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RESUMEN
La comunicacion comercial es el medio por el cual una empresa puede promover sus productos

y servicios. Utilizando una mezcla de instrumentos o herramientas, que la empresa pueda utilizar para
intentar informar, convencer y recordar, directa o indirectamente sus productos y marcas. Sin
embargo, no es solo promocionar, en realidad esta va méas all4 del marketing empresarial, como lo
serfan los objetivos, la intencidon de compra y conciencia de la marca, asi como la aptitud frente a la
misma, por los cuales se pueden lograr su valoracién, entre otros. Al mismo tiempo cuenta con
multiples estrategias que seran implementadas para la resolucién de problemas, dispuestas en el
presente trabajo de investigacion que tiene como objetivo implementar Estrategias de Comunicacion
Comercial para el Departamento de Ventas de la Fabrica de Alimentos Universo C.A. (FAUCA)
ubicada en Cumana estado Sucre. Esta es una investigacion que permite determinar si el de
departamento de ventas, puede implementar estrategias de Comunicacion Comercial, obteniendo un
conjunto de elementos internos y externos permitiéndole alcanzar asi sus objetivos a largo y corto
plazo.
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INTRODUCCION

Para los gerentes, la administracion de los negocios estd asociada
principalmente a la existencia de una buena comunicacion de todas las &reas o
departamentos, debido a que le permite verificar y comprobar el cumplimiento
efectivo y eficaz de los objetivos planteados, conociendo que la organizacion
previamente haya establecido unos pardmetros de jerarquizacion tanto de
departamento como del personal que se desempefia en los mismos. En cualquier
organizaciéon la comunicacién permite que exista relacion y dependencia de los
distintos niveles jerarquicos para que asi la persona indicada para realizar inspeccion,
pueda denotar que los objetivos propuestos inicialmente se estdn desenvolviendo de
manera efectiva, pudiendo tener la seguridad de que la empresa cuenta con personal
que trabaja para lograr el desarrollo de sus operaciones, obteniendo resultados de

calidad y garantizando el crecimiento en la economia y en la gestion empresarial.

Dentro de las estrategias de comunicacién que son utilizadas por los gerentes,
esta inmerso un tipo de comunicacion que es el idoneo para que la organizacion
pueda tener buen entendimiento en los distintos niveles de su estructura
organizacional, siendo esta la comunicacion comercial, la cual, permite a la gerencia
hablar con todos y cada uno de los encargados de los distintos departamentos en el
mismo idioma. Debido a la importancia que tiene la comunicacién, dentro de las
distintas areas de la organizacién y de la vida misma del ser humano, se puede decir
que para que una organizacion pueda mantenerse en el tiempo, debe contar en todo
momento con ésta, puesto que de ella depende en gran parte el crecimiento o
extincion de la misma, trayendo como consecuencia un entendimiento efectivo que le
permita salvaguardar y proteger a la empresa de posibles fallas que conlleven a un
error en el desenvolvimiento de la misma, que de paso a pérdidas o en su defecto a
usos innecesarios de los distintos elementos que forman parte del todo

organizacional; gracias a una buena comunicacion comercial los gerentes plantean



estrategias de combates para maximizar las ganancias de la empresa o para reducir
gastos innecesarios asi como también, permite informar a la gerencia en qué medida
se deben tomar decisiones que impliquen la presencia necesaria de los altos

ejecutivos o duefios de las empresas.

La estrategia permite a toda organizacion generar una ventaja competitiva en el
mercado en el que desenvuelve sus actividades, y permitiendo aprovechar cada una
de las oportunidades. Al analizar las estrategias, estas se basan en responder
infinidades de interrogantes a las organizaciones para definir y alcanzar sus objetivos
planteados, y asi asegurar la supervivencia y la prosperidad de la misma, disefiar una
estrategia pretende siempre obtener beneficio ya que trata de innovar lo que ya existe,
optando por escoger diferentes componentes para asi poder ofrecer una respuesta que
pueda ser percibida por el cliente. Una nueva estrategia surge a partir de las
necesidades cambiantes del entorno en el que se desarrolla.

Las organizaciones para el estudio estratégico, necesitan el analisis estratégico,
que les permite identificar el mercado sobre el que desea competir y definir una
estrategia, para estar presente en el ramo de actividad. Este andlisis puede dar indicios
importantes sobre acontecimientos futuros, y por ende se pueden contemplar una
variedad de escenarios. Desde siempre, las organizaciones se han visto expuestas a
incertidumbres, realidades complejas y cambiantes, en la actualidad esa realidad ha
tomado aceleraciones vertiginosas, las que se deben analizar con el propdésito de
desempefiarse de la mejor manera en los dificiles escenarios que se puedan estar
presentado; por lo cual es importante el estudio de las fortalezas, oportunidades,
debilidades y amenazas, ya que permite realizar una aproximacion a la coyuntura de
la empresa, puesto que influye de manera positiva o negativa en la realidad

organizacional, y en la forma en que refleja su competitividad en el mercado.



En el Departamento de Ventas de la Fabrica de Alimentos Universo, C.A.
(FAUCA), Cumand, estado Sucre, la cual tiene como finalidad captar y satisfacer el
mercado econdémico de los rubros del mar, buscando promover y ejecutar actividades
que hagan referencia a la produccién de enlatados de exquisiteces del mar, a modo de
mejorar y ser més eficientes en el desarrollo de sus labores para asi poder ir a la par
con los objetivos trazados previamente por la empresa; hastalos actuales momentos,
tienen conocimiento sobre el tema de comunicacion comercial, pero no tiene un buen
uso de los distintos canales de comunicacion o de estrategias de comunicacién

comercial que le ofrezcan darse a conocer a nivel regional, nacional e internacional.

Partiendo de esto y la relevancia que tiene una buena comunicacion comercial
en las organizaciones, esta investigacion tiene como objetivo esencial definir
estrategias de comunicacién comercial para el Departamento de Venta de la Fabrica
de Alimentos Universo, C.A, (FAUCA).

De igual forma, estd organizado en cuatro capitulos, los cuales se especifican

de la siguiente manera:

Un primer capitulo; que contempla el Problema de Investigacion que contiene:
planteamiento del problema, los objetivos de la investigacion (general y especifico),

la justificacion y alcance de la investigacion.

Un segundo capitulo; denominado Marco Teorico que contiene: antecedentes
de la investigacion, bases tedricas, bases legales, glosario de términos y

sistematizacion de variables.

Un tercer capitulo; con el nombre de Bases Metodoldgicas que contiene: El
tipo de investigacion, disefio de la investigacion, poblacion y muestra, fuentes de la

investigacion, técnicas e instrumentos de recoleccion de datos.



Y un cuarto capitulo; Referido a las Estrategias de Comunicacion Comercial
para el Departamento de Ventas de la Fabrica de Alimentos Universo C.A. (FAUCA)

ubicada en Cumana estado Sucre.



CAPITULO |
EL PROBLEMA DE INVESTIGACION

Kerlinger (2002, p 21), asevera que “la formulacion del problema se denomina
también problema principal, a partir del cual se redacta el objetivo general y la
hipotesis central, en este marco, la formulacion debe tener claridad, concision y
operatividad”. Carrasco (2009), sostiene que para plantear el problema de

investigacion se debe tener en cuenta lo siguiente:

e La formulacién que es parte del planteamiento del problema debe hacerse en
preguntas, puesto que expresa mayor viabilidad metodoldgica.

e Es recomendable incluir la justificacion del estudio en el planteamiento del
problema. Puesto que la justificacibn en una investigacion proporciona los
fundamentos del ¢por qué? De la investigacion.

¢ El problema debe estar debidamente delimitado.

¢ Los elementos facticos y metodoldgicos que conforman el planteamiento del

problema de investigacion, deben guardar relacion y coherencia entre si.

Por lo anterior, el planteamiento conlleva a su vez, una metodologia y una
planificacion a seguir, estos pasos deben desarrollarse puntualmente para llegar a
resolver la pregunta de investigacion, para lograr los objetivos especificos
formulados, para demostrar la hipétesis a la que se ha llegado y para poder mostrar

los resultados de las variables, que representan teorias, postulados y leyes.

Todo problema de investigacion, debe contener, el planteamiento del

problema, los objetivos y la justificacion.



1.1. Planteamiento del Problema de Investigacion

Para Arias (2012), el planteamiento del problema, consiste en describir de
manera amplia la situacién objeto de estudio, ubicAndola en un contexto que permita
comprender su origen Yy relaciones. Asimismo, es una declaracion clara y concisa que
describe los sintomas del tema a abordar en un estudio de caso. Definir el enunciado
del problema proporciona beneficios para el equipo de trabajo, ya que permite crear
un sentido de pertenencia para el equipo, el cual se enfocaria solamente en un

problema, pudiendo entonces describir los sintomas en términos medibles.

En la investigacion, el planteamiento del problema esta conexo con los
objetivos, enmarcado en el estudio de las estrategias de comunicacién comercial para
el Departamento de Ventas de la Fabrica de Alimentos Universo C.A. (FAUCA)

Cumané, estado Sucre.

Al hablar de estrategia se debe comprender que su significado se remonta mas
alla del sigo V y VI antes de Cristo, por lado en el occidente con los griegos y por el
otro en el oriente con los chinos y japoneses (Santana, 2007). Los fildsofos griegos
Herddoto, Jenofonte y Sécrates, entre los afios 430 y 480 AC., cuando hablaban de
estrategia se referian al “arte de la conduccion y liderazgo de los ejércitos”,
vinculando la palabra con la guerra, mientras que en el oriente, para SunTzu, escritor
del siglo VI AC la estrategia era astucia y calculo, afirmando que la guerra estaba
basada en el engafio. No obstante, en la Edad Media muchos fueron los que utilizaron

y definieron la palabra estrategia.

Segun Koontz (1991, p.3), las estrategias son definidas como:

Programas generales de accion que llevan consigo compromisos de énfasis y

recursos para poner en practica una mision basica. Son patrones de objetivos, los



cuales se han concebido e iniciado de tal manera, con el propoésito de darle a la

organizacion una direccion unificada.

Se puede decir, que las estrategias abarcan toda departamentalizacion de la
empresa, es decir, se toma la estrategia en la organizacion como un todo, para que la
empresa esté coordinada desde el nivel estratégico, tactico y operacional para darle a
los objetivos un feliz término con la garantia de que todos miembros de la

organizacion estén conectados.

Las distintas concepciones de estrategias han influido y siguen haciéndolo en
las organizaciones, al establecer metas y proyectos asociados a un plan de vida. El
concepto de estrategia a pesar de ser amplio no es ambiguo. Por ende, su definicion,
campo de estudio y aplicacion va a depender del sentido que se quiere dar, es decir,
que este concepto ha inundado todos los aspectos de la sociedad.

La estrategia detalla los objetivos generales de la empresa y los cursos de
accion fundamentales, de acuerdo con los medios actuales y potenciales de la
empresa, a fin de lograr la insercion éptima de ésta en el medio socioeconémico en el
que actla. Es decir, propone explicitar o detallar las grandes opciones de la empresa
que orientaran, de forma determinante, las decisiones de la empresa sobre actividades
y estructuras de organizacion, y asimismo fijar un marco de referencia en el cual
deberan inscribirse todas las acciones que la empresa emprenderd durante un

determinado periodo temporal.

Por esto, la estrategia cobra su sentido dentro de la planificacion estratégica
definida esta ultima por algunos autores como “el andlisis racional de las
oportunidades y amenazas que presenta el entorno para la empresa, de los puntos

fuertes y débiles de la empresa frente a este entorno, y la seleccion del compromiso



estratégico entre estos dos elementos, que mejor satisfaga las aspiraciones de los

directivos en relacion con la empresa” (Menguzzato y Renau, 1991).

La planificacion estratégica representa un progreso importante en relacion con
los intentos anteriores de planificacion a largo plazo, en cuanto que introduce un
andlisis sisteméatico del entorno, un esfuerzo para generar varias alternativas
estratégicas y la participacion directa de la alta direccion en la formulacion

estratégica como rasgos mas diferenciadores.

Una interpretacion conceptual méas reciente tiene como contexto el turbulento
ambiente competitivo y altas velocidades en los cambios, por lo que la planificacion
estratégica hoy dia se considera uno de los instrumentos méas importantes para que las
organizaciones puedan proyectar en el tiempo el cumplimiento de sus objetivos de
largo plazo mediante el aprovechamiento de sus capacidades para influenciar el
entorno y asimilar hasta crear las oportunidades del ambiente en beneficio de
estas(Schandel y Hofer,1978).

Se puede decir, que la planificacion estratégica no es un fin en si misma, al
contrario, es el medio para establecer esfuerzos bajo un marco referencial
consensado, que motive y movilice a todos los integrantes de la organizacion. Se
aplica a diversas areas y se define, como el proceso a través del cual los dirigentes
ordenan sus objetivos y sus acciones en el tiempo. De hecho, el concepto de
estrategia y el de planeacién estan ligados indisolublemente, pues tanto, el uno como
el otro define una secuencia de acciones ordenadas en el tiempo, de tal forma que se

puede alcanzar uno o varios objetivos (Sallenave, 1985).

Wheelen y Hunger (Robbins y Coulter, 2005), denominan la planificacion
estratégica como administracion estratégica, la cual se define como, un conjunto de

decisiones y acciones administrativas que determinan el desempefio a largo plazo de



la organizacion. Es una tarea importante de los gerentes y comprende todas las
funciones administrativas bésicas. Los Autores, establecen que el proceso de la
administracion estratégica comprende lo siguiente: identificar la mision, los objetivos
y las estrategias actuales de la organizacién, analisis externo, analisis interno,
formulacién de estrategias, puesta en marcha de las estrategias y evaluacion de los
resultados.

Ronda y Marcané (2004), han establecido que dentro de la direccion
estratégica o administracién estratégica como la denomina (Robbins y Coulter, 2005),
se debe realizar un andlisis estratégico cuyo objetivo es la definicion de la posicion
estratégica externa e interna de la organizacion, es decir, el predominio de amenazas
u oportunidades en el aspecto externo o las fortalezas o debilidades en el plano

interno.

Para Johnson y Scholes (2001, p. 17), "el andlisis estratégico consiste en
comprender la posicion estratégica de la organizacion en funcién de su entorno
externo, sus recursos y competencias internas, y las expectativas e influencias de los
Stakeholders". Dess y Lumpkin (2003), establecen que el analisis estratégico
consiste en el trabajo previo que se debe realizar para la formulacion e implantacion
eficaz de las estrategias. Para estos autores un andlisis completo debe involucrar tanto
factores externos como internos que incluyen los siguientes procesos: a) analizar los
propositos y los objetivos organizativos: la vision, mision y objetivos estratégicos de
la empresa; b) analizar el entorno: el analisis del entorno permite obtener informacion
valiosa para la identificacion de oportunidades y amenazas; c) realizar el analisis
interno: este proceso ayuda a identificar las fortalezas y debilidades que pueden, en
parte, determinar el éxito de una empresa en un sector; d) valorar los activos
intangibles de la empresa: el capital humano y otros activos intelectuales o
intangibles, como son redes y relaciones entre sus empleados, clientes, proveedores y

aliados.



El andlisis externo, se refiere a todo el entorno fuera de la organizacién a la
cual se ésta analizando, en la cual existen técnicas y herramientas para recoleccion de
datos y la evaluacion del mismo. Este analisis es la evaluacidén que los gerentes le
hacen a sus competencias, ellos deben reconocer ambientes tanto generales como
particulares para ver qué tendencias y qué cambios ocurren. Después de analizar el
entorno, los gerentes tienen que evaluar lo que aprendieron acerca de oportunidades
que puedan explotar la organizacion y las amenazas que haya que debilitar. Las
oportunidades son tendencias positivas en los factores del ambiente externo; las
amenazas son tendencias negativas. También, en el mismo ambiente puede presentar
oportunidades para una organizacion y amenazas, debido a sus diferencias de

recursos y aptitudes.

El andlisis interno, es el estudio de forma interna a la entidad organizacional, el
cual permite definir las capacidades del mismo y la disposicion para poder llevar a
cabo el plan deseado. Este andlisis ofrece informacidn importante sobre los recursos y
aptitudes de la organizacidn. Si estos recursos y aptitudes son excepcionales o Unicos,
se consideran las capacidades centrales de la organizacion, que son las principales
destrezas, habilidades y recursos que crean valor para la organizacion y que
determinan sus armas competitivas. Debe culminar con una evaluacién clara de los
recursos de la organizacion (como capital financiero, pericia técnica, empleados
capaces, gerentes experimentados, etc.) y las capacidades para realizar las diferentes
actividades funcionales (como marketing, manufactura, sistemas de informacion,

manejo de recursos humanos, etc.).

Las actividades que la organizacion hace bien o recursos exclusivos son sus
fuerzas. Las debilidades son las actividades que la organizacién no hace bien o
recursos gque no tiene. Esta etapa obliga a los gerentes a aceptar que todas las

organizaciones, por grandes y exitosas que sean, estan limitadas por sus recursos y
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aptitudes. Propone que todos los gerentes deben tener presente que en cada
organizacion existen amenazas y oportunidades ya que dependen del manejo de sus

recursos y aptitudes, las cuales determinan las armas de competencia.

La eficacia y resultados de los programas frecuentemente se ven afectados por
la falta o insuficiente apropiacion de informacion por parte de las poblaciones
involucradas y destinatarias. Por eso, una de las barreras a sortear es la
comunicacional. Sortearla supone lograr un discurso de un solo significado, distintivo
y una identidad visual que identifique claramente el programa, su entidad
patrocinante y una estrategia de promocion y comunicacion, que sintonice las
necesidades y los intereses de las poblaciones destinatarias con los objetivos y

modalidades de gestion del programa.

Hoy en dia la comunicacion hace parte del diario vivir, por lo cual es un
instrumento del cual el ser humano no podria prescindir. Es asi, que las
organizaciones han encontrado en ella una via util para coordinar las diferentes
acciones y llegar a los objetivos planteados. De la comunicacién depende que las
organizaciones sean exitosas para que perduren en el tiempo. Por presion de una
sociedad global que sigue y pauta los modelos reconocidos y aceptados socialmente,
es vital para una empresa contar con un modelo de comunicacion que les permita
crear estrategias que las mantengan en el mercado competitivo y cambiante del

mundo moderno.

Pizzolante (2004), trata sobre unos niveles de comunicacion y afirma que ésta
debe ser entendida como una ciencia, la cual se rodea de unas preguntas poderosas
que se deben tener en cuenta y a las cuales debe responderse concretamente: ¢qué se
quiere comunicar?, ¢cémo?, ¢por qué?, ¢quién lo puede comunicar?, ¢donde?,
¢cudndo? y, ¢qué sentido se quiere despertar?; es decir, cual es la identidad de lo que

se quiere comunicar; estas preguntas fundamentan el sentido de la comunicacion, es
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decir, le dan sentido al acto de comunicar, al ejercicio de circulacién de mensajes y a
la construccion y divulgacion de simbolos significantes. Se puede sefalar que
comunicacion “consiste en la transmision de un mensaje, desde un emisor hasta un
receptor, a través de un medio (o canal) de transmision” (Schiffman y Kanuk 2005; p.
293).

La comunicacion, como factor fundamental para la interaccion de una sociedad
va a depender de la eficacia con la que se trasmita un mensaje, es decir, ;si la
comunicacion no es fluida y objetiva la trasmision del mensaje se vera afectada?
pudiéndose asegurar que si, ya que la comunicacién no solo es la transmision de un
mensaje, sino la comprension de este, para que posteriormente haya una respuesta. Es
por ello que, en las empresas es tan importante que haya una veraz, y eficaz

comunicacion, donde todas las partes comprendan realmente el mensaje.

La estrategia juega un roll primordial en este campo, al respecto (Arellano,
2003), sostiene que la estrategia de comunicacion es una serie de acciones
programadas y planificadas que se implementan a partir de ciertos intereses y
necesidades, en un espacio de interaccion humana, en una gran variedad de tiempos.
La estrategia lleva un principio de orden, de seleccion, de intervencidn sobre una
situacion establecida. Lopez (2003. P. 213), hace referencia a las estrategias de
comunicacion como el proceso que tiene que conducir en un sentido y con un rumbo,
la voluntad planificada del hombre hacia el logro de objetivos generales que permitan
modificar; la realidad de la cual partimos, sin perder el rumbo, sin perder lo esencial

de esos propositos.
Martinez (2009. p 160), sostiene que una estrategia de comunicacion es la via

por la que se pretende posicionar determinado concepto comunicativo (mensaje

principal) entre los distintos publicos se expresa en acciones especificas que definen
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una alternativa principal para conseguir el fin y otras alternativas secundarias o

contingenciales en aras de lograr el mismo proposito.

La estrategia como herramienta para la promocion de una organizacion como
se ha dicho antes, debe consistir en lograr promover el objetivo en cuestion. En el
caso de la comunicacién comercial, la estrategia es la herramienta principal para que
la comunicacién entre ambas partes (proveedor y consumidor) llegue a buen término
y se logren completar los objetivos. Esta es una comunicacién muy significativa, su
objetivo estd directamente relacionado con el cliente, posee muchas caracteristicas,
tipos, elementos también tiene que cumplir muchos requisitos. Su principal fortaleza
radica en la capacidad de persuadir el interés del publicos objetivos en un espacio

fisico especifico y propicio, en un tiempo reducido (Pérez del Campo, 2002).

El proposito de la comunicacién comercial es producir una reaccion de la
persona, en el campo de sus actuaciones como comprador o usuario. Adapta
diferentes formas de comunicacidn, a disposicién de la empresa, en su relacion con el
mercado: publicidad, promocion de ventas, fuerzas de ventas, merchandising,

relaciones publicas, entre otras (Garcia, 2008).

Para Kotler y Armstrong (1996), la comunicacion comercial posee cuatro (4)
variables relevantes, que son, la promocion, publicidad, fuerza de ventas y relaciones
publicas.  Independientemente de sus funciones, estrategias y herramientas
individuales, su fin comun, es dar a conocer el producto, promocionarlo, ofrecerlo y
venderlo, es decir, una variable es igual de importante que la otra y dependiendo de
su aplicacion lograran la eficacia en la comunicacion comercial. Esta, abre un nuevo
mundo para el marketing tanto digital como el ordinario, facilitando el acceso del
producto al publico, estos tipos de comunicacion van, desde ruedas de prensa,

boletines, mercadeo por correo electrénico, Presencia web, entre otras, las cuales
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funcionan a su vez como estrategias comunicacionales para el acercamiento del

publico al mercado comercial.

En Venezuela existen, una amplia cartera de organizaciones tanto publicas
como privadas que ofrecen sus productos y servicios por diversos medios o canales
de comunicacion. A su vez estas organizaciones aprovechan mejor las herramientas
que ofrecen las estrategias de comunicacion comercial llevando sus productos y
servicios a mas consumidores, para asi poder obtener el mejor beneficio posible y
lograr los objetivos. Sin embargo, aln existen muchas empresas que carecen de
estrategias para una fructifera comunicacion comercial que los lleve a la consecucion

de los objetivos.

En Cumana estado Sucre, muchas empresas promueven sus productos y
servicios de una manera Optima, obteniendo una grata impresion en la sociedad, a su
vez generando mejores beneficios y una mejor atencion al cliente buscando ser
protagonistas en el mercado. Pero algunas, no utilizan las herramientas de la
comunicacion comercial, incluso estan desactualizadas en el tema, influyendo asi de

manera negativa en el cumplimiento de sus objetivos a corto, mediano y largo plazo.

La Fabrica de Alimentos Universo C.A. (FAUCA), ubicado en la calle Marina
sector Caigtiire, la cual ofrece una amplia variedad de exquisiteces y conservas en el
mercado de enlatados de sardina, como son la sardina en salsa de tomate marca
emperatriz, sardina en salsa picante marca concha marina, sardina en aceite vegetal
marca bella vista y sardina en salsa napolitana marca mar bonita. Esta empresa posee
una estructura organizacional, que consta de una Junta directiva, la gerencia general,
del cual depende el departamento de produccion y almacén, el departamento de
operaciones integrales, el departamento de administracion, contabilidad, compras y el

departamento de ventas.
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El Departamento de Ventas tiene como finalidad, ofrecer una excelente
atencion al cliente. Permitiéndoles, realizar su pedido (orden de compra), luego lleva
la orden de compra al almacén de FAUCA, a continuacion, se verifica si el pedido es
apto. En caso negativo se le hace una devolucion al proveedor. Por el contrario, si es
valido, hace una factura manual y una en sistema, realiza su declaracion jurada y en el
sistema SADA. Por ultimo, se recibe el depdsito del banco para proceder con la

entrega de mercancia.

En este departamento, no se ha realizado andlisis estratégico, lo cual es
importante llevar a cabo para contribuir con el logro de sus objetivos
organizacionales y asi identificar sus debilidades, fortalezas (a lo interno) y
oportunidades, amenazas (a lo externo). Asimismo, el departamento, a pesar de que
ofrece productos de calidad al consumidor, carece de una eficaz comunicacion
comercial, la cual busca que la marca quede grabada en la memoria a largo plazo de
cliente, mediante la canalizacion de estrategias de comunicacién comercial, por ser
indispensables hoy en dia para buscar una mejor participacion en el mercado y
obtener los mejores beneficios econdmicos; siendo éstas necesarias debido a los
constantes cambios en la economia venezolana, permitiendo a la empresa la
posibilidad de adaptarse a estos cambios y buscar alternativas que les permita ofrecer
la mejor atencién a los consumidores y la sociedad en general. De alli que surge
como interrogante ¢(Qué estrategia de comunicacion comercial es necesaria para el
Departamento de Ventas de la Fébrica de Alimentos Universo C.A. (FAUCA),

ubicada en Cumana estado Sucre?

Originandose otras interrogantes, como:

¢Cuales son los elementos internos que inciden en la comunicacién comercial
del departamento de ventas de la Fabrica de Alimentos Universo C.A. (FAUCA),

ubicada en Cumana estado Sucre?
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¢Cudles son los elementos externos que afectan a la comunicacion comercial
del departamento de ventas de la Fabrica de Alimentos Universo C.A. (FAUCA),

ubicada en Cumana estado Sucre?

¢Cudles son las debilidades, fortalezas, oportunidades y amenazas del
departamento de ventas de la Fabrica de Alimentos Universo C.A. (FAUCA),

respecto a la comunicacion comercial?

¢Cudl es el impacto de los elementos internos y externos del departamento de
ventas de la Fabrica de Alimentos Universo C.A. (FAUCA), respecto a la

comunicacion comercial?

¢Qué acciones estratégicas son requeridas en el departamento de ventas de la
Fabrica de Alimentos Universo C.A. (FAUCA), respecto a la comunicacién

comercial?

1.2. Objetivos de la Investigacion
1.2.1. Objetivo General

Definir estrategias de comunicacion comercial para el Departamento de Ventas
de la Féabrica de Alimentos Universo C.A. (FAUCA).

1.2.2. Objetivos Especificos

o Identificar los elementos internos que inciden en la comunicacién
comercial del departamento de ventas de la Fabrica de Alimentos Universo C.A.
(FAUCA), ubicada en Cumana estado Sucre.
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o Identificar los elementos externos que afectan a la comunicacion
comercial del departamento de ventas de la Féabrica de Alimentos Universo C.A.
(FAUCA), ubicada en Cumané estado Sucre.

o Describir las debilidades, fortalezas, oportunidades y amenazas del
departamento de ventas de la Fabrica de Alimentos Universo C.A. (FAUCA),

respecto a la comunicacion comercial.

o Describir el impacto de los elementos internos y externos del
departamento de ventas de la Fébrica de Alimentos Universo C.A. (FAUCA),

respecto a la comunicacion comercial.

o Enunciar las acciones estratégicas que son requeridas en el
departamento de ventas de la Fabrica de Alimentos Universo C.A. (FAUCA),

respecto a la comunicacion comercial.

1.3. Justificacién y alcance de la investigacion

El desarrollo del presente trabajo de investigacion es producto del interés de
los investigadores por comprender como las empresas emplean hoy en dia estrategias
de comunicacién comercial en el cual se hallan organizaciones del mismo renglon

para incentivar a los clientes que se ven en la necesidad de usar dichos productos.

Para la empresa Fabrica de Alimentos Universo (FAUCA), las soluciones que
se derivan de tal investigacion, le seran de gran beneficio, ya que ellos desde sus
inicios no contaron con las estrategias de comunicacién comercial, de tal manera que
dicha empresa tiene la obligacion de obtener normativas correccionales de las

sefialadas estrategias que le facilite obtener de forma maés eficientes sus objetivos.
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El producto del andlisis de las estrategias de comunicacion, las metodologias
publicitarias, de las estrategias de la fuerza de ventas y mecanismos de relaciones
publicas, les proporcionara a los directivos de (FAUCA), la emergencia de determinar
las fortalezas y debilidades de sus estrategias comunicacionales y asi hacer los ajustes

que le permitan ser mas eficientes.

Esta investigacion se explica metodologicamente debido a que se utilizaran
conocimientos que permitan la obtencién de informacion tales como, entrevistas y
encuestas al personal del departamento de ventas de la empresa Féabrica de Alimentos
Universal (FAUCA). Es importante resaltar que esto se realiza con la finalidad de

estudiar los resultados que se obtengan desde el punto de vista razonable.
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CAPITULO 1
MARCO TEORICO

Arias (2006, p 106), define el marco tedrico o marco referencial como “el
producto de la revisién documental bibliogréafica, y consiste en una recopilacion de
ideas, posturas de autores, conceptos y definiciones, que sirven de base a la
investigacion por realizar”.

En este capitulo se podra reflejar los antecedentes realizados con anterioridad y

las bases tedricas.

2.1.Antecedentes de la Investigacion

Segun Arias (2006, p 106), los antecedentes de la investigacion “se refiere a los
estudios previos: trabajos y tesis de grado, trabajos de ascenso, articulos e informes
cientificos relacionados con el problema planteado, es decir, investigaciones
realizadas anteriormente y que guardan alguna vinculacion con el trabajo, por lo que
no deben confundirse con la historia del objeto en cuestion”. Ellos, reflejan los
avances y el estado actual del conocimiento en un area determinada y sirven de

modelo o ejemplo para futuras investigaciones.

Entre los estudios que sustentan la investigacion se pueden mencionar:

o Barreto y Ramirez (2009), elaboraron su trabajo titulado Estrategias de
Comunicacion Comercial Utilizadas por Global’s Comunicacion Total, C.A. y su
incidencia en el comportamiento de sus clientes. El objetivo de estudio de dicho
trabajo fue describir las estrategias promocionales utilizadas por dicha empresa, para
lograr una buena aceptacidén por parte de sus clientes. Esta investigacion fue de
campo debido a que los datos fueron recolectados directamente de los representantes

de la empresa Global’s Comunicacion Total, C.A. y sus clientes, con el fin de
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alcanzar los objetivos planteados. Se concluyé lo siguiente, la linea de
productos/servicios que ofrece Global’s se adaptan a las necesidades de los clientes
que recurren a esta empresa, con el propdsito de desarrollar campafas publicitarias
con el fin de anunciar sus marcas, bienes, servicios e impulsar su imagen corporativa

y asi ganar espacio en el mercado.

o Acuifia, Duque y Lizardo (2012), realizaron un Trabajoconel titulo
Anadlisis de las Estrategias de Comunicacion Comercial utilizadas poringarpe C.A., y
su influencia en el comportamiento de sus clientes. Este trabajo se hizo con la
finalidad de analizar las estrategias de comunicacién comercial utilizadas por Ingarpe
C.A., y su influencia en el comportamiento de sus clientes. El disefio de la
investigacion se basé en un estudio de caracter documental porque se realizaron
consultas bibliograficas en: tesis, libros, internet, entre otros que enfocan aspectos
fundamentales que se tratan en el trabajo de investigacion y de campo porque los
datos fueron recogidos directamente de la realidad empirica donde se presentan; es
decir, la informacion se recopil6 realizando entrevistas no estructuradas al

propietario, administradores y clientes finales de Ingarpe C.A.

Los resultados demuestran que Ingarpe C.A., utiliza adecuadamente las
estrategias de comunicacién comercial de publicidad, promocion de ventas, ventas
personales y relaciones publicas, para darse a conocer a sus clientes, ejerciendo una
influencia positiva a través de una excelente fuerza de ventas, que brinda un servicio

de calidad, lo que genera comentarios positivos que atraen a los clientes al negocio.

o Sucre, Espinoza y Figueroa (2017), en su trabajo con el titulo
Estrategias Competitivas para la Division de Distribucion e Intercambio Socialista de
la Fabrica de Exquisiteces de Atun, Fextun, S.A. Cumand, Estado Sucre. El objetivo

del presento trabajo se hizo para proponer estrategias competitivas para la Division de
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Distribucion e Intercambio Socialista de la Fabrica de Exquisiteces de Atun,
FEXTUN, S.A. ubicada en Cumand, estado Sucre. El presente trabajo es una
investigacion de campo, ya que, la informacion se obtuvo directamente del lugar
objeto de estudio, a través de una encuesta en modalidad cuestionario, en la Division
de Distribucion e Intercambio Socialista de la Fabrica de Exquisiteces de Atun,
FEXTUN, S.A., Cumana - Estado Sucre.

Se concluy6 que la empresa no aplica el monitoreo de la competencia y ademas
carece de estrategias competitivas, aunque, en la actualidad es reconocida por la
calidad de sus productos, aun asi, es afectada por diversos problemas como el poder
de negociacién de los proveedores, compradores, carencia de técnicas de marketing,
autonomia y capital financiero para tomar decisiones, debilidad en la cultura
organizacional; de acuerdo a estas conclusiones se propone como estrategias
competitiva: liderazgo en costos, como potencial ventaja competitiva, de manera que
se pueda ofrecer el producto a un precio inferior al de la competencia y en
consecuencia aumentar la demanda de mejores clientes y obtener mayor participacion

de mercado.

o Gonzélez, Martinez y Garcia (2007), el presente trabajo de
investigacion tiene como titulo Estrategias Competitivas para la Aduana Principal de
Puerto Sucre del Estado Sucre, el cual su objetivo era definir estrategias competitivas
para la Aduana Principal de Puerto Sucre del estado Sucre. Para lo cual se realiz6 una
investigacion de campo, de tipo descriptiva, a traves de la aplicacion de un
cuestionario a los directivos de la mencionada organizacion. Una vez aplicado el
instrumento, arrojo los siguientes hallazgos: la tecnologia utilizada por la Aduana
Principal de Puerto Sucre es obsoleta, en comparacion con la de otras aduanas del
pais, es por ello que la inspeccion de la mercancia que entra o sale de la misma se

realiza manualmente; en relacion con las actividades propias; el personal, aunque esta

21



debidamente capacitado, es insuficiente y por ende el servicio prestado no satisface
las necesidades de los contribuyentes; en cuanto a la aplicacién de sanciones, multas
e intereses se observo que son bajas debido a que se cumple con las leyes establecidas
para la misma. Ello amerité definir para la Aduana una estrategia de diferenciacion
qgue puesta en practica permitird ampliar las operaciones y la prestacién de sus
servicios de una manera efectiva.

3.1.Bases Teoricas

Segun Bavaresco (2006) las bases tedricas tienen que ver con las teorias que
brindan al investigador el apoyo inicial dentro del conocimiento del objeto de estudio,
es decir, cada problema posee algun referente tedrico, lo que indica, que el
investigador no puede hacer abstraccion por el desconocimiento, salvo que sus

estudios se soporten en investigaciones puras o bien exploratorias.

En la investigacion, las bases teodricas son los conocimientos acerca de la

comunicacion comercial y las estrategias.

2..1. Comunicacion Comercial

Las empresas para tener éxito y captar mas clientes deben hacer uso de la
comunicacion. Esto lo hacen a través de estrategias que buscan mediante el uso de
informacion incidir en el cliente para que adquiera determinado producto, este uso de

informacién dirigido al cliente es denominado comunicacién comercial.

Hablar de comunicacion comercial no es referirse Gnicamente a la exposicion
de ideas por parte del vendedor hacia el cliente, ya que, en ese caso, Se estaria
hablando de pura informacién y, desde luego, no es esa la razén de ser de la

comunicacién comercial.

22



Su finalidad es culminar con éxito una venta, lo que, inevitablemente, exige un
intercambio de ideas para conocer las necesidades de nuestro cliente, para poder
responder a sus objeciones en caso de que las tenga y, sobre todo, para saber que el

cliente no sélo ha escuchado nuestro mensaje, sino que lo ha captado perfectamente.

2..1.1. Definicion de Comunicacién Comercial

O’Guinn, AllenySemenik, (2004. p. 37), la definen “como el proceso de usar
herramientas de promocion de una manera unificada para crear un efecto de
comunicacion sinérgica”. Kotler y Armstrong (1996; p. 553), consideran que “esta
compuesta por una mezcla especifica de instrumentos para la publicidad, las ventas
personales, las promociones de ventas y las relaciones publicas que la empresa usa

para alcanzar los objetivos de su publicidad y mercadotecnia.”

En la siguiente definicion se sefiala que “son el medio por el cual una empresa
intenta informar, convencer y recordar, directa o indirectamente, sus productos y
marcas al gran publico. En cierto modo, se podria decir que las comunicaciones de
marketing representan la ‘voz’ de la marca, y posibilitan el dialogo y la creacion de

relaciones con los consumidores” (KotleryKeller, 2006 p. 536).

En cualquier caso, para llevar a buen término la comunicacion en un trabajo
comercial, debemos saber que no sélo se nos califica por nuestros discursos y
explicaciones, sino que existen una sucesion de destrezas sociales y pautas de

conducta y formalidad que nos haran tener mayor o menor éxito en el contrato.

2..1.2. Importancia de la comunicacion comercial.

Segun Kotler (1996, p 598), dice que “del desarrollo de una campana

promocional depende la existencia de una empresa; es por esto, que las distintas

23



organizaciones se ven en la obligacion de buscar alternativas que garanticen su éxito
empresarial; donde la mezcla promocional esta innovando estrategias que constituyen

una herramienta efectiva que sirve de influencia y de comunicacion para los clientes”.

Para una empresa, es importante la mezcla de promocién y conocer cuéles son
sus principales herramientas para que sean capaces de apoyar a su planificacion,
implementacién y control. A demaés es parte fundamental en la diferenciacion del
producto, el posicionamiento, la segmentacion del mercado y el manejo de marca,

entre otros, requieren de una promocion eficaz para producir resultados.

Por ello, es conveniente que todas las personas involucradas con las diferentes
actividades de mercadotecnia conozcan en qué consiste la mezcla de promociény
cuéles son sus principales herramientas, para que de esa manera estén mejor

capacitadas para apoyar adecuadamente a su planificacion, implementacién y control.

2..1.3. Objetivos de la Comunicacion Comercial

Quienes han investigado el mundo de la comunicacion comercial, saben que la
gestion de comunicacion institucional no responde directamente a los objetivos de
marketing de las empresas. Esto se debe a que no entra dentro de sus
responsabilidades ni la representacién comercial de sus productos o servicios, ni el
incremento de las ventas de una forma directamente proporcional a los esfuerzos de

comunicacion.
Para (Kotler y Keller, 2006), los objetivos de la comunicacion comercial se

pueden fijar en cualquier nivel del modelo de la jerarquia de efectos. Es por eso que

se identifican los cuatros objetivos posibles:
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o Necesidad de categoria: Convertir una categoria de producto o servicio
en una categoria necesaria para eliminar o satisfacer la percepcion de una
discrepancia entre un estado motivacional y un estado emocional.

o Conciencia de marca: Capacidad para identificar (reconocer o
recordar) la marca dentro de su categoria, con un nivel de detalle suficiente para
proceder a la compra.

o Actitud frente a la marca: Valoracion de la marca con respecto a la
percepcion de su capacidad de satisfacer una necesidad especifica.

o Intencion de compra de la marca: Se refiere a auto indicaciones para
adquirir la marca o tomar medidas en relacion con la misma.

2..1.4. Mezcla de la Comunicacion Comercial

El marketing se puede definir como el conjunto de actividades orientadas a la
organizacion del intercambio y la comunicacion entre oferta y demanda. La principal
funcién de la comunicacidn, es poner en contacto a oferentes y demandantes. Es la
empresa quien ha de tomar la iniciativa de llevar a cabo la comunicacion, y su
principal funcion es la de informar de forma persuasiva sobre la existencia de sus

productos y servicios en el mercado.

Toda la informacion que se lleva al mercado ha de estar integrada en una
estrategia de comunicacién, y todos los medios utilizados han de estar englobados en
unos objetivos preestablecidos, y a su vez, la estrategia de comunicacion ha de estar

encuadrada dentro del plan de marketing-mix de la empresa.

2.1.4.1. Publicidad.

Forma parte de la mezcla promocional y es considerada como una de las méas

poderosas herramientas de la mercadotecnia, especificamente de la promocion, que es
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utilizada por empresas, organizaciones no lucrativas, instituciones del Estado y
personas individuales, para dar a conocer un determinado mensaje relacionado con

sus productos, servicios, ideas u otros, a su grupo objetivo.

La publicidad es una forma de comunicacion impersonal y de largo alcance
que es pagada por un patrocinador identificado para informar, persuadir o recordar a
un grupo objetivo acerca de los productos, servicios, ideas u otros que promueve, con
la finalidad de atraer a posibles compradores, espectadores, usuarios, seguidores u
otros. Puede llegar a masas de compradores dispersos geograficamente a un costo de

exposicion bajo, y también permite al vendedor repetir un mensaje muchas veces.

Kotler y Armstrong (2008, p 363), definen a la publicad como: “Cualquier
forma pagada de presentacion y promocién no personal de ideas, bienes, o servicios

por un patrocinador identificado”.

Stanton, Etzel y Walker (2000, p 530), sefialan que la publicidad “Consta de
todas las actividades necesarias para presentar a una audiencia un mensaje impersonal
y pagado por un patrocinador identificado que se refiere a un producto o a una

organizacion”.

Segun Hair y Mc Daniel (2000, p 475), “es el principal medio a través del cual
podemos promocionar un producto o servicio, pero, por otro lado, es el medio mas
costoso. Los medios de comunicacion masiva tradicionales son: radio, television,
periddicos, revistas, libros, correo directo; son los que mas se utilizan para trasmitir la

publicidad a los consumidores”.

La publicidad cumple un papel importante en las empresas porque lleva
informacién a las personas por medio de un sistema de comunicacidn acerca de la

disponibilidad de productos y servicios, ayudandolos en la toma de decisiones
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fundamentales al momento de comprar. También informa, guia, dirige, convence y
alerta sobre diferentes aspectos que se deben considerar en la vida diria. Es muy
importante porque influye de manera significativa en la economia y en la sociedad, es
un negocio de cambios que refleja los desarrollos répidos de la tecnologia y estilo de
vida, en la preferencia del consumidor y en la investigacion del mercado. Este
fendmeno no s6lo se ha convertido en una parte integral de economia de los paises

desarrollados, sino también en todo el mundo.

No es necesariamente importante para todas las empresas, pueden existir
empresas en las cuales la publicidad esté en un plano insignificante, pues esto
depende del tamafio de la empresa, no es igual la publicidad para una pequefia
empresa que requiere poca o un volumen bajo de publicidad, lo que hace que algunas

organizaciones prefieren usar estrategias diferentes a la publicidad.

Una estrategia publicitaria consta de dos elementos principales: crear mensajes
publicitarios y seleccionar medios publicitarios. Anteriormente, muchas compafiias
consideraban menos importante la planificacion de los medios en comparacién con el
proceso de creacion de mensajes. EI departamento creativo elaboraba primero buenos
anuncios, y luego el departamento de medios seleccionaba los mejores medios para
Ilevar esos anuncios a los publicos meta. Era comun que esto causara fricciones entre

creativos y planificadores de medios.

Sin embargo, hoy en dia, la fragmentacion de medios, su elevado costo, y las
estrategias mas concentradas de marketing por objetivo han promovido la
importancia de la funcion de planificacion de medios. Cada vez mas anunciantes
estdn buscando mayor armonia entre los mensajes y los medios de comunicacion.
(Kotler y Armstrong 2008, p 372).
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Cualquiera que sea el objetivo de una campafa publicitaria los anuncios deben
lograr dos cosas: obtener y mantener la atencion de la audiencia meta e influir en ella
en el sentido deseado. La atencion se despierta de muchos modos. La television
permite lograr efectos especiales; las formas cambiantes de un rostro en el anuncio de
Gillete Sensor y el conejo Energizer. La radio aprovecha la imaginacion de los
oyentes para generar imagenes mentales que seria imposible producir en la realidad.
Entre las técnicas mas comunes con que se capta la atencion figuran las sorpresas, el
choque, la diversion y la curiosidad. Asi, un anuncio impreso podria ser
fundamentalmente un espacio en blanco o un anuncio televisivo podria mostrar el

producto en un ambiente insolito.

Si un mensaje logra captar la atencion de la audiencia, el anuncio dispone de
unos cuantos segundos para comunicar un mensaje tendiente a influir en las creencias
y/o en el comportamiento. EI mensaje consta de dos elementos: atraccion y ejecucion.
La atraccién de un anuncio es la razon o justificacion para creer algo u observar cierta
conducta. Es el beneficio que la persona recibird como resultado de aceptar el

mensaje.

Algunos anunciantes centran errbneamente la atraccion en las caracteristicas o
atributos del producto. Confunden los atributos con los beneficios o bien suponen
que, si presentan los atributos, la audiencia deducira los beneficios correspondientes.
Decirle al publico que un cereal contiene fibra (un atributo), es mucho menos
significativo que decirle que, por contener fibra, por consumirlo reducird las

probabilidades de sufrir cancer del colon (el beneficio).

La ejecucion consiste en combinar, de manera convincente y compatible, con
la atraccion la caracteristica 0 medio que capta la atenciéon. Una atraccion puede
ejecutarse de diversas maneras. Un ejemplo de las formas en que se puede comunicar

los beneficios de un automovil de lujo: presentar las estadisticas de operacion,
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conseguir el respaldo de una persona u organizacion de prestigio, recabar
testimoniales de usuarios satisfechos o describir el meticuloso proceso de fabricacion
son todas las posibilidades. Por el contrario de esto, Mercedes introdujo su modelo E-
class con valor de 40.000 dolares con fotografias de celebridades fallecidas (Bing
Crosby, ErrolFlynn, Marlene Dietrich y otros), comparando la altura de su fama con
sus automoviles lujosos. Acompanado del subtitulo: “todos nacieron demasiado
pronto”, esta presentacion atrajo la atencion e implico que las personas tuvieran la

disposicion de seleccionar cualquier alternativa para encontrar atractivo el E-class.

Para Stanton, Etzel y Walker (2000, p 538), los medios publicitarios son los
siguientes: prensa, television, radio, revista, publicidad al aire libre y medios

interactivos.

o Prensa: Los periddicos son un medio publicitario de gran flexibilidad y
oportunidad. Se puede insertar y cancelar anuncios en muy poco tiempo, y también
colocar desde pequefios avisos clasificados hasta anuncios de varias planas. Pueden
agregarse o suprimirse paginas, de modo que los periédicos no presentan las
limitaciones del tiempo como la televisién y la radio. Se puede utilizar para llegar a
una ciudad entera o, donde existen ediciones regionales, a determinadas areas. El

costo por persona cubierta es relativamente bajo.

Por otra parte, la vida de los periodicos es sumamente breve. Son desechados
después de que han sido leidos. Se considera que ofrecen una cobertura bastante
completa de un mercado local. Pero, en las grandes ciudades, ha ido disminuyendo su
circulacion. Y ademas es dificil disefiar anuncios que destaquen pues su formato es
muy uniforme.

o Television: combina el movimiento, el sonido y los efectos visuales

especiales. Los productos pueden ser demostrados y descritos en ellas. La television
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brinda una gran cobertura geografica y mucha flexibilidad en la presentacion del

mensaje. Sin embargo, es un medio relativamente caro.

Este se considera como fuente de informacion, entretenimiento y servicios
interactivos que obligan a consolidarla como medio de comunicacion y publicidad.
En diversas modalidades, ha sido el primer medio de entretenimiento para millones
de personas y por todo su potencial como un medio de informacion y por ende un
medio excelente para la publicidad.

o Radio: Son mensajes que son narrados verbalmente y que le permiten a
la persona que escucha el anuncio, asociar iméagenes que visualicen lo que le estan
contando. Este medio sélo causa una impresion auditiva, basdndose enteramente en la
capacidad del radioescucha para retener la informacion oida y no vista. Por lo demas,
la atencion de la audiencia a menudo presenta un bajo nivel, porque la radio suele
emplearse como un estimulo de fondo para trabajar, estudiar o realizar una actividad.

o Revista: Son el medio que se utiliza en un anuncio si se desea una
impresion de gran calidad y colorido. Puede llegar a un mercado nacional con un
costo relativamente bajo por lector. Actualmente, a través de revistas de interés
especial o ediciones regionales de las revistas de interés general, el anunciante llega a
determinada audiencia con un minimo de desperdicio de la circulacion. Generalmente
las revistas se leen en el tiempo libre, en contraste con la prisa en que se leen otros
medios impresos. Esta caracteristica resulta de gran utilidad para el anunciante que
debe comunicar un mensaje largo o complicado. Las revistas tienen una vida
relativamente larga, de una semana a un mes y pasa de un lector a otro.

o Publicidad exterior o al aire libre: La publicidad exterior, tiene mas
éxito cuando se utiliza como base para introducir un producto nuevo en el mercado, si
se desea lograr el recuerdo inmediato de la marca ofrecida al publico. Los tipos de

publicidad exterior mas conocidas son las vallas, los carteles, los anuncios de
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ubicacion fijos o rodantes, murales, pantallas electronicas, globos, avisos luminosos,

entre otros.

Todos estos anuncios tienen forma de cartel, con estructuras fisicas fijas, con
producciones pintadas o impresas en papel, con o sin iluminacion; que muestran
textos, figuras, letras, objetos, simbolos, dibujos y logotipos; los cuales son
destinados a permanecer a la vista del publico en ambientes exteriores; promoviendo
asi, el conocimiento y el proceso de ventas en cualquier compafiia.

o Medios interactivos: EIl medio interactivo desarrollado mas
rdpidamente es internet, los consumidores accedan a ésta utilizando sus computadoras
personales. Internet comenz6 como una red electronica para que los cientificos
compartieran informacion. Pero con el surgimiento de un subsistema de internet
conocido como la World Wide Web, millones de organizaciones e individuos ahora
tienen acceso directo entre si a través de las computadoras. La oportunidad generada
por esto ha sido aprovechada por los comerciantes, quienes pueden utilizarla para
comunicar mensajes publicitarios. Este medio es interactivo debido a que el receptor
debe tomar la iniciativa de buscar el mensaje del transmisor. Una vez que ha
comenzado la interaccidn, el receptor puede buscar informacién adicional e incluso

comprar el producto.

2.1.4.2. Promocion

La promocidn de ventas cubre una amplia variedad de incentivos para el corto
plazo, cupones, premios, concursos, descuentos- cuyo fin es estimular a los
consumidores, al comercio y a los vendedores de la propia compafiia. Los gastos en la
promocion de ventas han aumentado mas rapidamente que el de publicidad en los
ultimos afios. La promocion de ventas exige que se fijen unos objetivos, se

seleccionen las herramientas, se desarrolle y pruebe el programa antes de
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instrumentarlo y se evallen sus resultados. “consta de incentivos a corto plazo para
fomentar la adquisicion o las ventas de un producto o servicio.” (Kotler y Armstrong,
1996; p. 598).

Uno de los principales propésitos de la promocion es difundir informacion.
Permitir a los compradores potenciales enterarse de la existencia del producto, de su
disponibilidad y de su precio. Otra finalidad de la promocién es la persuasion. La
competencia tan intensa entre varias industrias, lo mismo que entre empresas de una
misma industria, impone una enorme presion a los programas promocionales de los

vendedores.

Todos los dias las empresas bombardean al mercado con miles de mensajes,
con la esperanza de atraer mas compradores y crear mercados a los nuevos productos.
Ante la competencia tan intensa por captar la atencion del pablico, hasta las empresas
bien establecidas en el mercado se ven obligadas a recordarles a los consumidores su

marca para que no la olviden.

En la estrategia de promocion se usan varias técnicas para estimular la
demanda y atraer la atencion en el mercado de consumo. Algunas de ellas son
cupones, descuentos de precios, premios y especialidades publicitarias, concursos y
sorteos, muestras y ofertas de pruebas, tarjetas telefénicas y de regalos, colocacion de
la marca, descuentos de fabrica, programas de frecuencia y patrocinio de eventos.

o Los cupones, atraen tanto a los consumidores como distribuidores.
Uno de los principales objetivos de los cupones es atraer a los consumidores hacia
determinado producto y hacia una tienda especifica ofreciéndole un precio reducido

en el producto durante un cierto limite de tiempo.
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o Los descuentos de precios, ofrece a los consumidores una rebaja de
cierta cantidad de dinero sobre el precio regular de un producto; el monto del
descuento se anuncia en la etiqueta o el paquete.

o Los premios, tiene como objetivo principal convencer al cliente de
comprar un determinado producto en el momento mismo en que lo ve.

o Los concursos y sorteos son estrategias promocionales en las que el
incentivo principal para el consumidor es la oportunidad de ganar algo con un
esfuerzo e inversion minimos.

o Las ofertas, van ligadas a las reducciones de precios y son sinénimo de
compras de dos 0 méas productos al mismo tiempo con un precio especial.

o Dentro de la promocién de venta tenemos como estrategia las

muestras, en la que el producto en si es el principal incentivo.

De este modo las empresas se esmeran en entregar el mejor servicio y los méas
altos estandares en los productos a todos los consumidores que visitan, asi como en
establecer relaciones integradas, respetuosas y de colaboracion con cada comunidad

donde esté presente y a fortalecer y potenciar las capacidades.

2.1.4.3. Fuerzade Ventas

Hoy en dia las organizaciones no solo dependen de excelentes productos o
servicios para tener éxito en el mercado. Se necesitan también estrategias de
mercadeo, campafas publicitarias, logistica de distribucion, etc., variables que en su
conjunto llevaran a una compafiia al éxito. Dentro de estas variables, se encuentra la

consolidacién de una fuerza de ventas.

El éxito reside en el talento con el que cuentan los vendedores, el cual no

depende Unicamente de su capacitacion en el producto, sino también en una serie de
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atributos personales que el agente de ventas debe tener. La realidad es que no todas
las personas tienen las mismas caracteristicas y, por lo tanto, no todas las personas

son aptas para desempefiar exitosamente una labor de ventas.

La fuerza de venta es considerada “como la presentacion directa de un
producto que el representante de una compania hace a un comprador potencial.”
(Stanton, Etzel y Walter, 1996; p. 580).

Existen dos tipos de fuerzas de ventas, la fuerza de venta directa y la fuerza de
venta externa. La fuerza de venta directa “esta formada por empleados remunerados
que trabajan, ya sea tiempo completo o medio tiempo, exclusivamente para la
empresa.” (KotleryKeller, 2006; p. 618), y las fuerzas de ventas externas “estd
formada por vendedores, agentes de ventas 0 comisionista que reciben un salario en

funcién de las ventas que consiguen.” (Kotler y Keller, 2006; p. 618).

En un momento como el actual, en el que la competencia es cada vez mas
intensa, el area de ventas es muy importante para la competitividad de la empresa.
Todos sabemos que es compleja la fijacion de objetivos, la asignacion de

presupuestos de ventas, la correcta aplicacion de las técnicas de ventas, etc.

La estrategia de ventas y los elementos que la componen: plan de ventas,
técnicas de ventas, presupuesto de ventas, procesos, fijacion y control de objetivos,

politicas retributivas, etc. Son claves para ser competitivos.

e Plan de ventas, se trata de conocer donde esta la demanda, si tienen alguna

estacionalidad, si tienen picos de ventas y cuéles son los canales de venta.
e La técnica de ventas, es el comportamiento persuasor del profesional que

manipula los argumentos para producir una accion de compra por parte de otras
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personas. Es la mafia en el manejo de estos argumentos la que determina la accion
compradora. La venta, en definitiva, consiste en persuadir a los demas a comprar.

e EIl presupuesto de ventas, son estimados que tienen como prioridad
determinar el nivel de ventas real y proyectado de una empresa, para determinados
limites de tiempo.

e EI proceso de ventas, es una secuencia logica de cuatro pasos que
emprende el vendedor para tratar con un comprador potencial y que tiene por objeto

producir alguna reaccion deseada en el cliente.

A medida que las compafiias amplian su orientacion de mercado, sus fuerzas de
ventas deben volverse mas orientadas al mercado. La vision tradicional es que los
vendedores deben preocuparse por del volumen y la firma debe saber cémo producir
satisfaccion al cliente y utilidades a la compafiia. Deben saber coémo analizar los datos
de ventas, medir el potencial del mercado, recabar informacion sobre €l y desarrollar
estrategias y planes de mercadotecnia. Los representantes de ventas necesitan
habilidades analiticas de mercadotecnia y esto se vuelve especialmente decisivo en

los niveles superiores de la administracion de ventas.

2.2.1.4.4.- Ventas Personales.

Las ventas personales pueden definirse como “un proceso que tiene la finalidad
de informar y persuadir a los consumidores para que compren determinados
productos ya existentes 0 novedosos, en una relacion directa de intercambio entre el

vendedor y el consumidor” (Fisher 1993, p 253).
Son las herramientas mas eficaces en cierta etapa del proceso de compra, sobre

todo para moldear las preferencias, convicciones y acciones de los compradores.

Implica una interaccion personal de dos o mas individuos, de modo que cada uno
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puede observar las necesidades y caracteristicas del otro y, de esta forma hacer
ajustes rapidos.

Sallenave (1999, p 307), sefiala que “se habla de una venta personal cuando el
vendedor acude personalmente a un cliente. La venta personal es una forma de
comunicacion directa, interpersonal y adaptada a un cliente particular. Directa,
porque los mensajes transmitidos por los representantes de ventas se entregan a

targets bien identificados, generalmente clientes reales o potenciales”.

Las ventas personales también permiten el surgimiento de todo tipo de
relaciones con el cliente, que van desde una relacion de ventas practica hasta una
amistad personal. “Es la combinacién personal de informacion para convencer a
alguien de que compre algo; es por mucho, el método promocional més usado para

cumplir con este objetivo” (Stanton, Etzel y Walker 2000, p 506).

En virtud de ello, lasventas personalesson la Gnica herramienta de la
promocion que permite establecer una comunicacion directa con los clientes actuales

y potenciales mediante la fuerza de ventas de la empresa, la cual:

o Realiza presentaciones de ventas para relacionar los beneficios que
brindan los productos y servicios con las necesidades y deseos de los clientes.
o Brinda asesoramiento personalizado

o Genera relaciones personales a corto y largo plazo con ellos.

Todo esto, para lograr situaciones en la que los clientes realizan la compra del
producto o servicio que la empresa comercializa. La venta personal es un tipo de
comunicacion interpersonal, donde de forma directa y personal se mantiene una

comunicacion oral entre vendedor y comprador.
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Es muy importante el carécter interactivo de la comunicacion, porque permite
transmitir determinada informacion y recibir de forma inmediata y simultanea la
respuesta del destinatario de la informacion. El objetivo principal de este tipo de
promocion es informar a un comprador de las caracteristicas de un producto o

servicio y argumentar y convencerle de que adquiera este producto.

Como se ha comentado anteriormente, hay un vinculo muy importante entre
vendedor y comprador en la venta personal. Al tratarse de una actividad de carécter
regular y recurrente, la figura del vendedor cobra especial relevancia frente al
comprador. Esta también permite decidir qué clientes recibiran menos productos

cuando haya escasez.

2..2. LaEstrategia

2..2.1. Definicidn de estrategia

"Es el proceso a través del cual una organizacion formula objetivos, y esta
dirigido a la obtencion de los mismos. Una estrategia exitosa hay dos claves; hacer lo
que hago bien y escoger los competidores que puedo derrotar (Halten, 1987). “Las
estrategias son programas generales de accion que llevan consigo compromisos, con

el propdsito de darle a la organizacién una direccién unificada” (Koontz, 1991).

2..2.2. Importancia de las estrategias

Toda empresa u organizacion necesita definir el modo bajo el cual regira su
plan de trabajo, debe entablar una comunicacion clara y directa con su personal para
lograr los objetivos deseados. Una de las formas en que se llega a esas metas es a

través de las estrategias las cuales son herramientas utilizadas por los directivos para
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estimular a su personal en el crecimiento de su organizacion, siendo diferente la

manera como se aplican, en cada institucion.

Sin una estrategia se estd a merced del entorno, con una estrategia se puede
fijar el rumbo hacia dénde se dirige y se actla, otra cosa es que en estos momentos no
se esté ante una época de cambios sino ante un cambio de época que puede y debe
hacer reaccionar. Los cambios en el entorno cada vez son y seran mas rapidos ante la
escasez de todo tipo recursos y la tecnologia logrando que las empresas que sean
capaces de adaptarse a los cambios de una forma mas flexible e innovar sin recursos
podréan salir adelante, el resto aguantaran hasta que sus recursos se lo permitan, ante
este escenario solo hay una herramienta que nos puede ayudar y esta no es mas que la

estrategia.

2..2.3. Caracteristicas de las estrategias

Deben ser los medios o las formas que permitan lograr los objetivos (fines).

o Deben guiar al logro de los objetivos con la menor cantidad de
recursos, y en el menor tiempo posible.

o Deben ser claras y comprensibles para todos.

o Deben estar alineadas y ser coherentes con los valores, principios y

cultura de la empresa.

o Deben considerar adecuadamente la capacidad y los recursos de la
empresa.

. Deben representar un reto para la empresa.

o Deben poder ejecutarse en un tiempo razonable.

Estas estrategias se pueden utilizar para:
o Aprovechar oportunidades que se presenten en el entorno de la

empresa.
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o Hacer frente a las amenazas del entorno (neutralizar o eliminar las
fortalezas o estrategias de la competencia).
o Aprovechar o reforzar las fortalezas o ventajas de la empresa.

o Neutralizar o eliminar las debilidades de la empresa.

2..2.4. Tipos de estrategias

A continuacion, se describe brevemente cada tipo de estrategia.

o Estrategias competitivas:

Se refiere a la manera como una empresa compite frente a sus rivales, en un
determinado negocio o unidad estratégica de negocio. La esencia de la estrategia
competitiva esta en relacionar a la empresa con su entorno y luego de un andlisis de
las cinco fuerzas competitivas la amenaza de nuevos competidores, la rivalidad
dentro del sector entre los competidores existentes, la amenaza de productos o
servicios sustitutos, el poder de negociacion de los compradores y el poder de
negociacion de los proveedores- determinar cual es la mejor estrategia competitiva; es
decir, la mejor estrategia para competir en determinado mercado para ganarle a la

competencia.

Para definir cual es la estrategia mas adecuada, el empresario debe comenzar
por hacerse las siguientes preguntas: ¢El factor determinante de compra es el precio?,
¢Los clientes suelen buscar productos con atributos particulares?, ¢Los clientes

buscan productos exclusivos?, etc.
Luego de responder estas preguntas, podra determinar la estrategia mas

adecuada para competir en determinada industria, y bajo ciertas condiciones del

entorno. Entre estas estrategias se pueden mencionar:
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— Estrategia de liderazgo en costos. Las empresas que la aplican
generalmente buscan ser proveedores de bajo costo de la industria, es decir, atraen a
sus clientes por tener el precio promedio mas bajo del mercado. Cuentan con un buen
producto o servicio basico, de calidad aceptable y con pocas posibilidades de cambiar
algunas de sus caracteristicas. Viven en una busqueda constante de reduccion de
costos.

— Estrategia de Diferenciacion. Busca otorgar al cliente un producto o
servicio que le entregue mayor valor, aunque ello implique un mayor precio. La
esencia de ésta estrategia esta en que la diferenciacion sea valiosa para los clientes y
sostenible en el tiempo.

— Estrategia de Enfoque. Es empleada por empresas o instituciones que
producen bienes o servicios para nichos de mercado muy particulares. Debe cuidar
que sus costos sean mas bajos que los de la competencia y que lo que ofrece a sus
clientes sea valorado, pero sobre todo debera preocuparse por tener lealtad de un
determinado nicho de mercado.

— Estrategias Funcionales. Se establecen para alcanzar los objetivos, de
las distintas areas funcionales de la organizacion como: marketing, operaciones,
servicio al cliente, investigacion y desarrollo, distribucion, finanzas, recursos
humanos, entre otros. Cabe mencionar que, un negocio necesita tantas estrategias
funcionales como actividades necesarias para implementar cada una de ellas. Las
estrategias funcionales estan vinculadas al logro de los planes de accion, que

permitiran cumplir con el plan estratégico previamente formulado.

A continuacién, se presentan las estrategias funcionales mas empleadas por las

MyPe del Perd, independientemente del sector en el que se encuentren:
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o Estrategias de Marketing. Estan referidas a: segmentacion,
posicionamiento, y postura competitiva de la empresa frente a sus competidores.

o Estrategias de Operaciones o Produccion. Su objetivo es cumplir con
los requerimientos de produccion que el mercado demande. Para ello, el empresario
debe tener la capacidad de proyectarse y estimar el crecimiento de la empresa en el
mediano y largo plazo.Las inversiones en operaciones son altas y por ello, es
indispensable una adecuada y minuciosa planificacion. Las mas frecuentes son:
estrategia de calidad, de producto, de procesos, de localizacién, de distribucion fisica
o layout, y de capacidad.

o Estrategias de Recursos Humanos. Una vez estimado el nivel de ventas
y establecida la programacion de las operaciones de la empresa, es necesario hacer un
inventario de los recursos humanos disponibles y verificar que la empresa cuente con
la mano de obra requerida en funcidn a las demandas del mercado y a la planificacion
de la produccién. Las mas comunes son: estrategias de reclutamiento, seleccion,
contratacion, induccion, capacitacion, y evaluacion del desempefio.

o  Estrategias de Financiamiento. Para que la empresa crezca y se desarrolle,
hay distintas alternativas que se pueden tomar en cuenta. Los empresarios que recién
comienzan suelen financiarse a través de parientes y amigos. Cuando la empresa ya
estd en marcha, otra alternativa de financiamiento es la que pueden otorgar los
proveedores. Otra forma de financiar las operaciones es a través de préstamos en el

sistema financiero tradicional.

o Estrategias de Crecimiento para Pequefias y Medianas Empresas:

Hay muchas estrategias de crecimiento cuya efectividad dependera de las
condiciones del entorno, de los recursos y capacidades internas que tenga la
organizacion y, sobre todo, de la capacidad de un buen administrador-estratega que

implemente la estrategia con efectividad.
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A continuacion, se presentan las estrategias mas comunes que las pequefas
empresas emplean para convertirse en grandes empresas 0 mejorar su posicion en el

mercado:

— Estrategias Intensivas. Estas estrategias buscan aumentar las ventas de
las empresas a través de: una penetracion en el mercado, el desarrollo de nuevos
mercados, el desarrollo de nuevos productos, y el desarrollo de productos y mercados.

— Estrategias de Integracion. Toda empresa es vulnerable a factores
externos y sobre todo a algunas de las fuerzas competitivas como son: los
proveedores, competidores y clientes. Por lo que para que la empresa crezca de
manera sostenida hay gue tener en cuenta lo siguiente: tener la cantidad suficiente de
recursos, contar con el apoyo de un equipo de vendedores o distribuidores, y atender
a la mayor parte de consumidores o clientes. Por ejemplo: integracion hacia atréas,
integracion hacia delante, e integracion horizontal.

— Estrategias de Diversificacion. Las empresas estan preparadas para
competir (estrategias competitivas), estan preparadas para crecer (estrategias
intensivas), pero también deben prepararse para asegurar su crecimiento (integracion)

y reducir el riesgo de su negocio (estrategias de diversificacion).

Las estrategias de diversificacion son: diversificacion concéntrica o

relacionada y diversificacion conglomerada o no relacionada.

Como su propio nombre indica, la diversificacion relacionada es aquella
que busca combinar dos 0 més actividades que guarden algun tipo de relacion. Sin
embargo, no sélo se trata de actividades similares, como en el caso del canal de
television; también implica que las actividades tengan algun tipo de compatibilidad
tecnoldgica, comercial o productiva. Lo esencial en este tipo de operacion es que las

dos acciones den mejores resultados que los que darian por separado. Por lo general,

42



las empresas que recurren a este tipo de plan de diversificacion lo hacen tras haber
detectado una oportunidad de negocio en su respectivo mercado, mientras que la
diversificacion no relacionada es el caso contrario, las nuevas actividades por las que
apuestan las empresas son completamente nuevas para su filosofiay no guardan
ninguna relacion con los productos o servicios que ha ofrecido hasta el momento. Se
trata de la estrategia de aquellas marcas que deciden invertir en visiones comerciales

con los que no tienen ninguna familiaridad.

Las operaciones de diversificacion no relacionada suponen un mayor nivel de
riesgo, aunque quienes las llevan a cabo tienen el capital y los recursos suficientes
para mitigar dichos riesgos. Numerosos grupos empresariales en el mundo se han

constituido a base de este tipo de diversificacion comercial.

o Estrategias Defensivas. Son aplicadas por empresas que se estan
defendiendo del ambiente general o industrial y probablemente también del ambiente
interno. A diferencia de las estrategias intensivas, de integracion y de diversificacion,

que buscan crecer, las defensivas buscan achicar sus operaciones.

2..2.5. Administracion estratégica.

Chiavenato (2003), lo define como el arte y la ciencia de formular, implantar y
evaluar las decisiones a través de las funciones que permitan a una empresa lograr sus
objetivos. Segun esta definicidn, la administracidn estratégica se centra en la
integracion de la gerencia, mercadotecnia, las finanzas, la contabilidad, la
produccién, las operaciones, la investigacion y desarrollo de los sistemas de

informacidn por computadora para lograr el éxito de la empresa.
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La administracion estratégica es un proceso de evaluacion sistematica de la
naturaleza de un negocio que: define los objetivos a largo plazo, identifica metas y
objetivos cuantitativos, desarrolla estrategias para alcanzar dichos objetivos y localiza
recursos para llevar a cabo dichas estrategias. Es una poderosa herramienta de
diagnostico, andlisis, reflexion y toma de decisiones colectivas, en torno al que hacer
actual y al camino que deben recorrer en el futuro las organizaciones e instituciones,
para adecuarse a los cambios y a las demandas que les impone el entorno y lograr el

méaximo de eficiencia y calidad de sus prestaciones.

2..2.6. Proceso de administracion estratégica

Para Robbins y Coulter (2005, p 182), comprenden seis etapas que abarcan la
planeacion, la implementacion y la evaluacion estratégicas. Aunque las primeras
cuatro etapas se refieren a la planeacion que debe realizarse, la implementacion y la
evaluacion no son menos importantes. Incluso las mejores estrategias pueden fracasar
si la administracion no las implementa o no las evalGa adecuadamente, para entender

mejor al autor se detallan las seis etapas (figura N° 1).
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Figura N° 1: Proceso de Administracion Estratégica

Identificar la
mision, metas
y estrategias
actuales de la
organizacion

Analisis externo

* Oportunidades |
* Amenazas
Formular
Analisis FODA " Estrategias

Analisis interno
» Fuerzas

* Debilidades

Implementar
Estrategias

Evaluar

| Resultados

Fuente: Robbins y Coulter (2005). Administracion.

Etapa 1. Identificar la mision, los objetivos y las estrategias actuales de la

organizacion:

Todas las organizaciones necesitan una mision, una declaracion de su

finalidad. La mision responde una pregunta ¢cual es la razon por la que la empresa

estd en el negocio? Definir la mision obliga a los directores a identificar

cuidadosamente el alcance de sus productos o servicios.

También es importante que los gerentes identifiquen las metas actuales y las

estrategias, las metas son el fundamento de la planeacion. Las metas de la compafiia

son objetivos medibles del desempefio que los empleados se esfuerzan por conseguir.

Conocer las metas actuales de la compafiia les da a los gerentes una base para evaluar

si hay que cambiarlas. Por las mismas razones es importante que los gerentes

identifiquen las estrategias actuales de la organizacion.
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Etapa 2. Analisis externo. ElI ambiente externo es una restriccion importante
para las acciones de los gerentes. Analizar el entorno es una etapa crucial en el
proceso estratégico. Los gerentes de todas las organizaciones tienen que realizar un
analisis externo. Por ejemplo, tienen que saber qué hace la competencia, qué
legislacion nueva va a afectar a la organizacién o cual es la oferta de mano de obra en
los lugares donde opera. Al analizar el entorno, los gerentes deben examinar
ambientes tanto generales como particulares para ver qué tendencias y qué cambios

ocurren.

Después de analizar el entorno, los gerentes tienen que evaluar lo que
aprendieron acerca de oportunidades que puedan explotar la organizacion y las
amenazas que haya que contrarrestar. Las oportunidades son tendencias positivas en
los factores del ambiente externo; las amenazas son tendencias negativas. Lo ultimo
que hay que saber sobre el analisis externo es que el mismo ambiente puede presentar
oportunidades para una organizacion y amenazas para otra del mismo sector, debido a

sus diferencias de recursos y aptitudes.

Etapa 3. Andlisis interno. El anélisis interno debe culminar con una evaluacion
clara de los recursos de la organizacion (como capital financiero, pericia técnica,
empleados capaces, gerentes experimentados, etc.) y las capacidades para realizar las
diferentes actividades funcionales (como marketing, manufactura, sistemas de
informacion, manejo de recursos humanos, etc.). Las actividades que la organizacién
hace bien o recursos exclusivos son sus fortalezas. Las debilidades son las actividades
que la organizacion no hace bien o recursos que no tiene. Esta etapa obliga a los
gerentes a aceptar que todas las organizaciones, por grandes y exitosas que sean,

estan limitadas por sus recursos y aptitudes.

El andlisis interno ofrece informacion importante sobre los recursos y aptitudes

de la organizacion. Si estos recursos y aptitudes son excepcionales o Unicos, se
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consideran las capacidades centrales de la organizacion, que son las principales
destrezas, habilidades y recursos que crean valor para la organizacion y que
determinan sus armas competitivas. Comprender la cultura de la organizacion es una
parte crucial de la etapa que a menudo se pasa por alto. Los gerentes deben ser
conscientes de que las culturas fuertes y débiles tienen repercusiones distintas en la
estrategia y que el contenido de una cultura tiene efecto importante en la estrategia

que se siga.

La combinacion de los analisis externo e interno se puede realizar mediante el
analisis FODA, porque es un examen de las fuerzas, oportunidades, debilidades y
amenazas de la organizacion. Con el analisis FODA, los gerentes pueden identificar

un nicho estratégico para que la organizacion lo explote.

Etapa 4. Formulacién de estrategias. Luego de realizar el anélisis FODA, los
gerentes deben determinar y evaluar alternativas estratégicas y enseguida elegir las
que aprovechan las fuerzas de la organizacion y explotan las oportunidades del
ambiente, o bien que corrigen las debilidades de la organizacion y menguan las
amenazas. Hay que establecer estrategias para los niveles corporativo, empresarial y
funcional de la organizacion. Esta etapa termina cuando los gerentes elaboran las

estrategias que daran a la organizacidn una ventaja relativa sobre sus rivales.

Etapa 5. Puesta en marcha de las estrategias. Después de formular las
estrategias, hay que echarlas a andar. Una estrategia no es buena antes de llevarla a
cabo. Sin importar con cuanta eficacia haya planeado la organizacién sus estrategias,
no tendra éxito si no las implementa de manera apropiada. Asimismo, como cada vez
mas organizaciones forman equipos, la capacidad de formar y manejar equipos

eficaces es una parte importante de la implementacién de la estrategia.
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Por Gltimo, el liderazgo de la direccidn es un ingrediente necesario en cualquier
estrategia viable, lo mismo que un grupo motivado de gerentes de niveles medio e

inferior para que ejecuten las estrategias de la organizacion.

Etapa 6. Evaluacion de los resultados. Consiste en evaluar los resultados,
verificando esta evaluacion surgen preguntas como, por ejemplo; ¢Han sido eficaces

las estrategias? ¢Se requieren ajustes?

2..2.7. Analisis estratégico.

Este analisis comprende el analisis interno y externo, forma parte del proceso
de administracion estratégica, por lo cual se puede decir que los gerentes luego de
aplicar un andlisis interno y externo de la organizacion, pueden obtener informacion
necesaria para determinar una estrategia acertada, siempre y cuando estén definidos

los objetivos de la misma.

A partir de este analisis se estudiaran las distintas alternativas que tiene la
empresa para conseguir los objetivos fijados a partir del contexto de un anélisis
FODA, y asi de esta forma fijar estrategias competitivas. No basta solo con realizar
este. También es necesario que la empresa cuente con recursos que sean suficientes y
disponibles por lo cual los gerentes o directivos del nivel tactico o lo que se conoce
como nivel medio, deben tener una estimulacion y motivacion hacia los
subordinados, para alcanzar los objetivos planteados y tener en cuenta que un
trabajador motivado se vera realizado en la empresa por lo cual sera mucho mas
eficiente y productivo, cumpliendo sus objetivos y ayudando a la empresa cumplir

los objetivos generales.
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Robbins y Coulter (2005), sostienen:

o Anélisis externo. El término ambiente externo se refiere a las fuerzas e
instituciones fuera de la organizacion que pueden influir en su desempefio. El
ambiente externo esta formado por dos componentes: el entorno especifico y el
general, (figura N° 2).
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Figura N° 2 EI Ambiente Externo
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Fuente: Robbins y Coulter (2005).

— Entorno especifico. Abarca las fuerzas externas que tienen efecto
directo e inmediato en las decisiones y actos de los gerentes y que son pertinentes
para la consecucion de las metas de la organizacion. El entorno especifico de cada

organizacion es Unico y cambia con las condiciones.
o  Clientes. Las organizaciones existen para satisfacer las necesidades de los

clientes. Los clientes o compradores son los que absorben la produccion de la

organizacion. Esto es verdadero obviamente, los clientes plantean incertidumbres a la
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organizacion. Sus gustos cambian o dejan de sentirse satisfechos con los productos o
servicios de la organizacion.

o  Proveedores. Cuando se piensa en los proveedores de una organizacion,
evoca otras organizaciones que suministran materiales y equipo. Pero el término
proveedores también incluye a quienes prestan servicios financieros y mano de obra.
Se necesitan accionistas, bancos, aseguradoras, empresas de fondos de retiro y otras
organizaciones semejantes para garantizar un aporte continuo de dinero.

o  Competencia. Todas las organizaciones tienen uno o mas rivales.

o  Grupos de presién. Los gerentes deben aceptar que hay grupos de presion
que pretenden influir en las acciones de las organizaciones. Con los cambios sociales

y politicos también se modifica el poder de los grupos de presion.

— Entorno general. Comprende las condiciones econdémicas, politicas y
legales, socioculturales, demogréficas, tecnoldgicas y mundiales que pueden incidir
en la organizacion. Los cambios en cualquiera de estos ambitos no tienen por lo
regular un efecto tan acusado como los cambios del entorno inmediato, pero los

gerentes deben tenerlos presentes cuando planean, organizan, dirigen y controlan.

o Condiciones econdmicas Tasas de interés, inflacion, cambios en el
ingreso disponible, oscilaciones de la bolsa de valores y el estado general del ciclo
comercial son algunos de los factores que repercuten en las actividades gerenciales de
la organizacion... Cuando este ingreso se reduce o cuando mengua la confianza de los
clientes en la seguridad de su trabajo, posponen la compra de todo lo que no sea
indispensable En las bajas econdmicas, la demanda de sus servicios aumenta y sus
aportaciones disminuyen.

o Condiciones politicas y legales. Los gobiernos federales, estatales y
locales influyen en lo que las organizaciones pueden hacer y lo que no pueden.

Algunas leyes federales tienen implicaciones. Las organizaciones dedican mucho
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tiempo y dinero a cumplir con las normas gubernamentales, pero los efectos de estas
normas involucran méas que el tiempo y el dinero. También reducen el margen de
maniobra de los gerentes porque limitan sus opciones. Las condiciones politicas y la
estabilidad general del pais en el que opera la organizacion, y las actitudes de los
funcionarios publicos hacia las empresas. Los gerentes deben estar al tanto de los
principales cambios politicos en los paises donde operan porque estas condiciones
influyen en sus decisiones y actos.

o Condiciones socioculturales. Los gerentes deben adaptar su ejercicio a
las nuevas expectativas de la sociedad en la que se mueven. Los valores, usos y
gustos de la sociedad cambian y los gerentes deben cambiar igualmente. Por ejemplo,
al tiempo que los trabajadores tratan de mejorar el equilibrio entre su vida privada y
laboral, las organizaciones han tenido que adaptarse ofreciendo permisos por razones
familiares, horarios mas flexibles y hasta guarderias en sus instalaciones. Otras
tendencias socioculturales actuales son un creciente miedo por la violencia y la
delincuencia, mayor aceptacion de apuestas y juegos de azar, mas énfasis en la
religion y las actividades espirituales, preferencia por estilos de vida saludables y

mayor dependencia de la tecnologia.

Estas tendencias pueden plantear restricciones a las decisiones y acciones de
los gerentes. Si la organizacion hace negocios en otros paises, los gerentes deben
familiarizarse con los valores y la cultura de las otras naciones, y actuar de manera
que acepten y se adhieran a esos aspectos socioculturales.

o Condiciones demograficas. Las condiciones demograficas abarcan
tendencias en las caracteristicas concretas de una poblacion, como sexo, edad,
escolaridad, region, ingreso, estructura familiar, etc. Los cambios en estas
caracteristicas restringen la capacidad de planear, organizar, dirigir y controlar de los

gerentes.
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o Tecnologia. En los términos del ambiente general, los cambios més
rapidos se han sucedido en la tecnologia. Se vive una época de cambios tecnoldgicos

continuos.

o Analisis Interno. Establece que las decisiones gerenciales que influyen

en la cultura de una organizacion son:

— Planeacion.

o Grado de riesgo que entrafian los planes

o Que sean individuos o grupos los que desarrollen los planes
o Grado en que la direccion investiga el ambiente

— Organizacion.

o Cuénta autonomia debe incorporarse en los puestos de los empleados

o Que hagan las tareas individuos o equipos

o Grado en que los gerentes de los departamentos tratan unos con otros
— Direccion.

o Grado en que los gerentes se interesan en aumentar la satisfaccion de

los empleados

o Qué estilos de liderazgo son apropiados

o Si hay que suprimir todos los desacuerdos, incluyendo los
constructivos

o Control

o Imponer controles externos o permitir que los empleados controlen sus
propias acciones

o Qué criterios deben subrayarse en las evaluaciones del desempefio de

los empleados
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o Qué repercusiones traera excederse en el presupuesto
En la investigacion, las variables del andlisis interno, sera con base en los

elementos relativos a la comunicacion comercial.

2..2.8. Herramienta para el analisis estratégico

Una de las herramientas en que se apoya el analisis estratégico es mediante un
analisis DOFA, por cuanto permite estudiar las distintas alternativas que tiene la
empresa para conseguir los objetivos fijados y asi de esta forma fijar estrategias
competitivas. Al respecto Serna (2008), plantea que este anélisis ayuda a determinar
si la organizacion esta capacitada para desempefiar en su medio, cuanto mas
competitiva en comparacion con sus competidores esté la empresa, mayores
probabilidades tiene de éxito. Esta nocion de competencia conlleva consecuencias
poderosas para el desarrollo de una estrategia efectiva e integra el diagnostico

estratégico y lo hace por tanto global.
El analisis DOFA esté disefiado para ayudar al estratega a encontrar el mejor

acoplamiento entre las tendencias del medio, las oportunidades, amenazas y las

capacidades internas, fortalezas y debilidades de la empresa.
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Figura N° 3 Analisis DOFA

OPORTUNIDADES AMENAZAS
Enumerar las de mayof Enumerar las de mayor
impacto FCE impacto FCE
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Enumerar las de mayor FO FA
impacto FCE
DEBILIDADES ESTRATEGIAS ESTRATEGIAS
Enumerar las de mayor DO DA
impacto FCE

Fuente: Serna. 2011. Gerencia Estratégica. Pag.188

Figura N° 4 Hoja de Trabajo
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Fuente: Serna. 2011. Gerencia Estratégica. Pag.186.

El analisis DOFA esté disefiado para ayudar al estratega a encontrar el mejor
acoplamiento entre las tendencias del medio, las oportunidades y amenazas y las
capacidades internas, fortalezas y debilidades de la empresa. Dicho analisis le
permitird a la organizacién formular estrategias para aprovechar sus fortalezas,
prevenir el efecto de sus debilidades, utilizar a tiempo sus oportunidades y anticiparse
al efecto de las amenazas.

- Fortalezas. Son las actividades y los atributos internos de una
organizacion que contribuyen y apoyan el logro de los objetivos de una institucion.
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— Debilidades. Son las actividades y los atributos internos de una
organizacion que inhiben o dificultan el éxito de una empresa.

— Oportunidades. Son los eventos, hechos o tendencias en el entorno de
una organizacion que podria facilitar o beneficiar el desarrollo de esta, si se
aprovechan en forma oportuna y adecuada.

— Amenazas. Son los eventos, hechos o tendencias en el entorno de una

organizacion que inhiben, limitan o dificultan su desarrollo operativo.

2..2.9. Andlisis de Impacto

o Analisis de impacto a lo externo

Para evaluar las organizaciones se puede considerar a estas como entidades
ecologicas, es decir, vistas como organismos que tienen relaciones reciprocas con su
entorno. EI medio de una organizacion es la fuente de sus oportunidades y amenazas.
Un gerente o equipo gerencial estratégico encuentra en el medio que se mueve la
empresa, que se ajustan particularmente bien a los productos, servicios y capacidades
que ofrece. Igualmente, debe identificar los elementos que pueden ser nocivos e
incluso destructivos para sus organizaciones. Una planeacién exitosa requiere una
especie de timonel que dirija hacia las areas favorables evitando las trampas. Para el
efecto, el gerente estratégico primero tiene que entender la naturaleza del medio en
gue se mueve la organizacion. Esta es una tarea continua y permanente para la alta
direccién de una organizacién, especialmente en un entorno que estd cambiando en

forma constante y turbulenta.
El anélisis externo presenta dos métodos de evaluacién: Examen del medio

Auditoria externa, y el Perfil de Oportunidades y Amenazas en el Medio (POAM)
(Fig. N° 3).
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Figura N° 5. Perfil de Oportunidades y Amenazas (POAM)

ok, GRADO GRADO
Calificacion
IMPACTO
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Factores
Alta | Medio | Bajo Aho | Medic | Bajo Alte | Medio | Bajo
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Econémicos E E '3 [ |3 [ E BE |
Politicos E = n E E E ] B | ]
Geograficos E E E B E [ ] B B B
Sociales E | 3 E E E 3 E 3 B

Fuente: Serna Gomez (2008; p. 140).

En el desarrollo de una estrategia, el medio se refiere a los factores que estan
fuera de la organizacion. Los factores externos que tienen impacto sobre las

operaciones de una organizacién son:

-Factores Econdmicos: Son aquellos relacionados con el comportamiento de la
economia, tanto a nivel nacional como internacional. Entre ellos, el indice de
crecimiento, inflacién, devaluacion, riesgo por cépita, ingreso per capita disponible,
PIB, comportamiento de la economia internacional.

-Factores Politicos: son los que se refieren al uso o migracion del poder. Datos
del gobierno a nivel internacional, nacional, departamental o local, y otros agentes
que puedan afectar a la empresa o unidad estratégica de negocio.

-Factores Sociales: Se refiere a los que afectan al modo de vivir de la gente,
incluso sus valores, educacion, salud, empleo, seguridad, creencias y cultura.

-Factores Tecnoldgicos: Los relacionados con desarrollo de maquinas,
herramientas, materiales (Hardware), asi como los procesos (Software).

-Factores Geogréficos: Los relativos a la ubicacion, espacio, topografia, clima,

recursos naturales, entre otros.
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-Factores Competitivos: Todos los determinados por la competencia, los
productos, mercado, la calidad y el servicio, todos ellos en comparacion con los

competidores.

Por otra parte, el POAM es la metodologia que permite identificar y valorar las
amenazas y oportunidades potenciales de una empresa. Dependiendo de su impacto e
importancia, un grupo estratégico puede determinar si un factor dado en el entorno

constituye una amenaza o una oportunidad para la firma.

Como elaborar el POAM:

-Obtencion de informaciéon primaria o secundaria sobre cada uno de los
factores objeto de andlisis.

-El diagnostico de las oportunidades y amenazas

-El grupo estratégico selecciona las areas de analisis, (econdmicas, politicas,
sociales, tecnoldgicas, etc.).

-Priorizacion y Calificacion de los factores externos de la misma manera como
se procedid en el PCI.

-Calificacion del Impacto

-Elaboracion del POAM

Una vez elaborado el perfil POAM, permitira analizar y elaborar el analisis del
entorno corporativo, el cual presentara la posicién de la empresa frente al medio en el
que se desenvuelve, tanto en el grado como el impacto de cada factor sobre el

negocio.
o Analisis de impacto a lo interno

En una organizacion es una evaluacion de su desempefio comparado con el de

otras empresas con las cuales compite. Por tanto, es indispensable que el analisis
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interno de la compafiia se complemente y valide con un estudio profundo del entorno
y de la competencia. Existen varios procedimientos basicos que pueden aplicarse para
estructurar el sistema de auditoria organizacional, como es el Perfil de Capacidad

Interna de la empresa (PCI) y el analisis de la vulnerabilidad.

-El perfil de la capacidad interna de la compafiia (PCI), es un medio para
evaluar las fortalezas y debilidades de la compafiia en relacion con las oportunidades
y amenazas que le presenta el medio externo. Es una manera de hacer diagnostico
estratégico de una empresa involucrando en €l a todos los factores que afectan su
operacion corporativa. El perfil de fortalezas y debilidades se puede expresar
graficamente mediante la calificacion de la Fortaleza o Debilidad con relacion a su
grado (A.M.B), para luego ser valorada con respecto a su impacto en la escala de alto
— medio — bajo. Pese a que es altamente subjetivo, el PCI es un medio para examinar
la posicién estratégica de una comparfiia en un momento dado y para establecer las
areas que necesitan atencion.

Este consiste en la preparacion de la informacion preliminar: En este paso se
obtiene informacién primaria o secundaria sobre cada una de las capacidades
incluidas en el PCI. Entre ellas, se tiene a las capacidades directivas, competitivas o

de mercadeo, financieras, tecnoldgicas y capacidad de talento humano.

-Conformaciéon de los grupos estratégico. Los grupos estratégicos pueden

conformarse de diferentes maneras:

o De acuerdo con la estructura organizacional, se hace un diagnostico
por cada area o sub-area funcional y luego se integran en un diagndstico corporativo.

o Por grupo estratégicos. Por muestreo se integran unos grupos que
haran el diagnostico procurando que en ellos participen aleatoriamente colaboradores

de los diferentes niveles organizacionales.
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-Participacion total. EI PCI también se puede entender como una encuesta
general que involucre todos los miembros de la organizacion. Cuando la empresa es
muy pequefia puede cubrir todo el universo. Si esta es muy grande, hay que apelar a
las técnicas de muestreo. El cuestionario debe ser elaborado por un equipo técnico
asesor, integrado especificamente para ese proyecto.

-ldentificacion de fortalezas y debilidades. En primer lugar, se identifican todas
las fortalezas y debilidades de una organizacion en cada una de sus capacidades
enunciadas. Para ello, se realiza una tormenta de ideas, en la que deben participar los
grupos estratégicos. Se supone que quienes participan en el diagnostico estratégico
conocen suficientemente la organizacion. Los perfiles que salgan de este primer
diagnostico se complementaran con la informacion actual que debe poseer la

compafiia sobre su desempefio en las diferentes areas (figura N° 4).

Figura N° 6. Esquema del Perfil de la Capacidad Interna (PCI) de una
Organizacion.

UEANE GRADO GRADO
R IMPACTO

Debilidades Fortalezas

| Capacidad '
Alto | Medio | Bajo | Alte |Medio | Bajo | Alto | Medio | Bajo

1. DIRECTIVA
| 2COMPETITIVA

| 3. FINANCIERA
4, TECNOLOGICA
5 TALENTOHUMANO

Fuente: Serna Gomez (2008; p. 121).
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Figura N° 7. Esquema para Preparar el Perfil de Capacidad Interna (PCI)

PERFIL DE CAPACIDAD INTERNA
Como hacerlo
a. Prepare informacién sobre cada una de las capacidades
objeto de andlisis.
b. Integre los grupos estirategicos.
c. Identifique fortalezas y debilidades, con tormenta de ideas.

d. Agrupe por capacidades:

— Capacidad directiva.

— Capacidad competitiva.

— Capacidad financiera.

— Capacidad técnica o tecnoldgica.

— Capacidad de talento humano.

e. Califique y dele prioridad a la fortaleza o debilidad en la es-
cala: alta, media o baja.

f. Pondere el impacto de la fortaleza y debilidad en el exito
actual del negocio.

a. Interprete la matriz identificando sus fortalezas y debilida-
des de acuerdo con su impacto en el negocio.

Fuente: Serna Gémez (2008; p. 124).

-Priorizacion de los factores. Cuando el diagnostico se hace mediante grupos
estratégicos, estos, después de realizar la lluvia de ideas, seleccionaran aquellos
factores claves que identifiquen fortalezas o debilidades organizacionales. En la
seccidn estratégica es muy importante hacer un analisis de Pareto que permita aplicar
el 20/80, es decir encontrar el 20% de los factores que implican el 80% de las
debilidades o fortalezas de la compafiia.

-Calificacion de los factores. Una vez realizada la priorizacion, los
participantes califican de acuerdo a su experiencia y entender las fortalezas y
debilidades en una escala alta, media o baja.

-Calificacion del impacto. Al igual que se califican las fortalezas y debilidades,
deben calificarse, evaluarse y valorarse el impacto de cada fortaleza y debilidad en el
negocio. Esta calificacion es la observada actualmente y debe usarse la calificacion

alta, - medio —bajo.
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-Andlisis del diagndstico. Los perfiles deben ser analizados en profundidad por
los grupos de andlisis estratégicos, de manera que puedan integrarse en documentos
de diagndstico con la informacidn objetiva que genere la ronda estratégica. Todo este
trabajo y la integracion final del diagnostico debe incluir la informacion actual
preparada sobre cada una de las capacidades, en la primera etapa de la elaboracién del
PCI.

3.1. Departamento de Ventas de la Fabrica de Alimentos Universo C.A.
(FAUCA).

Fébrica de Alimento Universo C.A. (FAUCA), inici6 sus actividades en el
2005, cuenta con méas de 9 afios de presencia y trayectoria en el mercado del enlatado
de sardina. Nace por hacer realidad un suefio, suefio de los que tenia uno de los que
actualmente es su socio Sr. Justo Arayan, que haciendo una proposicién a su hermano
Angel Arayan, comienzan un trabajo de proyectos relacionados con el enlatado de
productos marinos, para asi aprovechar las bondades que ofrece la ubicacion que

tiene Cumana, tierra bafiada por el Mar Caribe mas rico y cuna de la pesca.

Para aquel entonces, a orillas del mar Caribe, en una zona poblada en el norte
de Cumana llamada Caigire, existia un galpdn que se encontraba triste y vacio, ya
que, una empresa artesanal que existia se habia ido a la quiebra, he alli cuando el
suefio se vislumbra a la realidad, en ese local funcionaba dicha empresa que
procesaba especies marinas llamado Delicias del Mar (NAVECA), las instalaciones
eran ideales para crear FAUCA, y se da inicio a la recuperacion del inmueble y la

adaptacion para enlatar productos marinos.
Para el arranque y el comienzo de las actividades, se han especializados en una

primera fase a enlatado de la sardina (especie rica en nutrientes para el beneficio

alimenticio del ser humano y a bajo costo), se inicié con una capacidad instalada para
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200 cajas diarias de productos, en presentaciones como: sardina en salsa picante
(concha marina), sardina en salsa de tomate (emperatriz), sardina en aceite (bella
vista) y sardina en salsa napolitana (mar bonita), ya para la fecha de ahora se tiene

una capacidad instalada para 1000 cajas de producto.

Con el transcurso del tiempo se han incorporado nuevas lineas de produccion,
con el objetivo de llevar el producto a la mesa no solo del pueblo cumanés sino a toda
Venezuela, como una solucién integral a cubrir parte de las necesidades de

alimentacion.

Figura N° 8: Estructura Organizativa de Fabrica de Alimentos Universo C.A
(FAUCA)

‘ JUNTA DIRECTIVA ‘

| ASESORIA |

‘ GERENTE GENERAL ‘

GERENTE DE GERENTE DE GERENTE DE GERENTE DE
PRODUCCION Y INSPECCION ADMINISTRACION OPERACIONES
ALMACENES INTEGRALES

DEPARTAMENTO DE ‘ MANTENIMIENTO ‘

PLANIFICACION INSPECTORES

DE CALIDAD

| HIGIENE |

ALMACEN DE

MATERIALES DEPARTAMENTO DE

VENTAS

DEPARTAMENTO DE
CONTABILIDAD

DEPARTAMENTO
DE COMPRAS

Fuente:
Fabrica de Alimentos Universo C.A (FAUCA), 2017.

o Departamento de ventas de la Fabrica de Alimentos Universo C.A.
(FAUCA).

La Funcion principal del Departamento de Ventas de la Fabrica de Alimentos
Universo C.A (FAUCA), es establecer el contacto efectivo y personal con el cliente
con el fin de realizar la venta. La relacion cliente-empresa empieza fuera de este

departamento, a traves de diversos medios como el uso de publicidad. La funcion de
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ventas es el aumentar este contacto, personalizandolo hasta que sea una compra-venta
repetida. FAUCA permite que el cliente realice su pedido a su entera satisfaccion,
para esto debe realizar su respectiva orden de compra, luego el departamento se
encarga de llevar la orden de compra al almacén, para posteriormente verificar si el
pedido es apto. En caso negativo se le hace una devolucion de la orden al cliente. Por
el contrario, si es valido, se le hace una factura manual y una en sistema, realiza su
declaracion jurada y en el sistema SADA. Por ultimo, se recibe el deposito del banco

para proceder con la entrega de mercancia.

3.1.Bases legales de la Investigacion

Las bases legales de esta investigacion se encuentran representadas por:

. Constitucion de la Republica Bolivariana de Venezuela (2000).

Gaceta Oficial N° 36860 del 30 de diciembre de 1999. De donde se destaca el
Articulo 113, cuando establece que: No se permitiran monopolios. Se declaran
contrarios a los principios fundamentales de esta Constitucion cualquier acto,
actividad, conducta o acuerdo de los y las particulares que tengan por objeto el
establecimiento de un monopolio o que conduzcan, por sus efectos reales e
independientemente de la voluntad de aquellos o aquellas, a su existencia, cualquiera
que fuera la forma que adopte en la realidad. También es contraria a dichos principios
el abuso de la posiciéon de dominio que un particular, un conjunto de ellos o ellas o
una empresa o conjunto de dominio que un particular, un conjunto de ellos o ellas o
una empresa 0 conjunto de empresas, adquiera o haya adquirido en un determinado
mercado de bienes o de servicios, con independencia de la causa determinante de tal

posicion de dominio, asi como cuando se trate de una demanda concentrada.
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En todos los casos antes indicados, el Estado adoptara las medidas que fueren
necesarias para evitar los efectos nocivos y restrictivos del monopolio, del abuso de la
posicién de dominio y de las demandas concentradas, teniendo como finalidad la
proteccién del puablico consumidor, los productores y productoras y el aseguramiento

de condiciones efectivas de competencia en la economia.

Lo anterior confirma que la responsabilidad del Estado es la realizacion del
bien comun, por lo que el hecho de sancionar conductas o intensiones comerciales
que restringen la competencia en los mercados de bienes y servicios es muy
importante, considerando que una parte de los esfuerzos de la politica publica, deben
estar orientados a crear condiciones favorables para beneficio de los consumidores y
productores, ante agentes economicos (monopolistas) que pretendan poseer un gran
poder de mercado y ser el Unico en una industria dada, que posee un producto, bien,

recurso o servicio determinado y diferenciado.

o Ley para Promover y Proteger el Ejercicio de la Libre Competencia.
Gaceta Oficial N° 34.880 del 13 de enero de 1992. De donde se extraen los siguientes

Articulos:

Articulo 1. Esta Ley tiene por objeto promover y proteger el ejercicio de la
libre competencia y la eficiencia en beneficio de los productores y consumidores y
prohibir las conductas y practicas monopélicas y oligopdlicas y demas medios que

puedan impedir, restringir, falsear o limitar el goce de la libertad econémica.
Articulo 17. Se prohibe el desarrollo de politicas comerciales que tiendan a la

eliminacién de los competidores a través de la competencia desleal y, en especial, las

siguientes:
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1. La publicidad engafiosa o falsa dirigida a impedir o limitar la libre
competencia.

2. La promocién de productos y servicios con base en declaraciones
falsas, concernientes a desventajas o riesgos de cualquier otro producto o servicio de

los competidores.

Lo establecido en estos articulos tiene vinculacion con lo que sefiala la
Constitucién de la Republica Bolivariana de Venezuela, pero de una manera mas
profunda y detallada, al preservar y promover la libre competencia, contra el abuso de
la posicion de mercado dominante, que limiten el acceso a los mercados con falsas
politicas comerciales, publicidad engafiosa y desleal que a su vez denigren la
existencia de otros productos similares, afectando de forma adversa el desarrollo

econdmico.

o La Ley de Pesca y Acuicultura. Decreto N° 1.408 del 13 de noviembre
de 2014. Es otro sustento legal importante y de donde se selecciona el Articulo 2, el

cual establece las finalidades de la misma:

Articulo 2. A los fines de desarrollar el objeto de este Decreto con Rango,

Valor y Fuerza de Ley, se establecen las siguientes finalidades especificas:

1. Promover el desarrollo integral del sector de la pesca, acuicultura, y
actividades conexas.

2. Asegurar la disponibilidad suficiente, estable, oportuna y permanente
de productos y subproductos de la pesca y la acuicultura para atender las necesidades
béasicas de la poblacion local y nacional.

3. Fomentar el consumo de los productos y subproductos nacionales,

derivados de la pesca y la acuicultura.
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Finalmente se destaca esta ley y sus finalidades, ya que tiene por objeto
cerciorar la disponibilidad suficiente y estable de productos y subproductos de la
pesca y la acuicultura para atender la demanda del mercado nacional. A través de
manejos que aseguran el suministro de especies marinas los cuales representan el
principal componente de materia prima que necesita la empresa FAUCA, para la
transformacion, enlatado y comercializacion de sardinas, que le permitan participar
en el mercado de competidores y de esa manera facilitar el acceso del alimento del

mar hasta las mesas del pueblo venezolano.

3.1.Términos Basicos

Estrategia: Es el plan de accion que debe llevar a la compafiia a una posicion
de negocios atractiva para lograr una ventaja competitiva, para accionar en el

mercado y competir con éxito (Thompson y Strickland, 2004, p 50).

Calidad: la calidad es “un grado predecible de uniformidad y fiabilidad a bajo
coste, adecuado a las necesidades del mercado”. El autor indica que el principal
objetivo de la empresa debe ser permanecer en el mercado, proteger la inversion,
ganar dividendos y asegurar los empleos. Para alcanzar este objetivo el camino a
sequir es la calidad. La manera de conseguir una mayor calidad es mejorando el
producto y la adecuacion del servicio a las especificaciones para reducir la
variabilidad en el disefio de los procesos productivos. (William E. Deming, 1989,
p.95)

Comunicacion Comercial: Se define a la comunicacion comercial “como el
proceso de usar herramientas de promocion de una manera unificada para crear un
efecto de comunicacion sinérgica.” (O’Guinn, T., Allen, C., Semenik, R., 2004; p.

37).
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Eficacia: Se define como “hacer las cosas correctas", es decir; las actividades

de trabajo con las que la organizacion alcanza sus objetivos (Robbins y Coulter, 2005,
p8).

Eficiencia: Es la razon entre el esfuerzo real y el que se requiere para alcanzar
las metas (Robbins1998, p 300).

Empresa: Es el organismo formado por personas, bienes materiales,
aspiraciones y realizaciones comunes para dar satisfacciones a su clientela (Romero
1997,p 9).

Competencia: Es el producto del aprendizaje y la experiencia, asimismo,
representa la pericia verdadera con la que desempefia una actividad interna.
(Thompson y Strickland 2004, p 122).

Marketing: Implica que una empresa dirige todas sus actividades a satisfacer a

sus clientes y al hacerlo obtiene un beneficio (McCarthy y Perrault 1996, p 36).

Mercado: Conjunto de compradores reales y potenciales de un producto. Estos
compradores comparten una necesidad o un deseo particular que puede satisfacerse
mediante una relacion de intercambio (Kotler, Armstrong, Camara y Cruz, 2004, p
10).

Recursos: Los recursos son aquellos elementos que pueden ser utilizados por el
hombre para realizar una actividad o como medio para lograr un objetivo. (Federico
Anzil, 2010).
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Gerente: Es aquella persona que dentro de una estructura organizacional ocupa
una posicion donde se representa un nivel de responsabilidad y autoridad por la

direccion de un grupo de personas. (Gonzalez 1989, p 17)

Gerente de Administracion: es el encargado de planificar, organizar, dirigir y
controlar las actividades de la empresa, elaborando e interpretando las herramientas
contables, tales como: registros, estados de cuenta, cuadros demostrativos, estados
financieros, presupuesto y otras necesarias para garantizar la efectiva distribucion y

administracion de los recursos materiales y financieros.

Capital: El capital es el conjunto de recursos, bienes y valores disponibles para
satisfacer una necesidad o llevar a cabo una actividad definida y generar una
econdmica ganancia particular, estd estrechamente relacionado con el
comportamiento de las personas que intervienen en este aspecto. A menudo se
considera como a la fuerza parte del capital. También el crédito, dado que implica un
beneficio en la forma de interés, es considerado una forma de capital financiero.
(Ekelund, Robert B. Jr. y HEBERT, Robert F. 2005, p. 23)

Publicidad: Es una comunicacion no personal, pagada por un patrocinador
claramente identificado, que promueve ideas, organizaciones o productos. Los puntos
de venta mas habituales para los anuncios son los medios de transmision por
television y radio y los impresos (diarios y revistas). Sin embargo, hay muchos otros
medios publicitarios, desde los espectaculares a las playeras impresas y, en fechas
mas recientes, el internet. (Stanton, Walker y Etzel, autores del libro “Fundamentos
de Marketing™)

Amenazas: Son eventos 0 circunstancias que pueden ocurrir en el mundo
exterior y que pudieran tener un impacto negativo en el futuro de la empresa, tienden

a aparecer en las mismas categorias que las oportunidades, son aquellos riesgos y
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situaciones externas que estan presentes en el entorno y que puede perjudicar a la
empresa tal como la aparicién de un nuevo competidor o el cambio del gusto o
necesidades de los clientes; con un enfoque creativo, muchas amenazas llegan a

tornarse en oportunidades 0 minimizarse con una planeacién y prevision cuidadosa.

Fortalezas: Son los (puntos fuertes) de la empresa; aquellas caracteristicas
propias de la compafiia que le facilitan o favorecen el logro de los objetivos. Son
factores internos, estan en nuestras manos y son controlables por la organizacion. Es
lo que la empresa hace bien, o lo que tiene, que la hace fuerte con respecto a la
competencia. Alguna fortaleza o conjunto de fortalezas, pueden constituir una

Ventaja Competitiva para la empresa.

Herramienta: Proposito de hacer mencion a los instrumentos, tangibles o
intangibles, que se poseen para poder llevar a cabo un proyecto y para conseguir unos

resultados concretos.

Atencién al cliente: El servicio al cliente es el conjunto de estrategias que una
compafiia disefia para satisfacer, mejor que sus competidores, las necesidades y

expectativas de sus clientes externos.

Ventas: El proceso personal o impersonal por el que el vendedor comprueba,
activa y satisface las necesidades del comprador para el mutuo y continuo beneficio

de ambos (del vendedor y el comprador).

Producto: El producto es un conjunto de atributos que el consumidor considera
que tiene un determinado bien para satisfacer sus necesidades o deseos. Segun un
fabricante, el producto es un conjunto de elementos fisicos y quimicos engranados de

tal manera que le ofrece al usuario posibilidades de utilizacion.
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Ventaja competitiva: ES una ventaja que tiene una empresa frente a su
competencia. Dicha ventaja puede ser el valor de marca, una patente tecnologica, la

capacidad de sus recursos humanos o una proteccion estatal, por ejemplo.

Objetivos: Es el planteo de una meta o un propdésito a alcanzar, y que, de
acuerdo al ambito donde sea utilizado, o méas bien formulado, tiene cierto nivel de
complejidad. El objetivo es una de las instancias fundamentales en un proceso de
planificacion (que puede estar, como dijimos, a diferentes ambitos) y que se plantean
de manera abstracta en ese principio, pero luego, pueden (0 no) concretarse en la

realidad, segun si el proceso de realizacion ha sido, 0 no, exitoso.

Planificacion: Es un proceso de toma para alcanzar un futuro deseado, teniendo
en cuenta la situacion actual y los factores internos y externos que pueden influir en el

logro de los objetivos.

Oportunidades: Son eventos o circunstancias que se espera que ocurran o
pueden inducirse a que ocurran en el mundo exterior y que podrian tener un impacto
positivo en el futuro de la empresa, son aquellos hechos o situaciones que la
organizacion debe ser capaz de aprovechar y obtener ventajas y beneficios. Esto
tiende a aparecer en una o mas de las siguientes grandes categorias: Mercados,

Clientes, Industria, Gobierno, Competencia y Tecnologia.

Vision: Es la declaracion amplia y suficiente de donde quiere que su empresa o

area esté dentro de 3 0 5 afios. (Serna, 1999).

3.1.Sistematizacion de las VVariables

Para Arias (2006, p 109), el sistema de variables “es el conjunto de

caracteristicas cambiantes que se relacionan segun su dependencia o funcién en una
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investigacion”. Por lo general, la sistematizacion de las variables se representa en un

cuadro. No obstante, el proceso consta de tres etapas basicas:

o Definicién nominal, conceptual o constitutiva de la variable. Consiste
en establecer el significado de la variable, con base en la teoria y mediante el uso de
otros téerminos.

o Definicion real de la variable. Significa descomponer la variable, para
luego identificar y determinar, las dimensiones relevantes para el estudio.

o Definicion operacional de la variable. Establece los indicadores para
cada dimension, asi como los instrumentos y procedimientos de medicion.

En el cuadro N°1, se hace referencia a lo expuesto anteriormente, haciendo

énfasis al tema objeto de estudio:

Cuadro N° 1. Sistematizacion de Variables

VARIABLE VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES
DEPENDIENTE INDEPENDIENTE

Clientes
Proveedores
Competencia
Grupos de presion

Ambito especifico

Entomo Extemo Condiciones econdmicas

_ Condiciones politicas v legales
Ambito general Condiciones socioculturales.
Condiciones demograficas
Tecnologia

Telewisidn:

Fadio
Publicidad Rewvista
Publicidad exterior o al aire libre
Estrategias de hledios interactivos
comunicacidn Los cupones
comercial Los descuentos de precios

Los premios

Los concursos ¥ sorteos

Las ofertas

Dentro de la promocién de venta
tenemos como  estrategia  las
muestras, en la que el producto en
=i es el poneipal incentivo.

Promocion
Entomo Intermo

Plan de ventas

Fuerza de Ventas La técnica de ventas

El presupuesto de ventas
El proceso de ventas

“entas Personales Presentaciones de ventas.
Asesoramiento personalizado.

Fuente: Autores. 2017.
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CAPITULO 111
MARCO METODOLOGICO

Para el avance de la siguiente investigacion se hace necesaria la aplicacion de
un conjunto de herramientas y técnicas, que tendran un papel fundamental en el
desarrollo de la misma. Estas permiten recolectar, comparar, estudiar, analizar datos y

situaciones que formaran parte del objeto de estudio.

Para Arias (2012), la metodologia del trabajo incluye el tipo o los tipos de
investigacion, las técnicas y los instrumentos que seran utilizados para el progreso de

la misma. Es el como se realiz6 el estudio para responder al problema planteado.

3.1.Tipo de Investigacion

Hernandez, Ferndndez y Baptista (2000), clasifican la investigacion en tres
modalidades que siguen: exploratoria, descriptiva y explicativa. Segun Sabino (2002),
la investigacion exploratoria pretende dar una vision general y sélo aproximada de los

objetos de estudio.

Para Hernandez y otros (2000), los estudios descriptivos, miden de manera
bien independiente los conceptos o variables a las que se refieren, aunque desde
luego, pueden integrar las mediciones de cada una para decir como es y de qué
manera se manifiesta el fendmeno de interés. Sabino (2000), plantea que los estudios
descriptivos, relatan algunas caracteristicas fundamentales de conjuntos homogéneos
de fendmenos, utilizando criterios sistematizados para destacar los elementos
esenciales de su naturaleza. Bajo estos lineamientos se puede obtener la informacion
que caracteriza la realidad a estudiar. A su vez, dice que la investigacion explicativa
son aquellos trabajos donde la preocupacion se centra en determinar los origenes o las
causas de un determinado conjunto de fenémenos.

En la investigacion, el tipo es descriptivo, pues el interés es precisamente,
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describir el fendmeno mediante su estudio en circunstancias temporales y espaciales,
al determinar esta perspectiva permite la medicion de variable objeto de la
investigacion. Asimismo, el problema planteado y sus manifestaciones se observan en

la realidad, sin que ello implique la manipulacion de la variable en consideracion.

3.2 Disefio de la Investigacion

Para Arias (2012), el disefio consiste en la recoleccion de datos directamente de
los sujetos investigados, o de la realidad donde ocurren los hechos (datos primarios),
sin manipular o controlar variable alguna, es decir, el investigador obtiene la
informacién, pero no altera las condiciones existentes. Este se clasifica en

investigacion documental, de campo y experimental.

La investigacion documental, Sabino (2000), la comenta como los datos a
emplear y que han recolectado en otras investigaciones y son conocidos mediante los

informes correspondientes.

Segun Tamayo y Tamayo (2000), la investigacion de campo es la que se

realiza con la presencia del investigador en el lugar de ocurrencia del fenémeno.

La investigacion experimental es definida por Sabino (2002), como aquella que
solo se utiliza en las ciencias humanas para algunos problemas de psicologia social,

sociologia del trabajo, técnicas pedagogicas y en otros casos semejantes.
Atendiendo a esa clasificacion, la investigacion es de campo, debido a que la

informacién es obtenida directamente del departamento de ventas de la Fabrica de
Alimentos Universo, C.A. (FAUCA)
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3.3 Poblacién y Muestra

Segun el instructivo para la elaboracion de Proyectos de Trabajo de Grado
(2006), la poblacion es el conjunto de elementos con caracteristicas comunes que son
objeto de andlisis y la muestra representa una parte de la totalidad de los sujetos de la
investigacion. Arias (2012), define la poblacion, como el conjunto finito o infinito de
elementos con caracteristicas comunes, para los cuales seran extensivas las
conclusiones de la investigacion. Esta queda limitada por el problema y por los
objetivos del estudio. Es decir, se utilizara un conjunto de personas con caracteristicas

comunes que seran objeto de estudio.

La poblacion finita, es cuando se conocen las cantidades de unidades que la
integran. Ademas, existe registro documental de dichas unidades. De igual manera,
define la poblacion infinita como aquella cuyos elementos es imposible tener un
registro identificable; de acuerdo con esta definicion se hace necesario tomar una

muestra para poder desarrollar la investigacion (Arias, 2006).

Para sabino (2002), la muestra es un subconjunto representativo y finito que se
extrae de la poblacion accesible. Arias (2006), menciona que si la poblacion, por el
nimero de unidades que la integran, resulta accesible en su totalidad, no sera

necesario extraer una muestra.

En la investigacion, la poblacién esta representada por (3) personas: El gerente
de departamento de ventas, el gerente de administracion y el gerente de contabilidad,
por lo tanto, se considera finita, de alli que, no es necesario la seleccion de la muestra,
puesto que se toma el total de la poblacion para que proporcionen la informacion

requerida.
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3.4 Fuentes de la Investigacion

Segun Méndez (1998), se refiere a las fuentes de la investigacion como los
hechos o documentos a los cuales acude el investigador al momento de buscar la
informacion del tema que se esta estudiando. Entonces, se puede deducir que las
fuentes de la investigacion es el origen referencial de donde se extrae la informacion
requerida que ayudan al investigador para conocer en detalle la situacion estudiada y

de esta forma emitir un diagndstico.

En la investigacion, las fuentes, parte de la informacidn recopilada a partir de
los propios trabajadores de la organizacién que fungen como fuente primaria
aportando datos de primer orden y por medio del andlisis de los documentos

impresos, dichos documentos son conocidos como fuentes secundarias y estas fueron:

. Tesis antecesoras.
o Folletos en relacion al tema.
o Libros que desarrollan con mayor profundidad los conocimientos sobre

la comunicacion comercial
o Cualquier otra fuente que pudo aportar ideas en cuanto a la

comunicacion comercial dentro del departamento de ventas.

3.5 Técnicas e Instrumentos de Recoleccién Datos

Las técnicas de recoleccion de datos, son definidas por Tamayo (1999), como
la expresion operativa del disefio de investigacion y que especifica concretamente
como se hizo la investigacion. Existen varios instrumentos de recoleccion de datos,

segun Sabino (2002), entre los que se pueden sefalar:
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o La observacion cientifica; que es el uso sistematico de nuestros
sentidos en la busqueda de los datos que ese necesitan para resolver un problema de
investigacion.

o La entrevista: es una forma especifica de interaccion social que tiene
por objeto recolectar datos para una investigacion.

o El cuestionario: es la informacién primaria que contiene un conjunto
de preguntas bien organizadas, presentadas todas en el mismo orden y con los
mismos términos tal como en el formato de la entrevista, para ser aplicado por todos

los sujetos de la investigacion.

Para Tamayo y Tamayo (1998), el cuestionario contiene los aspectos del
fendmeno que se consideran esenciales; permite, ademas, aislar ciertos problemas que
interesan, principalmente, reduce la realidad a cierto nimero de datos esenciales y

precisa el objeto de estudio.

Esta investigacion, se realiza mediante el cuestionario, para la recoleccion de
datos. En este sentido por el tipo de investigacion a ejecutar, es conveniente utilizar
estos instrumentos, logrando llevar a cabo el proceso de investigacién en el tema
estudiado con un mayor grado de confiabilidad, estos datos posteriormente seran
procesados y analizados y sirviendo de base para poder generar las recomendaciones

pertinentes.
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CAPITULO IV
ESTRATEGIAS DE COMUNICACION COMERCIALPARA EL
DEPARTAMENTO DE VENTAS DE LA FABRICA DE ALIMENTOS
UNIVERSO C.A. (FAUCA) UBICADA EN CUMANA ESTADO SUCRE.

4.1.- Identificar los elementos internos que inciden en la comunicacion comercial
del departamento de ventas de la Fabrica de Alimentos Universo C.A. (FAUCA),
ubicada en Cumana estado Sucre.

Las estrategias de comunicacion comercial para el departamento de ventas de
FAUCA, son todos los cursos de accién tomados por la gerencia para el alcance de
las metas planteadas tomando en cuenta su vision, mision y objetivos. En base a ello,
se procedid a realizar una encuesta a diferentes empleados de la empresa FAUCA, de

lo cual se obtuvo lo siguiente:

4.1.1. Aspectos Generales

-Visién: Se define como la declaracién amplia y suficiente de donde quiere que
su empresa 0 area esté dentro de 3 o 5 afios. Cuando se consultd si en el
Departamento de Ventas de la Fabrica de Alimento Universo C.A. (FAUCA), posee
una vision definida; el 100 % manifest6 que si, lo que significa que tanto la gerencia
como el departamento de ventas tienen muy claro cémo se visualiza la empresa en un
lapso de tiempo determinado. También, al consultar si se conoce la visién del
departamento de venta, el 100 % respondio6 que si, de lo cual se puede establecer que
alli, se trabaja de la mano con la gerencia para la consecuciéon de las metas, por
cuanto es conocida por todos, promueve el conocimiento y esta escrita en pendones.
En cuanto a si las labores del Departamento de ventas de FAUCA se encuentran en
funcién de la visién de la organizacion, ésta no emplea ninguna de las estrategias de
comunicacion comercial.

-Mision: Se entiende por esta, la formulacion de los propositos de una

organizacion que la distingue de otros negocios en cuanto a sus operaciones,
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productos, los mercados y el talento humano, que soporta el logro de estos propositos.
En términos generales, la mision de una empresa responde a las siguientes preguntas:
posee una mision definida, se conoce la mision, estd planteada la mision. De alli que,
el 100% de los encuestados expusieron, que, Si posee una misién, tienen
conocimiento de la misma, esti se encuentra claramente establecida planteada por
escrito en pendones y es conocida y compartida por todos los miembros de la
institucion. Al consultar, si la mision emplea las estrategias de comunicacion
comercial; el 100 % respondié que no. Acerca del grado de motivacién de la mision
orientada hacia estrategias de comunicacion; el 100%, establece que es bajo para
alcanzar dicha tarea.

-Objetivos: Son los resultados que la organizacién espera alcanzar en el
desarrollo y operacién concreta de su misién y vision; estos objetivos deben cubrir e
involucrar a toda la institucién. Segun las opiniones recopiladas dentro de FAUCA,
estos expusieron en su 100% que, si existen unos objetivos y también conocen cuales
son ellos. No obstante, los tres encuestados respondieron en su totalidad que dichos
objetivos no emplean las estrategias de comunicacion comercial y es por ello que se
les dificulta un poco alcanzar dichos objetivos que posee la Fabrica de Alimento
Universo C.A (FAUCA).

-Estrategias: Es el proceso a través del cual una organizacion formula
objetivos, y esta dirigido a la obtencion de los mismos. Una estrategia exitosa hay dos
claves; hacer lo que hago bien y escoger los competidores que puedo derrotar. De
acuerdo a la encuesta realizada, el 100 % opiné que FAUCA debe contar con
estrategias de comunicacion comercial que le permita el logro de sus objetivos.

-Publicidad: Es el principal medio a través del cual podemos promocionar un
producto o servicio, pero, por otro lado, es el medio méas costoso. Los medios de
comunicacion masiva tradicionales son: radio, television, periodicos, revistas, libros,
correo directo; son los que mas se utilizan para trasmitir la publicidad a los
consumidores. Al preguntar si el Departamento de venta de FAUCA desarrollaba

algun tipo de publicidad para la promocién de sus productos ya sea via television,
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radio, revistas, vallas publicitarias o internet; el 100 %, respondi6 que no aplican
algun tipo de publicidad en los medios anteriormente nombrados.

-Television: Combina el movimiento, el sonido y los efectos visuales
especiales. Los productos pueden ser demostrados y descritos en ellas. La television
brinda una gran cobertura geografica y mucha flexibilidad en la presentacion del
mensaje. Sin embargo, es un medio relativamente caro. Este se considera como fuente
de informacion, entretenimiento y servicios interactivos que obligan a consolidarla
como medio de comunicacién y publicidad. EI 100 % de los trabajadores
encuestados, respondieron que la television es un buen medio para transmitir
publicidad; pero la empresa no lo utiliza, en términos generales, sefialan que es un
medio muy caro.

-Radio: Son mensajes que son narrados verbalmente y que le permiten a la
persona que escucha el anuncio, asociar imagenes que visualicen lo que le estan
contando. Este medio sélo causa una impresion auditiva, basandose enteramente en la
capacidad del radioescucha para retener la informacién oida y no vista. EI 100 %,
consideran que la radio es un excelente medio para hacer publicidad.

-Revista: Son el medio que se utiliza en un anuncio si se desea una impresion
de gran calidad y colorido. Puede llegar a un mercado nacional con un costo
relativamente bajo por lector. Actualmente, a través de revistas de interés especial o
ediciones regionales de las revistas de interés general, el anunciante llega a
determinada audiencia con un minimo de desperdicio de la circulacién. Generalmente
las revistas se leen en el tiempo libre, en contraste con la prisa en que se leen otros
medios impresos. Esta caracteristica resulta de gran utilidad para el anunciante que
debe comunicar un mensaje largo o complicado. Las revistas tienen una vida
relativamente larga, de una semana a un mes y pasa de un lector a otro. Igualmente, el
100 % de las personas encuestadas, en su totalidad les parece que la revista es un
buen medio para hacerle publicidad a la sardina enlatada que elabora FAUCA, pero

es una publicidad que no va de la mano con la fabrica.
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-Publicidad exterior o al aire libre: La publicidad exterior, tiene mas éxito
cuando se utiliza como base para introducir un producto nuevo en el mercado, si se
desea lograr el recuerdo inmediato de la marca ofrecida al publico. Los tipos de
publicidad exterior mas conocidas son las vallas, los carteles, los anuncios de
ubicacién fijos o rodantes, murales, pantallas electronicas, globos, avisos luminosos,
entre otros. El 100 % de los encuestados de FAUCA consideran en su totalidad que
esta publicidad es la mejor ya que estad destinado a permanecer a la vista del puablico
en ambientes exteriores; promoviendo asi, el conocimiento y el proceso de ventas en
cualquier compafiia, pero aun asi no ponen en préctica dicho medio porque dicen que
puede llegar a ser bastante costoso.

-Medios interactivos: ElI medio interactivo desarrollado mas rapidamente es
internet, los consumidores accedan a ésta utilizando sus computadoras personales.
Este medio es interactivo debido a que el receptor debe tomar la iniciativa de buscar
el mensaje del transmisor. Una vez que ha comenzado la interaccion, el receptor
puede buscar informacion adicional e incluso comprar el producto. EI 100% de los
encuestados consideran que el internet es un gran medio para hacerles publicidad a

sus productos, pero aun asi siguen sin ponerlo en préctica.

. Promocién: La promocién de ventas cubre una amplia variedad de
incentivos para el corto plazo, cupones, premios, concursos, descuentos- cuyo fin es
estimular a los consumidores, al comercio y a los vendedores de la propia compafiia.
Los gastos en la promocién de ventas han aumentado mas rapidamente que el de
publicidad en los dltimos afios. La promocion de ventas exige que se fijen unos
objetivos, se seleccionen las herramientas, se desarrolle y pruebe el programa antes
de instrumentarlo y se evalten sus resultados. “consta de incentivos a corto plazo
para fomentar la adquisicion o las ventas de un producto o servicio. Se les hizo una
serie de pregunta a los encuestados en lo que el 100 % de ellos respondieron que el

Departamento de Ventas de FAUCA no realiza ningln tipo de promociones de
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descuentos, bonos y premios. No obstante, respondieron que no es de gran

importancia la promocion para los compradores potenciales.

-Los cupones: Atraen tanto a los consumidores como distribuidores. Uno de los
principales objetivos de los cupones es atraer a los consumidores hacia determinado
producto y hacia una tienda especifica ofreciéndole un precio reducido en el producto
durante un cierto limite de tiempo. ElI 100% de los encuestados en FAUCA
respondieron que el Departamento de Venta no les otorga cupones ni a consumidores
ni distribuidores, se les preguntd si les era conveniente otorgarle cupones a los
consumidores, a los que a su totalidad respondieron que no.

-Descuentos de precios: Ofrece a los consumidores una rebaja de cierta
cantidad de dinero sobre el precio regular de un producto; el monto del descuento se
anuncia en la etiqueta o el paquete. En la encuesta realizada, se hizo una pregunta si
el Departamento de Venta de FAUCA poseia algin descuento en los productos, en lo
que el 100 % en su totalidad respondié que no.

-Los premios: Tiene como objetivo principal convencer al cliente de comprar
un determinado producto en el momento mismo en que lo ve. Se interrog6 a tres
personas en FAUCA y se les pregunté si el Departamento de Venta les ofrece algin
premio a sus clientes con la compra de algunos de sus productos, en la que todos el
100 % de los encuestados respondieron que no.

-Concursos y sorteos: Son estrategias promocionales en las que el incentivo
principal para el consumidor es la oportunidad de ganar algo con un esfuerzo e
inversion minimos. El Departamento de Venta no realiza ningun tipo de concursos o
sorteos para los clientes lo que quiere decir que las personas encuestadas
respondieron de forma negativa.

-Ofertas: Van ligadas a las reducciones de precios y son sinénimo de compras
de dos 0 méas productos al mismo tiempo con un precio especial. Se les interrogo si el
Departamento de Venta de FAUCA realizaba algun tipo de oferta por la compra de

mercancia, el 100 % en su totalidad respondieron que no. Al igual que se les pregunto
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si ofrecian ofertas que incluian reducciones de precio por ventas al mayor de
mercancia, igualmente todos respondieron de forma negativa.

-Fuerza de venta: Es considerada como la presentacion directa de un producto
que el representante de una compafiia hace a un comprador potencial. Existen dos
tipos de fuerzas de ventas, la fuerza de venta directa y la fuerza de venta externa. La
fuerza de venta directa “esta formada por empleados remunerados que trabajan, ya
sea tiempo completo o medio tiempo, exclusivamente para la empresa. En un
momento como el actual, en el que la competencia es cada vez mas intensa, el area de
ventas es muy importante para la competitividad de la empresa. Todos sabemos que
es compleja la fijacion de objetivos, la asignacion de presupuestos de ventas, la
correcta aplicacion de las técnicas de ventas, etc. Se interrogd a las tres personas
sobre cuantos vendedores posee el Departamento de Venta para ofrecer sus
productos, el 100 % en su totalidad respondieron que cuentan solamente con 2
vendedores. Existen 2 tipos de fuerza de venta, hicimos una pregunta a ver cual
conocian y los tres encuestados conocen ambos tipos de fuerza de venta, el directo y
el externo.

-Plan de ventas: Se trata de conocer donde estd la demanda, si tienen alguna
estacionalidad, si tienen picos de ventas y cuéles son los canales de venta.

Seles preguntd si el Departamento de Venta posee un plan de ventas para otros
estados del pais, el 100 % respondié de forma afirmativa, no obstante, se les pregunto
si dicho departamento goza de canales de ventas, a lo que todos respondieron que si.

-Técnica de venta: Es el comportamiento persuasor del profesional que
manipula los argumentos para producir una accion de compra por parte de otras
personas. Es la mafia en el manejo de estos argumentos la que determina la accion
compradora. La venta, en definitiva, consiste en persuadir a los deméas a comprar. Se
indagd sobre si los vendedores aplican alguna técnica de venta hacia los clientes, en
la que todos respondieron de forma afirmativa, también les preguntamos cuéles
técnicas utilizaban en lo que su respuesta fue, la técnica del nivel de convencimiento.

El 100 % ven de forma regular esa aplicacion de técnica de venta.
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-Presupuesto de venta: Son estimados que tienen como prioridad determinar el
nivel de ventas real y proyectado de una empresa, para determinados limites de
tiempo. El 100 % de los tres encuestados afirman en plena totalidad que el
Departamento de Venta posee un presupuesto de venta, pero el mismo no cubre con
las expectativas de FAUCA.

-El proceso de ventas: Es una secuencia ldgica de cuatro pasos que emprende
el vendedor para tratar con un comprador potencial y que tiene por objeto producir
alguna reaccion deseada en el cliente. A los encuestados se les realizé una pregunta
sobre si el Departamento de Ventas de FAUCA posee un sistema para el manejo de
su proceso de ventas, la cual todas las respuestas fueron de forma afirmativa, pero
resaltaron que dicho sistema no es nada eficiente dentro de FAUCA.

4.2 Elementos Externos que afectan a la Comunicaciéon Comercial del
Departamento de Ventas de la Fabrica de Alimentos Universo C.A. (FAUCA),
ubicada en Cumana - Estado Sucre.

4.2.1 Entorno Externo al Departamento De Ventas De FAUCA:

El entorno externo, es el proceso de identificar las oportunidades o amenazas
de la organizacion, unidad estratégica o departamento en el entorno. Los gerentes de
todas las organizaciones tienen que realizar un andlisis externo. Al analizar el
entorno, los gerentes deben examinar ambientes tanto generales como particulares

para ver qué tendencias y qué cambios ocurren.

Después de analizar el entorno, los gerentes tienen que evaluar lo que
aprendieron acerca de oportunidades que puedan explotar la organizaciéon y las
amenazas que haya que contrarrestar. Las oportunidades son tendencias positivas en

los factores del ambiente externo; las amenazas son tendencias negativas.
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. Ambito Especificos

Abarca las fuerzas externas que tienen efecto directo e inmediato en las
decisiones y actos de los gerentes y que son pertinentes para la consecucion de las
metas de la organizacién. El entorno especifico de cada organizacion es unico y

cambia con las condiciones.

-Clientes: Las organizaciones existen para satisfacer las necesidades de los
clientes. Los clientes o compradores son los que absorben la produccion de la
organizacion. Esto es verdadero obviamente, los clientes plantean incertidumbres a la
organizacion. Sus gustos cambian o dejan de sentirse satisfechos con los productos o
servicios de la organizacion. Dicho lo anterior, hicimos unas preguntas, una de ellas
se respondio 100 % de forma afirmativa la cual era si el Departamento de Venta de
FAUCA mantenia una buena relacion con los clientes. Los encuestados respondieron
otra pregunta de forma negativa al preguntarles si el Departamento de Venta les
ofrecia a los clientes transporte para la mercancia comprada. Por altimo, se les
preguntd si dicho Departamento ofrecia un trato especial a sus clientes potenciales, la
respuesta fue 100 % afirmativa por parte de los tres interrogantes.

-Proveedores: Cuando se piensa en los proveedores de una organizacion, evoca
otras organizaciones que suministran materiales y equipo. Pero el término
proveedores también incluye a quienes prestan servicios financieros y mano de obra.
Se necesitan accionistas, bancos, aseguradoras, empresas de fondos de retiro y otras
organizaciones semejantes para garantizar un aporte continuo de dinero. Se les
hicieron a los encuestados una serie de preguntas, una de ellas fue si FAUCA adquiria
materia prima de sus proveedores, en su totalidad todos respondieron que si, toda la
materia prima que esta dentro de la fabrica es proveniente de los proveedores, tales

como las latas, etiquetas y la pasta de tomate.
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-Competencia: Es una situacion patrimonial en la cual los agentes econémicos
tienen la libertad de ofrecer bienes y servicios aptos en el mercado, y de elegir a quien
compran o adquieren estos bienes y servicios. Dicha fabrica tiene mucha competencia

en Cumana, asi lo afirman los encuestados con un 100 % en su totalidad.

. Ambito General

Comprende las condiciones econémicas, politicas y legales, socioculturales,
demogréficas, tecnologicas y mundiales que pueden incidir en la organizacién. Los
cambios en cualquiera de estos ambitos no tienen por lo regular un efecto tan acusado
como los cambios del entorno inmediato, pero los gerentes deben tenerlos presentes

cuando planean, organizan, dirigen y controlan.

-Condiciones econémicas: Esta comprende las tasas de interés, inflacion,
cambios en el ingreso disponible, oscilaciones de la bolsa de valores y el estado
general del ciclo comercial son algunos de los factores que repercuten en las
actividades gerenciales de la organizacion. Cuando este ingreso se reduce o cuando
mengua la confianza de los clientes en la seguridad de su trabajo, posponen la compra
de todo lo que no sea indispensable En las bajas econdmicas, la demanda de sus
servicios aumenta y sus aportaciones disminuyen. Cuestionamos a las tres personas
en si ha influido las condiciones econdmicas que vive el pais y su respuesta fue de
forma afirmativa en su totalidad. También preguntamos si han utilizado alguna
estrategia para mantener a sus clientes pese a la situacion econémica vivida hoy en
dia, la respuesta fue un 100 % afirmativa por parte de los tres encuestados.

-Condiciones politicas y legales: Los gobiernos federales, estatales y locales
influyen en lo que las organizaciones pueden hacer y lo que no pueden. Algunas leyes
federales tienen implicaciones. Las organizaciones dedican mucho tiempo y dinero a

cumplir con las normas gubernamentales, pero los efectos de estas normas involucran
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mas que el tiempo y el dinero. También reducen el margen de maniobra de los
gerentes porque limitan sus opciones. Las condiciones politicas y la estabilidad
general del pais en el que opera la organizacion, y las actitudes de los funcionarios
publicos hacia las empresas. Los gerentes deben estar al tanto de los principales
cambios politicos en los paises donde operan porque estas condiciones influyen en
sus decisiones y actos. Hicimos dos preguntas con relacion a este tema y ambas
fueron respondidas con un 100 % de afirmacion ya que, si no fuese asi, FAUCA
estuviera incumpliendo con las normas y leyes que la rigen.

-Condiciones socioculturales: Los gerentes deben adaptar su ejercicio a las
nuevas expectativas de la sociedad en la que se mueven. Los valores, usos y gustos de
la sociedad cambian y los gerentes deben cambiar igualmente. Por ejemplo, al tiempo
que los trabajadores tratan de mejorar el equilibrio entre su vida privada y laboral, las
organizaciones han tenido que adaptarse ofreciendo permisos por razones familiares,
horarios mas flexibles y hasta guarderias en sus instalaciones. Otras tendencias
socioculturales actuales son un creciente miedo por la violencia y la delincuencia,
mayor aceptacion de apuestas y juegos de azar, mas énfasis en la religion y las
actividades espirituales, preferencia por estilos de vida saludables y mayor
dependencia de la tecnologia.

Se consultd con los tres encuestados sobre las condiciones socioculturales que
mantiene la fabrica, se les hizo una serie de preguntas, una de ella fue cuéles
objetivos socioculturales ha cumplido FAUCA, la respuesta de los tres en su totalidad
fue la de los valores sociales; también se les preguntd si la fabrica ha realizado
actividades socioculturales en las zonas adyacentes, con un 100 % de su totalidad, la

respuesta fue afirmativa por parte de los encuestados.

-Condiciones demogréficas: Las condiciones demogréaficas abarcan tendencias
en las caracteristicas concretas de una poblacion, como sexo, edad, escolaridad,

region, ingreso, estructura familiar, etc. Los cambios en estas caracteristicas

86



restringen la capacidad de planear, organizar, dirigir y controlar de los gerentes.
Dicho lo anterior, interrogamos a los encuestados para saber qué elementos
demogréficos influyen en el Departamento de Ventas de FAUCA, la respuesta por
parte de todos con un 100 % fue la de region geogréafica. Igualmente, se les pregunto
si dicha fabrica ha realizado censos que indiquen la edad promedio de consumidores
de enlatado de sardinas, de manera undnime los tres encuestados respondieron de
forma afirmativa de que la empresa haya realizado censos en la comunidad de
Caiguire.

-Tecnologia: En los términos del ambiente general, los cambios mas rapidos se
han sucedido en la tecnologia. Se vive una época de cambios tecnoldgicos continuos.
Se realiz6 unas preguntas, las cuales una de ellas fue si FAUCA contaba con una
pagina web donde los clientes pudieran hacer sus pedidos y ver los productos que
dicha fabrica ofrecia, la respuesta fue en su totalidad negativa con un 100 % en ella.
El dnico factor tecnoldgico que ha implementado FAUCA son nuevos procesos de
produccidn, respondido por los tres encuestados en su totalidad.

4.3. Debilidades, Fortalezas, Oportunidades y Amenazas del Departamento de
Ventas de la Fabrica de Alimentos Universo C.A. (FAUCA), respecto a la
comunicacion comercial.

Fortalezas: Son los (puntos fuertes) de la empresa; aquellas caracteristicas
propias de la compafiia que le facilitan o favorecen el logro de los objetivos. Son
factores internos, estdn en nuestras manos y son controlables por la organizacion. Es
lo que la empresa hace bien, o lo que tiene, que la hace fuerte con respecto a la
competencia. Alguna fortaleza o conjunto de fortalezas, pueden constituir una

Ventaja Competitiva para la empresa.

A continuacion, se presenta el cuadro N° 2, Debilidades, fortalezas, del
Departamento de Ventas de la Fabrica de Alimentos Universo C.A. (FAUCA),

respecto a la comunicacion comercial.
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Cuadro N° 2. Analisis Interno del Departamento de Ventas de la Fabrica de
Alimentos Universo C.A. (FAUCA)respecto a la comunicacion comercial.

Departamento de Ventas de la Fabrica de Alimentos Universo C.A. (FAUCA)

Aspectos

Sintomas

Debilidades/ Fortalezas

Aspectos Generales

para alcanzar las metas

. Mision y la | Existe conocimiento de la mision y | Fortaleza: Todos los empleados conocen la

vision del | la vision del departamento. mision y vision, de esta manera se garantiza

Departamento de el trabajo de cada uno de ellos hacia lo que

Ventas. se persigue como organizacion.

. Objetivos Los objetivos de la organizacion se | Fortaleza: La empresa cuenta con
encuentran claramente establecidos | objetivos que se pueden cumplir en puesto
y son conocidos por todos. que son conocidos y en consecuencia se

trabaja en funcion de alcanzarlos.
. Estrategias Falta de estrategias de gerenciales | Debilidad: Cuando se carece de estrategias

de trabajo la empresa no estd preparada
para adaptarse a nuevos cambios o0

contratiempos.

Entorno Interno

- Publicidad

Ausencia total de alguna publicidad

dentro o fuera de la empresa.

Debilidad: Cuando se carece de esta
herramienta de publicidad y promocién no
se puede dar a conocer el producto y en
consecuencia no llega a muchos
consumidores como se requiere para que la

empresa se fortalezca.

- Television

No realizan anuncios en televisién.

Debilidad: Puesto que la television es un
medio audio visual de gran aceptacion a
nivel mundial, la empresa se est& perdiendo
de una excelente oportunidad de sus
productos sean conocidos y demandados
distribuidores,

por comercializadores 'y

consumidores

- Radio

No se realizan anuncios por ningin

medio radiofénico.

Debilidad: Debido a que la radio es un
medio de comunicacién que ofrece una
relacion muy cercana con las comunidades

y puede facilitar datos importantes que

88




permitan que la empresa sea conocida y
visitada.

- Revista

La empresa no posee ningln tipo de

publicidad en algiin medio impreso.

Debilidad: Aunque este tipo de medio de
comunicacion es para nichos de clientes
exclusivo, la empresa pierde clientes

potenciales para sus productos exclusivos.

- Publicidad

exterior o al aire libre

La empresa no cuenta con anuncios
en vallas o carteles en ninguna parte
del estado o del pais

Debilidad: Esta estrategia le permitiria a la
empresa ser vista y divulgada como
productora de especies marinas que
satisfacen un mercado en la ciudad y
serviria como punto de referencia tanto

geografica como comercial.

- Medios

interactivos

No posee pégina web o alguna

ubicacion por redes sociales.

Debilidad: Esta herramienta le daria a la
empresa un reconocimiento global de
mercado ya que actualmente y cada dia
aumenta el crecimiento de la tecnologia y

las telecomunicaciones

- Promocion.

No posee estrategias de promocion.

Debilidad: A pesar de ser una herramienta
para garantizar unos clientes fieles a la
empresa, la gerencia conoce de la poca
importancia que tiene la promocién para los

clientes potenciales.

- Los cupones

No otorga cupones ni a

consumidores ni distribuidores

Debilidad. Aunque los cupones se plantean
como pérdida para la empresa, les generaria
la oportunidad de atraer clientes y generar

mas ingresos.

- Descuentos de

Al consultar a los miembros de la

Debilidad: Al no existir descuentos de

precios empresa en su totalidad respondid | precio esto ocasiona que muchos clientes
que no. emigren a realizar sus compras en otras

empresas
- Los premios Este tipo de estrategia no es | Debilidad: Los clientess no se ven

realizada en esta empresa

motivados o recompensados por ser clientes
fieles. Por lo tanto, dejan de lado la
fidelidad

- Concursos 'y

No se cuenta con la habilidad para

Debilidad: La no contar con este tipo de
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sorteos: motivar a los clientes a que sigan | estrategias los clientes no se ven motivados
prefiriéndonos garantizandoles, la | a convertirse en clientes potenciales o
seleccion en concursos consecuentes.

- Ofertas: La empresa no realiza ofertas de | Debilidad: El no contar con oferta le
ningun tipo genera pérdidas de la clientela a la empresa,

debido a que los clientes siempre estan
buscando donde adquirir productos a un
costo mas hajo.

- Fuerza de | Cuentan  solamente  con 2 | Fortaleza: A pesar de contar con tan solo 2

venta vendedores. Consultamos sobre los | vendedores poseen ambos tipos de fuerzas
tipos de fuerzas de ventas cudl | de venta lo que permite que los productos
conocian y los tres encuestados | salgan de la empresa
conocen ambos tipos de fuerza de
venta, el directo y el externo.

- Plan de ventas | Posee un plan de ventas para otros | Fortaleza: Esto le garantiza a la empresa
estados del pais y goza de canales | que sus productos van a salir a la venta y
de ventas que podréa continuar su proceso productivo.

- Técnica  de | Aplican técnica de venta hacia los | Fortaleza: Esto deja ver que la empresa

venta clientes y la técnica aplicada es | posee una relacion de cercania con los
nivel de convencimiento clientes, lo cual genera ambiente de

confianza a la hora de cerrar negocios.

- Presupuesto Se cuenta con un presupuesto para | Debilidad: Esto genera incertidumbre en

de venta las ventas, pero el mismo no es | los vendedores y clientes puesto que no hay
suficiente para  cubrir las | garantia de que el producto esté a la hora de
expectativas ser requerido.

- El proceso de | Posee un sistema para el manejo de | Debilidad: Si el sistema para el manejo del

ventas su proceso de ventas, pero dicho | sistema de ventas no es eficiente trae como

sistema no es nada eficiente dentro
de FAUCA.

consecuencias contratiempos para realizar
las ventas que atrasan y peor ain, no se

concreten.

Fuente: Autores2017
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4.3.1. Fortalezas del Departamento de Ventas de la Fabrica de Alimentos Universo
C.A. (FAUCA), respecto a la Comunicacion Comercial.

— Conocimiento de la mision y la vision de la organizacion y el
departamento.

— Objetivos claramente establecidos.

- Existencia de Fuerza de ventas.

— Existencia de planes de ventas.

— Existencia de técnicas de ventas.

4.3.2. Debilidades del departamento de ventas de la Fabrica de Alimentos Universo
C.A. (FAUCA), respecto a la comunicacion comercial.

o Falta de estrategias para el departamento de ventas y en general. Para
la empresa

o No se cuenta con aplicacion de las técnicas de publicidad.

o No se cuenta con aplicacion de las técnicas de promocion.

o El presupuesto de ventas es insuficiente

o El proceso de ventas es ineficiente.

4.3.3. Oportunidades y amenazas del departamento de ventas de la Fabrica de
Alimentos Universo C.A. (FAUCA), respecto a la comunicacion comercial.

Amenazas: Son eventos o circunstancias que pueden ocurrir en el mundo
exterior y que pudieran tener un impacto negativo en el futuro de la empresa, tienden
a aparecer en las mismas categorias que las oportunidades, son aquellos riesgos y
situaciones externas que estan presentes en el entorno y que puede perjudicar a la
empresa tal como la aparicion de un nuevo competidor o el cambio del gusto o
necesidades de los clientes; con un enfoque creativo, muchas amenazas llegan a

tornarse en oportunidades 0 minimizarse con una planeacién y prevision cuidadosa.
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Las oportunidades y amenazas del Departamento de Ventas de la Fabrica de

Alimentos Universo C.A. (FAUCA), respecto a la comunicacion comercial.

Cuadro N° 3. Analisis Externo del Departamento de Ventas de la Fabrica de
Alimentos Universo C.A. (FAUCA) respecto a la Comunicacion Comercial.

Departamento de Ventas de la Fabrica de Alimentos Universo C.A. (FAUCA), respecto a la

comunicacioén comercial.

Entorno Externo Sintomas Oportunidades y/o Amenazas

. Ambito

Especifico

- Clientes Mantiene una buena relacion con los | Oportunidades: Es importante para
clientes, pero no ofrece a los clientes | la empresa mantener  buenas
transporte para la mercancia comprada, | relaciones con los clientes y darles un
aunque ofrece un trato especial a sus | trato especial puesto que los
clientes potenciales. mantiene contentos Yy fieles

- Proveedores. Adquiere la materia prima de proveedores, | Oportunidades: La empresa cuenta

en su totalidad, toda la materia prima que
esta dentro de la fabrica es proveniente de
latas,

los proveedores, tales como las

etiquetas y la pasta de tomate.

con la garantia de que su materia
prima estara disponible por parte de
sus proveedores. Aunque esto genere
una dependencia total de la empresa

hacia los proveedores.

- Competencia

Tiene mucha competencia en Cumana.

Amenazas: Al ser una empresa
pequefia 'y contar con tantas
limitaciones 'y  tener  mucha

competencia, la empresa estd en un
alto porcentaje de desventaja frente a

sus competidores.

« Ambito General

- Condiciones

Las condiciones econémicas que vive el

Amenazas: La empresa no se
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econdmicas

pais han afectado a las ventas y a la
empresa en su totalidad, pero se han
utilizado alguna estrategia para mantener a
sus clientes pese a la situacion econémica

vivida hoy en dia.

encuentra en una posicion muy
estable por lo que las condiciones
actuales del pais le afectan de manera

directa y con fuerza.

- Condiciones

politicas y legales:

En vista de las condiciones politicas y la
estabilidad general del pais en el que opera
la organizacion, y las actitudes de los
funcionarios publicos hacia las empresas.
Los gerentes deben estar al tanto de los
principales cambios politicos en los paises
donde operan porque estas condiciones
influyen en sus decisiones y actos. Al
consultar con relacibn a este tema
concluimos que de no ser asi. FAUCA
estuviera incumpliendo con las normas y

leyes que la rigen.

Oportunidades: Garantiza que la
empresa a pesar de las situaciones
actuales mantiene su visién, misién y
objetivos y busca su consecucion

apegado a derecho

- Condiciones

socioculturales.

FAUCA, ha contribuido con los valores

sociales; y ha realizado actividades

socioculturales en las zonas adyacentes.

Oportunidades: La empresa
contribuye con la cultura del estado y
ademéas de ello fraterniza con la
comunidad aledafia a su entorno, lo
cual genera que la comunidad
mantenga respeto y agradecimiento
retribuyéndolo en cuidado y apoyo a

la directiva.

- Condiciones

demogréficas

Las regiones geograficas restringen la
capacidad de planear, organizar, dirigir y
controlar de los gerentes la fabrica ha
realizado censos que indiquen la edad
promedio de consumidores de enlatado de

sardinas, en la comunidad de Caiguiré.

Oportunidades: Esto permite a la
empresa mantener un promedio del
crecimiento  poblacional y de
consumidores que pasaran hacer los
clientes directos delas empresa en un

lapso de tiempo determinado
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Tecnologia No cuenta con una pégina web donde los
clientes puedan hacer sus pedidos y ver los
productos que se ofrecen. El Unico factor
tecnoldgico que ha implementado FAUCA

SoN Nuevos procesos de produccion.

Amenazas: Esta técnica de ventas le
permitiria a la empresa ganar tiempo
y maximizar ganancias en menor
tiempo y con menos recursos tanto

humanos como materiales

Fuente: Autores 2017.

4.3.4. Oportunidades del Departamento de Ventas de la Fabrica de Alimentos

Universo C.A. (FAUCA), respecto a la comunicacién comercial

— Mantiene buena relacion con los clientes y les ofrece trato especial.

— Mantiene una centralizacion de la materia prima con el apoyo de los

proveedores.

— Cumple con las normativas legales impuestas por el estado.

— Contribuye con los valores sociales del estado, desde su entorno.

— Su ubicacién geogréfica le permite conocer y desarrollar su actividad
comercial.

4.3.5 Amenazas del departamento de ventas de la Fabrica de Alimentos Universo

C.A. (FAUCA), respecto a la comunicacion comercial.

- Falta de estrategias para el departamento de ventas y en general. Para

la empresa

- La competencia es elevada

— Las condiciones econdmicas actuales con son favorables a la empresa

— Falta de procesos tecnoldgicos
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4.4 Impacto de los Elementos Internos y Externos en el departamento de ventas
de la Fabrica de Alimentos Universo C.A. (FAUCA).

El andlisis de impacto consiste en definir cual es el impacto de cada fortaleza,
debilidad, oportunidad y amenaza en el negocio. Que dara paso a la elaboracion de la
matriz de impacto en la cual se define y categoriza cada factor con relacion al

impacto en el negocio.

A continuacion, en los cuadros N° 4 y 5 muestra la matriz de impacto, que
sefiala el impacto que tienen las fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas
presentes en el Departamento de Ventas de la Fabrica de Alimentos Universo C.A.
(FAUCA), respecto a la comunicacion comercial.
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Cuadro N° 4. Matriz de impacto de la Fortalezas y Debilidades presentes en el
Departamento de Ventas de la Fabrica de Alimentos Universo C.A.
(FAUCA),respecto a la comunicacion comercial.

Factores Fortalezas Debilidades Impacto
y/o Aspectos

Alto | Medio | Bajo | Alto | Medio | Bajo | Alto | Medio | Bajo
Aspectos Generales X
Misidn y la vision de la | X X
Direccion.
Objetivos X
Estrategias 1 X X
Entorno Interno
Publicidad 1X XX
Television 1 1X ZX
Radio XX X XX X
Revista X XX XX
Publicidad Exterior o al XX XX | X
Aire Libre
Medios Interactivos X XX ZX
Promocién X 1X XX
Los Cupos 1X ZX
Descuentos de X XX XX
Precios
Los Premios X XX XX
Concursos y 1 XX | X XX | X
Sorteos
Ofertas 1X ZX
Fuerza de venta XX XX
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Plan de ventas. 1X X
Técnica de venta XX XX
Presupuesto de 1 XX XX
Ventas

El Proceso de XX XX

Ventas

Fuente: Autores. 2017.

Cuadro N° 5. Analisis de Impactos de los Elementos Externos que influyen el
Departamento de Ventas de la Fabrica de Alimentos Universo C.A. (FAUCA),
respecto a la comunicacion comercial

Factores y/o Aspectos Oportunidades Amenazas Impacto
Alto | Medio | Bajo | Alto | Medio | Bajo | Alto | Medio | Bajo
Ambito Especifico
Clientes XX X XX
Proveedores XX XX
Competencia 1 X XX X
X
Ambito General
Condiciones Econdmicas XX XX
Condiciones  Politicas y | 1X XX
Legales
Condiciones Socioculturales | XX X XX
Condiciones Demogréficas XX XX
Tecnologia X XX XX

Fuente: Autores. 2017.
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Una vez elaborada la matriz de impacto se elabora la hoja de trabajo que

servird como base para el analisis DOFA. El cuadro N° 6 muestra la hoja de trabajo

donde se confrontan todas las fuerzas de impacto alto antes mencionadas.

Cuadro N° 6. Hoja de Trabajo

Fortalezas

eConocimiento de la mision y la vision de la
organizacion y el departamento.

oObjetivos claramente establecidos.

eExistencia de planes de ventas.

eExistencia de planes de ventas.

eEXistencia de técnicas de ventas

oNo se cuenta con aplicacion de las técnicas de
publicidad.

oNo se cuenta con aplicacion de las técnicas de
promocion.

oE| presupuesto de ventas es insuficiente

oEl proceso de ventas es ineficiente.

eMantiene buena relacién con los clientes y
les ofrece trato especial.

eMantiene una centralizacion de la materia
prima con el apoyo de los proveedores.

eCumple con las normativas legales impuestas
por el estado.

eContribuye con los valores sociales del
estado, desde su entorno.

eSu ubicacion geografica le permite conocer y

desarrollar su actividad comercial.

Debilidades Amenazas

eFalta de estrategias para el departamento de
ventas y en general. Para la empresa

el a competencia es elevada

el as condiciones econémicas actuales no son
favorables a la empresa

eFalta de procesos tecnoldgicos.

Fuente: Autores 2017.

4.4.1 Analisis DOFA en el Departamento de Ventas de la Fabrica de Alimentos
Universo C.A. (FAUCA), respecto a la comunicacion comercial.

DOFA que no es mas que la abreviatura para las herramientas analitica que le

permitird trabajar con toda la informacion que posea sobre su negocio, Y que le
permite examinar sus Debilidades, Oportunidades, Fortalezas y Amenazas. De esta
manera el analisis DOFA ayuda a determinar si la organizacion esta en capacidad

para desempafarse en su medio. De esta manera verificar que la empresa esté en
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capacidad de desarrollar mayores probabilidades para alcanzar el éxito. Tomando en
cuenta los factores claves de éxito de mas alto impacto, y se realiza el anélisis DOFA
que consiste en relacionar oportunidades, amenazas, fortaleza y debilidades,
indagando como convertir una amenaza en oportunidad, cdmo aprovechar una
fortaleza, como anticipar el efecto de una amenaza y prevenir el efecto de una
debilidad (Serna, 2011).

A continuacion, se muestra el cuadro N° 7 donde se deja ver la relacion de
fortalezas con oportunidades, fortalezas con amenazas, debilidades con oportunidades
y las debilidades con las amenazas que buscan obtener las acciones estratégicas para
el departamento de ventas de la Fabrica de Alimentos Universo C.A. (FAUCA),
respecto a la comunicacion comercial. Dejando ver que todas estas informaciones
fueron extraidas de los resultados de los cuestionarios aplicados a los empleados que
laboran en este departamento.
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Cuadro N° 7 Andlisis DOFA del Departamento de Ventas de la Fabrica de
Alimentos Universo C.A. (FAUCA)

OPORTUNIDADES (O) AMENAZAS (A)

(O1) Existencia de una buena relacién con los
clientes y ofreciéndoles trato especial

(02) Mantiene una centralizacién de la
materia prima con el apoyo de los
proveedores.

(03) Cumple con las normativas legales
impuestas por el estado.

(04) Su ubicacidon geografica le permite
conocer y desarrollar su actividad comercial.

(Al) Falta de estrategias para el
departamento de ventas y en
general. Para la empresa
(A2) Falta de
tecnologicos

(A3) Las condiciones econdmicas
actuales no son favorables a la
empresa

(A4)La competencia es elevada

procesos

ESTRATEGIAS (FO)

ESTRATEGIAS (FA)

(F1) Conocimiento de la mision
y la vision de la organizacion y
el departamento.
(F2)  Objetivos
establecidos

(F3) Existencia de planes de
ventas.

(F4) Existencia de planes de
ventas.

(F5) Existencia de técnicas de
ventas

claramente

DEBILIDADES (D) |

(D1) No se cuenta con
aplicacion de las técnicas de
publicidad.

(D2) No se cuenta con
aplicacion de las técnicas de
promocion.

(D3) El presupuesto de ventas
es insuficiente

(D4) El proceso de ventas es
ineficiente.

(04, F1) Dar a conocer su ubicacion
geografica permitiendo conocer y desarrollar
su actividad comercial, conociendo la mision
y vision del departamento.

(03, F2) Cumplir con las normativas legales
impuestas por el estado, para apoyar el
alcance de los objetivos planteados.

(01, F3) Realzar la relacion con los clientes y
ofreciéndoles trato especial y aumentar los
planes de venta.

(02, F5) Mantener una centralizaciéon de la
materia prima con el apoyo de los
proveedores en la buasqueda de logro de
objetivos claramente establecidos

(AL, F4) Definir estrategias para
el departamento de ventas y en
general. Para la empresa. para
fomentar los planes de venta

(A2, F5) obtener procesos
tecnoldgicos para fomentar las
técnicas de ventas existentes.

(A4, F5) Combatir la
competencia evada, con técnicas
de venta.

(A3, F5) convertir las condiciones
econdmicas que no favorecen a la
empresa a través de los planes de
venta

ESTRATEGIAS (DO)

ESTRATEGIAS (DA)

(01, D1) Fortalecer su relacién con los
clientes y ofreciéndoles trato especial,
buscando fomentar técnicas de publicidad.
(04, D2) dar a conocer su ubicacion
geogréafica permitiendo conocer y desarrollar
su actividad comercial. a través de la
aplicacion de técnicas de promocion

(03, D3) Cumplir con las normativas legales
impuestas por el estado, para evitando
sanciones que afecten sus ingresos, asi como
su proceso de ventas

(02, D4)Mantener una centralizacion de la
materia prima con el apoyo de los
proveedores., buscando garantizar el proceso
de ventas

(A1, D4) Implementar estrategias
para el departamento de ventas y
en general. Para la empresa para
lograr que el proceso de ventas
sea eficiente.

(A3, D3) transformar Las
condiciones econdmicas actuales
para hacerlas favorables a la
empresa, logrando aumentar el
presupuesto de ventas insuficiente
con el que cuenta la empresa.
(A4, D2) Minimizar
competencia elevada,
técnicas de promocion

la
con

Fuente: Autores 2017.

Una vez realizado el analisis de los elementos internos y externos del

departamento de ventas de la Fabrica de Alimentos Universo C.A. (FAUCA), se
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procedio a la determinacion de las fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas
de este, y es a través de la matriz DOFA que surgieron las siguientes estrategias:

) Estrategias (FO)

- Realzar la relacion con los clientes y ofreciéndoles trato especial y
aumentar los planes de venta.

— Dar a conocer su ubicacion geografica permitiendo conocer y

desarrollar su actividad comercial, conociendo la mision y vision del departamento.

o Estrategias (FA)
— Combatir la competencia evada, con técnicas de venta.

— Obtener procesos tecnoldgicos para fomentar las técnicas de ventas

existentes.

o Estrategias (DO)
- Fortalecer su relacion con los clientes y ofreciéndoles trato especial,
buscando fomentar técnicas de publicidad.

- Mantener una centralizacion de la materia prima con el apoyo de los

proveedores., buscando garantizar el proceso de ventas

o Estrategias (DA)
- Minimizar la competencia elevada, con técnicas de promocion

- Implementar estrategias para el departamento de ventas y en general.

Para la empresa para lograr que el proceso de ventas sea eficiente.
Estas estrategias son producto del diagnéstico estratégico realizado en el

departamento de ventas de la Fabrica de Alimentos Universo C.A. (FAUCA),

mediante la Matriz DOFA, las cuales tienen el propésito de minimizar todas aquellas
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amenazas, aprovechar todas esas oportunidades que se presentan en el entorno,

aumentar las fortalezas y disminuir las debilidades existentes en el departamento.

4.5 Acciones Estratégicas Necesarias para el departamento de ventas de la
Fabrica de Alimentos Universo C.A. (FAUCA).

Las acciones estratégicas, se definen como planes basados en vias necesarias
para que determinado grupo de personas puedan usarlas e interpretarlas; es decir,
orientan hacia la formulacion de estrategias. Y consecuencia se presentan las acciones
0 estratégicas a implementar para neutralizar las debilidades y amenazas encontradas

en el departamento de ventas de la Fabrica de Alimentos Universo C.A. (FAUCA).

o Hacer uso de las tecnologias de informacion y comunicacion para:

— Difundir la mision y visién de la Direccidn, para dar a conocerlas y asi
contribuir a alcanzar los objetivos trazados.

— Adoptar una idea general de la importancia de comunicacion
comercial.

— Utilizar canales de publicidad y promocion para proyectar su producto.

o Realizar un plan de capacitacion y desarrollo del personal.

— Capacitar al personal para nuevos cambios econémicos y tecnoldgicos.

- Colocar a la empresa como modelo de preparacion y desarrollo
personal para atraer clientes potenciales.

- Dotar a la empresa y al departamento de un personal que este en
constante desarrollo individual y colectivo, como garantia de progreso.

— Realizar planes de premios y sorteos para el beneficio del personal.

- Dictar charlas, cursos y conferencias relacionados con el tema de

comunicacion comercial, que contribuyan a la formacién del personal.
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o Minimizar la competencia elevada, con técnicas de promocion

— Fortalecer su relacion con los clientes y ofreciéndoles trato especial,
buscando fomentar técnicas de publicidad.

— Utilizar las estrategias de. Comunicacion comercial para que los
consumidores conozcan del producto.

— Ofrecer a los clientes premios y sorteos para atraer sus negociaciones

con la empresa

Una vez analizado e interpretado los resultados, se establece como estrategia

para la comunicacion comercial en FAUCA, la siguiente:

Estrategia de Diferenciacion: Es aquella que busca otorgar al cliente un
producto o servicio que le entregue mayor valor al cliente, aunque ello implique un
mayor precio, la esencia de esta estrategia esta en que la diferenciacién sea valiosa
para los clientes y sostenible en el tiempo. Para ello se establecen las acciones que
van a ayudar al departamento a lograr que se cumpla con éxito dicha estrategia, la

cual busca:

- Fortalecer la relacion con los clientes, ofreciéndoles trato especial y
aumentar los planes de venta.

- Invertir en procesos tecnologicos para impulsar las técnicas de ventas
existentes.

- fomentar técnicas de publicidad

- Minimizar la competencia elevada, con técnicas de promocién
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CONCLUSIONES.

Como parte fundamental para el desarrollo de la empresa se presenta la
comunicacion comercial la cual permite a través de las estrategias, dar a conocer las
potencialidades que ofrece para el logro de los objetivos, ofreciendo la posibilidad de

impulsar los procesos de produccién y de comercializacion.

Las estrategias de comunicacion comercial, garantizan que todos los
departamentos de la empresa, podran estar vinculado unos con otros, es decir permite
una armonia general de la empresa, puesto que le da paso a que la esta fomente y
distribuya de manera clara la misién, vision y los objetivos que desea alcanzar,
buscando que el personal que labora dentro de ella trabaje en funcion de alcanzarlos
de manera més facil y répida.

Estableciendo la relacion del analisis DOFA con las estrategias de
comunicacion el departamento de ventas de la Fabrica de Alimentos Universo C.A.
(FAUCA) puede demostrarle a la gerencia como combatir las debilidades y
amenazas, asi como aprovechar las fortalezas y oportunidades, dejando ver que la
comunicacion comercial permite a la empresa desarrollarse de manera eficaz para

lograr el éxito deseado.
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RECOMENDACIONES.

A continuacion, se presentan las recomendaciones para neutralizar las
debilidades y amenazas encontradas en el departamento de ventas de la Fabrica de
Alimentos Universo C.A. (FAUCA):

o Hacer uso de las tecnologias de informacion y comunicacion para:

Difundir la mision y vision del departamento, para dar a conocerlas y asi
contribuir a alcanzar los objetivos trazados, adoptando una idea general de la
importancia de comunicacion comercial y utilizando canales de publicidad y

promocion para proyectar su producto.

o Realizar un plan de capacitacion y desarrollo del personal.

Capacitar al personal para nuevos cambios econdémicos y tecnoldgicos. En
cuanto a las estrategias de comunicacion comercial, y asi Colocar a la empresa como
modelo de preparacién y desarrollo personal para atraer clientes potenciales, Dotando
a la empresa y al departamento de un personal que este en constante desarrollo
individual y colectivo, Realizar planes de premios y sorteos para el beneficio del

personal.

o Establecer una relacion comparativa de la empresa con relacion al

analisis DOFA y las estrategias de comunicacion comercial.

o Buscar fortalecer al departamento de ventas de FAUCA, minimizando
las amenazas del entorno con buenas estrategias de comunicacion comercial asa como
las debilidades internas que posee, aplicando técnicas de tecnologia y publicidad, y
aprovechando de manera eficiente las fortalezas con las que cuenta y desarrollar
estrategias para que las oportunidades del entorno le proporcionen al departamento

avances Yy desarrollo.
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ANEXOS
CUESTIONARIO N° 1

Cumana, __ de Julio de 2017.

Ciudadano (a).-
Presente. —

Muy cordialmente nos dirigimos a usted en la oportunidad de hacer de su
conocimiento, que actualmente estamos cursando estudios en la Escuela de
Administracion del Nucleo de Sucre de la Universidad de Oriente, y en este momento
nos encontramos en el proceso de realizacion de nuestro Trabajo de Grado titulado:
ESTRATEGIAS DE COMUNICACION COMERCIAL PARA EL
DEPARTAMENTO DE VENTAS DE LA FABRICA DE ALIMENTOS
UNIVERSO C.A. (FAUCA) UBICADA EN CUMANA ESTADO SUCRE, el cual
tiene como objetivo definir estrategias de comunicacién comercial para el
Departamento de Ventas de la Fabrica de Alimentos Universo C.A. (FAUCA).

Asi mismo, le informamos que a efectos de obtener la informacion necesaria
para el desarrollo del trabajo, se requiere la aplicacion de un cuestionario que ha sido
estructurado para tal fin y cuyo objeto es estrictamente académico y la informacion
suministrada se manejara de manera confidencial. Las preguntas han sido inspiradas
en funcién de los objetivos especificos de la investigacion, y del mismo se
desprenderan los elementos de analisis sobre los que se debe prestar especial

atencion.
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Agradeciendo de antemano su receptividad y colaboracién en el sentido de
otorgar el aval para aplicar el cuestionario antes indicado, a fin de obtener la

informacién requerida.

Atentamente,
Br. Pedro Acufia V. Br. Andrés Moya R. Br. Jesus Lopez G.
C.1. 15.268.434 C.1.19.537.499 C.1.24.873.938
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CUESTIONARIO N° 2
ESTRATEGIAS DE COMUNICACION COMERCIAL PARA EL

DEPARTAMENTO DE VENTAS DE LA FABRICA DE ALIMENTOS
UNIVERSO C.A. (FAUCA) UBICADA EN CUMANA ESTADO SUCRE

Hoja de Control l. N

Nombre del Encuestado:

CARGO QUE OCUPA USTED EN LA FABRICA DE ALIMENTOS
UNIVERSO C.A (FAUCA), UBICADA EN CUMANA ESTADO SUCRE.

FECHA:

INSTRUCCIONES GENERALES

Antes de comenzar a llenar el presente cuestionario, es importante seguir las

siguientes instrucciones:
a) Lea cuidadosamente cada una de las preguntas que se le presentan.

b) En las preguntas con alternativas a seleccionar, margque con una equis

(X) su respuesta.

C) Las respuestas a las preguntas abiertas deben ser breves y

primordiales, por lo que es recomendable colocar lo mas importante.

d) Trate de responder todas las preguntas que se les indica.
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CUESTIONARIO N° 3

ESTRATEGIAS DE COMUNICACION COMERCIAL PARA EL
DEPARTAMENTO DE VENTAS DE LA FABRICA DE ALIMENTOS
UNIVERSO C.A. (FAUCA) UBICADA EN CUMANA ESTADO SUCRE

I. ASPECTOS GENERALES ASOCIADOS AL DEPARTAMENTO DE

VENTAS DE LA FABRICA DE ALIMENTO UNIVERSO C.A. (FAUCA):

A Vision:

1.- ¢Posee una vision definida el Departamento de Ventas de la Fabrica de
Alimento Universo C.A. (FAUCA)?

a) Si

b)No

Si su respuesta es afirmativa pase a la pregunta siguiente, de lo contrario pase
a la pregunta N° 9.

2.- ¢Conoce usted la vision del Departamento de Ventas de la Fabrica de
Alimento Universo C.A. (FAUCA)?

a) Si

byNo

3.- ¢Esta planteada la vision del Departamento de Ventas de la Fabrica de
Alimento Universo C.A. (FAUCA) por escrito?

a) Si

byNo

4.- ¢Considera usted que el Departamento de Ventas de la Fabrica de Alimento
Universo C.A. (FAUCA) promueve el conocimiento de la vision?

a) Si

b)No

5.- ¢A través de qué medios el Departamento de Ventas de la Fabrica de

Alimento Universo C.A. (FAUCA) promueve el conocimiento de la vision?
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a) Manuales de normas y procedimientos
b) Memorandum _
c) Pendones
d) Otros

Especifique:

6.- ¢Estan orientadas las labores del Departamento de Ventas de la Fabrica de
Alimento Universo C.A. (FAUCA) en funcién de la visién de la organizacion?

a) Si

b)No

7.- ¢(Cree usted que la vision del Departamento de Ventas de la Fabrica de
Alimento Universo C.A. (FAUCA) emplea las estrategias de comunicacion
comercial?

a) Si

byNo

8.- ¢En qué grado la vision del Departamento de Ventas de la Fabrica de
Alimento Universo C.A. (FAUCA) a través de las estrategias de comunicacion
comercial lo motiva a alcanzarla?

a) Alto

b) Medio

c) Bajo

d) Ninguno

B. Mision:

9.- ¢Posee una misién definida el Departamento de Ventas de la Fabrica de
Alimento Universo C.A. (FAUCA)?

a) Si

b)No
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Si su respuesta es afirmativa pase a la pregunta siguiente, de lo contrario pase
a la pregunta N° 17

10.- ¢Conoce usted la mision del Departamento de Ventas de la Fabrica de
Alimento Universo C.A. (FAUCA)?

a) Si

b)No

11.- ;Esta planteada la mision del Departamento de Ventas de la Fabrica de
Alimento Universo C.A. (FAUCA) por escrito?

a) Si

b)No

12.- ¢Considera usted que el Departamento de Ventas de la Fabrica de
Alimento Universo C.A. (FAUCA) promueve el conocimiento de la misién?

a) Si

b)No

13.- (A través de qué medios el Departamento de Ventas de la Fabrica de
Alimento Universo C.A. (FAUCA) promueve el conocimiento de la misién?

a) Manuales de normas y procedimientos

b) Memorandum _
c) Pendones
d) Otros
Especifique:

14.- ;Estan orientadas las labores del Departamento de Ventas de la Fabrica de
Alimento Universo C.A. (FAUCA) en funcién de la misién de la organizacién?

a) Si

byNo

15.- ;Cree usted que la misién del Departamento de Ventas de la Fabrica de
Alimento Universo C.A. (FAUCA) emplea las estrategias de comunicacion

comercial?
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a) Si

b)No

16.- ¢En qué grado la misién del Departamento de Ventas de la Fabrica de
Alimento Universo C.A. (FAUCA) a través de las estrategias de comunicacion
comercial lo motiva a alcanzarla?

a) Alto

b) Medio

c) Bajo

d) Ninguno

C. Objetivos:

17.- ¢(Existen objetivos establecidos por el Departamento de Ventas de la
Fabrica de Alimento Universo C.A. (FAUCA)?

a) Si

b)No

Si su respuesta es afirmativa pase a la pregunta siguiente, de lo contrario pase
a la pregunta N° 21

18.- ¢Conoce usted los objetivos del Departamento de Ventas de la Fabrica de
Alimento Universo C.A. (FAUCA)?

a) Si

byNo

19.- ¢ Cree usted que los objetivos del Departamento de Ventas de la Fabrica de
Alimento Universo C.A. (FAUCA) emplea las estrategias de comunicacion
comercial?

a) Si

byNo

20.- ¢En qué grado conoce los objetivos del Departamento de Ventas de la
Fabrica de Alimento Universo C.A. (FAUCA) que lo motivan a alcanzarlos?

a) Alto

b) Medio
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c) Bajo

d) Ninguno

D. Estrategias:

21.- ¢Cuenta el Departamento de Ventas de la Fabrica de Alimento Universo
C.A. (FAUCA) con estrategias que le permitan el logro de los objetivos?

a) Si

byNo

Si su respuesta es negativa pase a la pregunta siguiente, de lo contrario pase a
la pregunta N° 23

22.- (Cree usted que el Departamento de Ventas de la Fabrica de Alimento
Universo C.A. (FAUCA) debe contar con estrategias de comunicacién comercial que
le permita el logro de sus objetivos?

a) Si

b)No

Il. ENTORNO INTERNO AL DEPARTAMENTO DE VENTAS DE

FAUCA:

A. Publicidad

23.- ¢Desarrolla el Departamento de Ventas de la Fabrica de Alimento
Universo C.A. (FAUCA) publicidad para sus productos?

a)sSi

b)No

Si su respuesta es afirmativa pase a la pregunta siguiente, de lo contrario pase
a la pregunta N° 25

24.- ¢En cudl de los medios de comunicacion presentados a continuacion,
transmite su publicidad el Departamento de Ventas de la Fabrica de Alimento
Universo C.A. (FAUCA)?

a) Television

b) Radio

C) Revista
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d) Publicidad exterior o al aire libre

e) Medios interactivos

f) Ninguno de los anteriores

A.l. Television

25.- ¢Considera usted, que la television es un medio ideal para transmitir
publicidad?

a)Si___

b)No

26.- ¢ Utiliza el Departamento de Ventas de la Fabrica de Alimento Universo
C.A (FAUCA) la television como medio publicitario?

a)Si____

b)No

A.2. Radio

27.- ¢Considera usted, que la radio es un medio ideal para transmitir
publicidad?

a)Si____

b)No

28.- ¢ Utiliza el Departamento de Ventas de la Fabrica de Alimento Universo
CA (FAUCA) la radio como medio publicitario?

a)Si___

b)No

A.3. Revista

29.- (Considera usted, que la revista es un medio ideal para transmitir
publicidad?

a)Si___

b)No

30.- ¢Utiliza el Departamento de Ventas de la Fabrica de Alimento Universo
C.A (FAUCA) la revista como medio publicitario?

a)Si___
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b)No

A.4. Publicidad exterior o al aire libre

31.- ¢(Considera usted, que las vallas publicitarias es un medio ideal para
transmitir publicidad?

a)Si___

b)No

32.- ¢Utiliza el Departamento de Ventas de la Fabrica de Alimento Universo
C.A (FAUCA) las vallas publicitarias como medio publicitario?

a)Si____

b)No

A.5. Medios Interactivos

33.- ¢(Considera usted, que la internet es un medio ideal para transmitir
publicidad?

a)Si____

b)No

34.- ¢Utiliza el Departamento de Ventas de la Fabrica de Alimento Universo
C.A (FAUCA) el internet como medio publicitario?

a)Si___

b)No

Promocion

35.- ¢Realiza el Departamento de Ventas de la Fabrica de Alimento Universo
C.A (FAUCA) promociones de descuentos, bonos y premios?

a)Si___

b)No

Si su respuesta es afirmativa pase a la pregunta siguiente, de lo contrario pase

a la pregunta N° 37
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36.- ¢Cree usted que los gastos de promocion son més altos que los de
publicidad en los dltimos afios?

a)Si___

b)No

37.- ¢Qué tan importante es la promocion para los compradores potenciales?

a) Muy importante -

b) No es muy importante.

B.1. Los Cupones

38.- ¢(El Departamento de Ventas de la Fabrica de Alimento Universo C.A
(FAUCA) otorga cupones a consumidores y distribuidores?

a)Si____

b)No

39.- Considera usted conveniente que el Departamento de Ventas de la Fébrica
de Alimento Universo C.A (FAUCA) otorgue cupones a los consumidores?

a) Si

b) No

B.2. Los Descuentos de Precios

40.- ¢(Posee el Departamento de Ventas de la Fabrica de Alimento Universo
C.A (FAUCA) descuentos en sus productos?

a)Si___

b)No

Si su respuesta es afirmativa pase a la pregunta siguiente, de lo contrario pase
a la pregunta N° 43.

41.- ;Qué descuentos de precios otorga el Departamento de Ventas de la
Fabrica de Alimento Universo C.A (FAUCA) le hace a sus productos?

a) 50%

b)25%

c) 5%
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d) Otro
42.- ;Los descuentos de precios se hace a todos los clientes?
a) No, solo a consumidores potenciales

b) Si, a todo aquel que llegue a comprar productos de FAUCA

B.3. Los Premios

43.- (Posee el Departamento de Ventas de la Fabrica de Alimento Universo
C.A (FAUCA) premios para sus clientes con la compra de algun producto?

a)Si____

b)No

Si la respuesta es afirmativa pase a la siguiente pregunta, de lo contrario pase
a la pregunta N° 45,

44.- ;Con qué frecuencia otorga premios el Departamento de Ventas de la
Fébrica de Alimento Universo C.A (FAUCA) a sus clientes?

a) Mucha

b) Poca

c) Nunca

B.4Los Concursos y Sorteos

45.- ;El Departamento de Ventas de la Fabrica de Alimento Universo C.A
(FAUCA) realizada concursos y sorteos para los clientes?

a) Si

b) No

Si su respuesta es afirmativa pase a la pregunta siguiente, de lo contrario pase
a la pregunta N° 48.

46.- ;Cree usted que los concursos y sorteos son importantes para mejorar la
promocion del Departamento de Ventas de la Fabrica de Alimento Universo C.A
(FAUCA)?

a)sSi___

b)No_
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47.- (Cada cuanto tiempo el Departamento de Ventas de la Fébrica de
Alimento Universo C.A (FAUCA) realiza concursos y sorteos?

a) Cada tres meses

b) Cada seis meses

c) Cada vez que cumple aniversario la fabrica

d)Otro

B.5) Las Ofertas

48.- (El Departamento de Ventas de la Fabrica de Alimento Universo C.A
(FAUCA) ofrece oferta por la compra de mercancia?

a)Si___

b)No

49.- ;El Departamento de Ventas de la Fabrica de Alimento Universo C.A
(FAUCA) ofrece ofertas que incluyan reducciones de precio por ventas al mayor de
mercancia?

a)Si___

b)No

50.- ¢Cada cuanto tiempo el Departamento de Ventas de la Fabrica de
Alimento Universo C.A (FAUCA) realiza oferta a sus clientes?

a) Cadames

b) Cada tres meses

c) Cada seis meses

d) Otro

C. Fuerza de Venta

51.- ¢Cuantos vendedores tiene el Departamento de Ventas de la Fabrica de
Alimentos Universo C.A (FAUCA) para ofrecer los productos?

a)Dos__

b)Uno

¢) Ninguno

124



Si su respuesta es afirmativa pase a la siguiente pregunta, de lo contrario pase
a la pregunta N° 53

52.- ¢Queé tipo de fuerza de venta conoce usted en el Departamento de Ventas
de la Fabrica de Alimentos Universo C.A (FAUCA)?

a) Fuerza de venta directa y fuerza de venta externa__

b) Fuerza de venta directa____

c) Fuerza de venta externa__

d) Ninguna

C.1. Plan de Ventas

53.- ¢El Departamento de Ventas de la Féabrica de Alimento Universo C.A
(FAUCA), posee un plan de ventas para otros estados del pais?

a)Si___

b) No_

c) Ninguno___

Si su respuesta es afirmativa pase a la siguiente pregunta, de lo contrario pase
a la pregunta n® 55

54.- ¢El Departamento de Ventas de la Fabrica de Alimento Universo C.A
(FAUCA) goza de canales de ventas?

A)Si___

B)No

C.2. La Técnica de Venta

55.- ¢Los vendedores del Departamento de Ventas de la Fabrica de Alimento
Universo C.A (FAUCA) aplican técnicas de ventas hacia sus clientes?

a)Si__

b)No_

Si su respuesta es afirmativa responda la siguiente pregunta, de lo contrario
pase a la pregunta N° 58

56.- De las técnicas de ventas mencionadas a continuacion. ¢Cudl se aplica en
el Departamento de Ventas de la Fabrica de Alimento Universo C.A (FAUCA)?
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a) Nivel de convencimiento
b) Otros_
Especifique.

57.- ¢Qué opina usted del resultado que obtiene el Departamento de Ventas de
la Fabrica de Alimento Universo C.A (FAUCA) con la aplicaciéon de su técnica de
venta?

a) Excelente

b) Buena

c) Regular

d) Mala

C.3. El Presupuesto de Venta

58.- ¢ Posee la Fabrica de Alimento Universo C.A (FAUCA) un presupuesto de
venta estimado para el Departamento de Ventas?

a)Si____

b)No

Si su respuesta es afirmativa pase a la pregunta siguiente, de lo contrario pase
a la pregunta N° 60.

59.- ¢Cree usted que el presupuesto asignado para el Departamento de Ventas
de la Fabrica de Alimento Universo C.A (FAUCA) cubre las expectativas?

a)Si___

b)No

C.4. El Proceso de Venta

60.- ¢Posee el Departamento de Venta de la Fabrica de Alimento Universo
C.A (FAUCA) un sistema para el manejo de su proceso de ventas?

a)Si___

b)No

Si su respuesta es afirmativa pase a la siguiente pregunta, de lo contrario pase

a la pregunta N° 62
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61.- ¢Considera usted que el sistema del Departamento de Venta de la Fabrica
de Alimento Universo C.A (FAUCA) es eficiente?

a)Si___

b)No
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I1l. ENTORNO EXTERNO

A. AMBITO ESPECIFICOS

A.l. Clientes

62.- ¢Posee el Departamento de Ventas de la Fabrica de Alimentos Universo
C.A (FAUCA), una buena relacion con los clientes?

a)sSi__

b)No

63.- ¢El Departamento de Ventas de la Fabrica de Alimentos Universo C.A
(FAUCA), ofrece a sus clientes servicio para transportar la mercancia?

a)Si___

by No

64.- ¢El Departamento de Ventas de la Fabrica de Alimentos Universo C.A
(FAUCA), ofrece atencion especial a sus clientes potenciales?

a)Si____

b)No

A.2. Proveedores

65.- ¢La Fabrica de Alimentos Universo C.A (FAUCA), adquiere materia
prima de sus proveedores?

a)Si__

by No

66.- De la materia prima mencionada a continuacion, ¢Cual se adquiere por La
Fébrica de Alimentos Universo C.A (FAUCA)?

a) Latas

b) Etiquetas

c) Timbrado

d) Todas las anteriores

A.3. Competencia

67.- ¢La Fabrica de Alimentos Universo C.A (FAUCA), tiene competencia en

Cumana estado Sucre?
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a)sSi__
b)No

B. AMBITO GENERAL .-

B.1. Condiciones Economicas

68.- ¢Ha influido las condiciones econdémicas del pais en el Departamento de
Ventas de la Fabrica de Alimentos Universo C.A (FAUCA)

a)Si___

b)No

69.- ¢Ha utilizado alguna estrategia el Departamento de Ventas de la Fabrica
de Alimentos Universo C.A (FAUCA), para mantener a sus clientes pese a las
condiciones econdmicas actuales?

a)Si___

b)No

B.2. Condiciones Politicas y Legales

70.- ¢El Departamento de Ventas de la Fabrica de Alimentos Universo C.A
(FAUCA), se mantiene actualizado en cuanto a las normas politicas y legales por las
que deben regirse?

a)Si__

by No

71.- (El Departamento de Ventas de la Fabrica de Alimentos Universo C.A
(FAUCA), lleva una contabilidad ordenada y adecuada que permita el seguimiento
cronoldgico de sus operaciones?

a)sSi__

b)No

B.3. Condiciones Socio-Culturales

72.- ¢{Qué objetivos socioculturales ha cumplido la Fabrica de Alimentos
Universo C.A (FAUCA)?

a) Valores sociales
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b) Calidad de vida
¢) Seguridad ciudadana
73.- ¢La Fabrica de Alimento Universo C.A (FAUCA), ha realizado

actividades socioculturales en las zonas adyacentes a la empresa?

a)sSi__
b)No

B.4. Condiciones Demograficas

74.- ;Qué elementos demogréficos influyen en el Departamento de Ventas de

la Fébrica de Alimentos Universo C.A (FAUCA)?

a)Edad

b) Region geografica_

c)Ingreso_

75.- ¢La Fabrica de Alimento Universo C.A (FAUCA), ha realizado censos

que indiquen la edad promedio de consumidores de enlatado de sardina, factor

demogréafico que ayudara a determinar oportunidades y amenazas de la empresa?

a)Si____

b)No

B.5. Tecnologia

76.- ¢La Fabrica de Alimentos Universo C.A (FAUCA), posee pagina Web?

Elemento tecnoldgico que incrementa la eficiencia y beneficios a la empresa.

a)Si__
by No

77.- (Qué factores tecnologicos ha implementado La Fabrica de Alimentos

Universo C.A (FAUCA)?

a) Nuevos materiales

b) Nuevos procesos de produccion__

c) Avances en los medios informaticos
iGRACIAS POR SU VALIOSA COLABORACION!
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ANE
TABLA

XO N° 2
DE DATOS

Tabla N° 1. Posee una vision definida

Tabla N° 2. Conocimiento de la vision

1.- ¢Posee una vision
definida el Departamento
de Ventas de la Fabrica

de Alimento Universo
C.A. (FAUCA)?

SI 100 %
NO

TOTAL 100 %

2.- ¢{Conoce usted la
vision del Departamento
de Ventas de la Fébrica
de Alimento Universo

. (FAUCA)?

sl 100 %
NO

100 %

Tabla N° 3. Visién planteada por escrito

3.- éEsta planteada la
visién del Departamento
de Ventas de la Fabrica
de Alimento Universo
C.A. (FAUCA) por escrito?

sl 3 100%
NO ] 0
TOTAL = 100 %

4,- {Considera usted que
el Departamento de
Ventas de la Fabrica de
Alimento Universo C.A.
(FAUCA) promueve el

st 3 100 %
NO o 0
TOTAL 3 100 %

Tabla N° 5. Promotores del conocimiento de la Vision

5.- ¢A través de qué medios el PORCENTAJE (%
Departamento de Ventas de

la Fébrica de Alimento

Universa C.A. (FAUCA)
promueve el conocimiento de
la vision?

Manualesde normasy o
procedimientos
Memorandum [} [
Pendones 3 100%
Otros [} [
TOTAL 3 100%

6.- éEstan orientadas las PORCENTAJE (9
labores del
Departamento de Ventas
de la Fabrica de Alimento
rso C.A. (FAUCA)en

Tabla N° 7. Estrategias de Comunicacion Comercial

7.- iCree usted que la PORCENTAJE (9
visién del Departamento
de Ventas de la Fébrica

de Alimento Universo

C.A. (FAUCA) emplealas
estrategias de
comunicacién comercial?

sl 3 100 %
NO 0 0o
TOTAL 3 100 %

8.- JEn qué grado la visién del PORCENTAJE (%
Departamento de Ventas de
la Fébrica de Alimento

Universo C.A. (FAUCA) a

o

Bajo. o o
Ninguno 3 100 %
TOTAL 3 100 %

Tabla N° 9. Posee una mision definida

Tabla N° 10. Conocimiento de la misién

9.- éPosee una visién
def a el Departamento
de Ventas de la Fébrica
de Alimento Universo

C.A. (FAUCA)?

100 %

PORCENTAJE (4

PORCENTAJE (9

mision del Departamento
de Ventas de la Fébrica
de Alimento Universo
C.A. (FAUCA)?

sl 3 100 %
NO 0 0
TOTAL 3 100 %
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Tabla N° 11. Posee una mision definida

Tabla N° 12. Promueve el conocimiento de la mision

PORCENTAJE (9

11.- ¢Estd planteada la
mision del Departamento
de Ventas de la Fabrica
de Alimento Universo
C.A. (FAUCA) por escrito?

Sl Bl 100 %
NO ] 0
TOTAL 3 100 %

12.- {Considera usted
que el Departamento de
Ventas de la Fabrica de
Alimento Universo C.A.

(FAUCA) promueve el
conocimientode la
misién?

st 3 100 %
NO o o
TOTAL 3 100 %

Tabla N° 13. Promotores del conocimiento de la mision

Tabla N° 14. Funcion de la mision en la organizacion

13.- ¢A través de qué medios PORCENTAJE (3
el Departamento de Ventas.
de la Fibrica de Alimento
Universo C.A, (FAUCA)
promueve el conoc to de
lamisién?

Manualesde normas y 0 0
procedimientos
Memerdndum o o
Pendones 3 100%
QOtros 0 0
TOTAL 3 100 %

14.- ¢Estan orientadas las
labores del
Departamento de Ventas
de la Fabrica de Alimento
Universo C.A, (FAUCA) en
funcién de la misién de la
organizacién?

sl 3 100 %
NO o [}
TOTAL el 100 %

Tabla N° 15. Estrategias de comunicacion comercial

Tabla N° 16. Grado de la misién

15.- éCree usted que la PORCENTAJE (
misién del Departamento
de Ventas de la Fébrica

de Alimento Universo

C.A. (FAUCA) emplealas
estrategias de
comunicacién comercial?

sl 3 100 %
NO 0 0
TOTAL 3 100 %

16.- ¢En qué grado la misién PORCENTAJE (%}
del Departamento de Ventas
de la Fabrica de Alimenta

Universo C.A. (FAUCA) a

través de las estrategias de
<comunicacién comercial lo
motiva a alcanzarla?

Alto o 0
Medio [+] o

Bajo o o
Ninguno 3 100%
TOTAL 3 100 %

Tabla N° 17. Objetivos establecidos

17.- éExisten objetivos PORCENTAUE
establecidos por el

Departamento de Ventas

de la Fébrica de Alimento
Universo C.A. (FAUCA)?

sl 100 %
NO 0
TOTAL 3 100 %

18.- {Conoce usted los
objetivos del
Departamento de Ventas
de la Fabrica de Alimento
Universo C.A. (FAUCA)?

Sl 3 100 %
NO 0 0
TOTAL 3 100 %

Tabla N° 19. Estrategias de comunicacion comercial

Tabla N° 20. Grado de los objetivos

19.- éCree usted que los
objetivos del
Departamento de Ventas
de la Fébrica de Alimento
Universo C.A. (FAUCA)

emplealas estrategias de
comunicacién comercial?

100 %
100%

NO

PORCENTAJE (%4

20.- ¢En qué grado la misién
del Departamento de Ventas
dela Fabrica de Alimento
Universo C.A. (FAUCA)a

través de las estrategias de
comunicacién comerdial lo
motiva a alcanzarla?

Alto o o
Medio o o

Bajo o o
Ninguno 3 100%
TOTAL 3 100 %
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Tabla N° 21. Estrategias para el alcance de objetivos

Tabla N° 22. Estrategias de comunicacién comercial

21.- ¢Cuenta el
Departamento de Ventas
de la Fabrica de Alimento

Universo C.A. (FAUCA)

con estrategias que le
permitan el logro de los
objetivos?

sl
NO
TOTAL

PORCENTALJE (

22.- iCree usted que el

Departamento de Ventas
de la Fabrica de Alimento
Universo C.A. (FAUCA)
debe contar con
estrategias de
comunicacién comercial
que le permita el logro de
sus objetivos?

sl
NO
TOTAL

PORCENTAUJE (2

3 100 %
o o
3 100 %

Tabla N° 23. Estrategias de comunicacion comercial

Tabla N° 24. Medio ideal para transmitir publicidad

23.- i Desarrolla el

Departamento de Ventas

de la Fébrica de Alimento
Universo C.A. (FAUCA)

publicidad para sus
productos?

sl
NO
TOTAL

PORCENTAJE (

24.- i{Considera usted,
que la televisién es un
medio ideal para

transmitir publicidad?

sl
NO

VALOR PORCENTAJE (%

3 100 %
[} 0
3 100 %

25.- §Utiliza el
Departamento de Ventas

de la Fabrica de Alimento
Universo C.A (FAUCA) la
televisién como medio
publicitario?

Si
NO
TOTAL

100%
100 %

26.- {Considera usted,
que la radio es un medio
ideal para transmitir
publicidad?

Sl
NO
TOTAL

3 100 %

B 100 %

Tabla N° 27. Se utiliza la radio para publicitar

Tabla N° 28. Medio ideal para transmitir publicidad

27.- éUtiliza el
Departamento de Ventas
de la Fébrica de Alimento

Universo C.A (FAUCA) la
radio como medio
publicitario?

sl
NO
TOTAL

28.- {Considera usted,
que la revista es un
medioideal para
transmitir publicidad?

NO

VALOR PORCENTAJE (%
3 100%
0 0
3 100%

Tabla N° 29. Se utiliza la revista para publicitar

Tabla N° 30. Medio ideal para transmitir publicidad

29.- {Utiliza el
Departamento de Ventas
de |a Fébrica de Alimento

Universo C.A (FAUCA) la
revistacomo medio

30.- {Considera usted,
que las vallas
publicitarias es un medio

ideal para transmitir
publicidad?

publicitario?
Sl
NO

100 %
100 %

3 100%
0 )
3 100%
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Tabla N° 31. Se utiliza las vallas publicitarias

Tabla N° 32. Medio ideal para transmitir publicidad

31.- éUtiliza el
Departamento de Ventas
de la Fabrica de Alimento

VALOR

Universo C.A (FAUCA) las
vallas publicitarias como
medio publicitario?

Sl
NO
TOTAL

100 %
100 %

PORCENTAJE (4

32.- {Considera usted, VALOR PORCENTAJE (?
que el internet es un
medioideal para
transmitir publicidad?
3 100%
o] Q
3 100%

Tabla N° 33. Se utiliza el internet para publicitar

33.- éUtiliza el
Departamento de Ventas
de la Fabrica de Alimento
Universo C.A (FAUCA) el

34.- ¢Realiza el
Departamento de Ventas
de la Fabrica de Alimento

Universo C.A (FAUCA)
promociones de

internet como medio descuentos, bonos y
publicitario? premios?
Sl ] 0
NO 3 100% no 3 100%
TOTAL 3 100 %
TOTAL 3 100 %

Tabla N° 35. Importa realizar promociones Tabla N° 36. Cupones a consumidores y distribuidores
35.- éQué tan importante VALOR PORCENTAJE (4 36.- ¢El Departamento de VALOR PORCENTAJE (%
es la promocion para los Ventas de la Fabrica de

compradores Alimento Universo C.A
potenciales? (FAUCA) otorga cupones
aconsumidoresy
distribuidores?
Importante 0 0 0 0
No esimportante 3 100 % NO 3 100 %
TOTAL 3 100 % TOTAL 3 100 %

Tabla N° 37. Se otorgan cupones

37.- iConsidera usted
conveniente que el
Departamento de Ventas
de la Fabrica de Alimento
Universo C.A (FAUCA)
otorgue cupones a los
consumidores?

100 %
100 %

38.- ¢Posee el
Departamento de Ventas
de la Fabrica de Alimento

Universo C.A (FAUCA)
descuentos en sus
productos?

0
100%
100 %

NO

Tabla N° 39. Tipo de premios por alguna compra

Tabla N° 40. Realiza concursos y sorteos para los

clientes

39.- ¢Posee el
Departamento de Ventas
de la Fabrica de Alimento

Universo C.A (FAUCA)

premios para sus clientes
con la compra de algin
producto?

NO 100 %

100 %

PORCENTAJE (4

40.- ¢El Departamento de
Ventas de la Fabrica de
Alimento Universo C.A

(FAUCA) ofrece oferta por
la compra de mercancia?

100 %
100 %
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Tabla N° 41. Ofrece ofertas por alguna compra Tabla N° 42. Ofrece ofertas por compras al mayor

42.- ¢éEl Departamento de PORCENTAUE (9
Ventas de la Fabrica de
Alimento Universo C.A
(FAUCA) ofrece ofertas

41.- {El Departamentode
Ventas de la Fabrica de
Alimento Universo C.A

(FAUCA) realiza
que incluyan reducciones

concursos y sorteos para .
los clientes? de precio por ventas al
mayor de mercancia?
sl 0 0 5| 0 0
NO 3 100 % NO B 100 %
TOTAL 3 100 % TOTAL 3 100 %
Tabla N° 43. Vendedores Tabla N° 44. Tipos de fuerza de ventas

44.- §Qué tipo de fuerza de PORCENTAIJE (%
venta conoce usted en el
Departamento de Ventas de
la Fébrica de Alimentos
Universo C.A (FAUCA)?

43.- éCudntos vendedores PORCENTAJE (%4
tiene el Departamento de
Ventasde la Fabrica de
Alimentos Universo C.A
(FAUCA) para ofrecer los
productos?

Fuerza de venta directay 3 100 %
fuerza de venta externa

Fuerza de venta directa

Uno Q 0 Fuerza de venta externa 0 o
Ninguno 0 [ Ninguna
TOTAL 3 100 % TOTAL 3 100 %

Tabla N° 45. Plan de Ventas en otros Estados del Pais Tabla N° 46. Canales de Ventas

45.- ¢El Departamentode VALOR PORCENTAJE(? 46.- ¢El Departamento de VALOR PORCENTAJE (9
Ventas de la Fébrica de Ventas de la Fabrica de
Alimento Universo C.A Alimento Universo C.A
(FAUCA), posee un plan (FAUCA) goza de canales

de ventas para otros de ventas?
estados del pais?
sl 3 100% 3 100%
NO 0 0 0
TOTAL 3 100% TOTAL 3 100%
Tabla N° 47. Técnica de Venta hacia los Clientes Tabla N° 48. Técnica de Venta

47.- éLos vendedores del PORCENTAJE ( bl té_C"k:Sde
S
dela.Fa'hrica de Alimento aplicaen el
Universo C.A (FAUCA) Departamento de Ventas
aplican técnicas de de la Fabrica de Alimento
ventas hacia sus clientes? Universo C.A (FAUCA)?

51 3 100 % Nivelde convencimiento 3 100 %
otro [} o
NO o 0 TOTAL 3 100 %
TOTAL 3 100%
Tabla N° 49. Resultado de la Técnica de Venta Tabla N° 50. Presupuesto de venta estimado
e e abtiene a1 50.- éPosee la Fabrica de PORCENTAJE(?
Departamento de Ventas de Alimento Universo C.A
la Fdbrica de Alimento
UniversoC.A (FAUCA) con la (FAUCA) un presupuesto
aplicacion de su técnica de de venta estimado para
venta?
el Departamento de
Excelente 0 o Ventas?
Buena 0 ] Sl 3 100%
Regular 3 100 %
Mala o o NO 0 0
L = Joiin TOTAL 3 100%

Tabla N° 51. El presupuesto cubre con las expectativas | Tabla N° 52. Sistema para el proceso de ventas ‘
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51.- {Cree usted que el PORCENTAJE (%
presupuesto asignado

para el Departamento de
Ventas de la Fabrica de

52.- {Posee el PORCENTAIJE (%]
Departamento de Venta
de la Fabrica de Alimento

Universo C.A (FAUCA)un
sistema para el manejo
de su proceso de ventas?

Alimento Universo C.A
(FAUCA) cubrelas
expectativas?

sl 3 100%
NO 3 100% NO 0 0
TOTAL 3 100% ] 5 S

Tabla N° 53. El proceso de ventas es eficiente

53.- éConsidera usted 4 54.- {Posee el PORCENTAJE (%]
que el sistema del Departamentode Ventas
Departamento de Venta dela Fabrica de
de la Fabrica de Alimento Alimentos Universo C.A
Universo C.A (FAUCA) es (FAUCA), unabuena
eficiente? relacion con los clientes?

Sl 3 100%
Sl 0 0
NO 3 100 % HO © Y
TOTAL 3 100% TOTAL 3 100%
Tabla N° 55. Transporte de mercancia Tabla N° 56. Atencion especial a clientes potenciales

55.- {El Departamento de VALOR PORCENTAJE (%4
Ventas de la Fébrica de

Alimentos Universo C.A
(FAUCA), ofrece a sus

56.- ¢El Departamento de PORCENTAJE (%]
Ventas de la Fébrica de
Alimentos Universa C.A

(FAUCA), ofrece atencién
especial a sus clientes
potenciales?

clientes servicio para
transportar la mercancia?

Sl 3 100 %
NO 3 100 % NO 0 0
TOTAL 3 100 % TOTAL 3 100%
Tabla N° 57. Materia prima de proveedores Tabla N° 58. Materia prima

58.- De la materia prima PORCENTAJE (%))
mencionada a continuacién,

{Cusl se adquiere por La

57.- éLa Fabrica de
Alimentos Universo C.A

(FAUCA), adquiere Fébrica de Alimentos
materia prima de sus Universo C.A (FAUCA)?
proveedores? T = =
5| 3 100% Etiquetas 0 o
Pasta de tomate 0 o
NO 0 0 Todaslas anteriores 3 100%
TOTAL 3 100 % TOTAL 3 100 %
Tabla N° 59. Competencia Tabla N° 60. Condiciones econdmicas del pais

59.- éLa Fabrica de 4 60.- éHa influido las PORCENTAJE (%)
Alimentos Universo C.A condiciones econémicas
(FAUCA), tiene del pais en el

Departamento de Ventas
de la Fabrica de
Alimentos Universo C.A
(FAUCA)?

competenciaen Cumand
estado Sucre?

Sl 3 100%
NO 0 0 NO 0 0
TOTAL 3 100 % TOTAL 3 100 %

136



Tabla N° 61. Estrategias para mantener a los clientes

Tabla N° 62. Normas politicas y legales

do alguna
estrategia el
Departamento de Ventas
de la Fabrica de
Alimentos U: rsoC.A
(FAUCA), para mantener
ientes pese a las
condiciones econémicas

actuales?
sl 3
NO 0
TOTAL 3

100 %

100 %

62.- ¢éEl Departamento de
Ventas de la Fébrica de
Alimentos Universo C.A

(FAUCA), se mantiene

PORCENTAJE (%)

actualizadoen cuanto a
las normas politicas y
legales por las que deben

regirse?
sl 3 100%
NO o] 0
TOTAL 3 100%

Tabla N° 63. Contabilidad ordenada y adecuada

Tabla N° 64. Objetivos socioculturales

63.- ¢El Departamento de
Ventas de la Fébrica de
Alimentos Universo C.A

(FAUCA), lleva una
contabilidad ordenaday
adecuada que permita el
seguimiento cronolégico

de sus operaciones?

sl 3
NO
TOTAL 3

PORCENTAJE (%]

64.- ¢Qué objetivos
socioculturalesha cumplido la
Fébrica de Alimentos
UniversoC.A (FAUCA)?

PORCENTAJE (%))

Valoressociales 3 100%
Calidaddevida o [}
Seguridad ciudadana 0 0

TOTAL 3 100 %

Tabla N° 65. Actividades socioculturales

Tabla N° 66. Elementos demograficos

65.- éLa Fébrica de
Alimento Universo C.A
(FAUCA), harealizado
actividades
socioculturalesen las
zonas adyacentes a la
empresa’?
Sl
NO

TOTAL 3

PORCENTAJE (%

100%

100%

66.- {Qué elementos VALOR PORCENTAJE (%)}
demogréficosinfluyen en el
Departamento de Ventas de
la Fébrica de Alimentos
Universo C.A (FAUCA)?
Edad 0
Region geografica 3 100 %
Ingreso 0 0
TOTAL 3 100 %

Tabla N° 67. Censos a consumidores del producto

Tabla N° 68. Elemento tecnoldgico para la eficiencia

67.- éLa Fabrica de
Alimento Universo C.A
(FAUCA), harealizado
censos que indiquen la

edad promedio de

consumidores d

enlatado de sardina,
factor demogréfico que
ayudaré a determinar
oportunidadesy
amenazas de la empresa?

sl o
NO el
TOTAL 3

100 %
100 %

68.- éLa Fabrica de
Alimentos Universo C.A
(FAUCA), posee pagina
Web? Elemento

PORCENTAJE (%4

tecnolégico que
incrementala eficienciay
beneficiosa la empresa.

NO 3 100 %

100%

Tabla N° 69. Factores tecnolégicos

66.- £Qué factores
tecnoldgicos ha
implementado La Fébrica de

Alimentos Universo C.A

(FAUCA)?
Nuevos materiales 0
Nuevos procesos de 3
produccién
Avancesen los medios. 0
informatives
TOTAL 3

PORCENTAJE (%)
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ESTRATEGIAS DE LA COMUNICACION COMERCIAL
Titulo | PARA EL DEPARTAMENTO DE VENTAS DE LA FABRICA
DE ALIMENTOS UNIVERSO C.A. (FAUCA) UBICADA EN

CUMANA ESTADO SUCRE
Subtitulo
Autor(es)
Apellidos y Nombres Cddigo CVLAC / e-mail
CVLAC V- 15.268.434
Acuia Veliz Pedro Luis i : i
e-mail pedro_luis_a@hotmail.com
e-mail
CVLAC V- 19.537.499
Moya Rodriguez  Andrés | e-mail Andresvicentemoya20@gmail.com
Vicente
CVLAC V- 24.873.938
L6pez Garcia Jesus Alejandro | Jesusl94alejandro@gmail.com
e-mai

Palabras o frases claves:

Estrategias, Mercado, Ventas, Enlatados, Marketing, Publicidad,

Competitividad, Permanencia, Consumidor, Distribucion.
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Lineas y Sub-lineas de Investigacion:

Area Sub-4rea
Ciencias Administrativas Administracién
Resumen

La comunicacion comercial es el medio por el cual una empresa puede
promover sus productos y servicios. Utilizando una mezcla de instrumentos o
herramientas; lldmense (publicidad, ventas personales, promociones de ventas y
relaciones publicas) que ésta (la empresa) pueda utilizar para intentar informar,
convencer y recordar, directa o indirectamente sus productos y marcas al publico. Sin
embargo la comunicacion comercial no es solo promocionar un producto o servicio,
en realidad esta va mas alla del marketing empresarial, es por esta razon que tiene
como objetivos, la intencion de compra de la marca, conciencia de la marca y la
aptitud frente a la marca, por los cuales se pueden lograr una valoracién de la marca,
la capacidad de recordar la marca o el producto y la auto-indicacion del comprador al
adquirir la marca. Al mismo tiempo la comunicacion comercial cuenta con multiples
estrategias que seran implementadas para la resolucion de problemas, dispuestas en el
presente trabajo de investigacion que tiene como objetivo implementar Estrategias de
Comunicacion Comercial para el Departamento de Ventas de la Fabrica de Alimentos
Universo C.A. (FAUCA) ubicada en Cumana estado Sucre. Esta es una investigacion
de campo, de nivel descriptivo, apoyada en la modalidad cuestionario, el cual permite
determinar si el de departamento de ventas de (FAUCA), Cumand, estado Sucre,
puede implementar estrategias comerciales, obteniendo un conjunto de elementos
internos (aspectos generales de la organizacién.) y externos (factores econémicos,
sociales, tecnoldgicos, politicos, legales, geograficos), donde se pudo observar por
medio del analisis estratégico de las estrategias de comunicacién comercial realizado,
que la el departamento de ventas tiene un rumbo bien definido en cuanto a las normas
de la organizacion, sin embargo carecen de estrategias de comunicacion comercial lo
que lleva a una debilidad en la organizacion, en cambio al implementar estas
estrategias en el departamento de venta, le permitird crear alternativas que busquen
captar y conservar mas clientes, permitiéndole alcanzar asi sus objetivos a largo y
corto plazo.
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Apellidos y Nombres ROL/ Codigo CVLAC / e-mail
ROL
_ A S U U
Dra. Damaris Zerpa de Marquez
CVLAC V-5.706.787
) dzerpa2@gmail.com
e-mail
e-mail
ROL
A S U U
Dra. Rosmari Veltri Rosal
CVLAC V-10.215.340
) Rosmary2807@gmail.com
e-mail
e-mail

Fecha de Discusion y Aprobacion:

Afio Mes Dia
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Nombre de archivo

Tipo MIME

Curso Especial

acufialopezmoya.doc

de
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Aplication/word

Alcance:

Espacial:

Temporal:

Titulo o Grado asociado con el Trabajo: Licenciado en Administracion
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.CUN°O9S
Cumand, (4 AGD 2008

Ciudadano

Prof. JESUS MARTINEZ YEPEZ
Vicerrector Académico
Universidad de Oriente

Su Despacho

Estimado Profesor Martinez:

Cumplo en notificarle que el Consejo Universitario, en Reunién Ordinaria
celebrada en Centro de Convenciones de Cantaura, los dias 28 y 29 de julio
de 2009, conocié el punto de agenda "SOLICITUD DE AUTORIZACION PARA
PUBLICAR TODA LA PRODUCCION INTELECTUAL DE LA UNIVERSIDAD

DE ORIENTE EN EL REPOSITORIO INSTITUCIONAL DE LA UDO, SEGUN
VRAC N* 696/2009".

Leido el oficio SIBI — 139/2009 de fecha 09-07-2009, suscrita por el Dr.
Abul K. Bashirullah, Director de Bibliotecas, este Cuerpo Colegiado decidi6, por
unanimidad, autorizar la publicacién de toda la produccion intelectual de la
Universidad de Oriente en el Repositorio en cuestion.
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a usted a los fines consiguientes.

C.C:  Rectora, Vicerrectora Administrativa, Decanos de los Nicleos, Coordinador General de
Administracién, Director de Personal, Direccion de Finanzas, Direccion de Presupuesto,
Contraloria Interna, Consultoria Juridica, Director de Bibliotecas, Direccién de Publicaciones,

& Direccién de Comp i6n, Coordinacién de Teleinformdtica, Coordinacién General de Postgrado.

Apmrtado Correos 094 / Telfs: 4008042 - 4008044 / 3008045 Telofax: 4008043 / Cumané - Venezusia
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Articulo 41 del REGLAMENTO DE TRABAJO DE PREGRADO (vigente
a partir del II Semestre 2009, segin comunicacion CU-034-2009) : “los Trabajos
de Grado son de la exclusiva propiedad de la Universidad de Oriente, y solo podrén
ser utilizados para otros fines con el consentimiento del Consejo de Nucleo

respectivo, quien deberé participarlo previamente al Consejo Universitario para su

\

autorizacion”.

Esta hoja tiene que estar personalizada por el autor (es)

Andrés Moya
V- 15.268.434 V-19.537.499
Dra. Da fa de Marquez
Asesor
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