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I. INTRODUCCION

Actualmente las empresas que operan en el siglo XXI se enfrentan a muchos retos
significativos, entre ellos la amplia gama de competidores, la globalizacion, los avances
tecnoldgicos y su rapida y constante evolucion.

La calidad y la satisfaccion del cliente son temas que cada vez requieren mayor atencién a
nivel mundial, por ello, las empresas tienen la necesidad de obtener productos o servicios de alta

eficiencia, que permitan aprovechar y desarrollar el potencial presente en las mismas.

Estos constantes cambios han llevado a las empresas, en la actualidad, a la necesidad de
automatizar sus procesos con el fin de mejorar su desempefio frente a sus competidores. Dicha
automatizacion brinda ciertas ventajas y beneficios de orden econémico, social, y tecnol6gico a las
empresas y su entorno. Los sistemas de gestion, entendidos como las herramientas que permiten el
seguimiento y mejora continua de las politicas, los procedimientos y procesos de la organizacion,
dan pie a esta tendencia, ya que permiten la sistematizacion de los procesos. Entre sus principales

ventajas, los sistemas de gestion pueden destacar las siguientes:

- Aportar claridad al mercado

- Mejorar la efectividad operativa

- Potenciar la innovacion

- Aumentar la satisfaccion de clientes y partes interesadas
- Proteger la marca y la reputacion

- Reducir costos

- Lograr mejoras continuas.

Ante esta realidad, Actimedia Digital, agencia de medios interactivos, con experiencia en
el desarrollo de soluciones para mercadeo a través de estrategias, tecnologia y creatividad, ofrece
sistemas de gestion dentro su portafolio de productos, como una oferta innovadora para sus
clientes actuales y potenciales. A pesar de que realizan esfuerzos para comunicar el beneficio de
este producto, no cuentan con una estrategia comunicacional adecuada para difundir la

informacion entre sus clientes.
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Por todo lo planteado, surge la necesidad de realizar una investigacion que permita
generar una solucion al problema comunicacional de dicha empresa, lo cual deberd propiciar el

aumento de sus ventas.

Invertir en una buena estrategia comunicacional es considerado fundamental ya que,
permite a la empresa cumplir sus objetivos de mercadeo y comunicaciones. Por ello, resulta
beneficioso para Actimedia Digital tener una solidificar sus comunicaciones, de tal manera que le
permita posicionarse como una empresa desarrolladora de sistemas de gestion. A consecuencia de
esto, se elabord una propuesta de estrategia comunicacional que permite satisfacer las necesidades

de la empresa ante su dificultad de comercializacion del nombrado producto.

Para la comprension de este trabajo, en esta investigacion se muestra, en primer lugar, la
base teorica que la sustenta. Ella se divide en un marco conceptual, en el cual se tratan conceptos
para el encuadre correcto de la investigacion, y un marco referencial, en donde se explica qué es
Actimedia Digital y el andlisis de su entorno al momento del estudio. Asi mismo se definen qué

son los sistemas de gestion.

Luego de establecidas los basamentos teoricos, se presenta el sustento metodoldgico, el
cual describe la forma en la que se realizé la recoleccion de la informacién, la cual es necesaria
para alcanzar los objetivos de la investigacion. A partir de los resultados obtenidos y el analisis de

esta informacion, se realiz6 la propuesta de estrategia comunicacional.

Para cerrar este trabajo, se realizaron las recomendaciones pertinentes, que permitiran
canalizar los esfuerzos y aprovechar los recursos de Actimedia Digital, asi como brindarles la

posibilidad de ser mas competitivos en el mercado de los sistemas de gestion en Venezuela.
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CAPITULO I: PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.1 Descripcion de problema

Los sistemas de gestidn tienen como objetivo optimizar las tareas, procesos, y tramites que
realizan las empresas de consumo masivo con respecto a sus productos, en cuanto a distribucion,

promocion y venta.

En la actualidad existe una tendencia por la automatizacion de los procesos. Se ha visto en
las Gltimas décadas un aumento en la intervencion de las méaquinas en los procesos que antes eran
netamente humanos, no para desplazarlos sino por el contrario para ayudarlos a reducir o eliminar
los riesgos de error. De esta necesidad por mejorar nacen los sistemas de gestion, los cuales han
presentado obstaculos comunicacionales, pues presumen que los usuarios potenciales desconocen

el alcance que dichos sistemas puedan tener, asi como su funcionamiento y uso.

Segun lo que comenta Eduardo Feo, director ejecutivo de Actimedia Digital, esta tiene 14
afios de labores en el &mbito de la tecnologia y el disefio. Hace aproximadamente cuatro afios ha
incluido dentro de sus productos y servicios el desarrollo de sistemas de gestion como una oferta

innovadora para sus clientes existentes y potenciales.

Después de realizar algunos estudios concluyentes, Actimedia determind que su deficiencia
radicaba en la inexistencia de una estrategia comunicacional efectiva. La empresa considera que
las posibilidades de éxito o fracaso en sus ventas radican en cuatro variables: precio,

reconocimiento de la empresa en el mercado, calidad del producto y estrategia de comunicacion.

Para analizar la primera variable realizaron un estudio de mercado cuyos resultados
arrojaron que sus precios estaban al mismo nivel que el resto del mercado, es decir, son
competitivos. La segunda posibilidad era que la empresa no fuera conocida por su mercado
objetivo, pero al realizar una minima inversion publicitaria las solicitudes de propuestas
aumentaron potencialmente. Con una amplia trayectoria de clientes satisfechos, Actimedia conoce
que la tercera variable, la calidad de su producto, beneficia su comercializacion pues saben que la
misma es optima. Por lo tanto, llegan a la conclusion que su problema radica directamente en la

forma como actualmente se comunican con sus potenciales clientes.
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A pesar de sus intentos por realizar una estrategia genérica para la comercializacion de
sistemas de gestion relacionados con el proceso de ventas, Actimedia Digital no siente haber
conseguido los resultados méas Optimos al respecto. El departamento que se encarga de
relacionarse con el cliente al momento de realizar las ofertas y elaborar la respectiva estrategia, es
el Departamento de Ventas, ya que la empresa no cuenta con un Departamento de Planificacion
Estratégica. Al abordar a sus clientes potenciales, estos presentan objeciones ante las cuales el
mismo no tiene herramientas comunicacionales, estratégicamente disefiadas, para rebatir,

contrarrestar dichos obstaculos y conseguir la venta del producto.
1.2. Formulacién del problema

El presente trabajo de grado busca responder a la siguiente pregunta: ¢Cuél podria
ser una estrategia comunicacional adecuada para mercadear sistemas de gestion relacionados con

el proceso de ventas para las empresas de consumo masivo?
1.3. Delimitacién del problema

Esta investigacion ha sido desarrollada entre octubre de 2010 y agosto de 2011, y pretende
ser un elemento de apoyo para todas las empresas desarrolladoras de sistemas de gestion
relacionados con el proceso de ventas, en especial para Actimedia Digital, colaboradora

fundamental de este trabajo de investigacion.

La estrategia propuesta esta dirigida a empresas de consumo masivo, especificamente a sus
departamentos de mercadeo, finanzas y ventas. La elaboracion de dicha estrategia comunicacional
esta estructurada con base en las variables obtenidas de acuerdo al estudio de las necesidades del

publico objetivo (empresas de consumo masivo).

El trabajo esta limitado al estudio de las empresas establecidas en la ciudad de Caracas, sin
importar que ejerzan funciones en el resto del pais, pues fue en esta ciudad donde se realizaron los

distintos andlisis, y es alli donde se encuentra la sede principal de la empresa bajo estudio.
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1.4. Justificacién del problema

La relevancia de este proyecto radica en la posibilidad de brindar a las empresas
desarrolladoras de sistemas de gestion relacionados con el proceso de ventas, la oportunidad de
conocer los basamentos fundamentales para la elaboracion de estrategias comunicacionales

efectivas para la comercializacion de dichos productos.

El no disponer de una estrategia general de comunicaciones, hace muy probable que la
inversion en capital humano sea malgastada, pues la fuerza de ventas no podra conseguir los
resultados requeridos en funcién del capital invertido. Este estudio puede representar la clave para
que los sistemas de gestion relacionados con el proceso de ventas, calen perfectamente en el
publico objetivo, de tal manera que las empresas desarrolladoras tengan las herramientas para

alcanzar sus metas de venta.

Asi mismo, se asegura consecuentemente la posibilidad de que més empresas de consumo
masivo tengan conocimiento de las virtudes y el alcance que tienen los sistemas de gestion
relacionados con el proceso de ventas, por ende estandarizar y perfeccionar sus procesos y

relaciones tanto con el consumidor o cliente final, como con sus distintos canales y departamentos.
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CAPITULO II: MARCO CONCEPTUAL

2.1 Mercadeo

2.1.1 Definicion

El concepto de mercadeo o marketing es un término sumamente amplio y dinamico que
incorpora principios fundamentales de la economia y de otras ciencias como la psicologia, la

sociologia, las matematicas y la estadistica.

El marketing identifica las necesidades y los deseos insatisfechos, define, mide y cuantifica
el tamafio del mercado determinado y la potencial utilidad; establece con precision cuéles
segmentos puede atender mejor la compafiia; finalmente, disefia y promueve los productos y

servicios apropiados. (Kotler, 2005, p. 11)

También existe la palabra mercadotecnia, que es una traduccion del término marketing.
Para la Real Academia Espafiola el marketing se define como “el conjunto de principios y
practicas que buscan el aumento del comercio, especialmente de la demanda. Es el estudio de los

procedimientos tendentes a este fin”. (Recuperado en enero 21, de 2011, de http://www.rae.es ).

Muchas veces se confunde la mercadotecnia con la venta o la publicidad, por ello es

necesario citar su definicion:

La mercadotecnia es un conjunto de actividades que desarrolla una empresa en el
ambito de su mercado, orientadas a satisfacer necesidades y deseos del consumidor
y, asimismo, para contribuir al mejoramiento de los niveles de vida en general. Es
el estudio y aplicacion del conjunto de técnicas sobre comercializacion o mercadeo
de los productos. Comprende todas las actividades que son necesarias para llevar
las mercancias desde el sitio en que se producen hasta el lugar y condiciones en
que son requeridas por el consumidor final. Su objetivo es lograr que estas
actividades se realicen con la mayor eficiencia. Esto es, obtener el 6ptimo resultado
con el minimo de esfuerzo, tiempo y dinero. Para ello existen técnicas del
transporte, del control de inventarios, publicidad, promocién de ventas, relaciones
publicas, investigacién de mercados, etc. (Noriega, 2004, p.33)

Ademas, el marketing busca crear y entregar valor para satisfacer las necesidades de un

mercado objetivo y obtener una utilidad. Agueda, Martin, Millan y Molina (2002), plantean que su
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funcion reside en organizar el intercambio voluntario y competitivo de manera que asegure un

encuentro eficiente entre la oferta y la demanda de productos y servicios.

Para Rodriguez (2006) el marketing o mercadeo esta ligado con la relacion de intercambio

es por ello que plantea que:

(...)Y es que el marketing surge siempre que hay dos partes interesadas en
establecer una relacion para intercambiar algo de valor entre si. De este modo, el
marketing se ocupa de conseguir intercambios provechosos tanto para los
compradores, que ven satisfechas sus necesidades, como para los vendedores, que

gracias a ello consiguen obtener un beneficio econémico. (p. 23)

2.1.2 Mercadotecnia Industrial

Noriega (2004) explica que es comun que cuando se hable de mercadotecnia, se piense en
este concepto como en un proceso que involucra un conjunto de técnicas y sistemas dirigidos a la
comercializacion de productos que satisfardn basicamente a los consumidores finales. Sin
embargo, una de las actividades de la mercadotecnia es la aplicacion de sus métodos y técnicas
en el campo industrial, para penetrar y mantener en estos mercados los productos, sin importar el

enfoque de orientacion que tenga la empresa.

Segun Alberto Sangri (2004), la mercadotecnia industrial es aquella que “implica todas las
funciones basicas de la mercadotecnia aplicada a cualquiera de sus campos, pero se enfoca
especificamente a productos y servicios que tienen la finalidad de ser incorporados a un proceso

de produccion, ya sea directa o indirectamente.” (p.34)

Dicho autor también plantea que existen algunas ventajas en el mercado industrial: las
compras se hacen en grandes volimenes, la publicidad no es decisiva en la comercializacion de
los productos industriales y las especificaciones del producto industrial son mas importantes que el

precio.

Sangri también destaca como ventajas que: las necesidades del usuario son mucho mas

especificas que las del consumidor, la relacion entre el comprador y el vendedor es mas personal y
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permite una constante retroalimentacion entre los mismos, de esa manera se encuentran soluciones

que favorezcan a ambas partes.

2.2 Mercado

2.2.1 Definicion

Existen diferentes acepciones de mercado. Talaya, Garcia, Narros, Olarte, Reinares y Saco
(2008) sugieren que desde el punto de vista de marketing, las acepciones propuestas por la teoria
de Economia no resultan Utiles, pues trascienden del concepto original que atendia Unicamente al
lugar fisico donde la oferta y la demanda intercambian sus recursos desde el punto de vista
econdémico. En cambio, esta idea de mercado pone de manifiesto los agentes y aspectos mas
interesantes: las necesidades y deseos que existen entre los distintos grupos de compradores, su
capacidad adquisitiva y su predisposicion a comprar.

Un mercado es el conjunto de todos los compradores reales y potenciales de un

producto o servicio. Estos compradores comparten una necesidad o deseo dado que

se puede satisfacer mediante intercambios y relaciones. El tamafio de un mercado

depende del nimero de personas que sienten la necesidad, cuentan con los recursos

para realizar un intercambio, y estan dispuestas a ofrecer dichos recursos a cambio

de lo que desean. (Kotler y Armstong, 2001, p.9)

En mercadeo, el término Mercado se refiere al grupo de consumidores u organizaciones
que estan interesados en el producto, tiene los recursos para comprarlo y esta permitido por la ley

y otras regulaciones adquirirlo.
2.2.2 Mercados Industriales o Corporativos

Kotler y Armstrong (2004), plantean que en algunos aspectos, los mercados industriales
son similares a los de consumo puesto que, en ambos mercados intervienen personas que asumen
papeles de compra y toman decisiones para satisfacer necesidades; pero en estos se suelen mover

muchos mas articulos y dinero.

Los mercados industriales difieren en muchos sentidos de los de consumo. Las principales

diferencias tienen que ver con la estructura del mercado y la demanda, la naturaleza de la unidad

17



de compra, y el proceso y tipos de decisiones que se efectian. "EI mercado industrial comprende a
todas las organizaciones que compran bienes y servicios para usarlos en la produccion de otros

bienes y servicios o para revenderlos o rentarlos a otros mediante la obtencién de una utilidad.”

(Kotler y Armstrong, 2004, p. 224)

El mercado industrial se conforma de todas aquellas personas fisicas y organizaciones que
adquieren bienes y/o servicios para incorporarlos a sus procesos de produccion y elaborar y/o
comercializar otro producto y/o servicio que puede estar dirigido al consumidor final o a un
usuario industrial. (Sangri, 2004, P.35)

Segun Florian Reyes y Florian Reyes Robles (1993), el hecho de que el cliente y el
consumidor, no sean personas fisicas, sino juridica, determina unas diferencias con otro tipo de
mercados. Esto condiciona la aproximacion al cliente industrial, por lo que gran parte de las

técnicas de marketing de consumo, no son validas al ciento por ciento para éste.

2.2.3 Caracteristicas del cliente industrial

Es importante saber que existen distintos tipos de clientes y que tienen sus caracteristicas.
Reyes y Reyes R. (1993) comentan que el cliente industrial tiene unas caracteristicas especificas:

a) El cliente industrial es un cliente multipersonal “(...) En general, en una industria-
cliente, son varias las personas a las que tenemos que poner de acuerdo para vender. Esas
personas, que en adelante llamaremos contactos, suelen tener formacion diferente, motivaciones

diferentes e interacciones entre ellas” (Reyes y Reyes R., 1993, p.103)
Segun dichos autores, existen tres figuras en cada cliente industrial que son:

- El Prescriptor: quien analiza las diferentes posibilidades de producto, sugiere o

prescribe cual piensa que debe usarse.

- El Decisor: a la vista de los informes del prescriptor decide cual se usa, cuél se

compra.
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- El Usuario: es quien usa o consume el producto o servicio y puede ser cualquier

departamento, en funcion de cual sea el producto. (p.103)

b) La compra del cliente industrial es mas racional que emocional. El principal
componente de la decision de compra en una industria es racional. La supervivencia de la misma

esta condicionada a producir con calidad y bajo coste.

c) La venta a un cliente industrial no es un acto, es un proceso. Los autores expresan
que es dificil vender en la primera visita a una industria. La venta industrial es un proceso que se
inicia un dia y, si actuamos adecuadamente, puede durar toda la vida. Por ello, recomiendan que el

técnico-comercial debe realizar su trabajo con un método planificado para alcanzar los objetivos.

En la misma linea conceptual, Inma Rodriguez Ardura, agrega las siguientes

caracteristicas:

a) Los compradores pueden concentrarse en areas geogréaficas. “es frecuente que los
compradores industriales se localicen en unas zonas geogréficas determinadas porque esta
proximidad les permite acceder a un mercado de trabajo conjunto y altamente cualificado, a
distintos productos especializados y a innovaciones y conocimientos relevantes.” (Rodriguez,
2006, p. 172)

b) Se detecta una alta concentracion del poder de compra. “A menudo se constata que
algunos clientes industriales generan la mayor parte de las compras de un determinado producto.
Esta concentracion les proporciona una posicion de fuerza en los procesos de negociacion con la

empresa que les vende el producto.” (Rodriguez, 2006, p. 173)

2.3 Producto

2.3.1 Definicion

Kotler y Armstrong (2004) definen a un producto como cualquier cosa que se pueda
ofrecer a un mercado para su atencion, de forma que pueda satisfacer un deseo o una necesidad del

consumidor. Consideran que los productos son mucho méas que bienes, puesto que incluyen
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objetos fisicos, servicios, acontecimientos, personas, lugares, organizaciones, ideas o algunas

combinaciones de todos estos elementos.

Por otra parte, Serrano F. y Serrano C. explican que el producto es la variable basica del
marketing; no la principal o la mas importante, sino basica. Y ello porque sin producto no hay
nada que intercambiar y, por lo tanto, no habria funcion comercial. Mas adn, sin producto no se

puede decir siquiera que hay empresa.

Desde que admitimos que el marketing es la disciplina de los intercambios de valor,
debemos contemplar al producto como todo bien (distinto del dinero) que se destina al
intercambio. Por lo tanto, desde la perspectiva del marketing, el producto no es el final de un
proceso, de produccion, sino el punto de partida de otro proceso, el de comercializacion.
(Serrano F. Serrano C. 2005, p. 04)

2.3.2 Servicios

“Los servicios son una forma de producto que consiste en actividades, beneficios o
satisfacciones, esencialmente intangibles, que se ofrecen en el mercado y que no conllevan

propiedad alguna.” (Kotler y Armstrong, 2004, p. 289)

De acuerdo con Donald Cyr y Douglas Gray (1998), los atributos del sector de servicios

son:

a) Los servicios son intangibles, es decir no pueden exhibirse, mostrarse

materialmente o ilustrarse (...).

b) Los servicios se producen y se consumen al mismo tiempo. La persona que
presta un servicio requiere que el consumidor esté presente durante la entrega de

ese servicio.
c) La calidad de un servicio es afectado por el aporte del propio cliente.

d) Los servicios no pueden ser inventariados porque en la mayor parte de los casos

son personas las que los prestan.
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e) Los servicios no pueden ser estandarizados; la calidad de un servicio varia segun

el lugar y el momento en que se realiza. (p.140)

2.3.3 Productos de Consumo

“Los productos de consumo son aquellos que los consumidores compran para su consumo
personal.” (Kotler y Armstrong, 2003, p. 282). El sector de los productos de consumo masivo

tiene las siguientes caracteristicas:
- La decision de compra esta fuertemente influida por el habito o costumbres.
- Poca lealtad consciente hacia las marcas.

- Amplias actividades de distribucion y comunicacion para mantener la lealtad, por habito, hacia

los productos y sus marcas.
- El sector es sensible al precio.

- Ausencia casi total de servicios postventa.

2.3.4 Productos industriales

Los productos y servicios se dividen en dos clases basandose en los tipos de consumidores
que los usan. Kotler y Armstrong (2004) consideran a los productos industriales como:

Los que se adquieren para un proceso productivo ulterior o para su uso en el
desarrollo de un negocio. De este modo la diferencia entre un producto de consumo
y un producto industrial radica en el proposito del producto adquirido (...) Los tres
grupos de productos y servicios industriales son: materiales y piezas de repuestos,
bienes de capital, y suministros y servicios (...) Los servicios industriales incluyen
servicios de mantenimiento y reparacion y servicios de asesoria comercial (p.247)
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2.4 Estrategia de Comunicacion

La estrategia de comunicacion inicia con la interpretacion de la situacién actual y los
factores influyentes en la decision de comunicacion, para luego plantear los objetivos de la misma.

Dichos objetivos deberan tener intension, medida, unidad de medida y plazo.
Tomando en cuenta que la estrategia de comunicacién es un plan estratégico, es necesario:

Encontrar hechos para la toma de decisiones en mercadotecnia que puede
resultar al analizar la funcion actual del mercado, recursos, capacidad y
habilidades de la empresa. Es indispensable la investigacién del mercado,
recopilar y generar informacion valida, confiable y actual para el proceso de
planeacion. (Namakforoosh., 2005, p. 34).

A su vez Garrido (2004), define que una estrategia comunicacional es como un “marco

ordenador que integra los recursos de comunicacién corporativa en un disefio de largo plazo,

conforme a objetivos coherentes, adaptables y rentables para la empresa” (P.95)

Jesus Garcia Jiménez (1998) esboza que una estrategia supone dos capacidades: la de
traducir visual y graficamente la percepcion y juicio valorativo de las conductas, asi como la de la
relacion de los publicos internos. También tiene la capacidad de aplicar analégicamente a esa
representacion los principios basicos de la estrategia militar.

2.5 Mezcla de Mercadeo

Para los autores Cajigas y Ramirez (2004), marketing recurre a un conjunto de variables
que se construyen alrededor del conocimiento exhaustivo de las necesidades del consumidor. Todo
esto con el fin de configurar la estrategia y tacticas a seguir para vender productos en el mercado.
La mezcla de mercadeo comprende el andlisis de: producto, precio, plaza y promocion. Kotler
agrega dos P: politica y publico. Estas variables se relacionan entre si y forman el paquete que

determinaré el grado de éxito de la comercializacion.

El conjunto de politicas que la empresa determina respecto a estas variables, se denomina
Marketing —Mix.
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2.6 Mix de comunicacion de marketing

“El mix de comunicacion de marketing de una empresa consiste en el uso conjunto de
herramientas de publicidad, promocidn de ventas, relaciones pablicas, venta personal y marketing
directo, con el fin de lograr sus objetivos de marketing y publicidad.” Kotler y Armstrong, 2004,
p. 491)

El mix de comunicacion de marketing de una empresa consiste en una
combinacion determinada de herramientas de publicidad, venta personal,
promocion de ventas, relaciones publicas y marketing directo. La publicidad
engloba todas aquellas formas de presentacion y promocion pagada y no personal
de ideas, productos o servicios, en las que se conoce al emisor de la comunicacion.
La venta personal es toda presentacion llevada a cabo por la fuerza de ventas de la
empresa con el objetivo de vender sus productos o de entablar relaciones con los
clientes. Las empresas suelen recurrir a la promocion de ventas para ofrecer
incentivos de compra a corto plazo a los consumidores, para incrementar el
volumen de ventas de un determinado producto o servicio. Las relaciones publicas
estan orientadas basicamente a conseguir buenas relaciones entre la empresa y sus
distintos receptores, mediante la obtencién de publicidad favorable de manera
gratuita. Por altimo, las empresas que pretenden conseguir una respuesta inmediata
de sus consumidores individuales recurren a herramientas de marketing directo
para comunicarse con ellos. (Kotler y Armstrong, 2004, p.512).

2.6.1 Marketing Directo

Muchas herramientas del mercadeo y promocion se utilizan en el contexto del mercadeo de
masas con mensajes estandarizados y ofertas, estas se distribuyen a través de intermediarios. Hoy
en dia, debido a la tendencia hacia el marketing cada vez mas personalizado, muchas compafiias
estdn empezando a adoptar el marketing directo para llegar a los consumidores del publico

objetivo.

Para Kotler y Armstrong (2004) el marketing directo:

Consiste en establecer conexiones directas con consumidores individuales,
cuidadosamente seleccionados, para obtener una respuesta inmediata y mantener
relaciones a largo plazo con ellos. La comunicacion entre las empresas que optan
por el marketing directo y sus clientes es normalmente un proceso individual e
interactivo.(p. 573).
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2.6.2 Formas de marketing directo

Kotler y Armstrong (2004) plantean que las principales formas de mercadeo directo

incluyen:

- El marketing telefonico: consiste en el uso del teléfono como medio de venta

directa a los consumidores.

- Marketing por correo o mailing: se basa en enviar por correo cartas publicitarias,
anuncios, muestras, tripticos y demas a los miembros de la lista de compradores

potenciales.

- Marketing por catalogo: es a traves de impresos, en formato video o electrénico
que se envian a una seleccion de clientes, estan disponibles en tiendas o se

difunden a través de Internet.

- Marketing televisivo: en donde se realizan conexiones televisivas directas que

incluyen la publicidad de respuesta inmediata y los canales de teletienda.
2.7 Trade Marketing

Trade marketing es una alianza estratégica entre miembros de diferente nivel del canal
comercial (que habitualmente son fabricante y distribuidor, pero que también puede darse entre
mayorista y minorista, por ejemplo) para desarrollar la totalidad o una parte de un plan de
marketing compartido en beneficio mutuo y del consumidor (Domenech, 2000, p. 30)

Segun Domenech (2000), el trade marketing es una filosofia y después es una técnica de
gestion moderna, que, cuando se concreta y se pone en marcha, hace que las relaciones entre
fabricantes y distribuidores mejoren, de esta manera se impide que lleguen a provocar un colapso

en los mérgenes de contribucidn de ambas partes.
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“El trade marketing como técnica de gestion, consiste en actuar sobre segmentos de
consumidores para hacer planes de marketing conjuntos y cofinanciados por ambos, dejando que
las negociaciones tradicionales de compra-venta sigan la via habitual, aunque cambiaran las

posturas”. (Ferré y Ferré 1996, p. 46)

La gestion del trade marketing se centrara en aquello que conforma la “experiencia de

compra” del consumidor; todo lo podra ver, tocar y sentir.

2.8 Punto de Venta

El punto de venta es el establecimiento o lugar donde se puede encontrar el producto que
se busca y satisface ciertas necesidades; pero hoy en dia ha adquirido una dimension superior al
simple hecho de ser el lugar fisico del intercambio comercial. De esta forma el punto de venta es
también considerado en su globalidad: “como un poderoso medio 0 canal de comunicacién que
transmite informaciones de forma ininterrumpida y es capaz de influir en su pablico. El cliente no
solo compra en un establecimiento, sino también se informa, se educa, se entretiene y, sobre todo,

recibe toda clase de estimulos.” (Martinez, 2005, p. 5-6)
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CAPITULO IIl: MARCO REFERENCIAL

3.1 ACTIMEDIA DIGITAL

Figura 1. Logotipo Actimedia Digital

De acuerdo con la conversacion establecida con Eduardo Feo, director ejecutivo de
Actimedia Digital, la misma es una agencia interactiva con mas de 14 afios de experiencia en el
desarrollo de soluciones para el mercadeo efectivo a través de estrategia, tecnologia y creatividad.
Atiende organizaciones y empresas a nivel internacional gracias a la presencia de oficinas en

Estados Unidos, Costa Rica, México y Venezuela.

Asi mismo, Feo declar6 que la especialidad de la agencia radica en disefio web, e-
commerce, e-marketing, desarrollo de sistemas, que es, sin duda, un icono que define a Actimedia
durante su historia. Sin embargo, el "valor" real de Actimedia esta en la estrategia a través de
tecnologia y creatividad, con lo cual han garantizado efectividad en el cumplimiento de los

objetivos de cada proyecto.

3.1.1Misién

Segun informacion obtenida de la pagina http://www.actimedia.com.ve la mision de

Actimedia Digital es:

Desarrollar estratégicamente, con tecnologia y creatividad, soluciones que brinden un
mejor posicionamiento y mayor crecimiento al plan de negocios de nuestros clientes,

estableciendo relaciones sélidas y duraderas, asi como efectividad con creatividad.
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3.1.2 Vision

Segun informacion obtenida de la misma pagina, la vision de Actimedia Digital es:

Ser los protagonistas principales del disefio de soluciones para mercadeo estratégico,

tradicional y online, con una perspectiva creativa y vanguardista.
3.1.20Dbjetivos

- Buscar la calidad en cada segmento, ofreciendo un servicio éptimo.

- Responder activamente a las necesidades de sus clientes, contribuyendo a su total
satisfaccion.

- Motivar a nuestro personal concibiendo un ambiente de trabajo dinamico e inteligente,
mediante incentivos a la superacion continua y reconocimiento del esfuerzo, tanto individual como

conjunto.

- Trabajar éticamente, comprometiéndose activamente con el desarrollo social, cultural y

econdmico del colectivo.
3.1.3 Historia de Actimedia Digital

Feo comenta, en la nombrada conversacion, la historia detallada de la empresa:

A principios de 1997 se funda en la ciudad de Caracas Cover Up Boutique Creativa, cuyo
objetivo era ofrecer servicios de asesoria en comunicacion visual, imagen corporativa y disefio
grafico en general. A un afio de su fundacion se comienzan a manejar importantes clientes como:
Yamaha Musical, Hilton Suites, Grupo Cavendes, Panasonic CCVT, etc. Gracias al "boom™" del
Internet se incorporan servicios de disefio web y desarrollo de soluciones interactivas como

respuesta a planes de mercadeo.

Aproximadamente en dos afios, la empresa comienza a recibir notables reconocimientos, y

menciones de importantes organizaciones y medios de comunicacion en el area de disefio web,
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comunicacion creativa y campafias de mercadeo on-line, tales como: Premios Lomejorde.com,
Revista Internet World, IAWMD, Webby Awards, Revista Gerente.

En el 2002 Cover Up establece su nueva sede fisica en La Torre La Noria de Las Mercedes

en Caracas — Venezuela;

En el afio 2006 Cover Up pasa a ser Actimedia Digital; con el objetivo de ofrecer nuevos
servicios, especificamente dirigidos al area de tecnologia (Internet), convirtiéndose en una agencia

de medios interactivos y de soluciones integrales de estrategia, tecnologia y creatividad.

Tras este cambio, en enero del 2007, se suman importantes clientes al portafolio de
Actimedia como: Microsoft, Caracas Teleport, IBM, Directv, Diario EI Universal, Cerveceria
Regional, Seguros Canarias de Venezuela, Lafarge, Harvard Business Review - América Latina,

Prosalud Interamericana, Epson de Venezuela, etc.

En este mismo afio, Eduardo Feo, director ejecutivo y fundador de Actimedia Digital,
recibe el premio 100 Gerentes del afio; otorgado por la Revista Gerente, como emprendedor del
afio 2007, en reconocimiento a su esmerada labor por el crecimiento sostenido y constancia en el

desarrollo de Actimedia Digital como agencia interactiva.

En octubre de 2007, Actimedia Digital traza nuevas metas y se apertura formalmente hacia
el mercado internacional atendiendo clientes en Estados Unidos, Chile, Trinidad y Tobago y
Panama. De esta manera, incrementd su portafolio de clientes con firmas como: Sony América
Latina, Munway Technology, RYGY Swimwear, Infinity Electronics, Vencaribbean Paper
Products Limited, R&V Chile, Pandaline Chile, Corddn de Vida Panama, Megavision and

Security Inc. Yamaha Music Latin América.

El 2008 también estuvo lleno de grandes logros; Actimedia Digital recibe el premio
America Quality Summit en la categoria "Oro", por su gran esfuerzo y compromiso en desarrollar
modelos de negocio de calidad y por su buena politica interna de motivacion. En diciembre la
revista IT Manager realiza su ranking de las 100 empresas de IT de Venezuela, Actimedia Digital
resulta ubicada en la posicion 47, dejando en claro la gran calidad y crecimiento de la empresa en

el mercado de Venezuela, con sus soluciones de disefio web, disefio multimedia, estrategias de
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marketing on-line, compra de medios on-line, desarrollo de e-commerce y todo lo relacionado con

el e-marketing.

Un afio més tarde, Actimedia abre operaciones en el mercado de Centro Ameérica y El
Caribe con sus oficinas comerciales en Costa Rica, en donde ofrecen todos los servicios antes
mencionados. Este mismo afio, inicia su participacion en el proyecto Audiovisual del director
Abraham Pulido, con su aporte en el servicio integral de disefio web y mercadeo interactivo para
promocionar en forma viral la pelicula "Hasta que la Muerte nos Separe", protagonizada por Paz
Vega y con un reparto de talentos latinoamericanos. De esta forma la versatilidad, creatividad y
estrategia de Actimedia contribuyen, de manera directa, a llevar el cine de Venezuela hacia otro

estandar mas comercial en la industria cinematografica.

En el 2010, Actimedia Digital, comienza su participacion en proyectos de affiliate
marketing en el mercado de los Estados Unidos, proponiendo e impulsando soluciones para e-
commerce bajo un criterio Unico de contribucion, siempre bajo la gran lupa del disefio web

creativo y evolutivo.

3.2 Sistema de Gestion

3.2.1 Concepto

Hoy en dia, ni los clientes ni la administracion, quieren ni tienen tiempo para inspeccionar
los articulos, emisiones, riesgos, etc. Por lo que hacen recaer esta responsabilidad en sus
proveedores. Ello hace que las empresas, busquen nuevas alternativas para garantizar el
cumplimiento de los requisitos legales y del cliente incorporando de esta forma la calidad, el
medio ambiente y la prevencion de riesgos laborales, en su proceso productivo. Esto se consigue

mediante la introduccion de sistemas de gestion.

El sistema de gestion es la herramienta que permite controlar los efectos
economicos y no economicos de la actividad de la empresa. El control, en este
caso, se define como aquella situacion en que se dispone de conocimientos ciertos
y reales de lo que esta pasando en la empresa, tanto internamente como en su
entorno y permite planificar, en cierta manera, lo que pasaré en el futuro. Mide el
aprovechamiento eficaz y permanente de los recursos que posee la empresa para el
logro de sus objetivos. (Ogalla, 2005, p. 1).
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Se entiende por sistema de gestion a “ la estructura organizada, la planificacion de las
actividades, las responsabilidades, las practicas, los procedimientos, los procesos y l0s recursos
para desarrollar, implantar, llevar a cabo, revisar y mantener al dia la politica de la empresa”

(Fernandez y Romero, 2006, p.11)
Segln Fernandez y Romero (2006), los objetivos de un sistema de gestion son:

- Proporcionar garantias del cumplimiento de las politicas, especificaciones,
normativa y legislacion.

- Favorecer la mejora continua.

- Permitir que este cumplimiento sea demostrable a otras instituciones

mediante la documentacién y los registros adecuados.
3.2.2 Tipos de sistemas de gestion

Los autores Sanchez Cristina, Palomino y Sanchez José (2006), define a cada uno de los

tipos de sistemas de gestion de la siguiente manera:

Sistema de calidad, es el conjunto de actividades y funciones encaminadas a
conseguir la calidad. Calidad se podria definir como el grupo de caracteristicas de
un producto o servicio que tiene la habilidad de satisfacer las necesidades y
expectativas del cliente y partes interesadas. (p.17)

Sistema de Gestion Medioambiental, es la parte del sistema general de gestion que
incluye la estructura organizativa, la planificacion de las actividades, las
responsabilidades, las préacticas, los procedimientos, los procesos y los recursos
para desarrollar, implantar, llevar a efecto, revisar y mantener al dia la politica
medioambiental.(p.17)

Sistema de Gestion de la Seguridad Laboral, es la parte del sistema general de
gestion de la organizacion que define la politica de preinvencion de riesgos
laborales, y que incluye la estructura organizativa, las responsabilidades, las
practicas, los procedimientos, los procesos y los recursos para llevar a cabo dicha
politica. (p.17)

En las Figuras 1, 2, 3 y 4 se presentan ejemplos de la visual que poseen algunos sistemas
de gestion para el proceso de ventas, desarrollados Actimedia Digital:
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3.3 Manejo de Objeciones

3.3.1 Definicion

Dentro del proceso de ventas, el cliente participa en el didlogo externando sus dudas o
resistencias hacia el producto que le ofrece el vendedor. Segun Raul Gutiérrez (1999) el hecho de
que esto suceda implica que el cliente ya se ha interesado en el producto, y por lo tanto, que el
proceso puede culminar en el éxito de la venta. Si, por el contrario, el cliente se mantuviera pasivo
y Nno presentara ninguna objecion, obligaria al vendedor a externar él mismo algunas objeciones
para atraer la atencion del posible cliente. Si se actia de forma inteligente, las objeciones del

cliente pueden actuar a favor del vendedor.

Gutiérrez (1999) define las objeciones como la manera que el posible cliente tiene para
expresar que quiere saber mas de nuestro producto o servicio. Indican donde estriban sus intereses,
doénde hay que poner énfasis, qué hay que eliminar y qué hay que cambiar para que compre el
producto. Las objeciones tienen su base logica, pero son principalmente expresion de sus
emociones. Muchas veces la primera objecion que hace el cliente no es en realidad el punto méas

importante para él.

Los clientes casi siempre tienen objeciones durante la presentaciéon o cuando se les
solicita un pedido. El problema puede ser l6gico o psicoldgico, y las objeciones
con frecuencia no se expresan verbalmente. El vendedor debe usar un enfoque
positivo, tratar de que afloren objeciones ocultas, pedir al comprador que aclare sus
objeciones, tomar estas como oportunidades de proporcionar mas informacion y
convertirlas en razones para comprar. Todo vendedor necesita capacitarse en el
manejo de objeciones. (Kotler, 2001, P. 546).

3.3.2 Sistema de manejo de objeciones

Gutiérrez (1999) dice que para, manejar adecuadamente las objeciones de sus posibles

clientes siga estos pasos:

1.- Escuchelos: no hacer dos veces la misma pregunta, pues dara la sensacién de
gue no pone atencion al cliente.

2.- No discutir ni atacar al sobreponer a las objeciones del cliente.
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3.- Afrontar el problema. Acentuar el problema y demostrar que no es grave y a
continuacion demostrar que la ventaja supera a la desventaja.

4.- Cuestionar la objeciéon. La mayoria de los posibles clientes esta dispuesta a
contestar sus propias objeciones si se les da tiempo y se les conduce a ello (0 gana
tiempo para sobreponerse a ellas). (p. 44)

3.4 SAP

Teniendo socios en todo el mundo SAP desarrollé una forma de comprender los desafios
encontrados en la implementacion de soluciones tecnoldgicas para usuarios de negocios,
desarrollando softwares que pueden apoyar a las compafiias a integrar sus procesos de negocios,
ayudando a toda la empresa a funcionar mas ordenadamente. Los sistemas versatiles y modulares

pueden ser rapida y facilmente adaptados a nuevos procesos de negocios.

Como lider en el mercado en software para aplicaciones empresariales, SAP
(NYSE: SAP) ayuda a las compafias de todos los tamafios y sectores a funcionar
mejor. Fundada en 1972, SAP (acronimo de "Systems, Applications, and Products
in Data Processing" [Sistemas, aplicaciones y productos para el procesamiento de
datos]) esta respaldada por una historia rica en innovacion y crecimiento que le ha
convertido en un verdadero lider del sector. Actualmente, SAP dispone de sedes de
venta y desarrollo en mas de 50 paises de todo el mundo. Las aplicaciones y
servicios de SAP permiten a mas de 109,000 clientes a escala internacional a
operar de forma rentable, a adaptarse continuamente y a crecer de modo sostenible.
(SAP, 2010, para. 1).

3.5 Macroambiente de Actimedia Digital

“El macroambiente estd formado fundamentalmente por las fuerzas institucionales que
afectan las transacciones entre la empresa y el mercado. Puede considerarse formado por cuatro

elementos: la economia, la tecnologia, la legislacion y la cultura.” (Quintana, 2005,p. 43)

Tomando en cuenta lo descrito en el concepto anterior, se realiz6 un estudio del
macroambiente para Actimedia Digital C.A., el cual permite conocer su situacion ante su entorno.
Dicho estudio brinda la posibilidad de deducir que en el entorno econémico existen tendencias
descendentes en la situacion financiera del pais, al igual que en el aspecto tecnologico. Tal como
resefia Andrés Oppenheimer en su articulo El Milagro Venezolano. (2011)
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- Mientras las economias latinoamericanas crecieron en un promedio de casi el 6%
el afio pasado, la de Venezuela bajé un 1,6%, después de haber caido otro 3,3% el
afio anterior, segun cifras de la Comision EconOmica para Latinoamérica y el
Caribe de las Naciones Unidas (CEPAL). (para.5)

- Mientras la mayoria de los paises latinoamericanos tienen un indice de inflacion
de un solo digito, el venezolano subi6 desde el 12% de hace una década hasta el
27% del afio pasado, segln la CEPAL. El indice inflacionario oficial de hoy es de
alrededor del 25%. (para.6)

- Mientras la mayoria de los paises latinoamericanos estan recibiendo inversiones
extranjeras récord, Venezuela sufre de fuga de capitales y la deuda externa del pais
ha aumentado desde 35.000 millones de ddlares en 2001 a 58.000 millones en

2010, segin el mismo organismo de Naciones Unidas.(...) (para.7)

- La educacidn, la ciencia y la tecnologia estan cayendo en picado. EI nimero de
patentes de nuevas invenciones registradas en Venezuela -un indice clave para
medir la innovacion productiva- ha caido de casi 800 patentes anuales en 1988 a

menos de 100 una década mas tarde, segun cifras oficiales.” (para.10)

Para Oppenheimer, la situacion econdmica en Venezuela estad sumamente golpeada, lo cual
genera inestabilidad econdmica en el pais. Segin Maria Fernanda Sanchez, esta situacion ha
generado en los clientes de la empresa una reduccidon presupuestaria, reestructuracion de los
departamentos y cargos, despidos masivos, y en muchos casos el cierre de las empresas.

Por otra parte, Venezuela cuenta actualmente con un régimen de control cambiario, el cual
dificulta la inversion de capital en Venezuela para aquellas empresas trasnacionales. Segun lo
comentado por Sanchez, en una conversacion sostenida con ella, esto genera ambientes de
recesion en los clientes potenciales, que obstaculizan la inversién en productos que no sean de
necesidad imperante para el funcionamiento de la empresa.

A nivel legislativo, existen ciertas leyes y reglamentos que rigen el sistema laboral
venezolano, una de ellos es el Reglamento de la Ley Organica del Trabajo, en el cual se decreta,
en su articulo 30, que el periodo de prueba que debe cumplir un empleado antes de convertirse en
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empleado fijo, no debe superar los 90 dias. Por otra parte, por Decreto del Presidente de la
Republica N° 7.914, de fecha 16 de diciembre de 2010, publicado en la Gaceta Oficial de la
Republica Bolivariana de Venezuela N° 39.575, de fecha: 16 de diciembre de 2010, se estable en
Venezuela la inamovilidad laboral, la cual determina que algunos empleados no podrén ser
despedidos.

Segun el articulo 4° del nombrado decreto, quedan excluidos de la Inamovilidad Laboral
solo:

(...) los trabajadores que ejerzan cargos de direccidn, quienes tengan menos de tres

(3) meses al servicio de un patrono, quienes desempefien cargos de confianza, los

trabajadores temporeros, eventuales y ocasionales; quienes devenguen para la

fecha del presente decreto un salario basico mensual superior a tres (03) salarios

minimos mensuales y los funcionarios del sector puablico quienes conservaran la

estabilidad prevista en la normativa legal que los rige.

En la misma conversacion, Sanchez comenta que esta situacion genera en las empresas un
escenario de alerta a la hora de la contratacion del personal, pues deben ser sumamente criticos al
momento de contratar nuevos empleados para evitar inconvenientes luego de culminado el periodo

de prueba del mismo.

36



CAPITULO IV: MARCO METODOLOGICO

4.1 Objetivos de la Investigacion

4.1.1 Objetivo General:

Desarrollar una propuesta de estrategia comunicacional dirigida a las empresas de consumo

masivo, para comercializar los sistemas de gestion relacionados con el proceso de ventas.
4.1.2 Objetivos especificos:

1. Identificar las principales necesidades comunicacionales del sector de las empresas de consumo
masivo en cuanto a la comercializacion de los sistemas de gestion.

2. Conocer las y manejar las posibles objeciones que presente el mercado objetivo ante los
sistemas de gestion.

3. Distinguir las caracteristicas técnicas de los sistemas de gestidn relacionados con el proceso de
venta.

4. ldentificar las principales ventajas de los sistemas de gestion.

5. Identificar las principales debilidades de los sistemas de gestion.

6. Proponer una estrategia comunicacional que involucre los elementos de informacion alcanzados

a través de los objetivos anteriores.
4.2. Tipo de investigacion

De acuerdo con el objetivo general, el tipo de investigacion que abarca el proyecto es

exploratorio.

Estudios exploratorios tienen por objeto ayudar a que el investigador se familiarice
con la situacion problema, identifique las variables mas importantes, reconozca
otros cursos de accién, proponga pistas idoneas para trabajos ulteriores y
puntualice cuél de esas posibilidades tiene la méxima prioridad en la asignacion de
los escasos recursos presupuestarios de la empresa. En pocas palabras, la finalidad
de los estudios exploratorios es ayudar a obtener, con relativa rapidez, ideas y
conocimientos en una situacion donde nos faltan ambas cosas. (Weiers, 1986).
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Segun el Manual del Tesista (2008) de la Escuela de Comunicaciéon Social, una

investigacion exploratoria es la que se orienta a

Proporcionar elementos adicionales que clarifiquen &reas sobre las que existe un

bajo nivel de conocimiento o en las cuales la informacion disponible esté

sumamente dispersa. No generan conclusiones terminantes sino aproximaciones y

permiten reconocer tendencias, corrientes o inclinaciones en una determinada

situacion. (p. 41)

La investigacion segin su proposito se caracteriza por ser aplicada ya que tiene como
finalidad buscar la mejor resolucion de un problema. Por su alcance temporal el presente
trabajo es una investigacion de tipo transversal, debido a que se realiza en un periodo de
tiempo determinado y no se evaltan los hechos a través del tiempo. Segin el Manual del

Tesista (2008) de la Escuela de Comunicacion Social, la “investigacion transversal es aquella que

analiza una situacion en un momento dado o en un periodo de tiempo relativamente corto”.

Segun el lugar en donde se desarrolla esta investigacién es un estudio de campo. Las
investigaciones de campo son las que se realizan observando las situaciones en su ambiente

natural.

Por ultimo, esta investigacion es de naturaleza empirica, ya que no se manipulara ninguna
de las variables, y no hay una intervencion directa sobre ellas, sino que se observaran las variables

a estudiar sin manejarlas.

Mediante este estudio de investigacion se pudo conocer mejor la naturaleza del problema,
tener mayores conocimientos con respecto a los sistemas de gestion relacionados con el proceso
de ventas, las necesidades de los clientes potenciales (empresas de consumo masivo), ya que esto
hara posible elaborar una estrategia sélida, que logre evadir los obstaculos comunicacionales que

puedan presentar los sistemas y haga viable que los mismos calen dentro de dichas empresas.
4.3 Disefio de Investigacion

El disefio de investigacion es un plan de accion para ayudar al investigador a reunir y
analizar informacion juzgada pertinente al problema o decision en cuestion. En este caso el disefio

seria no experimental.
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La investigacion no experimental es la busqueda empirica y sistematica en la que

el cientifico no posee control directo de las variables independientes, debido a que

sus manifestaciones ya han ocurrido o a que son inherentemente no manipulables.

Se hacen inferencias sobre las relaciones entre las variables, sin intervencion

directa, de la variacion concomitante de las variables independientes y

dependientes. (Kerlinger y Lee. 2001).

Este tipo de disefio permitira reunir informacion de las empresas de consumo masivo,
mediante la observacion de las distintas variables, que no pueden ser manipuladas por los
investigadores, de tal manera que se puedan analizar los resultados y presentar una estrategia

comunicacional efectiva para ofrecer los sistemas de gestion a las empresas de consumo masivo.

Los instrumentos a usar en la presente investigacion seran entrevistas en profundidad,
debido a que segin el Manual de Tesista (2008) de la Escuela de Comunicaciéon Social, una
investigacion no experimental es un disefio en el que no se ejerce control ni manipulacién alguna
sobre las variables a estudiar, por el contrario, observa de manera no intrusiva el desarrollo de las
situaciones. Al no haber control de las variables, pueden tener muchas fuentes de invalidez. Los
instrumentos de investigacion en que se apoya son la observacion directa, la entrevista y la

revision de archivos.

4.4 Modalidad de tesis

El presente proyecto se inscribe en la modalidad de pasantia ya que, existird un
compromiso temporal con la agencia Actimedia Digital, en la que actualmente trabaja una de las
de las integrantes del proyecto, Ana Maria Aquino Hernandez. Todo con el fin de cumplir los

objetivos planteados en este trabajo de investigacion.

Se contd con la ayuda de la Sra. Maria Fernanda Sanchez, gerente general de Actimedia
Digital C.A. Esta empresa es la responsable de los datos asociados los sistemas de gestion, asi

como de fungir de guia ante la seleccion y estudio de las empresas de consumo masivo.

Segun lo establecido por el Manual de Tesista (2008) de la Escuela de Comunicacion

Social las etapas de la elaboracion son:
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1. Establecer contacto con empresas e instituciones interesadas en la resolucion de

problemas comunicacionales.

2. Disefiar un esquema de trabajo con objetivos definidos en el area seleccionada

que proponga el proyecto respectivo para su aprobacion.
3. Proponer a la empresa el proyecto respectivo para su aprobacion.

4. Proponer al Comité de Trabajos de Grado el proyecto respectivo para su

aprobacion.
5. Desarrollar las actividades previstas en el proyecto.

6. Elaborar y presentar una memoria- informe de la pasantia realizada.
4.5 Sistema de Variables

De acuerdo a lo establecido con ElI Manual del Tesista 2008 de la Escuela de
Comunicacion Social de la Universidad Catdlica Andrés Bello, una variable es “cualquier
caracteristica o atributo que puede cambiar o adoptar distintos valores a medida que transcurre el
tiempo.” Asi mismo clasifica las variables en cualitativas y cuantitativas. Para efectos de este
trabajo de grado se definieron las variables cualitativas, pues son las estudiadas durante el
desarrollo de la investigacion: “se refieren a caracteristicas que no pueden asociarse directamente

a nameros”
4.6 Operacionalizacion de Variables

Para la elaboracion de esta investigacion se realizo el siguiente cuadro que permite
operacionalizar las variables a través de sus dimensiones e indicadores. Este cuadro se considerd
el punto de partida para el desarrollo de los instrumentos de investigacion, a través de los cuales se

obtuvo la informacion necesaria para alcanzar los objetivos de la investigacion.
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Tabla 1. Operacionalizacién de Variables

forma simultanea?

Variables Dimensiones Indicadores items Instrumentos Fuentes
Actimedia Informacion de la | Macroambiente de | e ;Cudles cree que son los factores Entrevista no Gerente General
empresa y su la empresa externos a la empresa que pueden estructurada Actimedia Digital
entorno impactar sobre las ventas de la misma?
¢Considera que el tema de la
inamovilidad laboral juega un rol en
este escenario?
Informacion Costos ¢Como puedes definir los precios de Entrevista no Gerente General
General de Actimedia Digital con respecto a su estructurada Actimedia Digital
Sistemas de competencia?
Gestion
Ventaja Para Actimedia Digital, ¢Cual es el Entrevista no Gerente General
Competitiva beneficio de los sistemas de gestion? estructurada Actimedia Digital
Estructura de la ¢Cuantos proyectos de esta indole Entrevista no
Empresa puede manejar Actimedia Digital de estructurada

Sistema de Gestion

Percepcién del
sistema por parte
de las empresas
de consumo
masivo

Obijeciones del
sistema

¢Cual considera usted que pueden ser
las principales objeciones que puede
presentar la audiencia ante el
producto?

Entrevista no
estructurada

Gerente General
Actimedia Digital
/Experto en
Sistemas de
Gestion

Compatibilidad

¢Considera usted que el sistema
presenta inconvenientes de
compatibilidad con el resto de sistemas
que puede poseer la empresa?

Entrevista no
estructurada

Gerente General
Actimedia Digital
[Experto en
Sistemas de
Gestion

Adaptabilidad

¢Es posible adaptar un sistema de
gestion a cualquier tipo de procesos
dentro de una empresa de consumo
masivo?

Entrevista no
estructurada

Gerente General
Actimedia Digital
/Experto en
Sistemas de
Gestion
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Estrategia
comunicacional

Objetivo de la
estrategia

e (En que deberia enfocarse el objetivo

de la estrategia?

¢Qué porcentaje de clientes
potenciales deberian ser alcanzados
por la estrategia?

Entrevista no
estructurada

Experto en
estrategia
comunicacional

Planificacion de | Planificacion ¢Qué planificacion de medios puede Entrevista no Experto en
Medios ser recomendada para esta estrategia? | estructurada estrategia
comunicacional

Vehiculo ¢Cuales son los vehiculos mas Entrevista no Experto en
apropiados para la ejecucion de esta estructurada estrategia
estrategia? comunicacional

Presupuesto ¢Cuanto deberia ser la cantidad Entrevista no Experto en
minima requerida de inversion en estructurada estrategia
medios para alcanzar los objetivos comunicacional
deseados?

Factibilidad ¢Es factible el uso de medios masivos | Entrevista no Experto en
para esta estrategia? estructurada estrategia

comunicacional
Mensaje Alcance, cobertura ¢Cual considera usted que deberia ser | Entrevista no Experto en

y frecuencia el alcance, cobertura y frecuencia de estructurada estrategia
esta estrategia? comunicacional

Tono ¢Cual es el tono mas apropiado para Entrevista no Experto en
los mensajes de esta estrategia? estructurada estrategia
¢Qué tipo de mensaje es méas efectivo comunicacional
para esta campafia?

Enfoque ¢Cual deberia ser el enfoque de esta Entrevista no Experto en
campafa? estructurada estrategia
¢En torno a qué elemento deberian comunicacional
girar la comunicacion?

Concepto ¢Como deberia ser manejado el Entrevista no Experto en
concepto dentro de las piezas de la estructurada estrategia
campafa? comunicacional

Piezas ¢Qué tipo de piezas serian las mas Entrevista no Experto en
Optimas para esta campafia? estructurada estrategia
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¢Qué elementos gréficos son
indispensables

comunicacional

Audiencia

Empresas de
€oNsSumMoO masivo

¢ Posee departamento de procesos?
¢Cuéantos empleados tiene la empresa?
¢COmo es la estructura organizacional
de la empresa?

¢La empresa donde labora actualmente
tiene o ha tenido acercamientos con
sistemas de gestién?

¢Cuales son los canales de
comunicacién que actualmente
mantiene con sus clientes?

¢La empresa en la que labora
actualmente posee auditoria de
procesos?

Entrevista no
estructurada

Alta Gerencia
Empresa de
Consumo Masivo
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4.7 Unidades de analisis y definicion de la Poblacion de interés

Las unidades de andlisis que participaron en esta investigacion, es decir, los grupos de
individuos que se constituyeron en fuentes fundamentales de informacion y sobre los que se

focalizo el estudio, estuvieron constituidas por cuatro grupos:
a) Unidad de Andlisis 1: Gerencia General de Actimedia Digital.

En el estudio que se plantea, puede definirse a esta unidad de andlisis como el punto de
partida de la investigacion, la cual estd conformada por una sola persona, quien conoce en
profundidad las relaciones de la empresa con su entorno, proveedores y clientes. La informacion
suministrada por esta unidad permite derivar conclusiones del comportamiento de la empresa con
base en su experiencia y su identidad corporativa, asi como el conocimiento detallado del

producto a investigar.
b) Unidad de Anélisis 2: Alta gerencia de empresas de consumo masivo

Personas que ocupen cargos gerenciales en empresas de consumo masivo, que tengan
conocimiento o estén involucrados con el proceso de ventas y puedan aportar dichos
conocimientos a la investigacién, asi como su percepcion sobre los sistemas de gestion y su

interaccién en dicho proceso.
¢) Unidad de Analisis 3: Expertos en estrategia comunicacional.

Grupo de personas reconocidas Yy con experiencia, dedicadas al éarea de las
comunicaciones, tienen conocimiento profundo de dicha materia, con capacidad de asesorar en

cuanto al desarrollo de estrategias comunicacionales adecuadas para el producto en cuestion.

Dentro de este grupo se pueden destacar a expertos en estrategias comunicacionales para
productos y servicios, por lo que cuentan con la experiencia requerida para conocer de las
necesidades del sector al que se desean dirigir las comunicaciones. Asi mismo, estos expertos
tienen el conocimiento preciso para realizar estrategias comunicacionales con el basamento

tedrico respectivo.
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d) Unidad de Analisis 4: Expertos en sistemas de gestion.

Estdn representados por un grupo de personas que tienen amplio conocimiento de
sistemas de gestion, tanto operativo como técnico. Forman parte del equipo de Actimedia Digital,
y aportaron informacion propia del levantamiento de la informacion y su injerencia en el
desarrollo del sistema. Asi mismo, brindaron informacion acerca de la arquitectura del sistema,

asesoria técnica, base de datos, enlace con otros sistemas, programacion, etc.

Mediante la informacién aportada por la poblacion de interés, se pudo describir el
contexto adecuado de investigacién y mediante sus respuestas fue posible llegar a conclusiones
relevantes sobre el tema. Igualmente, permitié formular las recomendaciones necesarias para el
desarrollo de una propuesta de estrategia comunicacional adecuada, dirigida a las empresas de
consumo masivo, para comercializar los sistemas de gestion relacionados con el proceso de

ventas.

4.8 Instrumento de medicién

4.8.1 Seleccién

El instrumento de recoleccion de informacion mas adecuado para la presente
investigacion de tipo exploratoria y no experimental, tomando en cuenta las consideraciones del

cuadro de operacionalizacion, corresponde a una entrevista semi-estructurada.

La entrevista semiestructurada estd centrada en el planteamiento de unas
hipétesis, sin que los items estén totalmente predeterminados, por lo que permite
obtener respuestas que en un principio no se habian previsto. Su mayor ventaja
reside en que puede utilizar preguntas complementarias tipo prueba, de
indagacion o exploracion, cuyo objetivo es profundizar o clarificar respuestas para
obtener una informacion mas completa y precisa, y facilitar al mismo tiempo la
tarea del entrevistado. (Anguera, Arnau, Gémez; 1990, p.255).

Este tipo de entrevista hizo posible la obtencidn de informacidn de suma importancia, a

través de fuentes directas, como expertos en sistemas de gestion, expertos en estrategia
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comunicacional, alta gerencia de empresas de consumo masivo y la gerencia general de

Actimedia Digital.

4.8.2 Disefio

El disefio de las entrevistas depende de a quien sera dirigida. Se disefiaron cuatro tipos de
entrevistas semiestructuradas, una dirigida a la gerencia general de Actimedia Digital, otro a la
alta gerencia de empresas de consumo masivo, otra dirigida a los expertos en sistemas de gestion

y una Gltima entrevista para los expertos en estrategia comunicacional.

En cuanto a las preguntas son de tipo abierto, ya que no existe una guia de
respuestas esperadas por el entrevistado, y éste respondié seglin su experiencia. Estas preguntas

sirvieron de guia para la realizacion de las diversas entrevistas.

Las entrevistas fueron estructuradas de una forma simple y resumida, de manera que se
pudiera obtener la informacién con la menor cantidad de preguntas que sea posible, pero

dandole espacio a los entrevistados para que desarrollaran con fluidez los temas a tratar.

4.8.3 Validacion

Los instrumentos seleccionados y disefiados para la presente investigacion fueron

revisados y aprobados como los méas adecuados para este estudio por tres licenciadas:

1) Yamila Schillaci: Licenciada en Comunicacion Social (Periodista) mencion
Audiovisual, egresada de la Universidad Bicentenaria de Aragua (2005); Locutora graduada en la
Universidad Central de Venezuela (2006), con Diplomado en Gerencia de Eventos y Protocolo en
la Universidad de Oriente (2008). Profesional con mas de nueve afios de experiencia en cargos
de Coordinacion de Departamentos de Informacién en medios de comunicacion y Gerencia de

Relaciones Publicas en instituciones tanto publicas como privadas.

2) Mirta Gonzélez: Psicdloga Social, egresada de la Universidad Central de Venezuela
(1984). Profesional reconocida en el area, con mas de 25 afios de experiencia. Durante los afios
1984-1989, se desempefio como Psicologo de Campo, en el Proyecto Venezuela, investigacion

llevada a cabo por la Fundacion “Centro de Estudios Bioldgicos sobre Crecimiento y Desarrollo
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de la Poblacién Venezolana” (FUNDACREDESA), adscrita a la Secretaria del la Presidencia de
la Republica, donde ejercia el cargo de Psicdlogo Investigador de Campo. Desde 1989 a la fecha,

desempefia libre ejercicio de la profesion como Psicologo del Desarrollo en Caracas - Venezuela.

3) Gabriela Arenas: Comunicadora Social, egresada de la Universidad Catdlica Andrés Bello
(2003). Profesora de Metodologia de la Investigacién en la misma universidad. Actualmente

labora como Presidente de la Fundacion Taller de Aprendizaje para las Artes y el Pensamiento.

4.9 Establecimiento del plan operativo de muestreo

4.9.1 Método de recoleccién de datos

Esta investigacién cuenta con cuatro tipos de entrevistas semiestructuradas, la primera
estuvo dirigida a la gerente general de Actimedia Digital, quien tiene conocimiento del
desenvolvimiento interno de la empresa, asi como de su entorno. La segunda a gerentes de
empresas de consumo masivo que tengan experiencia y conocimiento de los procesos y sistemas
que operan dentro de la empresa en la que laboran; de esta manera se cumplird con el primer
objetivo especifico de la investigacion, es decir, identificar las necesidades del mercado
objetivo. La tercera a expertos en estrategia comunicacional permitiendo cumplir con el segundo
objetivo especifico. Por ultimo, la cuarta se realizd a expertos en sistemas de gestion quienes
brindaron la informacion necesaria para identificar las caracteristicas técnicas, las ventajas y

desventajas de los mismos.
4.9.2 Seleccidon del método de muestreo

Tal como dice el Manual del Tesista (2008) de la Escuela de Comunicacién Social de la
Universidad Catdlica Andrés Bello, la seleccion del método de muestreo consiste en elegir la
forma mas adecuada de escoger a los individuos u organizaciones dentro de cada unidad de

analisis.

Para efecto de esta investigacion el muestreo no probabilistico se considera el idoneo ya

que “se basa en el juicio personal del investigador mas que en la oportunidad de seleccionar
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elementos de muestra. El investigador puede decidir de manera arbitraria 0 consciente qué

elementos incluir en la muestra” (Malhotra, 2004, p.320)

Las técnicas de muestreo no probabilistico cominmente utilizadas incluyen muestreo por
conveniencia, muestreo por juicio, muestreo por cuotas y muestreo de bola de nieve. Para este
estudio se seleccionan las muestras por la técnica de la bola de nieve que “consiste en solicitar de
las propias unidades muéstrales captadas la identificacion de posibles nuevos elementos de la
muestra pertenecientes al colectivo objetivo. Este procedimiento es apropiado para poblaciones
reducidas y muy especializadas que presentan dificultades para su identificacion” (Fernandez,
2004, p 155)

4.9.3 Tamafios y elementos de la muestra

Para determinar el tamafio de la muestra se recurrié a al criterio de saturacion de la
muestra es decir, “no se determina de antemano el tamafo de la muestra, si no que se observa la
cantidad de casos suficientes, hasta que la informacion que vamos obteniendo no nos aporte nada

nuevo es decir, comience a repetirse” (Gémez, 2006, p.117).

Segin el Manual del Tesista (2008) de la Escuela de Comunicacién Social de la
Universidad Catdlica Andrés Bello “La eleccion de los elementos de la muestra es el paso en que

se definen con precision quiénes seran contactados para recabar informacion.”
A partir de esto se tomo en cuenta los siguientes tamarios y elementos de la muestra:
a) Gerente General de Actimedia Digital

- Maria Fernanda Sanchez: Gerente General de Actimedia Digital

Tabla 2. Guidn de preguntas: Entrevista a Gerencia General Actimedia Digital

1. ¢Cual es su nombre?
2. ¢Cudl es su cargo?

3. ¢Cudles crees que son los factores externos a la empresa que puedan impactar sobre las ventas de la misma?
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¢Consideras que el tema de la inamovilidad laboral juega un rol en este escenario?
¢Coémo puedes definir los precios de Actimedia Digital con relacion a su competencia?
Para Actimedia Digital ¢ Cual es el beneficio de los sistemas de gestion?

¢ Cuantos proyectos de esta indole puede manejar Actimedia Digital de forma simultanea?

b) Ocho Gerentes de empresas de consumo masivo

- Zulamy Yépez: Gerente de Cuentas Claves de Sanofi Aventis.

- Miguel Gonzalez: Gerente de Ventas de Mercantil Internacional de Mon Reve.

- Herbert Bustillos: Especialista de Procesos Comerciales y Entrenamientos de Empresas Polar.

- Francisco Colmenares: Proyectos de Mercadeo a Nivel Division de Coca-Cola Femsa.

- Mariana Isava: Ejecutiva de Investigacion de Mercado de Cigarrera Bigott.

- Ivette Acham: Supervisora de Cuentas Claves de Ron Santa Teresa.

- Heisson Nessi: Gerente de Business Products de EPSON.

- llse Capozzi: Gerente de Producto de Linea Metabdlica de Merck.

Tabla 3. Guidn de preguntas: Entrevista dirigida a gerentes de empresas de consumo masivo

1
2
3
4
5.
6
7
8
9

10.
11.
12.

¢Cual es su nombre?

¢Cudl es su cargo?

¢Hace cuanto tiempo pertenece a la organizacién?

¢Cuéntos empleados tiene la empresa?

¢Sabe usted qué sistema administrativo posee la empresa?

¢Podria decirme como es la estructura organizacional de la empresa?

¢La empresa en la que labora actualmente posee departamento de procesos?

¢La empresa en la que labora posee auditoria de procesos?

¢ Tiene conocimiento del proceso de ventas?;Podria darme una breve explicacion de cémo lo manejan?
¢ Tiene conocimiento si la empresa tiene o ha tenido acercamientos con sistemas de gestion?;Cual?
¢Cudles son los canales de comunicacion que actualmente mantiene con sus clientes?

¢Considera que un sistema de gestion / herramienta tecnoldgica facilita o dificulta las comunicaciones entre

la empresa y sus clientes en el proceso de compra/venta?
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13. ¢Me podria dar su percepcidn en cuanto a los sistemas de gestion? De ser positiva y no tener sistema de
gestion en sus procesos, ¢cual es la razén?

14. ;Considera que un sistema de gestion podria significar el incremento de ventas y/o calidad de servicio? ¢Por
qué?

15. ¢Cual seria el sistema de gestion ideal para el proceso que maneja? ¢Por qué?

16. ¢Conoce la capacidad de adaptacién que tienen los sistemas de gestion a los distintos procesos que posee
una empresa?

17. ¢Considera que los sistemas de gestion pueden disminuir la necesidad de recursos humanos?;Por qué?

18. Al momento de la toma de decisiones en cuanto a la implementacién de este tipo de herramientas en la
empresa ¢ Esta usted en la capacidad de sugerirla y/o aprobarlas? En caso de que su respuesta sea negativa

¢Podria decirnos a quién debe ser dirigida una comunicacion acerca del tema?

¢) Cinco expertos en estrategia comunicacional.

- Carolina Fernandez: Licenciada en letras. Gerente de proyectos y comunicaciones en el Centro
salud Santa Inés UCAB.

- Ximena Sanchez: Licenciada en Comunicacion Social.

- Ramén Chéavez: Profesor de la Universidad Catolica Andrés Bello. Director de comunicaciones
Nestlé.

- Yasmin Track: Licenciada en Comunicacion Social. Profesora de la Universidad Catolica
Andrés Bello

- Rodrigo Nufiez: Director de AW Nazca Oveja Negra Saatchi & Saatchi.

Tabla 4. Guién de preguntas: Entrevista dirigida a expertos en estrategia comunicacional

1. ¢Cual es su nombre?

¢Cual es su profesion?

¢En que deberia enfocarse el objetivo de la estrategia? ¢ Por qué?

¢Qué porcentaje de clientes potenciales deberian ser alcanzados por la estrategia? ;Por qué?
¢Qué planificacion de medios puede ser recomendada para esta estrategia? ¢Por qué?

¢Cuales son los vehiculos més apropiados para la ejecucion de esta estrategia? ¢Por que?

N o gk~ w b

A partir de la estrategia que usted considera la mas adecuada, ¢cuél cree que es la inversion

requerida para alcanzar los objetivos?
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8. ¢Es factible el uso de medios masivos para esta estrategia? ¢Por qué?

9. ¢Cuél considera usted que deberia ser el alcance, cobertura y frecuencia de esta estrategia?
¢Por qué?

10. ¢Cual es el tono més apropiado para los mensajes de esta estrategia? ¢Por qué?

11. ¢Qué tipo de mensaje es mas efectivo para esta campafia? ¢Por qué?

12. ¢Cual deberia ser el enfoque de esta campafia? ¢Por qué?

13. ¢En torno a qué elemento deberian girar la comunicacion? ;Por qué?

14. ;Como deberia ser manejado el concepto dentro de las piezas de la campafia? ¢Por qué?

15. ¢{Qué tipo de piezas serian las mas Optimas para esta campafia? ¢ Por qué?

16. ;Qué elementos gréaficos son indispensables? ¢Por qué?

d) Tres Expertos en sistemas de gestion

- Eduardo Feo: Director Actimedia Digital

- Diana Bonavino: Vice-Presidente Actimedia Digital

- Maria Fernanda Sanchez: Gerente General Actimedia Digital

Tabla 5.Guién de preguntas: Entrevista dirigida a expertos en sistemas de gestion

1.
2.
3.

¢ Cual es su nombre?

¢Cudl es su profesion?

¢Considera usted que el sistema presenta inconvenientes de compatibilidad con el resto de
sistemas que pueden poseer las empresas? ¢ Por qué?

¢Es posible adaptar un sistema de gestion a cualquier tipo de procesos dentro de una empresa de
consumo masivo? ¢Por qué?

¢Cuales considera que podrian ser las ventajas del poseer un sistema de gestion?;Por qué?

¢Cuadles considera que podrian ser las desventajas del poseer un sistema de gestion?;Por qué?
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CAPITULO V: DESARROLLO DE LA INVESTIGACION

5.1 Logistica del trabajo

El primer contacto que se tuvo para realizar este trabajo de grado fue con la gerente
general de Actimedia Digital, Maria Fernanda Sanchez, quien participo el problema que se estaba
presentando con respecto a la comercializacion de los sistemas de gestion, y su inquietud por
mejorar este servicio. Ella acepté colaborar con el proyecto y asesorar al equipo, para lograr

presentar una estrategia comunicacional para este producto.

Entre los meses de noviembre a enero se recolecto6 la informacién y datos necesarios que
eran imprescindibles para iniciar este proyecto. Luego de esto se empez0 a realizar, de forma
simultanea, los contactos con varios expertos en estrategia comunicacional, expertos en sistemas

de gestion y gerentes de empresas de consumo masivo.

Este proceso durd alrededor de tres meses, por lo complicado que resulta, en muchos
casos, la realizacion de citas y contactos con los gerentes de empresas de consumo masivo.
Adicionalmente, por el cuidado y resguardo de la informacion de la empresa, algunos gerentes
rechazaban la solicitud de entrevista del equipo de trabajo. En otras oportunidades se realizaron
entrevistas via telefonica y electrénica ya que, por razones de tiempo y trabajo, algunos
entrevistados no podian hacerla de forma personal. Los resultados fueron procesados e incluidos

en las matrices de tabulacion en aproximadamente un mes.

Finalmente, se procedio a analizar y discutir los resultados durante dos semanas, para
luego iniciar el proceso de elaboracion de la estrategia comunicacional, el cual fue realizado en

dos semanas.
5.2 Recoleccion de datos

El primer modelo de entrevistas fue aplicado a la gerencia general de Actimedia Digital.
El segundo modelo, a personas que desempefian altos cargos de gerencia en empresas de
consumo masivo y se llevaron a cabo durante los meses de marzo, abril, mayo, junio y julio.

Estas entrevistas presentaron dificultades ya que, como se dijo anteriormente fue complicado
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concretar las citas. También la recoleccion de datos estuvo condicionada a la disponibilidad de

tiempo de los mismos, por lo que se vio extendido el proceso.

El tercer modelo de entrevistas fue aplicado a expertos en estrategias comunicacionales,
quienes gracias a su experiencia en el &rea de comunicaciones ofrecieron informacion para el
desarrollo de la estrategia comunicacional para la comercializacion de sistemas de gestion. Estas
entrevistas no presentaron ningun inconveniente y los expertos estuvieron muy dispuestos a

colaborar y a proporcionar la informacién necesaria.

Por ultimo, se aplicd el modelo de entrevistas a expertos en sistemas de gestion en las
instalaciones de Actimedia Digital de forma personal y via electrénica. También estuvo

condicionada a la disponibilidad de tiempo de los expertos.
5.3 Codificacion y vaciado de respuestas

Después de la aplicacion de las entrevistas semi-estructuradas a los diferentes elementos
de la poblacion de interés, se obtuvo la informacion necesaria para el cumplimento de los

objetivos de esta investigacion.
5.4 Analisis de resultados
Los resultados seran presentados de la siguiente forma:
5.4.1 Entrevista a Gerencia General de Actimedia Digital
5.4.2 Entrevista a Gerentes de empresas de consumo masivo
5.4.3 Entrevistas a Expertos en estrategias comunicacional.

5.4.4 Entrevistas a expertos en sistemas de gestion.
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Tabla 6. Entrevista a Gerencia General Actimedia Digital

1)¢ Cudles crees que son los factores externos a la empresa que puedan impactar sobre las ventas de la misma?

Maria Fernanda Sanchez / Gerente
General de Actimedia Digital

Bueno, mas alla del tema de la competencia y lo que es la oferta, el tema de la demanda ahorita es stper importante
porque hay una “situacion pais”, econémicamente hablando, que hace que las empresas, o por lo menos los clientes que
nosotros manejamos, hayan reducido muchisimo todo lo que son sus gastos en publicidad y todos lo que nosotros
ofrecemos. Eso hace que hagan reducciones de personal, reestructuraciones dentro de la empresa, por lo que ya se ve que
un empleado cumple més de una funcién. Todo esto obviamente para disminuir los costos. Dado que no somos una
empresa de servicios de primerisima necesidad, somos unas de las mas afectadas.

2) ¢Consideras que el tema de la inamovilidad laboral juega un rol en este escenario?

Yo creo que la inamovilidad laboral podria, de alguna manera, jugar un rol para mi como empresa desarrolladora de
sistemas de gestion. En el momento que estoy haciendo la venta, es un argumento para defender uno de los beneficios que
tiene el producto, el control. Entonces, si tu dices que la inamovilidad laboral ahorita implica que hay un problema
interno en las empresas, que necesitan tener mas control sobre sus empleados, que requieren, en ese periodo de prueba,
definir si efectivamente esa persona sirve o no sirve, tener un control del desempefio del empleado evidentemente va a
hacer ese trabajo mas facil.

3)¢,Cémo puedes definir los precios de Actimedia Digital con relacién a su competencia?

Dentro de las empresas de desarrollo de sistemas de gestion, existen dos nichos, uno son las empresas ya mucho mas
estandarizadas, que estan globalizadas, como puede ser un SAP, donde evidentemente los costos son sumamente
elevados; y hay otro tipo de empresas, dentro de las que nos ubicamos nosotros, cuyos precios son muchisimo menores de
lo que pudiera ser SAP. Esto es porque son desarrollos hechos a la medida, adaptables y van a depender de la
envergadura. No vendemos licencias, realizamos desarrollos de acuerdo a las necesidades. Entonces, dependiendo de qué
tan complejo sea tu proceso el costo serd mayor o menor. Dentro del segundo nicho del mercado, nosotros estamos en la
media en cuanto a precios, si nos comparamos con SAP, obviamente los precios son muchisimo menores.

4) Para Actimedia Digital ¢ Cudl es el beneficio de los sistemas de gestion?

Como te decia, el tema del control es el principal beneficio por una serie de situaciones internas de las empresas. El tema
de poder tener informacion de los procesos, méas all4 de controlar a las personas, permite controlar el proceso. Que td
puedas decir “Ah bueno mira, yo tengo aqui el escenario de como esta funcionando mi proceso de ventas” y yo teniendo
esa informacién al momento puedo tomar correctivos; como te digo, no sélo de la persona que lo ejecuta, si no del
proceso en general. Obviamente esto genera un impacto sobre las ventas y el resto de los procesos de la empresa. Otro de
los beneficios de los sistemas de gestién que Actimedia utiliza como bandera de lo que es el argumento de venta de este
tipo de productos, es, a diferencia de SAP, la posibilidad que se tiene de adaptarse al proceso. Nosotros trabajamos a la
inversa de lo que trabaja SAP, ellos tienen una estandarizacion, lo cual tiene sus beneficios, evidentemente, pero el
cliente debe adaptarse a coémo ellos tienen establecido ese proceso. Los sistemas de gestion desarrollados a la medida, se
realizan preguntandole al cliente “;Coémo es su proceso?”’ y en funcion de eso se hace el desarrollo. Es una adaptacion al
100% de lo que el cliente esta solicitando. EI mayor beneficio de esto es que el nivel de rechazo es menor, porque el
cambio de los procesos también es menor.

5) ¢ Cudantos proyectos de esta indole puede manejar Actimedia Digital de forma simultanea?

Trabajando Unica y exclusivamente para sistemas de gestion, sin manejar otros proyectos de otros departamentos, te diria
que de tres a cinco proyectos de forma simultanea.
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Tabla 7. Entrevistas unidad de analisis gerentes de empresas de consumo masivo.

1)¢ Hace cuanto tiempo
pertenece a la empresa?

2) ¢ Tiene conocimiento de cuantos empleados laboran en la
empresa?

Zulamy Yépez / Gerente de Cuentas Claves

de Sanofi Aventis 15 afios 500 empleados aproximadamente.
Miguel Qonzalez / Gerente de Ventas de 40 afios Alrededor de 480.

Mercantil Internacional (Mon Reve)

Herbert Bustillos / Especialista de Procesos

Comerciales y Entrenamientos de Empresas | 17 afios 33.000 aproximadamente.

Polar

Mariana Isava/ Ejecutiva de Investigacién
de Mercado Bigott

Cuatro afos

Aproximadamente 700 a 800.

lvette Acham/ Supervisora de Cuentas
Claves Ron Santa Teresa

Dos afios

430 aproximadamente.

Heisson Nessi/ Gerente de Business
Production EPSON

Cinco afios

56 aproximadamente

llse Cappozzi/ Gerente de Producto de
Linea Metabdlica.

Un afio y medio

Como unos 300.

Francisco Colmenares / Proyectos de
Mercadeo a Nivel Division de Coca-Cola
Femsa.

Seis afios

Més de 7300 empleados directos en Venezuela

A partir de la muestra seleccionada, en promedio, una empresa de
consumo masivo tiene un nimero de empleados bastante variado. De
acuerdo a sus funciones y operaciones en el pais, las dos empresas que
poseen mayor nimero de empleados estan entre los 7000 y los 35.000. El
extremo opuesto posee entre los 500 y 800 empleados, con la excepcién
de Epson, que a pesar de ser una empresa grande, en Venezuela sdlo
posee 56 empleados.

3) ¢ Qué sistema administrativo

4) ¢La empresa donde labora posee un Departamento de

poseen? Procesos?
Zulamy Yépez / Gerente de Cuentas Claves .
. . SAP Si
de Sanofi Aventis
Miguel Gonzélez / Gerente de Ventas de L
No sé cémo se llama. No

Mercantil Internacional (Mon Reve)

Herbert Bustillos / Especialista de Procesos
Comerciales y Entrenamientos de Empresas
Polar

SAP

Si, una Gerencia de Procesos.
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Mariana Isava/ Ejecutiva de Investigacion

de Mercado SAP No hay un departamento como tal.
Bigott

Ivette Acham/ Supervisora de Cuentas

Claves SAP Si

Ron Santa Teresa

Heisson Nessi/ Gerente de Business
Production People Soft No posee departamento de procesos.
EPSON

llse Cappozzi/ Gerente de Producto de

Linea Metabdlica. SAP No

Francisco Colmenares / Proyectos de
Mercadeo a Nivel Division de Coca-Cola SAP
Femsa.

Tanto como procesos no, hay una Gerencia de Planificacion Estratégica,
pero no es propiamente procesos.

Casi la totalidad de las empresas de
consumo masivo entrevistadas,
poseen como sistema administrativo | La mitad de los empleados entrevistados manifestaron que la empresa
SAP. EI 100% de las empresas que se | donde laboran posee una gerencia encargada de la estandarizacion de
entrevistaron, poseen un sistema procesos; sin embargo, la otra mitad expres6 no poseerlo. Estos
administrativo estandar y de altos resultados infieren que existe una cierta informalidad a la hora de
costos, es decir, tienen la disposicién | ejecutar los procesos en la mitad de las empresas entrevistadas.

para invertir en la estandarizacion y
optimizacién de los procesos.

5)¢,Conoce la estructura organizacional de la empresa?

Si, tenemos un Director General, luego Directores de Unidad de Negocio, de Finanzas, de Unidad de Negocio
OTC —PHC, Director Comercial, y un Director Médico. Luego de los directores vienen los Gerentes de Venta
(Trade, Trade ético, OTC e Insulina). Por debajo estan los Gerentes de Distrito que tienen por debajo los
Representantes de Venta. Al mismo nivel de los Gtes. de Distrito estan los Gerentes de Cuentas Clave. Cada
director posee su asistente.

Zulamy Yépez / Gerente de Cuentas Claves
de Sanofi Aventis

Miguel Gonzélez / Gerente de Ventas de

Mercantil Internacional (Mon Reve) Presidente, gerentes (Ventas, finanzas, contralor) y luego las asistencias.

Herbert Bustillos / Especialista de Procesos
Comerciales y Entrenamientos de Empresas | Si, son tres grandes departamentos, Alimentos, Refrescos y bebidas carbonatadas y cervezas.
Polar

Mariana Isava/ Ejecutiva de Investigacion | Si, estéa dividido en direcciones. Direccidn de Operaciones, Direccion de Finanzas, Recursos Humanos,

de Mercado Bigott Mercadeo, Informatica, Responsabilidad Social y Legal.

Presidente Ejecutivo, Director Ejecutivo Comercial, Director Comercial de Venezuela.
lvette Acham/ Supervisora de Cuentas También esta el Director de Finanzas, Director de Mercadeo Global y Staff comercial. Tenemos las siguientes
Claves Ron Santa Teresa direcciones:

Direccion Comercial, dentro de ella estan los Departamentos de Mercadeo, de Trade Marketing y de Ventas.

56




Direccion de Operaciones y sus departamentos de Abastecimiento y Distribucién.
Direccion de Finanzas y Tesoreria con su Departamento de Contraloria Comercial.

Heisson Nessi/ Gerente de Business
Production EPSON

Gerente General, por debajo esta el Director de Operaciones, que también se encarga de la parte administrativa, y
por Ultimo estén las Gerencias de Unidades.

llse Cappozzi/ Gerente de Producto de
Linea Metabolica.

Presidencia, Recursos Humanos, Finanzas, la parte de Mercadeo, Ventas, una parte legal.

Francisco Colmenares / Proyectos de
Mercadeo a Nivel Division de Coca-Cola
Femsa.

Hay una oficina central en Caracas, que tiene siete directores, los cuales tienen sus gerentes directos, seguidos por
las jefaturas o gerencias medias y luego especialistas, coordinadores y analistas. A su vez se cuenta con 32
distribuidoras con un gerente o jefe de distribuidora, tienen un Departamento de Recursos Humanos, uno de
Operaciones, Gerente de Venta y Mercadeo.

Las empresas entrevistadas poseen estructuras organizacionales completamente distintas. Sin embargo todas se dividen en gerencias o direcciones, cada una de
ellas encargadas de determinadas funciones y procesos. Asociando esto con la pregunta anterior referente al sistema administrativo se puede inferir la capacidad
de adaptacion a los procesos por parte de los sistemas de gestidn, dado que a pesar de que poseen estructuras, negocios y procesos distintos, todos pueden hacer

uso del mismo sistema administrativo, SAP.

6) ¢La empresa en la que labora posee auditoria de procesos?

Zulamy Yépez / Gerente de Cuentas Claves
de Sanofi Aventis

Si, todos nuestros procesos son auditados.

Miguel Gonzéles / Gerente de Ventas de
Mercantil Internacional (Mon Reve)

Si.

Herbert Bustillos / Especialista de Procesos
Comerciales y Entrenamientos de Empresas
Polar

Si tenemos, de hecho yo ejecuto una auditoria de procesos, sin embargo el departamento es el encargado de la
labor en general.

Mariana Isava/ Ejecutiva de Investigacién
de Mercado Bigott

Si, tiene auditoria de procesos tanto para planta como para procesos administrativos.

lvette Acham/ Supervisora de Cuentas
Claves Ron Santa Teresa

Si, hacen el levantamiento de data, buscan a los proveedores, hacen la implementacion y consultan con los
directores qué tan flexibles o qué tan factible es la implementacion de un sistema.

Heisson Nessi/ Gerente de Business
Production EPSON

En Venezuela no, viene determinado por casa matriz.

llse Cappozzi/ Gerente de Producto de
Linea Metabolica.

No tengo conocimiento de ello.

Francisco Colmenares / Proyectos de
Mercadeo a Nivel Division de Coca-Cola
Femsa.

Si, tenemos un sistema de calidad que de hecho se est4d homologando con ISO.

De la totalidad de las entrevistas realizadas, una sola de las personas respondi6 que no tiene conocimiento de si la empresa tiene o no auditoria de procesos, los
siete entrevistados restantes respondieron de forma afirmativa a la pregunta. Uno de ellos indicé que las directrices de los procesos y la auditoria de los mismos
vienen determinada por la casa matriz de la empresa (Epson). Por lo que es posible concluir que la mayoria de las empresas entrevistadas se aseguran de
mantener un control y estandarizacion de los procesos, y para ello invierten dinero y recursos humanos.
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7) ¢ Tiene conocimiento del proceso de ventas?¢Podria darme una breve explicacion de como lo manejan?

Zulamy Yépez / Gerente de Cuentas Claves
de Sanofi Aventis

Si, tengo conocimientos de procesos de ventas mas que todo. Vendemos directamente a droguerias mediante la
fuerza de ventas, el pedido lo hacen por correo electronico. Las droguerias son quienes se encargan de despachar
a las farmacias.

Miguel Gonzalez / Gerente de Ventas de
Mercantil Internacional (Mon Reve)

Si, tenemos nuestro catalogo que usa nuestra fuerza de venta y en algunos clientes que compran una gran
cantidad, tenemos consejeras de belleza que impulsan la venta.

Herbert Bustillos / Especialista de Procesos
Comerciales y Entrenamientos de Empresas
Polar

Tengo conocimiento de los procesos que levanto en mi gerencia para el area de ventas.

Mariana Isava/ Ejecutiva de Investigacién
de Mercado Bigott

Si tengo conocimientos basicos.

lvette Acham/ Supervisora de Cuentas
Claves Ron Santa Teresa

Si, se inicia con la toma del pedido o la orden de compra. La estructura de cuentas claves es muy diferente ya que,
se tiene una reunién con el comprador, en ella verificas los inventarios y generas o emites una orden de compra,
que se descarga en un formato en el sistema SAP.

Luego pasa al departamento de Control de Crédito y Cobranza para revisar si el cliente esta al dia con sus pagos,
de ser asi, se libera el pedido y se procede a la facturacién.

Los levantamientos de las ordenes de compra se descargan por un sistema llamado “Centro Electrdnico de
Negocios” y otro llamado “Tradeplace”. Después de haber coordinado con el cliente el pedido, al llegar a la
oficina, o desde la calle al conectarse con tu band, descargas la orden de compra.

Heisson Nessi/ Gerente de Business
Production EPSON

Si, nuestra estructura de comercializacion es a través de canales de distribucion.

Somos el fabricante que importa directamente de casa matriz y coloca el producto en Venezuela, y a su vez, se
vende a través de 14 distribuidores que se encargan de hacer llegar el producto a las tiendas.

No hay contacto directo con tiendas ni con consumidor final.

Tenemos una tienda dentro de Epson que se llama Epson Corner que si vende a consumidores finales.

llse Cappozzi/ Gerente de Producto de
Linea Metabdlica.

Creamos demanda a través de visitadores médicos. Las farmacias demandan los productos a una drogueria, y esta
lo demanda directamente con el laboratorio y este tiene un departamento de comercializacion.

Francisco Colmenares / Proyectos de
Mercadeo a Nivel Division de Coca-Cola
Femsa.

Si, tenemos una fuerza de ventas que se encarga de tomar los pedidos de nuestros clientes y despacharlos desde
las distribuidoras. Mediante un Handheld.

La totalidad de los entrevistados sefialaron que el proceso de ventas se hace mediante una fuerza de ventas calificada, que se dirige a un detallista, el cual solicita
el pedido que en un futuro se encargara de vender al consumidor. Cada empresa posee pasos y procedimientos que, aunque de fondo son similares, en su forma

varian mucho.

8) ¢Posee conocimiento si la empresa donde labora tiene o0 ha tenido acercamientos con sistemas de gestion?

Zulamy Yépez / Gerente de Cuentas Claves
de Sanofi Aventis

No sé qué es un sistema de gestion/ (...Luego de la explicacion) En la parte de ventas que es mi area, para las
droguerias grandes tenemos un outsourcing que procesa via telefonica todas las érdenes de compra y las replica a
Sanofi Aventis. Internamente se envia la orden de compra a Administracion y ellos procesan las facturas en el
sistema con los precios asociados. Posteriormente los analistas verifican existencia vs. pedido y se va haciendo el
proceso de facturacion.
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Miguel Gonzélez / Gerente de Ventas de
Mercantil Internacional (Mon Reve)

Si, tenemos un sistema on-line por el que las grandes cadenas solicitan sus pedidos y las chicas de ventas
imprimen las solicitudes y lo retransmiten al Departamento de Ventas.

Herbert Bustillos / Especialista de Procesos
Comerciales y Entrenamientos de Empresas
Polar

Si, desde hace afios. Tenemos un Departamento de Sistemas que realiza todos los desarrollos necesarios para cada
proceso.

Mariana Isava/ Ejecutiva de Investigacién
de Mercado Bigott

Si, trabajan con una PDA y esa data se baja en un sistema operativo a través del cual pueden trabajar con las
ventas diarias.
Este sistema es en la red. Es necesario sincronizar para realizar los pedidos.

Ivette Acham/ Supervisora de Cuentas
Claves Ron Santa Teresa

Si, son dos grupos:

Los clientes tienen el “Centro Electrénico de Negocios” en dénde se pueden bajar érdenes de compra, y de
“Tradeplace” pueden bajar 6rdenes de compra, a su vez controles de pagos, transferencias bancarias, datos
fiscales y comprobantes de impuestos.

El uso de uno u otro va a depender de la cadena del cliente. Estos sistemas son de los clientes, ellos nos dan una
clave para poder acceder a ellos.

En el caso de “Centro Electrénico de Negocios” se paga una mensualidad para tener acceso... Ron Santa Teresa
no tiene uno propio.

Heisson Nessi/ Gerente de Business
Production EPSON

No ha tenido acercamientos ya que, se acopla a las normativas de la casa matriz.

llse Cappozzi/ Gerente de Producto de
Linea Metabolica.

No sé.

Francisco Colmenares / Proyectos de
Mercadeo a Nivel Division de Coca-Cola
Femsa.

Para ventas especificamente tenemos una herramienta del Sistema Coca-Cola a nivel mundial, con un Handheld.

Dos de los entrevistados desconocen si la empresa ha tenido acercamientos con sistemas de gestion. Por otra parte, uno de ellos asegura que no han tenido, sin
embargo los cinco restantes indican que si se han tenido acercamientos con dichos sistemas y cuatro de ellos han estado relacionados con el proceso de ventas.
Estas cifras sugieren una tendencia positiva hacia los sistemas de gestion, dado que la mayoria de los entrevistados declaran que las empresas posee dichos

sistemas.

9) ¢Existe alguna posibilidad de que un sistema de gestién facilite las comunicaciones entre sus clientes y la empresa para optimizar la

compra/venta?

Zulamy Yépez / Gerente de Cuentas Claves
de Sanofi Aventis

Si, las droguerias poseen un sistema de gestion para la realizacion de pedidos y les funciona bastante bien, tanto a
ellos como a nosotros.

Miguel Gonzélez / Gerente de Ventas de
Mercantil Internacional (Mon Reve)

Si, de hecho tenemos un sistema on-line por el que las grandes cadenas solicitan sus pedidos y las chicas de
ventas imprimen las solicitudes y lo retransmiten al Departamento de Ventas. Por lo que este sistema lo hace mas
directo.

Herbert Bustillos / Especialista de Procesos
Comerciales y Entrenamientos de Empresas
Polar

Si, si se me presenta la informacion sistematizada, e incluso en tiempo real, es ideal, el problema es los costos.
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Mariana Isava/ Ejecutiva de Investigacion
de Mercado Bigott

Si, puede existir algo que agilice los procesos y considero que con mayor tecnologia y al estandarizar los
procesos se trabaja mas rapido.

Esto permitiria tener la informacion mas rapido de lo que esta ocurriendo en el momento.

Ivette Acham/ Supervisora de Cuentas
Claves Ron Santa Teresa

Actualmente con los clientes no se estd haciendo. En este momento se estan desarrollando, con un proveedor,
sistemas para que las fuerzas de ventas haga sus gestiones mucho mas faciles. Se esta automatizando la fuerza de
ventas mediante el uso del Blackberry.

Heisson Nessi/ Gerente de Business
Production EPSON

Facilita y es un aporte que te permite llevar un mejor seguimiento a las acciones que se toman con algin
determinado cliente. Haces mejor el seguimiento a los clientes.

llse Cappozzi/ Gerente de Producto de
Linea Metabdlica.

Facilita el proceso de compra-venta ya que, no se depende de una persona, hay lineas mas directas de
comunicacion y se minimizan los errores.

Francisco Colmenares / Proyectos de
Mercadeo a Nivel Division de Coca-Cola
Femsa.

Si, porque en nuestro caso somos excesivamente masivos, y trabajamos directamente con el detallista, por lo que
te permite tener un mayor contacto, pero por otro lado manejar toda esa informacién no siempre es lo mas
sencillo, y con el sistema actual no tenemos la capacidad de manejar toda la informacion que nos proporciona el
cliente.

Todos los entrevistados opinan que los sistemas de gestion pueden facilitar las comunicaciones entre los clientes y la empresa, dado que hay lineas directas de
comunicacion, te permite llevar seguimiento, agilizar procesos, tener conocimiento inmediato de la informacién, etc.

10) ¢Me podria dar su percepcion en cuanto a los sistemas de gestion?

Zulamy Yépez / Gerente de Cuentas Claves
de Sanofi Aventis

Facilita mucho la informacién porque acorta tiempos de respuesta.

Miguel Gonzalez / Gerente de Ventas de
Mercantil Internacional (Mon Reve)

Me parece que son bastante buenos porque nos ahorraria mucho esfuerzo y tiempo, sin que implique que el
vendedor no los visite, pues el cliente debe tener contacto con el producto.

Herbert Bustillos / Especialista de Procesos
Comerciales y Entrenamientos de Empresas
Polar

Son necesarios, no es un capricho de las organizaciones el hecho de documentar sus procesos. Siempre los
sistemas asisten a las personas. Aqui en Polar hacemos uso de unos dispositivos méviles que permiten registrar
datos del punto de venta. Son pocas las grandes empresas que no usan sistemas de gestion.

Mariana Isava/ Ejecutiva de Investigacién
de Mercado
Bigott

Bigott esta muy adelantada en cuanto al uso de estos sistemas ya que, no todas las empresas manejan SAP.
Creo que se esta buscando la manera de facilitar los procesos. Siempre estamos buscando la mejora.

Ivette Acham/ Supervisora de Cuentas
Claves Ron Santa Teresa

Principalmente estoy a favor de que los procesos sean estandarizados y que sean adaptables a los clientes.
Considero que deben facilitar y optimizar los tiempos siempre y cuando se respeten los procesos internos de Ron
Santa Teresa.

Heisson Nessi/ Gerente de Business
Production EPSON

Para la region no hay, la idea es trabajar con SAP en un futuro.

llse Cappozzi/ Gerente de Producto de
Linea Metabdlica.

Me parecen que son buenos si estan estandarizados.

Francisco Colmenares / Proyectos de
Mercadeo a Nivel Division de Coca-Cola
Femsa.

Considero que deberia ser en linea, y que tenga mayor capacidad para levantar data de cara al servicio al cliente,
que no sea s6lo para tomar pedidos. Que se pueda tomar anotaciones, y encuestas.
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En lineas generales, los entrevistados consideran positivos los sistemas de gestion, piensan que estandarizar procesos los optimiza, ahorran tiempos de respuesta

y esfuerzos innecesarios.

11) ¢ Consideras que un sistema de gestion podria significar el incremento de ventas y/o calidad de servicio?

Zulamy Yépez / Gerente de Cuentas Claves
de Sanofi Aventis

Claro, esto incrementa el nivel de servicio, porque se disminuye el tiempo que transcurre mientras se emite el
pedido y su relacion con la cantidad y fecha de entrega.

Miguel Gonzalez / Gerente de Ventas de
Mercantil Internacional (Mon Reve)

En cuanto al incremento de ventas no lo sé, puede ser que si. Con respecto a la calidad de servicio seguramente
incrementa. Inclusive puede que uno vaya de la mano con el otro. Lo que no creo que sea posible es que nuestros
1800 clientes compren todo por medio de Internet porque no todo el mundo tiene acceso a esto.

Acortar los tiempos de respuesta puede generar el crecimiento de la compafiia.

Herbert Bustillos / Especialista de Procesos
Comerciales y Entrenamientos de Empresas
Polar

No contesta

Mariana Isava/ Ejecutiva de Investigacion
de Mercado Bigott

No creo.

Ivette Acham/ Supervisora de Cuentas
Claves Ron Santa Teresa

Si, ya que minimizas costos, tiempos de entregas y respuestas.

Heisson Nessi/ Gerente de Business
Production EPSON

Considero que podria significar un incremento en la calidad de servicio, pero no sé si esta directamente
relacionado al incremento de las ventas.

Un sistema de gestidn me ayuda a hacer el seguimiento para llegar al cierre de un negocio, pero, como te dije, no
sé si se refleja en el aumento de las ventas.

llse Cappozzi/ Gerente de Producto de
Linea Metabolica.

Claro, al aumentar la calidad del servicio deberian aumentar las ventas, puesto que agilizas los procesos, evitas
caer en la escasez del producto y ofreces un mejor servicio al cliente.

Francisco Colmenares / Proyectos de
Mercadeo a Nivel Division de Coca-Cola
Femsa.

Si

Seis de los entrevistados consideran que un sistema de gestion puede significar el incremento de la calidad del servicio, porque se acortan los tiempos de
respuesta, y permite la estandarizacion y agilizacion de procesos. Sin embargo de esos seis, solo dos piensan que esto podria repercutir sobre las ventas de la
empresa. Por otra parte, hay dos entrevistados que piensan que un sistema de gestién no puede repercutir ni en las ventas ni en la calidad de servicio.

12) ¢ Cual seria el sistema de gestion ideal para el proceso que maneja?

Zulamy Yépez / Gerente de Cuentas Claves
de Sanofi Aventis

Un sistema que permita solicitar pedidos de manera inmediata y transmitirlos directamente a la drogueria. Lo cual
permite minimizar tiempos.

Miguel Gonzélez / Gerente de Ventas de
Mercantil Internacional (Mon Reve)

Un sistema en el que el vendedor toma el pedido, y cuando llega a su casa nos lo envia, por lo que lo tendriamos
en la oficina al dia siguiente.
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Herbert Bustillos / Especialista de Procesos
Comerciales y Entrenamientos de Empresas
Polar

No puedo darte un estandar de un sistema pues dependera del proceso.

Mariana Isava/ Ejecutiva de Investigacion
de Mercado Bigott

Algo ideal seria que el sistema le transmita la informacién adecuadamente, que no se guinde, que sea amigable, y
que sea rapido al cargarse.

Ivette Acham/ Supervisora de Cuentas
Claves Ron Santa Teresa

Un sistema que ofrezca mayor acceso a la informacidn y acceso a algunos procesos que estan alli pero no estan a
la mano, que permita realizar todo mas facil.

Heisson Nessi/ Gerente de Business
Production EPSON

Me llama mucho la atencién el tema de los CRM; no contamos en la empresa con uno ya que, tenemos que estar
alineados a lo que indica la corporacién. Me parece importante la adquisicion de una herramienta de este estilo
para mejorar la calidad de servicio al cliente. Lo ideal seria hacer mayor y mejor seguimiento y gestion de ventas.

llse Cappozzi/ Gerente de Producto de
Linea Metabdlica.

Un sistema que tenga informacion de rotacion del producto para tener stock de los mismos en almacén.

Francisco Colmenares / Proyectos de
Mercadeo a Nivel Division de Coca-Cola
Femsa.

Que sea on-line y que permita tomar informacion del punto de venta, que sea mas flexible y deje que el usuario
tome notas y comentarios de ser necesario.

Las necesidades comunes que presentan los entrevistados en cuanto a los sistemas de gestion son las siguientes: que el sistema ideal para el proceso que manejan
debe estar en linea para mejorar la inmediatez de las respuestas, te de acceso directo a la informacion y que arroje una retroalimentacion de la opinién del cliente.

13) ¢Sabe hasta qué punto un sistema de gestién puede ser adaptado a los distintos procesos que posee la empresa?

Zulamy Yépez / Gerente de Cuentas Claves
de Sanofi Aventis

N/A

Miguel Gonzélez / Gerente de Ventas de
Mercantil Internacional (Mon Reve)

100 % adaptable a cualquier proceso.

Herbert Bustillos / Especialista de Procesos
Comerciales y Entrenamientos de Empresas
Polar

No, no lo sé.

Mariana Isava/ Ejecutiva de Investigacién
de Mercado Bigott

Sé que SAP tiene distintos médulos. Para cada proceso se adapta al modulo correspondiente.

lvette Acham/ Supervisora de Cuentas
Claves Ron Santa Teresa

Considero que un sistema de gestion deberia ser muy flexible.

Heisson Nessi/ Gerente de Business
Production EPSON

No, no lo sé.

llse Cappozzi/ Gerente de Producto de
Linea Metabolica.

No de verdad no lo sé.

Francisco Colmenares / Proyectos de
Mercadeo a Nivel Division de Coca-Cola
Femsa.

Yo pienso que se puede adaptar a cualquier proceso, inclusive, un sistema de gestién efectivo debe integrar varios
procesos, manufactura, venta, etc.

La mitad de los entrevistados desconocen las capacidades de adaptacién que tienen los sistemas de gestion, sin embargo la mitad restante esta al tanto de las
posibilidades que tienen dichos sistemas en cuanto a su adaptabilidad a los procesos.
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14) ;Considera que los sistemas de gestion pueden disminuir la necesidad de recursos humanos?

Zulamy Yépez / Gerente de Cuentas Claves
de Sanofi Aventis

No, definitivamente no, puede fortalecerla, mas no eliminarla.

Miguel Gonzalez / Gerente de Ventas de
Mercantil Internacional (Mon Reve)

No, el vendedor siempre tiene que visitar al cliente.

Herbert Bustillos / Especialista de Procesos
Comerciales y Entrenamientos de Empresas
Polar

Pueden optimizar el proceso, pero siempre va a haber operadores. Lo que se va es a fiscalizar a las personas.

Mariana Isava/ Ejecutiva de Investigacién
de Mercado Bigott

Depende de que tan sistematizado sea el producto. Pero siempre va a ser necesario que alguien opere el producto.

lvette Acham/ Supervisora de Cuentas
Claves Ron Santa Teresa

No, simplemente lo adaptas a tus necesidades y optimizas al recurso humano.

Heisson Nessi/ Gerente de Business
Production EPSON

No creo, pienso que en el &rea de ventas es imprescindible una persona o asesor comercial, que atienda las
cuentas. Para el cierre de negocios exitosos vale mucho el relacionamiento que tienes con el cliente.

llse Cappozzi/ Gerente de Producto de
Linea Metabolica.

Si puede disminuir recursos humanos.

Francisco Colmenares / Proyectos de
Mercadeo a Nivel Division de Coca-Cola
Femsa.

No, en el caso de nuestro negocio no. Bueno, al menos que logres una segmentacion muy alta quiza podria haber
una minima disminucién. Un sistema nos da ganancia por la informacién que nos otorga y por el manejo del
mercado, no porque implique uso de menos recursos humanos.

Los entrevistados no consideran que un sistema de gestion pueda influir en la disminucién de los recursos humanos, por el contrario, puede optimizar su trabajo
pero no sustituirlo. S6lo una de las entrevistadas difirid.

15) Al momento de la toma de decisiones en cuanto a la implementacion de este tipo de herramientas en la empresa ¢ Esté usted en la
capacidad de sugerirla o inclusive aprobarlas? En caso de que su respuesta sea negativa ¢Podria decirnos a quién debe ser dirigida una

comunicacién acerca del tema?

Zulamy Yépez / Gerente de Cuentas Claves
de Sanofi Aventis

N/A

Miguel Gonzalez / Gerente de Ventas de
Mercantil Internacional (Mon Reve)

Sugerirla si, aprobarla no. Dependiendo de a cual departamento te quieres dirigir, deberas hacerlo con su gerente
respectivo. El Presidente es quien lo aprueba.

Herbert Bustillos / Especialista de Procesos
Comerciales y Entrenamientos de Empresas
Polar

Puedo sugerir, no aprobar. Sin embargo debes dirigirte directamente a los departamentos especificos para que
estos hagan la conexidn interna para su respectiva aprobacion.

Mariana Isava/ Ejecutiva de Investigacion
de Mercado Bigott

Si podria sugerirlo. La comunicacion deberia pasar por distintas aprobaciones, todo va a depender del proyecto y
monto. El director de cada departamento da la Gltima aprobacion.

Ivette Acham/ Supervisora de Cuentas
Claves Ron Santa Teresa

Podia sugerir mas no aprobar. Deberian dirigirse al director del departamento que tiene la posibilidad de hacer
sugerencias mas formales y tomar decisiones.

Heisson Nessi/ Gerente de Business
Production EPSON

La puedo sugerir mas no aprobar. Tendrian que dirigirse a nivel local al gerente general pero al final para ser
implementada tiene que ser aprobado por la casa matriz.
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llse Cappozzi/ Gerente de Producto de
Linea Metabolica.

La puedo sugerir mas no aprobar. Deberian dirigirse al director que se encarga de la parte de suministros y de alli
al gerente general.

Francisco Colmenares / Proyectos de
Mercadeo a Nivel Division de Coca-Cola
Femsa.

Sugerirla si, aprobarla no. Deberia dirigirse al director comercial, finanzas y/o sistemas.

Ninguno de los entrevistados esta en capacidad de aprobar la implementacion de un sistema de gestion, sin embargo pueden sugerir la aplicacién del mismo. Los
entrevistados indicaron que al momento de una comunicacion, esta debe ser dirigida a departamentos como: direccién o gerencia a la cual esté dirigido el

sistema, gerencia general, y en casos puntuales a la presidencia.

Al aplicar el instrumento de medicion, se notdé un desconocimiento del tépico a tratar, por lo que fue necesario aclarar a la gran mayoria de los
entrevistados cual es el significado de sistema de gestion. A partir de esto se realizd la entrevista. Muchos de los gerentes declararon estar en
desconocimiento del concepto. En la mayoria de los casos, estdn familiarizados con los sistemas pero desconocen su nombre.
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Tabla 8. Entrevistas unidad de andlisis expertos en estrategia comunicacional.

1) ¢En que deberia enfocarse el objetivo de la estrategia? ¢Por qué?

Carolina Fernandez Licenciada en
letras.

Gerente de proyectos y comunicaciones en
el Centro salud Santa Inés UCAB

Todo proceso en el que se busca acercar un producto o servicio a una audiencia requiere una estrategia previa. El
objetivo va a depender de las necesidades que tenga la organizacion. En este caso estamos hablando de un servicio
poco conocido. El objetivo principal seria ;c6mo doy a conocer mi servicio para que sea atractivo? Al desmembrar
cémo lo informo, para poder comunicar esto, debo conocer varias cosas: la oferta a profundidad, y lo mas
importante, qué es lo que quiere el cliente.

También es necesario buscar la informacion de la competencia y ver qué nos diferencia.

Ximena Sanchez
Licenciada en Comunicacion Social

Primero hay que considerar cuales son sus audiencias y qué requieren las mismas. No es una comunicacion para
promover sino para mejorar el estandar del servicio; de esta manera satisfacer a los clientes.

Ramoén Chavez
Profesor de Universidad Catolica Andrés
Bello y director de comunicaciones Nestlé

El objetivo debe ser: crear conciencia del uso del servicio en el punto de venta.

Yasmin Track
Licenciada en Comunicacion Social.
Profesora de la UCAB

Deberia estar dirigido hacia la ventaja del producto que se quiere comercializar, porque las personas que adquieren
estos productos lo hacen con miras a diferenciarse de la competencia o para optimizar el trabajo.

Rodrigo Nufiez
Director de AW Oveja Negra Saatchi &
Saatchi

Deberian enfocarse en venderlos como la solucion, una panacea para los problemas que tienen las empresas de
consumo masivo. También podrian buscarle una ventaja diferencial en cuanto a hacer mas rentable y eficiente la
organizacion. Esta ventaja debe crear ansias de compra.

Los expertos en estrategias comunicacionales consideran que el objetivo debe ser dar a conocer el servicio y crear conciencia de su uso.

2) ¢Qué porcentaje de clientes potenciales deberian ser alcanzados por la estrategia? ¢Por qué?

Carolina Fernandez Licenciada en
letras.

Gerente de proyectos y comunicaciones en
el Centro salud Santa Inés UCAB

No te lo puedo decir porque no soy experta en este proyecto. Pero podria decirte que es necesario hacer una lista de
los potenciales clientes; buscar sus caracteristicas y saber si tienen sistemas de gestion. Tal vez en este momento es
preferible agarrar una sola empresa de consumo masivo y a partir de esto tomar mas. Si estoy empezando no
necesito comenzar con una cosa masiva yo diria que, de acuerdo a mis condiciones y posibilidades de respuesta,
cudles son los clientes que yo puedo atender.

Ximena Sanchez
Licenciada en Comunicacion Social

Podrias comenzar por un piloto. Tomar al cliente mas importante que tengan, y se generaria una estrategia, de alli se
probaria para ser aplicada a los demés clientes.

Ramoén Chavez
Profesor de Universidad Catolica Andrés
Bello y director de comunicaciones Nestlé

A todos los posibles. Para hacer esto rentable, se necesitan empresas grandes alrededor de cinco o seis grandes en
Venezuela.

Yasmin Track
Licenciada en Comunicacion Social.
Profesora de la UCAB

Creo que no hay nimero determinado, considero que es necesario estudiar bien quienes son los clientes potenciales y
ver estratégicamente a cuéles me interesa atacar.

Rodrigo Nufiez
Director de AW Oveja Negra Saatchi &
Saatchi

Deberias tener un plan de negocio y de alli calcular el porcentaje de clientes y ver la capacidad que tiene la empresa
de hacerlo. Lo normal es tener una repuesta de un 3% a 10% de los clientes que toques.
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Los expertos en estrategias comunicacionales aunque no dieron un nimero determinado de clientes potenciales, afirman que es necesario estudiar bien quienes
serfan aquellos clientes potenciales e intentar con un grupo pequefio.

3) ¢Que planificacion de medios puede ser recomendada para esta estrategia? ¢Por qué?

Carolina Fernandez Licenciada en
letras.

Gerente de proyectos y comunicaciones en
el Centro salud Santa Inés UCAB

Esto es mercadeo directo.

Ximena Sanchez
Licenciada en Comunicacion Social

Hacer planificacién de medios masivos es botar el dinero a la basura. Lo que haria es crear una campafia viral a
través del Facebook, Twitter, blogs en caso de que mis usuarios utilicen este sistema.

También podria crearse, a través de la pagina web, un blog de sistemas de gestion al que pueda acceder el usuario,
con informacion sobre como estamos mejorando y como nos comunicamos mejor con ellos.

Ramoén Chavez
Profesor de Universidad Catolica Andrés
Bello y director de comunicaciones Nestlé

La estrategia de medios debe ser focalizada y debe ir directamente al cliente. Esta estrategia debe ser muy racional y
no emotiva.

Yasmin Track
Licenciada en Comunicacion Social.
Profesora de la UCAB

Depende del target, del entorno y del objetivo de comunicacién.
Para vender este tipo de producto lo més apropiado seria el “cara a cara”, el mercadeo directo, contactar a la gente,
realizar presentaciones y todo esto apoyarlo con publicidad BTL y ATL.

Rodrigo Nufiez
Director de AW Oveja Negra Saatchi &
Saatchi

Deben tratar de llegarle a su target con el menor desperdicio; no ser tan masivo. Probablemente el tema digital es
importante y para ello es necesario tener una buena base de datos. Buscar a este target en los sistemas en donde
naveguen. Es importante hablar uno a uno con los clientes.

La mayoria de los entrevistados coincidié en que no es necesaria una planificacion de medios sino que lo mas apropiado seria realizar mercadeo directo.

4) ¢Cudles son los vehiculos mas apropiados para la ejecucion de esta estrategia? ¢Por qué?

Carolina Fernandez Licenciada en
letras.

Gerente de proyectos y comunicaciones en
el Centro salud Santa Inés UCAB

Hacer una camparia de mercadeo directo. Una entrevista, para lograr el primer contacto con la persona que toma la
decisién, pero antes de esto se debe enviar una pieza con informacion que tiene que ser bastante atractiva para lograr
esta entrevista.

Ximena Sanchez
Licenciada en Comunicacion Social

Twitter, Facebook, blogs.

Ramoén Chavez
Profesor de Universidad Catolica Andrés
Bello y director de comunicaciones Nestlé

La reunion “cara a cara” es la via mas idénea. Lo mas importante consiste en como llegarle a los que toman las
decisiones dentro de las empresas, que son dos aéreas: Finanzas y Ventas.

Yasmin Track
Licenciada en Comunicacion Social.
Profesora de la UCAB

Revistas especializadas, mercadeo directo, algo de BTL muy discreto.
Considero que abrir mucho una estrategia para un producto de este estilo, seria desaprovechar los recursos. Creo que
hay que enfocarse en revisar bases de datos y crear comunidades en Internet.

Rodrigo Nufiez
Director de AW Oveja Negra Saatchi &
Saatchi

Tripticos, redes sociales, paginas donde se den respuestas a dudas e informacion.
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Los vehiculos recomendados para la ejecucion de esta estrategia son el contacto “cara a cara” apoyado en piezas informativas.

5) ¢Cuénto deberia ser la cantidad minima requerida de inversidon en medios para alcanzar los objetivos deseados? ¢Por qué?

Carolina Fernandez Licenciada en
letras.

Gerente de proyectos y comunicaciones en
el Centro salud Santa Inés UCAB

No estamos hablando de medios. El costo dependera de lo creativo y de lo diferente que sea la pieza. Luego de esto
crear una presentacion que servira para todos tus clientes. Puede ser algo carisimo o puede ser sencillo lo Unico que
necesitas es que sea diferente y creativo.

Ximena Sanchez
Licenciada en Comunicacion Social

¢En qué caso es valido hacer un plan de medios que va a medios masivos tradicionales y virtuales? En tanto y cuanto
yo quiero ampliar mi mercado. Ustedes no necesitan eso; lo que se necesita es una comunicacion directa y efectiva.
La inversion es segun la estrategia que ustedes creen. La inversion estara conformada por el costo que tenga la
creacion de la estrategia comunicacional. En cuanto a los mensajes en Twitter y en Facebook puedes tener un interno
que esté dedicado a eso.

Ramoén Chavez
Profesor de Universidad Catolica Andrés
Bello y director de comunicaciones Nestlé

Dependera de las piezas y del nimero de clientes. Si se quiere llegar a través de reuniones se tendria que gastar en un
material explicativo que habria que dejarles a los clientes.
Darte un monto es irresponsable.

Yasmin Track
Licenciada en Comunicacion Social.
Profesora de la UCAB

Alrededor del 25 % del presupuesto general de la empresa se dedica a las actividades que tienen que ver con las
comunicaciones. También depende qué tan importante sea la comercializacion del producto dentro del plan de
negocio de la empresa, para lograr establecer un porcentaje razonable.

Rodrigo Nufiez
Director de AW Oveja Negra Saatchi &
Saatchi

Entre el 8% y el 10% del presupuesto de ventas.

Los expertos en estrategias comunicacionales no ofrecieron una cantidad minima, puesto que consideran que la inversién dependeréa de las piezas que se vayan a
realizar al momento de trabajar con las herramientas de mercadeo directo.

6) ¢ Es factible el uso de medios masivos para esta estrategia? ¢Por qué?

Carolina Fernandez Licenciada en
letras.

Gerente de proyectos y comunicaciones en
el Centro salud Santa Inés UCAB

No para nada. No sirven para esto. Seria para otro objetivo.

Ximena Sanchez
Licenciada en Comunicacion Social

No.

Ramoén Chavez
Profesor de Universidad Catolica Andrés
Bello y director de comunicaciones Nestlé

No, ya que la comunicacién es pragmatica. Salvo que exista alguna revista de alguna cdmara en el area de consumo
masivo, quiza una revista especializada.

Yasmin Track
Licenciada en Comunicacion Social.
Profesora de la UCAB

Muy poco, los sistemas de gestion son productos de interaccion directa, lo que quiere decir es que la gente al mismo
tiempo que los compra lo puede usar inmediatamente.
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Rodrigo Nufiez
Director de AW Oveja Negra Saatchi &
Saatchi

No, ya que tienen un target muy especifico.

La mayoria de los entrevistados considera qu

e no es necesario el uso de medios masivos para esta estrategia.

7) ¢Cual considera usted que deberia ser el alcance, cobertura y frecuencia de esta estrategia? ¢Por qué?

Carolina Fernandez Licenciada en
letras.

Gerente de proyectos y comunicaciones en
el Centro salud Santa Inés UCAB

Hacer minimo dos piezas y hacer una presentacion.

Ximena Sanchez
Licenciada en Comunicacion Social

Diaria y permanente. El cliente requiere mejora de servicio, informacion del servicio e incluso entrenamiento o
asesoria.

Ramoén Chavez
Profesor de Universidad Catolica Andrés
Bello y director de comunicaciones Nestlé

Constante hasta que se tome la decision de hacer el proyecto y mantener esa constancia en el servicio post venta.

Yasmin Track
Licenciada en Comunicacion Social.
Profesora de la UCAB

La frecuencia va a depender del momento en que se encuentre el producto en el ciclo de vida; de esta manera
podremos saber qué tanto invertir en términos de publicidad.
No es recomendable saturar a la audiencia y tampoco es recomendable enviar mensajes muy distanciados.

Rodrigo Nufiez
Director de AW Oveja Negra Saatchi &
Saatchi

Depende del presupuesto.

Los entrevistados sugieren que el alcance, co

bertura y frecuencia de esta estrategia deben ser constantes sin necesidad de saturar a los clientes.

8) ¢ Cual es el tono mas apropiado para los mensajes de esta estrategia? ¢Por qué?

Carolina Fernandez Licenciada en
letras.

Gerente de proyectos y comunicaciones en
el Centro salud Santa Inés UCAB

Una parte formal que tiene que ver con los costos y una parte de resultados que debe estar muy clara, pero no debe
estar de una manera aburrida o fastidiosa. El gran reto de este tipo de comunicacion corporativa es ser creativo y al
mismo tiempo ser creible y serio. Lo que hay que lograr es crear una sensacion de creatividad con credibilidad.

Ximena Sanchez
Licenciada en Comunicacion Social

Tono célido y efectivo, esto quiere decir que debe ser un tono gerencial. Crear una férmula a través de medios
alternativos para generar efectividad, requiere de un tono gerencial y cercano.

Ramoén Chavez
Profesor de Universidad Catolica Andrés
Bello y director de comunicaciones Nestlé

Muy racional, ya que los que toman las decisiones son los financieros, quienes no son sefiores emotivos.
El tono debe ser racional, ir al grano y explicar el beneficio.
Al financiero le interesa: Qué me ofrecen, cual es el beneficio y cuanto me cuesta.

Yasmin Track
Licenciada en Comunicacion Social.
Profesora de la UCAB

Debe ser formal y dar la sensacion de avance, de tecnologia y de actualizacion; sin llegar a ser muy técnico.
Lo ideal es buscar el equilibrio entre lo racional y lo emocional.

Rodrigo Nufiez
Director de AW Oveja Negra Saatchi &

Depende del target. El tono debe ser bastante directo, real y enfocado en la rentabilidad. No hay que descartar lo

Saatchi

creativo pero hay que ser serio e ir al grano.

El tono mas apropiado para los mensajes de esta estrategia debe ser racional y formal, sin necesidad de dejar a un lado lo creativo o emocional.
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9) ¢Que tipo de mensaje es mas efectivo para esta campafia? ¢Por qué?

Carolina Fernandez Licenciada en
letras.

Gerente de proyectos y comunicaciones en
el Centro salud Santa Inés UCAB

El mensaje debe estar enfocado en los beneficios que van a obtener los clientes y en qué se traduce lo que consiste
un sistema de gestion.

Ximena Sanchez
Licenciada en Comunicacion Social

No te puedo contestar sin el brief completo. Depende de la necesidad del cliente; el mensaje puede ser corto o largo.
Necesito comprender bien cuales son los problemas del producto y de alli ver si el mensaje va a ser escrito o verbal,
por Twitter o hay que generar informacion especial, quiza una charla.

Ramoén Chavez
Profesor de Universidad Catolica Andrés
Bello y director de comunicaciones Nestlé

El tipo de mensaje debe ser directo y se debe explicar el beneficio de una vez.

Yasmin Track

Licenciada en Comunicacion Social.
Profesora de la Universidad Catdlica
Andrés Bello

El mensaje debe estar enfocado en la ventaja competitiva de este producto vs. lo que ofrece la competencia.

Rodrigo Nufiez
Director de AW Oveja Negra Saatchi &
Saatchi

Enfocado en la rentabilidad y eficiencia que puede ofrecerte este producto.

Para la mayoria de los entrevistados el mensaje mas efectivo para esta camparia debe ser directo y enfocado en la ventaja competitiva o beneficio.

10) ¢ Cual deberia ser el enfoque de esta campafia? ¢Por qué?

Carolina Fernandez Licenciada en
letras.

Gerente de proyectos y comunicaciones en
el Centro salud Santa Inés UCAB

Te debes enfocar en lo que realmente a ti te diferencia. Ahora, en cuanto a ser creativo, persuasivo o informativo
depende del concepto que ustedes vayan a usar.
La creatividad no es lo primordial de esta estrategia, ya que hay que resolver problemas comunicacionales.

Ximena Sanchez
Licenciada en Comunicacion Social

Beneficio del producto.

Ramén Chéavez
Profesor de Universidad Cat6lica Andrés
Bello y director de comunicaciones Nestlé

El beneficio.

Yasmin Track

Licenciada en Comunicacion Social.
Profesora de la Universidad Catdlica
Andrés Bello

Apuntar hacia un logro de objetivos y de comunicacion que se hayan planteado anteriormente.

Rodrigo Nufiez
Director de AW Oveja Negra Saatchi &
Saatchi

La ventaja competitiva y lo rentable que seria adquirir este servicio.

Los entrevistados sefialan que el enfoque de la campafia debe estar dirigido a lo que diferencia a este servicio de su competencia es decir, su beneficio.
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12) ¢En torno a qué elemento deberian girar la comunicacion? ¢Por qué?

Carolina Fernandez Licenciada en
letras.

Gerente de proyectos y comunicaciones en
el Centro salud Santa Inés UCAB

Beneficios e informacién del servicio.

Ximena Sanchez

. ; L . En torno a la mejora del servicio y de la calidad.
Licenciada en Comunicacion Social

Ramoén Chévez
Profesor de Universidad Catélica Andrés El beneficio ¢qué vas ganar ti como empresa? Las empresas estan en una politica de cero desperdicios.
Bello y director de comunicaciones Nestlé

Yasmin Track

Licenciada en Comunicacion Social.
Profesora de la Universidad Catdlica
Andrés Bello

En torno a la ventaja competitiva del producto.

Rodrigo Nufiez
Director de AW Oveja Negra Saatchi & Sobre la rentabilidad y competividad de las empresas. ;Qué es lo que la empresa ganara al usar este servicio?
Saatchi

La mayoria de los entrevistados coincidié en que el elemento en torno al que deberia girar la comunicacion es el beneficio del producto.

13) ¢ Como deberia ser manejado el concepto dentro de las piezas de la campafia? ¢Por qué?

Carolina Fernandez Licenciada en
letras.

Gerente de proyectos y comunicaciones en
el Centro salud Santa Inés UCAB

De forma creativa y creible.

Ximena Sanchez

. . L, . Es una pregunta que no podria responderte.
Licenciada en Comunicacion Social preg q P P

Ramoén Chéavez
Profesor de Universidad Catélica Andrés Racional, explicativo y claro. El target de este proyecto no es muy amante de la creatividad.
Bello y director de comunicaciones Nestlé

Yasmin Track

Licenciada en Comunicacion Social.
Profesora de la Universidad Catdlica
Andrés Bello

Deberia ser manejado como propuesta Unica de venta, es decir ¢cudl es el atributo que me distingue de la
competencia?

Rodrigo Nufiez
Director de AW Oveja Negra Saatchi & Debe ir al grano y hablar de lo competitivo del servicio.
Saatchi

En cuanto al manejo del concepto dentro de las piezas de la campafia, los entrevistados sefialaron que debe ser explicativo, racional y creible referente al atributo
del sistema de gestion.
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14) ;Qué tipo de piezas serian las mas 6ptimas para esta campafia? ¢Por qué?

Carolina Fernandez Licenciada en
letras.

Gerente de proyectos y comunicaciones en
el Centro salud Santa Inés UCAB

No usar piezas tipicas. EI mailing yo lo mandaria porque me sale mucho mas barato, pero no me enfocaria en eso.
Generaria piezas de aproximacion que sean fuera de lo comin vy asi generar impacto en las personas y debe
contener un apoyo informativo. (Un triptico)

Ximena Sanchez
Licenciada en Comunicacion Social

Probablemente las piezas son tweets o flete digital; pero tal vez tienes clientes que lo prefieren en papel. Las piezas y
mensajes deben ser individualizados.

Ramoén Chavez
Profesor de Universidad Catolica Andrés
Bello y director de comunicaciones Nestlé

Presentaciones, folletos bien explicativos y la reunién cara a cara.

Yasmin Track
Licenciada en Comunicacion Social.
Profesora de la UCAB

Una combinacion de ATL, BTL y mercadeo directo. Pautar en revistas especializadas, convocar a ruedas de prensa,
participar en eventos relacionados al ramo.
Realizar una estrategia de comunicaciones integradas que conjugue publicidad, marketing y relaciones publicas.

Rodrigo Nufiez
Director de AW Oveja Negra Saatchi &
Saatchi

Estar sobre todo en las redes sociales, tener presentaciones personales con un disefio atractivo con Kits de
informacién.

Las piezas recomendadas por los expertos para la campafia, incluyen las herramientas de mercadeo directo tal como mailing, folletos bien explicativos y la reunién
cara a cara. También, un entrevistado sugiri6 que podria realizarse una estrategia de comunicacion integrada al realizar una combinacién ente ATL y BTL.

15) ;Qué elementos graficos son indispensables? ;Por qué?

Carolina Fernandez Licenciada en
letras.

Gerente de proyectos y comunicaciones en
el Centro salud Santa Inés UCAB

Mezclar elementos creativos e informativos que lleguen con el mensaje que quieran dar. No puedo darle mayor
informacién sin que ustedes sepan cudl va a ser su concepto creativo. Este tiene que ser capaz de soportar todas
estas piezas que ustedes quieren crear.

Ximena Sanchez
Licenciada en Comunicacion Social

Tampoco te puedo responder. Eso es cuando me des todo el DOFA del proyecto y ver los problemas. De esta forma
se puede definir los objetivos comunicacionales, elementos gréficos y piezas.

Ramoén Chavez
Profesor de Universidad Catolica Andrés
Bello y director de comunicaciones Nestlé

Gréficos que expliquen procesos en donde claramente se vea la diferencia en el proceso tradicional de una empresa
de consumo masivo y la nueva propuesta.

Yasmin Track

Licenciada en Comunicacion Social.
Profesora de la Universidad Catdlica
Andrés Bello

Es indispensable posicionar la identidad de la marca el logo o el nombre del servicio.

El sistema es un intangible por lo tanto necesitan desarrollar una combinacién de logo, simbolo y tipografia para
utilizarlo en todas las piezas de comunicacion. También es importante mostrar la interfaz y ofreceria dentro de la
comercializacion. Recomiendo que el sistema, por mas genérico que sea, tenga un nombre.

Es necesario combinar el nombre de la compafiia con el nombre que se le otorgue al producto lo que podra generar
identidad de marca.

Rodrigo Nufiez
Director de AW Oveja Negra Saatchi &
Saatchi

Deberia estar el logotema; mas no podria decirte que otros elementos deberian estar presentes.

Los elementos gréaficos que deben estar presentes son: la identidad de marca, la diferencia entre el proceso tradicional y la nueva propuesta que ofrece el sistema de
gestion. Estos elementos graficos deben ser informativos y creativos.
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Tabla 9. Entrevista unidad de anélisis expertos en sistemas de gestion

1) ¢Considera usted que los sistemas de gestion, relacionados con el proceso de ventas, presentan inconvenientes de compatibilidad con el
resto de sistemas que pueden poseer las empresas? ¢Por qué?

Diana Bonavino / Vicepresidente
Actimedia Digital / Publicista

Si, pudiera presentarse el caso que necesitara data del sistema administrativo, por ejemplo, y haya que hacer un enlace entre
ese sistema y el sistema de gestién que se esté creando, sin embargo es solucionable. Lo que pasa es que el escenario ideal es
que todos manejaran la misma plataforma, pero como cada empresa es diferente, es complicado generalizar sistemas de los
diferentes procesos para todas las empresas, por lo que las mismas se ven obligadas a mezclar las plataformas, a diferencia
de los sistemas administrativos que suelen no variar de una empresa a otra y pueden ser generalizados.

Maria Fernanda Sanchez / Gerente
General Actimedia Digital

Cuando se realiza un sistema de gestion debe realizarse un levantamiento de informacion, y muchas de las empresas que
hacen este tipo de desarrollos, sobre todo las empresas grandes, tienen que realizar un levantamiento de cuales son los
sistemas que se utilizan, cuales son los lenguajes, muchas veces tienen varios, uno diferente para cada proceso y debe
unificarse. Més alla de eso, no existe incompatibilidad, debe tenerse conocimiento de cuéles son los otros sistemas y unificar
criterios para poder programar. De una manera u otra, al final siempre se pueden conectar. El tema de la compatibilidad s6lo
determina cuan complejo es un proyecto, sin embargo, no representa una tranca.

Eduardo Feo /  Presidente

Actimedia Digital

Va a depender de la infraestructura de la empresa y de la forma en que busque solventar sus necesidades a través de distintos
softwares. Si la empresa no ha hecho una compra planificada de los softwares puede que existan problemas o generar
conflictos de compatibilidad a la hora de adquirir e incorporar un sistema de gestion. Sin embargo; hoy en dia los mejores
sistemas de gestion, desarrollados a la medida, pueden ser planificados para evitar este tipo de problema, y se logra adaptar
el sistema a las diferentes infraestructuras que ya tiene la empresa. El hecho de que puedan encontrarse obstaculos no
imposibilita la implementacion del sistema.

Los entrevistados concuerdan en que existen ciertos inconvenientes de compatibilidad con el resto de sistemas que poseen las empresas ya que, suelen tener
distintas plataformas para cada proceso; sin embargo, son s6lo trabas que no representan imposibles, pues los sistemas de gestién pueden ser adaptados para

superar estos obstaculos.

2) ¢Es posible adaptar un sistema de gestion a cualquier tipo de procesos dentro de una empresa de consumo masivo? ¢Por qué?

Diana Bonavino / Vicepresidente
Actimedia Digital

Si, porque el sistema de gestién es independiente aunque asuma datas de otros sistemas, él se va a manejar de forma
independiente como una herramienta aparte, como un web site. Se trabaja de acuerdo al proceso que se necesite
estandarizar.

Maria Fernanda Sanchez / Gerente
General Actimedia Digital

Si, cuando ta desarrollas un sistema de gestién, realizas un levantamiento de cudl es el proceso, sea cual sea, de manera que
puedas conocer los pasos del mismo. Se le pregunta a las personas involucradas cuales son las cosas que realizan en el dia a
dia de su trabajo, y de alli se arma el proceso y sus interrelaciones, nosotros como empresa lo traducimos al sistema que sea
necesario. Por lo que es 100% adaptable.

Eduardo Feo / Presidente

Actimedia Digital

Si, cuando integras un sistema de gestion debes incorporar absolutamente todos los procesos, ya que las ventajas del sistema
de gestion, es que permite poder planificar, prever y controlar todos los procesos de tu empresa. A medida que tengas todos
los procesos metidos en tu sistema de gestion, lograras tener el éxito y verle la efectividad y rentabilidad de haber adquirido
este tipo de sistema.

Todos los entrevistados aseguran que si existe la posibilidad de adaptar un sistema de gestion a cualquier proceso dentro de las distintas empresas. Asimismo,
expresan que, a pesar de alimentarse de otros sistemas, actlan de forma independiente. Cada sistema responde a un levantamiento del proceso que se quiere

estandarizar.
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3) ¢ Cuales considera que podrian ser las ventajas del poseer un sistema de gestién?;Por qué?

Diana Bonavino / Vicepresidente
Actimedia Digital

Cada sistema de gestion tiene su objetivo de acuerdo a las necesidades de la empresa, sin embargo, el objetivo comin es el
control de las cosas, y generar un orden. Otra ventaja podria ser que te permite hacer mediciones, y asi tomar medidas
correctivas de los resultados que arrojen dichas mediciones.

Maria Fernanda Sanchez / Gerente
General Actimedia Digital

Para una empresa de consumo masivo, que tiene una gran cantidad de empleados, volumen de trabajo elevado, etc, la
principal ventaja es el control, la organizacion, la posibilidad de hacer una curva de aprendizaje mucho mas rapida que
cuando la haces manualmente, porque tienes la posibilidad de detectar la falla mucho més rapido ya que lo tienes todo en un
solo lugar.

Cuando td tienes un sistema de gestion no tienes que ir a cada departamento para recolectar determinada informacion, sino
que el sistema ya lo ha hecho y cuando se deban hacer los analisis, lo puedes hacer de una forma més éptima, sin necesidad
de hacer ese levantamiento de informacion, puesto que ya esta alli almacenada. Le permite a la empresa ser mas rapida en
sus acciones y aprendizajes, lo cual te permite hacerla mas rentable y eliminar errores. Un sistema te permite mejorar los
procesos

Eduardo Feo /
Actimedia Digital

Presidente

Si nos enfocamos en una empresa de consumo masivo, quizas podriamos identificar entre las principales ventajas, la
capacidad de perfeccionar los procesos. Por otra parte, esta la capacidad de detectar inconvenientes dentro de cada uno de
los procesos de la organizacidn, de esta forma puedes hacer planificaciones para superarlos.

Algo importante es que todo estd respaldado y documentado en el sistema; asimismo puedes crear una herramienta que
permita la capacitacion del personal de forma continua. Otra ventaja consiste en que al implementar un sistema de gestién la
empresa puede reflejar un crecimiento planificado. Finalmente, un sistema puede mejorar las relaciones entre los
departamentos o gerencias ya que, todo est4d documentado en un manual de procedimiento y se pueden eliminar fallas
humanas.

De todas estas ventajas, destacaria como beneficio el poder perfeccionar y controlar los procesos.

Segun los expertos, la principal ventaja es que le genera a las empresas tener un mayor control de los procesos; lo que permite detectar fallas mucho mas rapido y,
de esta manera, perfeccionar los procesos; lo cual se traduce en mayor rentabilidad.

4) ¢ Cudles considera que podrian ser las desventajas del poseer un sistema de gestion?¢Por qué?

Diana Bonavino / Vicepresidente
Actimedia Digital

La desventaja como tal podria ser que la implementacién de un sistema de gestion puede ocasionar un trabajo adicional para
el personal de ventas, o el involucrado en esto. A pesar de que va a ser bien recompensado y por un motivo cuantificable,
probablemente el aumento de las ventas. Sin embargo, como depende de una operacién humana, el sistema ain puede verse
afectado por sus errores. Un sistema podria disminuir la cantidad de individuos en un &rea, sin embargo implica méas
calificacion de los individuos a operar, pues un sistema siempre va a requerir una persona con mas conocimiento.
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Maria Fernanda Sanchez / Gerente
General Actimedia Digital

Digamos que la desventaja surge mucho de la resistencia al cambio, porque como representan una herramienta de control y
mejoramiento de procesos, si bien es cierto que para la empresa esto representa un beneficio muy tangible, por el lado de los
empleados siempre existe una resistencia al cambio. En primer lugar porque hay empleados que sienten que tienen mas
trabajo, a pesar que los sistemas de gestion aligeran el mismo. También hay resistencia al cambio por temor a ser sustituidos
por el sistema y por ser evaluados por el mismo. Esa amenaza suele presentar trabas al momento del levantamiento y de la
implementacion inicial de la herramienta.

Eduardo Feo /  Presidente
Actimedia Digital

Logicamente a nivel de inversion los sistemas de gestion no son econdmicos para cualquier empresa que quiera integrarlo.
Ademés es necesario dedicar una cantidad considerable de tiempo de adiestramiento del recurso humano. Igualmente, se
generan una cantidad de cambios que pueden crear rechazo en una primera instancia, ya que los empleados estan
acostumbrados a otras metodologias. Por Gltimo, otra desventaja incurre en tener que incorporar profesionales dedicados
Unicamente a manejar el sistema y esto representa un gasto para la empresa.

Los expertos consideran que las principales desventajas son: resistencia al cambio por parte de los empleados de las empresas, ya que estan acostumbrados a otra
forma de desarrollar los procesos; otra desventaja es que los sistemas de gestién implican dedicar una cantidad de tiempo considerable en la capacitacion de

personal que vaya a manejarlo.
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CAPITULO VI: DISCUSION DE RESULTADOS

6.1 Discusion de resultados

6.1.1 Antecedentes y Contexto

Segun la conversacion sostenida con Maria Fernanda Sanchez, se pudo inferir que el
problema presentado por Actimedia Digital, para la comercializacion de sus sistemas de gestion
relacionados con el proceso de ventas, es la inexistencia de una estrategia comunicacional para

lograr tal objetivo.

Ademas de los problemas comunicacionales que se les han presentado, también existe la
creencia, por parte de los clientes, de que todos los sistemas de gestion poseen altos costos, pues
el punto de referencia mas conocido es SAP. Asimismo, Sanchez sostuvo que, si bien los
sistemas de gestion representan para las empresas una inversion importante, la misma siempre
estard asociada a la complejidad del proyecto, pero nunca se acercaran a los costos que por un

desarrollo similar podria presentar SAP.

Para Maria Fernanda Sanchez, el beneficio a destacar de los sistemas de gestion es la
posibilidad de establecer control y tomar medidas correctivas para los procesos, a partir de la
informacién desprendida de dicho sistema. A diferencia de SAP, empresas como Actimedia
realizan desarrollos con apoyo gréafico, que hacen del sistema una herramienta mas amigable y

ademas hecha a la medida de las necesidades del cliente.
6.1.2 Necesidades del mercado

A partir del estudio realizado, es posible deducir que los clientes potenciales de sistemas
de gestidn, ven en ellos la oportunidad de ejercer control en los procesos que manejan. Actimedia
Digital esta consciente de que este tema puede ser proyectado como el beneficio principal de este
tipo de productos, sin embargo la empresa no ha hecho uso de esta informacion a la hora de la

comercializacion del mismo.
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Segln la muestra estudiada, los gerentes de las empresas de consumo masivo, declaran
poseer lineamientos a seguir a la hora de realizar los determinados procesos, los cuales son
periddicamente auditados por un tercero. En algunos casos, las directrices de los procesos vienen
establecidas desde la casa matriz de la empresa, y es ésta quien se encarga de establecer el

control.

Aunado a esto, las empresas a las que tuvo acercamiento esta investigacion, tienen y han
tenido contacto con sistemas de gestion. Este contacto no sélo ha sido a nivel administrativo, en
donde todas las empresas entrevistadas poseen sistemas desarrollados de forma genérica para este
departamento, sino que también han tenido contacto con sistemas relacionados con el proceso de

ventas.

Dicho acercamiento permite visualizar la tendencia hacia la estandarizacion de procesos
dentro de estas empresas, y con base en la muestra estudiada, se podria concluir que existe una
apertura para la sistematizacion de los procesos, asi como disposicion para invertir en la

optimizacion de los mismos.

La investigacion realizada arrojé entre sus resultados que las empresas de consumo
masivo, a las que se tuvo acercamiento, poseen esquemas de venta con una estructura base
comun: la venta a detallistas quienes son los encargados de vender el producto al consumidor

final.

Del mismo modo, consideran que los sistemas de gestion para el proceso de venta
permiten llevar un seguimiento de las solicitudes realizadas, y un conocimiento inmediato de la

informacion.

Por otra parte, los entrevistados opinan también que los sistemas de gestion pueden
afectar de forma positiva la oferta de calidad de servicio de una empresa de consumo masivo. Sin
embargo, muy pocos consideran que un sistema de gestion pueda impactar el indice de ventas
positivamente. En cambio, hay otros entrevistados que piensan que si un sistema de gestion
proporciona cortos tiempos de respuesta, mas el seguimiento paso a paso de los procesos, no sélo

se mejora la calidad del servicio, sino que también esto debera impactar las ventas positivamente.
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Asimismo, la opinidn de los entrevistados arroj6 como resultado su percepcién positiva
hacia el uso de los sistemas de gestion como un 6ptimo mecanismo de comunicacion entre los
clientes y la empresa. Expresaron que representan una linea directa y formal de comunicacion,
dan la posibilidad de llevar un seguimiento y agilizar el proceso. Ademas, permiten tener

conocimiento de la informacion de forma inmediata.

Asociado a esto, Sanchez comentd que uno de los atractivos mas importantes de los
sistemas de gestion relacionados al proceso de ventas, es que los clientes pueden hacer uso de la
informacion recolectada para tomar medidas correctivas del proceso a medida que este va
ocurriendo. Dichas medidas son posibles porque la informacion se presenta de forma sistematica,
Y no es necesario esperar a que el proceso sea culminado para tomar acciones en caso de que sea

requerido.

Como resultado de este estudio se nota un desconocimiento general de las nociones
béasicas de los sistemas de gestion, refiriéndose a definicion, usos y aplicaciones, y alcance de los
mismos. Por otra parte, los entrevistados no comprenden que un sistema de gestién, tal como
afirma Diana Bonavino, es infinitamente adaptable a cualquier proceso y a las necesidades

puntuales de cada empresa.

6.1.3 Necesidades comunicacionales

Los sistemas de gestion presentan una serie de necesidades basicas de comunicacion, que
deben ser solventadas mediante una estrategia comunicacional efectiva, que les permita darse a

conocer, diferenciarse de la competencia y destacar su identidad.

Tal como lo sugieren los expertos en estrategia comunicacional, para lograr sus objetivos,
una estrategia debe hacer enfasis en el beneficio principal del producto, es decir, el control.
Asimismo no debe dejarse de lado la capacidad de adaptacion y bajos costos que presenta el

sistema con referencia a SAP, elementos destacados por Sanchez.

Al momento de preguntarles a los gerentes entrevistados ¢Cudl seria el sistema de gestion
ideal para el proceso que manejan? comentaron que lo ideal seria tener acceso inmediato a la

informacion, lo que permitiria una optimizacion del proceso de ventas.
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Al consultarseles sobre a quién debe ser dirigido el mensaje, comentan que existen
multiples filtros de aprobacion para este tipo de proyectos. Por ello, las comunicaciones deben ser
dirigidas a los gerentes del departamento determinado, quienes se encargaran de tramitar

internamente los pasos requeridos para dicha aprobacion.
6.1.4 Ventajas y Desventajas de los sistemas de gestion

Antes de establecer comunicaciones para la venta de un sistema de gestion, es necesario
que la fuerza de ventas de Actimedia Digital reciba una capacitacion sobre el producto. Esto
permite un manejo efectivo de las objeciones, durante el proceso de ventas, utilizandolas a su
favor, de tal manera que se aproveche el interés del cliente y se convierta en una oportunidad de

negocio.

Partiendo de la informacion suministrada por los expertos en sistemas de gestion, se

puede inferir que las ventajas de este producto son:

- Adaptabilidad a cualquier proceso de consumo masivo.

- Generacion de control de los procesos.

- Acceso oportuno a la informacion, que permite hacer mediciones y tomar medidas correctivas.
- Optimizacién de los procesos.

- Se desarrolla de acuerdo a las necesidades del cliente.

Segun los expertos en sistemas de gestion, se pudo conocer que las desventajas de los

mismos son:
- Resistencia al cambio ante la nueva manera de manejar el proceso.

- Necesidad de capacitacion del personal.
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6.1.5 Caracteristicas de los sistemas de gestion

Para los expertos en sistemas de gestion entrevistados, es importante destacar dos
aspectos fundamentales de los mismos. El primero de ellos es su capacidad de ser adaptados a
cualquier proceso, desde el mas elaborado hasta mas genérico y sencillo. Es por ello que los
sistemas de gestion pueden, en caso que el cliente asi lo solicite, ser desarrollados a la medida de

sus necesidades.

Adicionalmente, los expertos comentan que los sistemas de gestion tienen la capacidad de
ser integrados con cualquier otro sistema. Lo que tiende a variar es la dificultad que implique esta
conexién, el indicador de esto seré el sistema al que se quiera conectar; sin embargo siempre sera

posible hacerlos compatibles unos con otros.

6.1.6 Criterios y metodologias recomendadas por expertos en estrategias

comunicacionales

Se entrevistd a expertos en estrategias comunicacionales, para poder brindarle, a
Actimedia Digital, la informacion asociada a los puntos de partida fundamentales para la
elaboracion de estrategias comunicacionales efectivas para la comercializacion de sistemas de

gestion.

Los entrevistados consideran que los objetivos de una estrategia comunicacional, deben
enfocarse en dar a conocer el beneficio del producto. Para ello, se debe concebir al sistema de
gestion como una herramienta que permita adaptarse a las necesidades del cliente potencial, asi

como optimizar sus procesos para gque sea beneficiosa la adquisicion del producto.

La investigacion realizada no define una cantidad exacta de clientes potenciales y
existentes que se deban contactar. Sin embargo, tal como comenta Sanchez, Actimedia tiene la

capacidad de manejar de tres a cinco proyectos simultaneos.

Segun Rodrigo Nufiez, el escenario mas optimista es conseguir la venta en el 10% de los
clientes contactados, por lo que Actimedia Digital debera alcanzar por lo menos a 30 empresas

para poder vender los tres proyectos para los que tiene capacidad.
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Dada la naturaleza del producto (industrial), el plan de medios no debe contemplar el uso
de medios masivos pues representaria un desperdicio de tiempo y dinero. Por ello, debe hacerse

uso de técnicas de mercadeo directo.

Las comunicaciones deben ser dirigidas a las Ilamados prescriptores, pues por tratarse de
productos industriales, estos deben encargarse de analizar si el producto es apto para la empresa o

no.

Los entrevistados comentan que debe hacerse uso del “cara a cara” como forma de
mercadeo directo. Para esto es necesario pautar reuniones con los clientes potenciales, y hacer
uso de piezas de apoyo tales como un brochure o folleto impreso, que pueda ser enviado con
anterioridad. También seria Gtil la creacién de una mini site de Actimedia Digital, que tenga

informacion correspondiente a sistemas de gestion.

De igual manera, la investigacion permite inferir que durante las reuniones con los
clientes potenciales, sera provechoso el uso de material de apoyo, al igual que el catadlogo

impreso, el cual pudo haber sido enviado previo a la reunién en un formato digital.

Es complicado definir una cantidad minima presupuestaria para esta estrategia. Los
expertos consideraron este tema como algo que no se puede calcular sin conocer la empresa que
hara la inversion. Sin embargo se considera que es méas probable definir las piezas y esfuerzos
que se vayan a desarrollar, y a partir de esto presentar a Actimedia Digital, la propuesta de

estrategia con su respectivo presupuesto asociado.

Esta estrategia debe enviar mensajes de forma constante ya que el producto se encuentra
en etapa de introduccion. En dicha etapa se tiene como meta atraer clientes nuevos, aumentar la
conciencia y el interés en el producto, a través de esfuerzos publicitarios que enfaticen las
caracteristicas y beneficios clave del mismo. Aunque todas las actividades de la mezcla de
mercadeo son importantes durante la etapa de introduccion, la promocion adecuada es esencial
para que los clientes tomen conciencia del producto. Por lo general, los periodos de introduccion
son prolongados, por ello Actimedia debe llevar a cabo un seguimiento continuo y mantener un

alcance, cobertura y frecuencia constante sin necesidad de saturar a los clientes potenciales.
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Referente a los mensajes comunicacionales, los entrevistados concluyeron que el tono
mas apropiado depende completamente del target a quién se dirige la estrategia. Dado que la
misma estara dirigida a gerentes de empresas de consumo masivo, el mensaje debe ser racional,

formal y bastante directo, pero sin dejar a un lado lo creativo.

Dentro de las piezas publicitarias recomendadas, los expertos en estrategia
comunicacional sugieren el uso de mailing y tripticos informativos. Algunos de los entrevistados
consideran que seria provechoso y oportuno el uso de las redes sociales; sin embargo se considera
un esfuerzo innecesario pues es un medio de uso masivo que no aplica al target al que se

pretende alcanzar.

La mayoria de los entrevistados no lograron dar informacion acerca de los elementos
graficos que deberian estar presentes en las piezas, sin embargo, Ramén Chavez sefialé que seria
conveniente explicar claramente la diferencia entre los procesos tradicionales y la nueva

propuesta que ofrecen los sistemas de gestion.
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CAPITULO VII: ESTRATEGIA COMUNICACIONAL

(CONCLUSION)

7.1 Diagnadstico del producto (DOFA)

Tabla 10. Anélisis DOFA

Andlisis Interno

Debilidades

Fortalezas

a. Las empresas de consumo masivo
presentan un desconocimiento del
producto bajo su nombre real.
(Sistemas de gestion).

b. Dificultades de adaptacion a otros
sistemas de gestion.

c. Necesidad de capacitacién del
personal para el uso de sistemas.
Resistencia al cambio.

d. Se desconoce las posibilidades
que tienen los sistemas de gestion
de adaptarse a cualquier proceso.

e. Mecanismos inefectivos para la
comercializacion de sistemas de
gestion por parte de Actimedia
Digital.

a. Esuna herramienta de control
para procesos dentro de las
empresas de consumo masivo.

b. Los sistemas de gestion brindan a
las empresas de consumo masivo
la posibilidad de estandarizar

procesos.

¢. Mantienen documentados todos
los procesos de forma sistematica.

d. Brindan informacién del
funcionamiento de los procesos, lo
cual permite tomar medidas
correctivas.

Anélisis Externo

Oportunidades

Estrategias DO

Estrategias FO

a. Latendencia a la reestructuracion

de las empresas de consumo
masivo, da cabida a la necesidad
de automatizacién y control para
la optimizacién de los procesos.
Inamovilidad laboral, uso de
sistemas para control y concluir si
contratar fijo o no. Presion para
los empresarios.

Entrenar a la fuerza de ventas para
gue esté en la capacidad de manejar
las objeciones de los clientes en
cuanto a las posibles desventajas del
sistema.

Realizacion de una estrategia
comunicacional dirigida a las
empresas de consumo masivo, en la
cual se destaquen las caracteristicas
de los sistemas de gestion que hacen
referencia al control y automatizacion
de procesos.

Amenazas

Estrategias DA

Estrategias FA

a. Lacompetencia tiene la
posibilidad de ampliar su cartera
de productos e incluir sistemas de
gestion para otros procesos
distintos a los administrativos.
Posibilidad de que la competencia
baje sus costos y los iguale a los
de Actimedia Digital.

El control cambiario representa
una amenaza para las empresas de
consumo masivo, lo cual implica
la posibilidad de reduccion de
presupuesto y/o el cierre de la
empresa.

Desarrollar una estrategia
comunicacional que permita a
Actimedia Digital destacar la
importancia que tienen los sistemas
en las empresas de consumo masivo,
de tal manera que sean estos un
objetivo de inversion presupuestaria.

Desarrollar una estrategia
comunicacional cuyo objetivo sea
posicionar a la empresa como una
desarrolladora de sistemas de gestion
a bajos costos y con alta calidad,
basada en su larga experiencia.
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De acuerdo con lo desprendido del analisis DOFA, se tomé la decision de realizar la
implementacién de la estrategia que fusiona las fortalezas y las oportunidades, para asi
contrarrestar las amenazas y debilidades. De esta manera se desarrolla la estrategia

comunicacional que se describe a continuacion como conclusion del estudio realizado.
7.2 Descripcidn de los publicos a quien va dirigida la estrategia

El estudio realizado permitié definir que la audiencia a la que deberd ser dirigido el
mensaje de la estrategia comunicacional a desarrollar, estd comprendida por los gerentes de
empresas de consumo masivo establecidas en Caracas- Venezuela, lo cual permitird responder a
los objetivos planteados por esta investigacion. Tal como se sefial6 anteriormente, la audiencia,
por tratarse de un producto industrial, debe estar conformada por los empleados que ocupan
cargos prescriptores. Es por ello que se ha determinado que existen dos grandes audiencias a las

que se debe atacar. De acuerdo a lo contestado por los entrevistados estas audiencias son:

- Gerentes de departamento: comprende a todos aquellos gerentes de bajo rango que
tienen la posibilidad de sugerir a su superior la necesidad de adquirir este producto, asi como
solicitar y presentar una propuesta econémica, sin embargo no tienen la potestad de aprobar o

rechazar el proyecto. Estos departamentos pueden ser: Ventas, Mercadeo y Finanzas.

- Altas gerencias y directivos: son todos aquellos gerentes de alto rango o directivos de las
empresas de consumo masivo, los cuales estan en la potestad de aprobar proyectos de gran

envergadura.
7.3 Objetivos de la Estrategia
7.3.1 Objetivo general

Incrementar las ventas de sistemas de gestion relacionados con el proceso de ventas en
Actimedia Digital, bajo la premisa de que dichos sistemas proveen a la empresa control sobre sus

procesos.
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7.3.2 Objetivo especificos

Posicionar a los sistemas de gestion desarrollados por Actimedia Digital, como Sistemas

de Control de procesos.

Realizar un contacto personal entre el vendedor o vocero y el cliente potencial, el cual

permita:

a) Dar a conocer el producto al publico objetivo.
b) Informar las cualidades del producto.
c) Posicionar los sistemas de gestion como productos de mercadeo y ventas pioneros en el

mercado.
7.4 Eje de Mensajes

Las empresas de consumo masivo de hoy en dia, que la tecnologia trabaja para el hombre,
no pueden darse el lujo de cometer errores que puedan poner en riesgo su reputacion ante los
clientes. Manejar de forma estandarizada los procesos permite que los mismos se realicen de

manera correcta en todas las ocasiones.

Los sistemas de control de procesos permiten estandarizarlo y llevar una supervision
detallada del desenvolvimiento del mismo en cada uno de sus pasos. EI mejor gerente es el que
estd en la capacidad de supervisar todas las tareas que tiene bajo su responsabilidad, segun la
filosofia de Henry Ford, y con los sistemas de control de procesos puede tener a la mano la
informacién del desempefio de cada uno de los responsables, y sélo tendra que tomar medidas en

caso de ser necesario.
7.5 Mensaje clave

Supervisamos el alcance de la excelencia.
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7.5.1 Posibles Eslogans

Tus ojos en cualquier lado

Una extension de tu vision

La excelencia en tus manos

Toda la informacién en un solo producto
Alcanza la excelencia, toma el control

Te acercamos a la excelencia
7.6 Estrategia

Partiendo de los resultados de la investigacion realizada y basandose en la recomendacion
de los expertos, el mecanismo ideal para llegar a los clientes potenciales es el uso del mercadeo
directo, asi como la publicidad no convencional. Esta Gltima, entendida como aquella que no hace
uso de una formula puramente publicitaria en la que se adquiere un espacio en los medios de

comunicacion, sino que se canaliza mediante otras opciones.

Es importante destacar que la investigacion arrojo, entre otros resultados, un
desconocimiento del concepto de sistemas de gestion relacionados con el proceso de ventas, y
una interpretacion del mismo como: Sistema de Control. Tomando en cuenta esta situacion, para
efectos de esta estrategia, se recomienda realizar una prueba piloto en la que se presenten tres

posibles nombres para el producto, a fin de determinar cual tiene mejor aceptacion.

Por todo lo mencionado, se realiza la siguiente propuesta de estrategia comunicacional:
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7.6.1 Prueba Piloto para eleccion del nombre del producto

Se recomienda seleccionar tres nombres tentativos del producto y realizar una encuesta
entre una muestra de los clientes potenciales, la misma permitird ver cudl tiene mejor aceptacion
entre ellos. A partir de los resultados se debera seleccionar el nombre que obtenga el mayor

puntaje, siendo éste el que se recomienda utilizar.
7.6.2 Levantamiento de Base de Datos

Para la obtencion de los datos necesarios para el desarrollo de esta estrategia
comunicacional, se recomienda hacer un trabajo de investigacion entre los clientes actuales y
potenciales. El objetivo de esta investigacion serd hallar el contacto méas directo posible con los
gerentes de los departamentos a los que se desea llegar. Una vez obtenido el nombre y apellido, y
de ser posible el correo electronico, se recomienda realizar una division en dos grupos: los
clientes de los cuales se tienen los datos de contacto y aquellos a los que se desea alcanzar pero

no se tienen sus datos.
7.6.3 Actividades de Intriga

Se considera conveniente el uso de actividades de intriga que permitan generar ruido
dentro de los posibles clientes y su entorno, de tal manera que den apertura y aceptacion a las

actividades consiguientes del producto.
7.6.4 Envio de brochure

Una vez realizada la actividad de intriga sera necesario reforzar lo observado por el
cliente. Para ello se recomienda entregar un material en fisico que contenga informacién basica y

breve del producto, en donde se destaquen los beneficios del mismo.
7.6.5 Envio de mailing

Luego de despejada la actividad de intriga, es conveniente enviar un mailing informativo a

los clientes, con el fin de reforzar la informacién brindada en la nombrada actividad.
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7.6.6 Minisite

Al hacer clic sobre el mailing, el mismo debera dirigir al usuario a un site o minisite, en el
cual se recomienda tener informacion méas extensa y detallada de los sistemas de gestion, para dar

la oportunidad al cliente de empaparse sobre el tema.
7.6.7 Fuerza de Ventas Calificada

Respondiendo a uno de los objetivos de la estrategia, la misma debera apuntar al encuentro
entre el cliente y el vendedor, para que, de esta manera éste pueda conseguir la venta haciendo
uso de los mensajes de la empresa, y del mensaje clave de esta propuesta de estrategia

comunicacional.

Una vez conseguida la cita entre el vendedor y el cliente, es importante que el vendedor
esté preparado para argumentar todas las posibles objeciones que pueda tener el cliente ante la
compra de un sistema de gestién para su empresa. Para ello, con ayuda del analisis DOFA
realizado en este trabajo de investigacion, el vendedor debera ser entrenado para argumentar con
bases sélidas todas las posibles objeciones que se le presenten.

7.6.8 Material de apoyo para vocero / vendedor

El vendedor se apoyara en una presentacion personalizada para cada cliente al que vaya a
visitar, de tal manera que sea usada sélo la informacion asociada al tipo de sistema que esté
solicitando el cliente, para asi brindar la confianza de que la empresa tiene experiencia en

sistemas de gestion.
7.7 Propuesta de Estrategia Comunicacional para Actimedia Digital
7.7.1 Actividades de Intriga

Después de realizado el levantamiento de la base de datos comentada, y una vez efectuada
la division de la misma en dos grandes grupos (contactos definidos y por definir), se propone

efectuar la siguiente actividad de intriga: realizar el envio, a todos aquellos gerentes de los que se
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tiene contacto, de una pieza creativa asociada al control que representan los sistemas de gestion

de Actimedia. Esta podria ser una lupa, un control remoto de television o de un carro de juguete.

Atado a la pieza se enviard una etiqueta que diga un mensaje como “; Tienes el control de
lo que esta pasando en la recepcion?” Dias después se enviard un mailing al mismo grupo de

gerentes con un mensaje como “Algo pasard mafiana en la recepcion”.

Luego de generada la intriga, se realizara la actividad en el lugar al que se asocid la
camparfia, en este caso la recepcion. Esta actividad puede estar asociada a aquellas cosas que
ocurren y que pueden pasar desapercibidas, por ejemplo la presencia de un mimo en la recepcion.

Al dia siguiente de ocurrida la actividad se generara el despeje de la misma.

En el caso de aquellos clientes de los que no se tiene el contacto ni el nombre, se alquilara
una base de datos segmentada segun las caracteristicas de los mismos, a quienes solo se realizara
el envio de piezas digitales, en las que el mensaje seré de caracter genérico, por ejemplo “;Sabes

lo que ocurrirda mafiana en Madrid?”
7.7.2 Envio de mailing

El despeje de la actividad de intriga se realizara con un nuevo mailing, el cual debera, al
igual que los anteriores, desarrollarse bajo la linea grafica de la empresa, pero ahora con la
presencia del logotipo. En este mailing se dara al gerente la explicacion de la actividad de intriga
que se ha estado efectuando, con el uso de un mensaje similar a “Todo esto que te permitieron ver
nuestros avisos, es lo mismo que podras ver en el transcurso de tu proceso de ventas, con los
sistemas de control de procesos desarrollados por Actimedia Digital.” Este mensaje debe cerrar

con el eslogan de la campaiia y el link al minisite del producto.

En el caso de la campafia para clientes que no se tiene el contacto directo, el despeje sera
algo como “Hoy en Madrid nacieron alrededor de 200 vacas, y lo pudiste saber gracias a nuestros
avisos. De igual manera podras saberlo acerca de tu proceso de ventas, gracias a los sistemas de

control de procesos desarrollados por Actimedia Digital”
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En esta pieza se deben mostrar fotos de lo que sucedié en “la recepcion” o “en Madrid”,
con el objetivo de destacar que realmente estos sistemas resefian todo lo que ocurre en el proceso

de ventas.

7.7.3 Minisite

Para dar al gerente la oportunidad de conocer mas acerca del producto que se le esta
presentando, y de la empresa que lo desarrolla, se recomienda generar un minisite con las

siguientes secciones:

Home: seccion de bienvenida al site, donde se explica brevemente qué es el producto. Se

recomienda que esté fuertemente apoyado en imagenes.

e ;Quiénes Somos?: seccion donde se explica qué es Actimedia y una breve descripcion de
su trayectoria. Esta seccion estard vinculada con el site corporativo de la empresa:
www.actimedia.com.ve

e Casos de éxito: en esta seccidn se explicara a los clientes los casos de éxito que ha tenido
Actimedia en cuanto al desarrollo de sistemas de gestion para otras empresas de consumo
masivo.

e Sistemas de Control de Procesos: en esta seccion se explicard al usuario qué es el
producto, para qué sirve, sus beneficios, y sus caracteristicas primordiales.

e Contéactanos: esta seccion contendra la direccion y los teléfonos de la empresa, asi como

un formulario de contacto que permitira al usuario solicitar la informacion que desee.

7.7.4 Envio de brochure

Luego de culminado el despeje de la actividad, se recomienda enviar un brochure
impreso, en el que se detalle la informacién y beneficios del producto. Es importante destacar el
tema del control como beneficio puntual de los sistemas de gestion. Asimismo, se recomienda
hacer hincapié en la capacidad de adaptacion que poseen los sistemas desarrollados por

Actimedia, al proceso que posee la empresa y sus respectivas aristas.
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7.7.5 Fuerza de Ventas Calificada

En cuanto a la preparacion del vendedor, se recomienda solicitar la asesoria de expertos
en el &rea de ventas, para que dicten talleres al cuerpo de comercializacién de la empresa, de tal
manera que se les brinden las herramientas necesarias para enfrentarse a las mencionadas
objeciones. Esta asesoria puede venir dada de reconocidos gerentes del area, que estén dedicados

a dictar cursos basados en su éxito profesional.
7.7.6 Material de apoyo para vocero / vendedor

Para el uso de entrevistas y reuniones, el vendedor estara apoyado en una presentacion
multimedia, cuya base fundamental seran los casos de éxito previos y los beneficios del producto,
para, de esta manera, demostrar la experiencia de Actimedia en el tema de sistemas de gestion,

asi como, la calidad de sus productos.
7.8 Acciones

De acuerdo a lo estipulado con anterioridad, deberan realizarse una serie de acciones que

serviran de guia para la realizacion de una estrategia con las caracteristicas antes descritas:

a. Desarrollo de concepto: sera necesario crear un concepto creativo para la realizacién
de la estrategia, de tal manera que la misma pueda generar ruido y alcanzar a los
clientes potenciales.

b. Contratacion de personal para la aplicacion: una vez definido el concepto sobre el cual
girara la actividad, se debera contratar al personal que ejecutara la misma en las
inmediaciones del cliente.

c. Alquiler de base de datos: se recomienda alquilar una base de datos segmentada de
acuerdo a la audiencia, para realizar el envio de los mailings a todas aquellas personas
gue cumplan las caracteristicas. Para ello resulta conveniente usar bases de datos de
empresas con acceso a los clientes potenciales, tales como Revista Gerente, Dinero,
IT Manager, P&M, etc. La segmentacion que debe usarse es la siguiente:

Profesionales, entre 28 y 45 afios, que vivan en Caracas - Venezuela.
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Compra de piezas a enviar: de acuerdo con el concepto desarrollado, se deberan
adquirir una serie de productos para ser enviados a los gerentes, asi como el disefio y
elaboracion de las etiquetas con el mensaje a enviar. La cantidad sera determinada por
el presupuesto que tenga la empresa para esta camparia y por el nimero de clientes de
los cuales se posea el contacto directo.

Envio de piezas a los gerentes: se enviard a cada uno de los gerentes seleccionados, de
acuerdo con la informacion de contacto obtenida, la pieza referente a la actividad de
intriga.

Disefio de mailing de intriga para clientes con contacto directo.

Envio de los mailing de intriga para clientes con contacto directo.

Disefio de mailing de intriga para clientes con mensaje genérico (clientes potenciales
de los que no se posee contacto)

Envio de mailing de intriga genérico.

Ejecucidn de la actividad de intriga en las instalaciones de las empresas de consumo
masivo a las que se desea alcanzar y que se poseen los datos de contacto.

Disefio e impresion de brochure: se debe mandar a disefiar e imprimir el brochure del
producto.

Disefio y envio de mailing de despeje: se debera realizar el disefio y envio de los
mailings a ambas bases de datos (la levantada por Actimedia y la alquilada) en la que
se devele el objetivo de la actividad.

. Disefio y envio de mailing de despeje genérico.

Disefio y desarrollo de minisite.

Publicacion de minisite: colocar el site en una direccion publica para que los clientes
puedan visitarlo.

Preparacién de vocero / fuerza de ventas: sera necesaria la investigacion de asesores
y/o expertos en el area de ventas, para que realicen la capacitacion del personal en
cuanto al manejo de las posibles objeciones que puedan presentar los clientes.
Desarrollo de presentacién multimedia para la fuerza de ventas: se recomienda la
elaboracion de una presentacién con recursos multimedia, para ser usadas en las
entrevistas con los clientes. La misma debe realizarse con base en el eje del mensaje

que se ha ido manejando.
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r. Entrevistas con los clientes: una vez finalizada la actividad de intriga, se espera que la

campafa genere contactos de clientes potenciales, en los que la fuerza de ventas se

encargara de pautar reuniones y concretar el cierre de las negociaciones.

7.9 Presupuesto Estimado

Para elaborar el presupuesto de comunicacion y disefiar la mezcla de medios se debe

tener en cuenta el siguiente enfoque:

“Gastar lo que la empresa se puede permitir, asignar un porcentaje de las ventas, asignar

un presupuesto similar a la competencia o realizar un andlisis de costes que implican los objetivos

de comunicacion deseados y las tareas necesarias para lograrlos.” (Kotler y Amstrong, 2004, p.

513)

Tabla 11. Presupuesto estimado || Tasa de cambio del momento (1$ = Bs. F 4,30)

item Cantidad Costo

Desarrollo de concepto creativo 1 $ 465,12
Personal para la actividad de intriga 2x2hx30dias| $ 4.186,05
Alquiler de base de datos 1 $ 3.488,37
Compra de piezas a enviar 500 $ 6.976,74
Envio de piezas a los gerentes 1 $ 465,12
Envio de mailing de intriga a los gerentes 3 $ 2.790,70
Envio de mailing de intriga genérico 1 $ 2.790,70
Actividad de intriga 1 $ 3.488,37
Impresion de brochure 200 $ 1.860,47
Envio de mailing de despeje 1 $ 2.790,70
Envio de mailing de despeje genérico 1000 $ 2.790,70
Disefio y desarrollo de minisite 1 $ 3.488,37
Capacitacion de vocero / fuerza de ventas $ 2.325,58
Desarrollo de material de apoyo para la fuerza de ventas 1 $ 4.186,05

TOTAL| $ 41.627,91
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7.10 Cronograma

La estrategia comunicacional tendr& una duracion aproximada de 20 semanas. Las fases y

actividades en las cuales se ha dividido la estrategia comunicacional se detallan a continuacion:

Tabla 12. Cronograma de actividades
ID Actividad Predecesor Responsable(s) Duracion
(Semanas)
A Desarrollo de concepto Agencia Contratada 2
Contratac!on (.j? personal A Actimedia Digital 2
B para la aplicacion
C Alquiler de base de datos A Actimedia Digital 2
D Compra de piezas a enviar A Actimedia Digital 2
Envio de piezas a los .
E Gerentes D Agencia Contratada 1
Disefio de mailing de A Actimedia Digital 2
F intriga
Envio de mailing de intriga T
G a los gerentes F Actimedia Digital 1
Diseno de r!’a!"'”g de A Actimedia Digital 2
H intriga genérico
Envio de mailing de intriga T
I genérico H,C Actimedia Digital 1
Eje_cuc_lon de la actividad D.G Agencia Contratada 5
J de intriga
Disefio e impresién de A Actimedia Digital / 5
K brochure Imprenta Contratada
Disefio y envio de mailing j Actimedia Digital 3
L de despeje
Diseno y_enwo/d_e mailing I Actimedia Digital 3
M de despeje genérico
Diseno y Desarrollo de A Actimedia Digital 6
N minisite
0] Publicacién de minisite N, J Actimedia Digital 1
Preparacion de vocero / Especialista en Ventas 4
P fuerza de ventas / Actimedia Digital
Desarrollo de presentacion
multimedia para la fuerza Actimedia Digital 4
Q de ventas
OM.L Actimedia Digital 7
R Entrevistas con clientes Y (Fuerza de ventas)
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En el siguiente cuadro se puede observar de graficamente el cronograma de actividades:

DIAGRAMA GANTT
Propuesta de Estrategia Comunicacional para la comercializacion de Sistemas de Gestion para el proceso de
ventas

Mes Enero Febrero Marzo Abril Mayo
Semana | 1° elafr]e]e]elr]r[r[e]r[e]e[aelr]r]x]se

DO OvVOoOzZzr X« —IOMTMMOO®>»

Figura 6. Cronograma de actividades por semana
7.11 Indicadores de gestion

Para efectos de esta estrategia y sus objetivos, existen dos indicadores que determinaran el

grado de efectividad de la misma:
7.11.1 indice de ventas semestral

Se evaluara, en comparacion con el semestre anterior, si el promedio de ventas de

sistemas de gestion aumento de forma notable después de aplicada la estrategia comunicacional.
7.11.2 Conocimiento del producto por el publico objetivo

Luego de aplicada la estrategia, se pasara un cuestionario entre los clientes potenciales
para conocer si, luego de aplicada la estrategia, los gerentes de las empresas de consumo masivo
conocen el producto y a la empresa desarrolladora.
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CAPITULO VIII: HALLAZGOS Y RECOMENDACIONES

Producto de la investigacion realizada se lleg6 a la conclusion de que las empresas de
consumo masivo estudiadas, poseen estructuras de venta con basamentos similares, es decir, la
venta de sus productos a detallistas, quienes se encargan a su vez de vender al consumidor. Esto
permite deducir que a pesar de que los negocios son sumamente distintos entre unos y otros, en la

muestra estudiada, la estructura de ventas se mantiene sin importar el tamafio de la empresa.

Dada la situacién comentada, se recomienda partir de este hecho para establecer lazos con
las empresas de consumo masivo, a fin de mostrar a dichas empresas el conocimiento profundo
que Actimedia tiene del proceso y su experiencia con casos anteriores de caracteristicas similares.
Este hecho permitird a la desarrolladora de sistemas tener acceso no sélo a las pequefias y
medianas empresas, si no que, sin importar el tamafio, podra acercarse a todo tipo de empresas
para ofrecer sus sistemas de gestion, por la posibilidad de demostrar casos de éxito con procesos

de igual estructura.

Por otra parte, esta investigacion permitié concluir que existe una subutilizacion del
potencial que poseen los sistemas de gestion para la sistematizacion de procesos. Este resultado
se deduce de la falta de conocimiento que tienen los clientes potenciales acerca del alcance que
un desarrollo de este tipo de sistemas puede tener, asi como las inmensas posibilidades de

adaptacion a cualquier tipo de proceso.

El esquema de ventas similar para todas las empresas estudiadas, permite ratificar la
propuesta de realizar una estrategia comunicacional general para todas las empresas de consumo
masivo, ya que no existen diferencias sustanciales en sus necesidades en temas de control para su

departamento de ventas.

Ante esta situacion es recomendable realizar comunicaciones en las que se muestren a los
clientes casos puntuales en los que los sistemas de gestion se adaptan a determinado proceso.
También es recomendable, el uso de ejemplos y comparaciones entre la competencia y
Actimedia, de tal manera que quede claro cémo funciona el desarrollo y su respectivo

levantamiento de informacion.
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En la actualidad los sistemas de gestion son usados para procesos sumamente puntuales,
tales como sistemas administrativos o sistemas de seguimiento de proyectos, pero no existe una
cultura de sistematizacion para otro tipo de procesos, como lo puede ser el area de produccion, o
ventas. Los entrevistados aseguran que han tenido contacto con sistemas de gestion para el area

administrativa, pero no suelen asociar la palabra sistema con otro tipo procesos.

Por lo nombrado, se recomienda el desarrollo de campafias comunicacionales, cuyo fin
sea destacar el alcance que pueden tener los sistemas dentro de las empresas de consumo masivo,

a nivel de control y estandarizacion de todo tipo de procesos.

En lineas generales, es necesario impulsar el conocimiento de sistemas de gestion bajo su
nombre real, pues actualmente se le conoce con el nombre del desarrollo puntual, es decir,
“sistema administrativo™, “sistema de ventas”, “sistema de manejo de proyectos”, etc. Conviene

darlo a conocer como Sistemas de Gestion.

En cuanto a las comunicaciones asociadas a los sistemas de gestion, dentro de Actimedia
Digital, se recomienda, a la fuerza de ventas, dar un poco mas de protagonismo a los sistemas de
gestién, al momento de exponer su catalogo de productos ante los clientes actuales y potenciales.
Esta investigacion arrojo un alto interés por parte de los clientes potenciales ante el producto y
paralelamente un desaprovechamiento de esta situacion, dado que los gerentes no suelen estar al
tanto de que Actimedia desarrolla este tipo de productos. Esta decisién podria aumentar los
niveles de ventas manejados hasta ahora, siempre y cuando se asocie a una estrategia

comunicacional adecuada.

De acuerdo con el hallazgo obtenido de esta investigacion, en cuanto a la resistencia al
cambio por parte de los clientes, se recomienda ofrecer un servicio asociado al producto, en el
que se brinden al cliente herramientas para suavizar el impacto que este tipo de cambios pueden
conllevar en sus empleados. La elaboracion de estas herramientas se realizard a partir de un
estudio de la empresa, su entorno y sus empleados, del cual se desprendera la asesoria, realizada
por la Actimedia, con base en sus experiencias anteriores asi como sus conocimientos en el area
de comunicaciones. Este servicio brindaria un valor agregado al producto, y podria convertir una

de sus debilidades en fortalezas.
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Anexo 1. Validacioén del Instrumento Mirta Gonzalez

UNIVERSIDAD CATOLICA ANDRES BELLO
Facultad de Humanidades y Educacion
Escuela de Comunicacién Social

VALIDACION DE INSTRUMENTO

Por medio de la presente, yo _ Vista Eovzaler Hercera
cédula de identidad _N-3.54a.094 ¢ declaro que: una vez

analizado el instrumento de investigaciéon para el trabajo de grado

titulado_EsTrateqia Comuoaicaciena para sistemas éé\téyg rdacionados can

el poate de vedly realizado . por

Aaa Macia Agquico Hﬂﬂﬂndge ¥ Adciana TJedith Avias cha pareo i

doy por validado dicho instrumento siendo pertinente para la

obtencién de los datos que la investigacion requiere.

Mirta Gonzdley Herrerg
Psl.':o/ogo N° 1.85
Rit: No 023549 G 1

Firma
Fecha 3p0-03-2044
Cédula V-3.542.09¢
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Anexo 2. Validacioén del Instrumento Yamila Schillaci Kwiecien
Anexo 3. Validacion del Instrumento Gabriela Arenas

UNIVERSIDAD CATOLICA ANDRES BELLO
Facultad de Humanidades y Educaciéon
Escuela de Comunicacién Social

VALIDACION DE INSTRUMENTO

Por medio de la presente, yo Gabriela Arenas, cédula de identidad
15.715.735 declaro que: una vez analizado el instrumento de
investigacion para el trabcjo de grado fitulado “Propuesta de
estrategia comunicacional para sistemas de gestion relacionados con
el proceso de ventas”

, redlizado por Ana Aquino Herndndez y Adriana Arias Chaparro, doy
por validado dicho instrumento siendo pertinente para la obtencién

de los datos que la investigaciéon requiere.

e

. | /) ),

o gl

Gdabriela Are és
Cardcas 04 de Mayo de 2011

~C.I.15.715.735
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Anexo 4. Brochure Impreso Actimedia Digital

Estrategia | Tecnologia | Creatividad

[ENERE REAC TN GERA G EIN C Y

www.actimedia.com.ve

Algunos ven cosas y dicen épor qué?
nosotros sonamos con cosas que nunca existieron
y decimos épor qué no?
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Estrategia|Tecnologial|Creatividad

FILOSOFI
[ f

“assasasceee

“Preguintale si lo que estas haciendo hoy
te acerca al lugar en el que deseas estar manana”

J. Brown

Actimedia Digital es una agencia interactiva con mas
de 10 afos desarrollando soluciones para un mercado
exitoso en la region de América Latina y el Caribe.

- Estrategia innovadora.
+ Tecnologia de punta.
+ Creatividad irreverente

Principios basicos de nuestro hoy, a traves de los
cuales garantizamos un manana pleno de satisfaccion
total para nuestros clientes.

Afiliados a:

o P A The National Association
OF WERMASTERS & DESIONERS of Photoshop Professionals
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Estratelgia|Tecnoliolgiallreatiwvidad

TALE

“El primer medio para pensar bien

es atender bien”
J. Balmes
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Esdinatiegialllecnologlia|Crelativid:ad

“Sin riesgo en la lucha
no hay gloria en la victoria”
C. Pierre
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TECNOLO

EstrategialTecnologialCreatividad

—

“No habra Iimites en nuestro futuro
si no limitamos nuestro presente”

). Kemp

En virtud de lo virtual, ofrecemos las soluciones
mas inteligentes para impulsar sus productos
y servicios con tecnologiade punta:

Diseno Web
Content Management System - Desarrollo Web (Programaci6n)
g\ SMARTweb « Hospedaje Web (Windows - Linux) / Dominios
& » Comercio Electrénico B2B, B2C y B2E

E-Commerce + Medios Interactivos (CD, E-card, DVD)
Authorize.Net * Presentaciones Interactivas (Multimedia)
M til L .
=L ) - * Intranet y Aplicaciones On-Line
. Web Hosting = Mercadeo On-Line y pautas en medios On-Line
Ay SMS * Aplicaciones y promociones SMS
>

* Animaciones 2D y 3D
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Estriategial TiecnologifalGreat:ividaid

“The word Impossible does
not exist in my vocabulary”

N. Bonaparte
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EXPERI

“Cuando la vida da facultades,
da con ellas responsabilidades”

R. Gallegos

Para Actimedia ha sido una grata experiencia profesional

el poder satisfacer y superar todas las perspectivas

de nuestros clientes, quienes han depositado su total confianza
en las facultades del més dindmico equipo de trabajo.

Hablemos claro, Ia Ginica forma que usted conozca a nuestro talento y
nivel de responsabilidad, es cuando podamos demostrarselo a través
de nuestros trabajo. Por eso lo invitamos a agregar su logotipo a la lista
de empresas que desde hace mas de 10 afos nos acompanan...

Ao Osenza dsasier @D mcrosor @YAMAHA "9 (Phnax

Egresados IBSA abogados
SN R
senscnns ((0)) Ormiycord 58 Ml oo [P promversa

omio Crycbank Compary =y 3us ampresss M11316s  DIRECTWV.
l.nsnm:s
e <

MENTO!
CONCRETOS

CAJA VENEZOLANA
£ S

VALORE CORDON DE VIDA

% Harvard Business Review
América Latina

IQVeI'deucom @X WINCOR @MUNWAY @rbancaimages PeRT Wa—a; Prgsalud

NIXDORF TECHNOLOGY

g e e $ERS Nofome soNy

*  GERENTE )
EPS% MMANAGER  Hilton ==

(@ o |
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www.actimedia.com.ve

Venezuela (Headquarter): Paseo Enrique Eraso, Torre La Noria, Piso 7. Las Mercedes. Caracas.
Teléfonos: (+58 212) 991.9473 / 992.7321 - Fax: (+58 212) 991.9583

USA: 440 Sawgrass Corporate Parkway, Suite 212. Sunrise Fl - 33325
Phone: (954) 383.20.28 (954) 858.50.27
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Anexo 5. Mailing de “Felicitacion Dia del Periodista”

H ACtimediano

Editorial Los Tocumitos Caracas, Venezuela. Sabado 27 de junio de 2009
ANO | / EDICION V www.elactimediano.com

[ ESPECIALES / EVENTOS GRATUITO

Feliz Dia del Periodista =

Hoy 27 de Junio, felicitemos a Un ‘estseller
. en la pantalla
estos profesionales

© Celebremos junto con estos grandes Periodista es sinénimo de
emprendedores que arriesgan todo por

uando ¢l periodista

haberse desmcado. Tends

p- " informacion, veracidad, S las casi 700 piginas del iy
darnos la mejor informacion. 6 3 ‘ ks evper s bty
noticias y responsabilidad plancta. Un dngel 0 un demonio
1o habia arrojado en su mdquina
EL ACTIMEDIAND BRegalo 0 bomba?

CARACAS Lo primero que hizo fue leer

las dltimas frases

Jamds abefa ¢

Felicidades por ser una gufa y por mantenernos al Queremos darte las pracias por ser parte
tanto de la cotidianidad, a través de la informacidn esencial de nuestros dfas, por entretenernos y
que recolectan dando lo mejor de sf. por plasmar en papel aquellas experiencias &

vividas en busca de nuestro crecimiento | <omeo dedireccion desvelar el

de las novelas en ¢l suple

plo. Tampo

Por personas como ustedes, podemos pisar la personal y profesional.

realidad y sentimos siempre alimentados con la 12t pe R
informacién. Una vez mas, FELICITACIONES EN SU DIA. Quito de la Calzada. Fr crimin ¢

Tenia delante

la novela mas
esperada y mas
blindada del planeta

er chenif. Retrocedio en la pantall
ned L Joctura des

e atraparia como

¢ sus escritores de ¢
Nadie como Garcla Mér-
. Y es1e? No creyd
1anio pero ke dodicd buen un ra
1o, Se habia eng
Sobrado no dijo nada a sus
compaferos de mesa. Apagd el
ordenador y salié al bar para di
T MAnos o

hado

gorie Jo que

mejor dicho a un golpe de clic
Faltaban unas sem s para el
lanzamiento del hes r. Qué ha

cor, St fuera un pirata estaria penr

sando en COmo meterse on algw
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Anexo 6. Mailing del dia de las madres

 $Enes Mamaf

Queremos seguirte en Cuviktes
Para aprender cada dia y en todo momento
Coémo lo logras sin tutoriales

En honor a todas...
Feliz dia de las Madres

y un millén de @ ! Q ’ !
\

M actimedia

digital
Professional Web Design Powerful E-Marketing
Advanced Web Development Effective SEO and SEM
E-Commerce Development Viral Social Media Marketing
Digital Brand Management OnLine Advertising
Find Us on Facebook Follow Us on Twitter {|
actimedia digital corp @actimedia [\
www.actimedia.com.ve
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Anexos 7. Mailing “Sencillito de recordar”

Sencillito

de recordar

Tan sélo debes escribir a:

soporte@actimedia.com.ve = cuando se trate de un requerimiento DIGITAL

produccion@actimedia.com.ve = cuando se trate de un requerimiento GRAFICO

Asi recibiremos tus solicitudes todas las personas
del departamento y podras ser atendido a la brevedad posible.
Nada de lidiar con cambios de correos ni tener que copiar
a varias personas, sélo una direccién y listo!

RIF.: 3-31651232-0

aclimegia

SSgcgiktallee

wwwoactimedia.com,
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Anexo 8. Presentacion Digital Actimedia

Estrategia | Tecnologia | Creatividad

Algunos ven cosas y dicen Por qué?
Nosotros sonamos cosas que nunca existieron y decimos; Por qué no?
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¢ Quiénes somos?

Web Design E-Commerce Creative Communication On-Lime Marketing Strategic Marketing

Web Development B28 - B2C - B2E ~
_._.-r__' £
— | m=@x & §. Cs ¢ @

W BTCE WY BHRRTE VY BT Vil SERVCE

El Grupo Actimedia integrado por Actimedia Digital y Ancora Virual con sedes en Venezuela, México, Estados
Unidos y proximamente en Colombia, se define como un grupo interactivo especializado en el desarrollo de
soluciones y aplicaciones digitales tanto para el area administrativa, como el area de gestion de negocios, mercadeo
y publicidad; aplicando la estrategia mas efectiva, la mas avanzada tecnologia vy la mayor creatividad. Siendo la
innovacidn el principal factor para la creacién de proyectos, asi como la optimizacion de procesos, dando mayor
competitividad y crecimiento, factores esenciales para una expansién continua de los negocios de nuestros clientes.

Nuestros servicios los hemos agrupado en:

Estrategia: Campaiias de Marketing On-line, CERM, PR en Medios Digitales, Marketing Interactivo, Inteligencia de
Negocios.

Tecnolegia: Disefio y Desarrollo Web, e-Commerce, Intranet, Aplicaciones web, Aplicaciones para smartphones,
Aplicaciones para redes sociales, Desarrollos Multimedia.

Creatividad: Campaias de Comunicacion, Produccion Grafica, Campanas de Incentivo, Disefio grafico, identidad
Corporativa, Animacion 2D-3D, Produccion Audiovisuales.
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Mision, Vision y Valores

Web Design E-Commerce Creative Communication Dni-Lime Marketing Stralegic Marketing WUl

Web Development 828 - B2C - B2 R
-.-'—— F.
— o= @ G ¢ E7pen

W BTGE WUV SRR W BEFPACE VY BERTSDE WY SO

Mision

Desarrollar de forma integral estratégicamente, con la aplicacion de la mas avanzada Tecnologia y Creatividad,
soluciones que brinden un mejor posicionamiento y mayor crecimiento al plan de negocios de nuestros clientes,
estableciendo relaciones sdlidas y duraderas; Efectividad con Creatividad.

Visién

Ser los protagonistas principales del disefio y desarrollo de soluciones administrativas, de gestion de proceso y de
mercadeo estratégico, tradicional y online, con una perspectiva creativa y vanguardista.

Mantenernos como una empresa lider en el mercado y siendo asi su primera opcidén como aliados estratégicos de
sus proyectos tecnologicos

Valores

Nuestra empresa garantiza que sus conocimientos técnicos y comerciales se usan de manera confidencial y
responsable para contribuir con el desarrollo sostenible de su negocio, un principio que sostenemos en sus tres
aspectos: social, ambiental e econémico.
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Estrategia fecnologia Creatividad amma

Tiferner  [CMANAGER

Actimedia Digital es una agencia interactiva con mas de 12 afos de experiencia en el desarrollo de soluciones
tecnologicas-creativas orientadas al mejoramiento del plan de negocios de sus clientes. Contamos con el equipo
humano profesional capacitado con las mas novedosas tendencias.

Gracias a su esfuerzo y gran desempefo. Actimedia ha sido ganadora de premios internacionales como:

» Lomejorde.com en 5 ediciones / premio otorgado por la revista PC-News

» Premio America Quallity Summit

* Premio Golden Web Award en 2 ocasiones / Premio otorgado por la International Webmaster Asociation

* Premio Arroba de Oro / Otorgado por Univision

» 100 empresas de Tl de Venezuela / Otorgado por la revista IT Manager

» 100 Gerentes del afio, premio obtenido por Eduardo Feo CEO de Actimedia en el afo 2007 / otorgado por la
revista Gerente

» Premio Critical Mass International, premio “prestigio” de la revista Internet World, Communicator Awards 2009
otorgado por la Interational Academy of the Visual Arts (USA).

Actimedia es una empresa que esta agremiada y contribuye activamente con el sector a través de Cavedatos,
Cavecomy SFTA.
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Nuestra Experiencia

Sistemas de Gestion On-Line | Caso de éxito:

Sistema de gestion elaborado para YAMAHA Musical de Venezuela C.A. el cual permite a los
clientes y a Yamaha contar con la trazabilidad de todo el proceso y cada uno de sus actores desde la
colocacion del pedido pasando por la aprobacion de CADIVI hasta el despacho del mismo.

Se trabajo en conjunto con el cliente para hacer el levantamiento del proceso y la funcionalidad del
mismo, posteriormente se hizo el desarrollo y la implementacion.

Farena D20 cle Yamata Misical e Venezusly

€3 YAMAHA

FAMIHE WISICEL OF URREUFLL

Eistema BIE de Yamaha Mugsical de Venezusls
Pejing o ingres
- - -
HMombre de usuario
Conbeistfa

O Imgrasar automilt icarments haatd gue mae deeon sste pictamants
) Guarder mi nombre de ususio
B Siemare preguiber por mi weearie y coalknesedia

by |

Dvido su condrasefia
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Nuestra Experiencia

Sistemas de Gestion para dispositivos moviles | Caso de éxito:

Sistema de gestion elaborado para Importadora Aciprosalud C.A., el cual permite a la empresa
hacer seguimiento remoto del régimen de visitas que realiza el personal de ventas a sus clientes
asignados. El sistema fue desarrollado para ser visualizado desde dispositivos moviles, de tal manera
gue sea posible generar contenido en tiempo real para la empresa.

El levantamiento del proceso y funciones de la
aplicacion se desarrollé en conjunto con los
diferentes departamentos involucrados para
posteriormente desarrollar, evaluar y poner en
practica

f“ ACIPROSALUD 23

g e ey

Canlan
B A
RSN TE py Rey e ——

v i 1 o
5 s
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Nuestra Experiencia

Intranet / RRHH — Jobpost — Desarrollo y
Gestion de Carrera:

Intranet elaborado para Cerveceria Regional, el
cual permite a la empresa colocar informacion de
interés para sus empleados y cuenta con un
moédulo administrable por RRHH que almacena
datos del personal, de sus capacidades Yy
evaluaciones, esto asocia cuales serian los cursos
que pueden estar relacionados con el empleado y
quedan asociados a su perfil, también permite
imprimir informacion basica para constancias de
trabajo, visualizar organigrama de la empresa o de
una area especifica.

Este proyecto fue acompafado con una campana
de informacion y concientizacion; se creo un
personaje representativo para integrar al empleado
en la implementacion y uso de la herramienta, asi
como facilitar el levantamiento de informacion.
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aclimedia

Nuestra Experiencia

Desarrollos de e-commerce | Caso de éxito:

Se han realizado integraciones con diferentes plataformas de e-commerce con las entidades
bancarias locales; Banco Provincial, Banco Mercantil y Banco de Venezuela. Igualmente se han
desarrolladoc enlaces con Pay Pal y Merchant Account para pago en dolares.

AG Bicycles es una tiendas on-line con sistema de pago por tarjeta de crédito integrada a un merchant
account avalado por la empresa Autorized.

L Ralsl Fiken, Bicpcion, Cyrling Chrning, Bics Pume & Croing G MG Bioahe
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También ellos pueden hablar de nuestro calidad, servicio y experiencia:

CORDON DE VIDA

EXCEED YCUR VISION

4‘;_931;49;3 eruniversat | EPSON /410&;

PREMIER | |RAMADA /e | | PSSR | | SONY

Ameérica Latina

Uéﬂ_ M wﬁﬁ'/’ms YAMAHA
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Oficina Venezuela

Paseo Enrique Eraso, Torre La MNoria,
Piso 7. Las Mercedes. Caracas 1061.
Phone: (58 212)991.9473 /992 7321
Fax: (58 212) 991 9583

USA Office

440 Sawgrass Corporate Parkway,
Suite 212. Sunrise FL 33325
Phone: 954-383.2028 / 954-

858 5027

www.actimediadigital.com
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Oficina Mexico
M_A. Quevedo #962 A404
Col Pargue San Andres
Meéxico DF

Telf: +52.55.10425504




Anexo 9. Tarjeta de Navidad Actimedia

aclimedia

digital
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