunicacién Verbal
y No verbal y el Servicio al cliente.

Jefe de personal

Se realiza una encuesta al jefe de personal para determinar de qué manera se planea el
cargo de impulsadora en el area administrativa y como se ha planeado la funcionalidad del cargo

en temas de cualificacién para la comunicacién de los productos de la empresa. Ver tabla 13.
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Tabla 13. Formato encuesta jefe de personal

Jefe de Area

Administracion de
Recursos Humanos
(ARH).

1. ¢Como es el proceso de contratacion de impulsadoras en
la empresa Global Wine & Spirits?

A) Reclutamiento, seleccidn, y contratacion.
B)Reclutamiento, seleccidon, Contratacion, Induccidny
Capacitacién, Evaluacion de desempefio

C) Reclutamiento, Seleccién, Contratacién e Induccidn.

2. ¢Cual es el requisito minimo de experiencia laboral?
A) Sin experiencia

B) 6 meses en adelante

C) mas de un afio

Asertividad.

3. Con qué frecuencia reciben capacitaciones las
impulsadoras?

A) 1vez al afio

B) Cada 6 meses

C) No hay un periodo determinado

4. ¢ enlos temas de las capacitaciones haincluido la
asertividad?

A) Si

B)No

Comunicacion verbal y
no verbal

5. ¢ Las impulsadoras reciben capacitaciones en
comunicacion verbal?

A) Si

B) No

6.¢ las impulsadoras reconocen la importancia de la postura
corporal, movimiento de manos y otras extremidades como
forma de comunicacién no verbal?

A) Si

B)No

Servicio al Cliente

7. cuantas capacitaciones de servicio al cliente le ofrece
Global Wine & Spirits a las impulsadoras de licores?

A) 1 al afio

B) Mas de 2 afios

C) Nunca se ha hecho
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Las preguntas de Administracion de recurso humano, estan orientadas a identificar como
es este proceso en la empresa y las caracteristicas que lo incluyen de acuerdo a los temas de
interés del presente trabajo de grado. El jefe de personal expone que el proceso de contratacion
consta de Reclutamiento, Seleccion, Contratacion e Induccién. Y que las impulsadoras son
contratadas sin experiencia en el cargo.

Con respecto a la formacion que imparte la administracién a las impulsadoras en temas de
asertividad, comunicacion verbal y no verbal y servicio al cliente, el jefe de personal expone que
por una parte no existe una frecuencia de tiempo determinado en la que se dicten capacitaciones
y por la otra estos temas no han sido incluidos en la lista de contenido importante para cualificar
las impulsadoras.

Impulsadoras

La encuesta a las impulsadoras busca caracterizar la actividad del impulso desde la

percepcion y el conocimiento de quienes ejercen esta actividad por esto en el cuestionario
aplicado se indagaron temas de interés para el presente trabajo de grado:

v" Administracion del recurso Humano. Se pretende reconocer la experiencia de la
impulsadora en su proceso de contratacion y conocer los mecanismos utilizados por la
empresa para reclutar y contratar el personal.

v Asertividad. Se aplica una serie de preguntas para medir el grado de asertividad de las
impulsadoras

v/ Comunicacion verbal y no verbal. Se busca medir las habilidades y conocimiento de las

impulsadoras en este tema.

Tabla 14. Formato encuesta para impulsadoras
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IMPULSADORAS

Administracion de
Recursos Humanos
(ARH).

écomo se entero de la vacante del cargo de impulsadora?

A. Por Convocatoria en Internet
B. Por un Amig@ que trabaja en la empresa
C. Llevd la Hoja de Vida a laempresa

¢Hizo pruebas psicotécnicas en su proceso de Seleccién?

A. Si
B. No

Asertividad.

Cuando considera que algo le resulta injusto, éexpresa su opinidn al respecto?
A. Sl
B.NO

éSe sentiria con el derecho de interrumpir al interlocutor en caso de que no le quedara clara
la explicacion?

A.SI

B.NO

¢éSi se enfrenta con cierta regularidad a la conducta de otra persona que le resulta molesta,
éle pide que deje de hacerla?

A.Sl

B.NO

éSe siente con el derecho de pedirinformacién de cualquier duda en cualquier momento
de una exposicion?

A. S|

B.NO

¢Un compaiiero de trabajo le da constantemente sus tareas para que usted las realice y
decide terminar con esta situacion, éle expone la situacion argumentandole y razonandole?
A. Sl

B.NO
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Cuando comienzas una discusion, ieres consciente de como utilizas las manos?
A) Si
B) No

Cuando alguien responde a tus preguntas, éte fijas en su lenguaje no verbal al margen de
sus palabras?

A)Si

B) No

En una conversacion, ¢adivinas cuando la otra persona quiere terminar de hablar sin
necesidad de que te lo diga?

A) Si

B) No

Comunicacion
verbal y no verbal

éConsigues sin dificultad que cuando hablas todos te escuchen?
A)Si
B) No

¢Te compenetras con facilidad con las personas al conocerlas?
A) Si
B) No

Con relacion a la administracion del recurso humano, las respuestas de las impulsadoras
permiten concluir que el proceso de reclutamiento usado por esta empresa es 2.0, es decir por
medio de redes sociales. Este tipo de mecanismo es utilizado en la actualidad con el fin de
aprovechar la tendencia creciente en el uso de las tecnologias de informacion y comunicacion.
“El reclutamiento 2.0 es también conocido como Social Recruiting y se basa en una serie de
procedimientos que se utilizan para conseguir candidatos activos y pasivos ideales para un
puesto de trabajo por medio del mundo de internet” (Guillén, 2014).

Todas las impulsadoras exponen que no les aplicaron pruebas psicotécnicas antes de ser
contratadas por la empresa.

Las preguntas de asertividad expuestas en la tabla 15., se plantearon con base en el
cuestionario expuesto en el Test de (Gambrill & Richey, 1975), para medir la asertividad. En el
caso particular de este trabajo de grado, cuantas mas respuestas afirmativas se tengan, mayor es

el nivel de asertividad de la impulsadora.
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Tabla 15. Cuestionario de Asertividad

Cuestionario de Asertividad

éUn companiero de trabajo le da constantemente sus tareas para
que usted las realice y decide terminar con esta situacion, éle
expone la situacion argumentandole y razonandole?

éSe siente con el derecho de pedir informacion de cualquier duda
en cualquier momento de una exposicion?

persona que le resulta molesta, éle pide que deje de hacerla?

éSe sentirfa con el derecho de interrumpir al interlocutor en caso
de que no le quedara clara la explicacion?

Cuando considera que algo le resulta injusto, { expresa su opinion
al respecto?

éSi se enfrenta con cierta regularidad a la conducta de otra _

o
=
Mo
w
i
w

HA.SI WB.NO

Fuente: Elaboracion propia, 2019
De acuerdo a los resultados expuestos por las impulsadoras se calcula que el promedio de
asertividad es del 68%. Este valor se calculd teniendo en cuenta que todas las respuestas A. Si,

son asertivas. Para cada pregunta se saca el promedio de asertividad dividiendo el valor de la

cantidad de personas que respondieron A. Si, con la cantidad de personas encuestadas cinco (5).

El promedio total (68%) es el promedio de los demas promedios. Como lo evidencia la tabla 16.

Tabla 16. Promedio de asertividad
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PROMEDIO

CUESTIONARIO DE ASERTIVIDAD A.Sl B. NO
ASERTIVIDAD

Cuando considera que algo le resulta
injusto, éexpresa su opinién al
respecto? 3 2 60%
éSe sentiria con el derecho de
interrumpir al interlocutor en caso de
gue no le quedaraclarala
explicacién? 2 3 40%
¢éSi se enfrenta con cierta regularidad
ala conducta de otra persona que le
resulta molesta, éle pide que deje de
hacerla? 4 1 80%
éSe siente con el derecho de pedir
informacidn de cualquier duda en
cualquier momento de una
exposicion? 3 2 60%
¢Un compafiiero de trabajo le da
constantemente sus tareas para que
usted las realice y decide terminar
con esta situacion, éle expone la
situacion argumentandole y
razonandole? 5 0 100%
PROMEDIO DE ASERTIVIDAD 68%

Fuente: Elaboracion propia, 2019.

Para medir el conocimiento en comunicacién verbal y no verbal se aplicaron una serie de
preguntas, tabla 17, en esta tabla se puede apreciar las respuestas proporcionadas por las
impulsadoras. Particularmente, se evidencia que, en las preguntas relacionadas con la
comunicacion no verbal, las dos Gltimas, las impulsadoras respondieron negativamente. Lo que
evidencia su conocimiento nulo acerca del tema. Con respecto a la comunicacion verbal, el 60%
de las impulsadoras siente que tiene facilidad en compenetrarse con una persona cuando recién la
conoce, el 40% consideran que logran captar la atencién cuando hablan y el mismo 40%

reconocen en las otras personas su disponibilidad de comunicacién. Estos resultados evidencian
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que realmente existe una deficiencia en los conocimientos de las impulsadoras acerca del tema
de comunicacion verbal y no verbal.

Tabla 17. Cuestionario comunicacién verbal y no verbal

Comunicacion Verbal y No verbal

éTe compenetras con facilidad con las personas al conocerlas?
éConsigues sin dificultad que cuando hablas todos te
escuchen?

En una conversacion, é adivinas cuando la otra persona quiere
terminar de hablar sin necesidad de que te lo diga?

Cuando alguien responde a tus preguntas, ite fijas en su
lenguaje no verbal al margen de sus palabras?

Cuando comienzas una discusion, éeres consciente de como
utilizas las manos?

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

EA.SI mB.NO

Fuente: Elaboracion Propia, 2019

Clientes

En la encuesta a los clientes se busco conocer la percepcion de estos con respecto a las
impulsadoras de licores de Global Wine & Spirits alrededor de los temas de interés para el
presente trabajo de grado: Servicio al cliente, Asertividad, y comunicacién verbal y no verbal.
Con respecto al servicio al cliente se busca conocer més a la persona que compra los productos
de la empresa, identificando su antigiiedad comprando los productos de la empresa, la frecuencia
de compra, la percepcion con respecto a la calidad de la informacion que recibe de los productos
y la atencion que recibe de las impulsadoras. Ver tabla 18.

Tabla 18. Formato de encuesta clientes
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Clientes

SATISFACCION
DEL SERVICIO AL
CLIENTE

1. ¢ Desde hace cuanto utiliza nuestros productos o servicios?

A)Menos de 1 mes
B) 1a 3 meses

C) 3a 6 meses

D) 6 mesesa 1afio
E) 1a3afios

F) Mas de 3 afios

2. ¢Cudl eslafrecuencia con que realiza compras de nuestros productos?

A)Semanal

B)Mensual
C)Trimestral
D)Semestral

E) Anual

F) Cada dos afios

G )Solo enunaocasidn

3) éCudl es la calidad de la informacidn sobre nuestros productos?

A) Alta
B) Media
C) Baja

4) ¢Cémo fue la atencidn para resolver sus dudas?

A) Oportuna
B) Inoportuna

Recursos
Humanos

5. ¢Como califica el servicio de las impulsadoras de la empresa Global Wine &
Spirits?

A) Bueno
B) Regular
C) Malo

6. Califique cadaitemen una escalade 1a 3( 1=Bueno 2=Regular 3=malo) de
acuerdo a su percepcidn con respecto al personal del impulso de la empresa Global
Wine & Spirits:

A) conocimiento de los productos

B) Comunicacidn asertiva al ofrecer los productos

C) Comunicacién Verbal (Oral) y el mensaje que ofrece al cliente
D) Comunicacién No verbal( Postura, movimiento de manos, etc)
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Asertividad.

Comunicacion
verbal y no
verbal

7. Laimpulsadora respondié a sus inquietudes de manera respetuosa?
A) Si
B) No

8. Ha presenciado situaciones en las que una impulsadora de Global Wine & Spirits
responde de manera inadecuada a sus requerimientos?

A) Si

B)No

9. las impulsadoras de licores de Global Wine & Spirits responden de manera
acertada a sus requerimientos?

A)Si

B) No

10. El mensaje de las caracteristicas del tipo de licor que ofrece laimpulsadora de
global Wine & Spirits fue claro?

A)Si

B)No

11. El lenguaje de laimpulsadora es oportunido
A)Si
B)No

12. La postura que adopta la impulsadora le inspira:
A)Seguridad y Confianza
B)Inseguridad y desconfianza

Fuente: Elaboracion Propia, 2019

Los resultados de la gréafica 2, muestran que los clientes de esta empresa tienen una

antigliedad minima de un afio y superior a los tres afios. EI 60% de los encuestados son clientes

con una antigiiedad entre un afio y tres afios y el 40% hace mas de tres afios. Es decir que son

clientes fieles que han comprado con frecuencia de las marcas que comercializa la empresa.

Gréfica 2. Pregunta 1
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¢Desde hace cuanto utiliza nuestros
productos o servicios?

B A)Menos de 1 mes
m B) 1a3 meses
m C) 3 a 6 meses

D) 6 meses a 1 afio
B E)1a3afios

B F) Mas de 3 afios

Fuente: Elaboracion Propia, 2019
De acuerdo a la grafica 3, se concluye que la frecuencia de compra del 60% de los clientes es
trimestral y el 40% compra licores con una periodicidad de seis meses.

Grafica 3. Pregunta 2.

¢Cual es la frecuencia con que realiza
compras de nuestros productos?

H A)Semanal

B B)Mensual

® C)Trimestral
D)Semestral

m E) Anual

® F) Cada dos afios

B G )Solo en una ocasion

Fuente: Elaboracion Propia, 2019
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En la gréfica 4, se muestra la percepcion de los clientes con relacion a la calidad de la
informacion recibida por las impulsadoras. Evaluando de manera mayoritaria esta accion como
buena. EI 80% considera que la calidad de la informacion es alta mientras que el 20% plantea
que es media.

Grafica 4. Pregunta 3.

¢Cual es la calidad de la informacion
sobre nuestros productos?

mA) Alta
H B) Media
C) Baja

Fuente: Elaboracion Propia, 2019

El 80% de los clientes encuestados expresan que la atencion recibida fue oportuna. EI 20%
expone lo contrario.

Grafica 5. Pregunta 4.
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¢Como fue la atencion para resolver
sus dudas?

M A) Oportuna

M B) Inoportuna

Fuente: Elaboracion Propia, 2019

Con respecto a la administracion del recurso humano, este cuestionario pretendio indagar
a los clientes con respecto a su percepcion del trabajo que realizan las impulsadoras en lo que
respecta a la prestacion del servicio y a una breve evaluacion de su criterio con respecto al
desempefio de la impulsadora alrededor de los temas de interés del presente trabajo de grado.
Cuando se pide evaluar a los clientes el servicio de las impulsadoras, todos responden que el
servicio fue bueno. Grafica 6.

Grafica 6. Pregunta 5.

¢Cémo califica el servicio de las impulsadoras de
la empresa Global Wine & Spirits?

0 0

A) Bueno B) Regular C) Malo

Fuente: Elaboracion Propia, 2019
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Sin embargo, la evaluacién se hace con mas detalle en los aspectos importantes para este
trabajo de grado y en la grafica 7, se muestran los resultados de la evaluacion de los clientes con
respecto a cada variable. De acuerdo a estos resultados se puede observar gque, aungue los
clientes consideran que las impulsadoras tienen competencias en: comunicacion verbal,
conocimiento de los productos y solucion de dudas; hay otras variables que consideran estan en
desventaja con respecto a las demas como lo son la comunicacion verbal y la comunicacién
asertiva.

Gréfica 7. Pregunta 6

Califique al personal del impulso de licores de la
empresa Global Wine & Spirits de acuerdo a cada

item:
.. . . 0
E) Atencion Oportuna ante las necesidades del cliente ii
D) Comunicacion No verbal( Postura, movimiento de 1
S — |
manos, etc)

C) Comunicacion Verbal (Oral) y el mensaje que ofrece 8

al cliente . |
B) Comunicacidén asertiva al ofrecer los productos b
- 0
A) conocimiento de los productos ii

o]

1 2 3 -

%]
=]

3(malo) =2 (Regular) m1(Bueno)

Fuente: Elaboracion Propia, 2019

En el cuestionario de asertividad para clientes grafica 8, se evidencia que existen falencias en la
asertividad de las impulsadoras en lo que se refiere a las respuestas apropiadas frente a las dudas
de los clientes y a la forma de responder ante estas.

Gréfica 8. Cuestionario asertividad para clientes
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Cuestionario de asertividad para clientes

élas impulsadoras de licores de Global Wine &

Spirits responden de manera acertada a sus _

requerimientos?
éHa presenciado situaciones en las que una

impulsadora de Global Wine & Spirits responde _

de manera inadecuada a sus requerimientos?

éLaimpulsadora respondio a sus inquietudes de

manera respetuosa? ]
0 1 2 3 4 5 6
B.No MA.Si

Fuente: Elaboracion Propia, 2019

El cuestionario de comunicacién verbal y no verbal muestra que se presentan casos donde
la impulsadora no tiene un lenguaje oportuno. Y con respecto a la postura, el 60% de los clientes
opina que la postura de las impulsadoras le inspira desconfianza frente a un 40% que opina lo

contrario. Grafica 10.

Grafica 9. Cuestionario comuncacion verbal y No verbal

Comunicacion Verbal y No verbal

El lenguaje de la impulsadora es oportuno

El mensaje de las caracteristicas del tipo de
licor que ofrece la impulsadora de global _
Wine & Spirits fue claro?
0 1 2 3 4 5

mA.Si  B.No

Fuente: Elaboracion Propia, 2019
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Grafica 10. Pregunta 12.

La postura que adopta la impulsadora le inspira:

= A)Seguridad y Confianza = B)Inseguridad y desconfianza

Fuente: Elaboracion Propia, 2019

Estrategia de Comunicacion

La Vision organizacional de la empresa es: “Ser la empresa lider en el mercado de bebidas
alcoholicas que permita el crecimiento sostenible de las utilidades”. Esta empresa busca
posicionamiento en el mercado. Prieto (2009) considera que el posicionamiento es aquello que la
empresa quiere que el consumidor piense acerca de los productos que se ofertan, lo que se refiere
a la idea basica de la venta y se requiere cuando hay variedad en productos y marcas; muchos
anuncios publicitarios, o cuando la competencia tiene estrategias agresivas. Sefiala: « el
posicionamiento actua en la mente del consumidor para que esta jerarquice, seleccione y
clasifique el concepto, desarrollo y evolucion del producto o servicio y todos los elementos de
promocion de la campaiia publicitaria” de acuerdo a lo anterior, y teniendo en cuenta la situacion
actual de la empresa, donde se presenta una situacion de disminucion de las ventas en el periodo

2017- 2019 y que simultaneo a esto el nimero de PQRS emitidas por los clientes son en su
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mayoria quejas en contra del servicio que prestan las impulsadoras de licores, se considera

importante plantear una estrategia de comunicacion que permita mejorar la eficiencia de las

impulsadoras de la empresa Global Wine & Spirits.

Estrategia de comunicacion: Posicionamiento de global Wine & Spirits a través de la

mejora de la eficiencia del &rea de impulso de licores en servicio al cliente.

Objetivo: Mejorar la eficiencia laboral de las impulsadoras de licores de Global Wine &

Spirits a través del servicio al cliente.

Publico objetivo: Esta estrategia tiene influencia directa en las impulsadoras de licores de la

empresa Global Wine & Spirits e indirectamente en los clientes mayores de 18 afios.

Plan de accion:

Tabla 19. Plan de accion Estrategia de comunicacion

Tecnologicos

ACCIONY
ESTRATEGIA ;—g'(\;lég RESPONSABLE BEiCRIPCION REQUERIMIENTOS | TIEMPO
PROCESO
Personalidad y
Comunicacion
Servicio al
Cliente y
Tipos de Los define el .
Capacitacion en Clientes profesional de L:);,fg;gggle(;é :j:uerdo Erlltrr): (;tﬁ;j :)a
Serpvicio al Estdndares de | Profesional del jacuerdo a 2 presupuesto profesional
. Calidad del area. presupuesto
Cliente Servicio planteado por la g:sn:izgo por la 30/0ng -
Servicio al empresa. P P
Cliente a
través de
Medios
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Comunicacion
Empresarial

Gestion de
Insatisfaccion
de los Clientes

Asertividad

Los de_flne el Los define el / la El pactado
Capacitacion en . profesional de profesional de acuerdo |entreel /la
N — | Profesional del acuerdo a i
Comunicacion | Comunicacion Area oresupuesto a presupuesto profesional
Asertiva Verbal ' planteado por la planteado por la yla B
- empresa empresa. compafiia.
Comunicacion '
No verbal
Estructura
Organizacional
de Global
Wine &
Spirits,
Conocimiento
del portafolio
y ofertas de Los define el
roductos de 0S aetine € i
scuerdo a o profesional de | e severdo | entre el 1
Capacitacion puntos de Profesional del acuerdo a 2 reSUDLESTO rofesional
Organizacional |yenta que area. presupuesto plznteazo oor la P a
maneja la planteado por la empresa )c/ompaﬁl'a
compafifa. empresa. ' '
Global Wine

frente a otras
empresas de
licores

Fuente: Elaboracién Propia
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Presupuesto:

Para llevar a cabo el anterior plan de accion, es necesario que la comparfiia Global Wine
& Spirits cuente con un capital econdmico amplio, el cual abrigue los conceptos de recursos
humanos (profesionales segun el area), equipos de apoyo, documentacion, transporte, y
refrigerios, de acuerdo a cada capacitacion. Se presume que cada una de estas tienen un valor de
$1.600.000 por ende el valor total es de $4.800.000 como se evidencia en la tabla 20.

Tabla 20. Presupuesto

PRESUPUESTO
CONCEPTO WEler [pu
Sesion

Recurso Humano 1.000.000
Equipos de apoyo 150.000
Documentos 50.000
Transporte 200.000
Refrigerios 200.000
Total 1.600.000
TEMA Villelr Eo

Capacitacion

Capacitacion en Servicio al Cliente 1.600.000

Capacitacién en Comunicacion

Asertiva 1.600.000
Capacitacion Organizacional 1.600.000
TOTAL CAPACITACIONES 4.800.000

Fuente: Elaboracion Propia, 2019
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Mensaje a trasmitir: La empresa Global Wine & Spirits tiene un amplio reconocimiento
en el mercado por la calidad de las marcas que comercializa; el valor agregado es la atencion
personalizada, donde se pretende crear una comunicacion asertiva, que contribuye a la eficiencia
laboral de las impulsadoras de licores, como factor clave del crecimiento de la compafiia, pues
generara en el cliente un sentimiento de empatia con la empresa a través de las impulsadoras de
la compafiia, y a su vez forjara un posicionamiento en el mercado de licores, lo cual se vera

reflejado en el incremento de las ventas de Global Wine $ Spirits.

Canales de Comunicacion. Los canales de comunicacion usados son los personales que
son los mas directos y son propios de la labor del impulso y los interactivos que abarcan el uso
de las Tecnologias de Informacién y Comunicacion.

Tabla 21. Canales de Comunicacion

Canales de comunicacion de la Compaiiia Global Wine & Spirits

Personales Emisor y Receptor
y P stand de ventas.

La comunicacidn se realiza entre la impulsadora y el cliente en el

Global Wine& Spirits maneja una pdagina web que cuenta con
Pagina Web buzén de sugerencias, el cual puede ser utilizado tanto por
clientes como por empleados.

Interactivos La compafiia cuenta con Perfiles publicos en Instagram,
Facebook y Twitter.

Redes Sociales

para los empleados, en el cual emiten informacién de los
productos que ofrece Global Wine & Spirits a través de piezas
graficas.

Actualmente la empresa cuenta con un perfil en Instagram solo

Fuente: Elaboracién Propia, 2019
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Plazos de ejecucidon: El tiempo de ejecucion de esta propuesta, solo es definida entre el
profesional del area que se contratara y la compairiia, siendo este uno de los temas importantes,
para ambas partes, dado que se debe tener en cuenta las horas que el personal modificara su
rutero restandole horas a sus labores diarias, por otro lado, el costo que el capacitador emita
segun la necesidad que la empresa manifieste, por lo tanto, solo se sabra el tiempo estipulado y

ser emitido por ambos entes, hasta que estos cierren un contrato dejando en claro estos temas.

Evaluacion de resultados: La evaluacién de los resultados en la aplicacion de esta

estrategia se haré a través de la comparacion del nimero de PQRS presentadas en un periodo

determinado con respecto a otro, analizando el comportamiento de los datos de quejas en contra

del servicio de las impulsadoras, tanto fisicos en los puntos de venta, como interactivos. De la
misma manera también es necesario hacer seguimiento al comportamiento de las ventas. Esto

teniendo en cuenta que el volumen de ventas depende de las impulsadoras quienes son las

encargadas de establecer la venta de los licores. Si esta estrategia logra ser efectiva el valor de las

ventas tendra una tendencia en alza y el nimero de los PQRS debera disminuir.
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Capitulo 5. Conclusiones

En la caracterizacion de la organizacion, analisis externo, se determina que las
oportunidades del entorno son mas comunes que las amenazas. Estas Ultimas estan relacionadas
con las dimensiones sociales, demograficas y politico-juridicas del entorno. En el andlisis interno
se evidencia que las areas de Tecnologia y talento humano constituyen las debilidades mas
representativas en la institucion.

El diagnostico de la situacion determina que las estrategias deben estar orientadas a la
eficiencia laboral de las impulsadoras lo que conlleva a una accién de dicha estrategia, la cual
seria una cualificacion de las impulsadoras mediante una serie de capacitaciones que entre otros
temas incluye el uso de las Tecnologias de Informacion.

En la descripcion de la actividad del impulso con base en la percepcion de las impulsadoras,
los clientes y el jefe de personal. Se determind que para las impulsadoras su proceso formativo
no es completo ya que este requiere una diversificacion en los temas de capacitacion, los clientes
exponen que las impulsadoras deben de contar con unas caracteristicas particulares para
desempefiar esta funcidn, relacionadas con el servicio al cliente, la oferta de productos y la
comunicacion asertiva; el jefe de personal reafirma que es necesario que las impulsadoras sean
formadas con temas que se complementen relacionados con la actividad en mencion.

El plan para las capacitaciones de las impulsadoras esta orientado al cumplimiento del
objetivo estratégico propuesto: la mejora de la eficiencia laboral del area del impulso de licores
de Global Wine & Spirits a través de la capacitacion en temas de Servicio al cliente,
organizacional y comunicacion asertiva. El presupuesto para este proyecto es de 4’800.000 con

periodo de durabilidad sin establecer, los cuales los entes divulgaran, cuando esté definido.
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Recomendaciones

En cuanto al ambiente interno y externo de la organizacién es importante que los
directivos estén pendientes de la dinamica que compone cada una de estas variables ya que al
identificar la situacion actual de la organizacion se pueden prever inconvenientes por sucesos
inesperados y aprovechar aquellos que son de beneficio para la organizacion.

La organizacion puede mejorar la composicion de su vision organizacional de tal forma
que se establezca como una meta medible (con un tiempo establecido) esto ayuda a que
organizacionalmente se establezcan estrategias en periodos determinados para cumplir con la
vision empresarial. Lo que supone una oxigenacion y rotacion de las estrategias corporativas.

La estrategia de comunicacion es una herramienta clave que permite orientar acciones
organizacionales para que la comunicacién de los bienes que oferta la organizacion sea efectiva.
Por esto es importante la evaluacion y control del plan propuesto para determinar de qué manera
las acciones a implementar cumplen con los objetivos planteados, estos a su vez se alinean con

las estrategias corporativas de la compafiia.
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