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RESUMEN

Introduccion: La comunicacion comercial para empresas consiste en trasmitir los beneficios de los servicios y productos
de la compafiia de una manera eficiente y que permita que los clientes potenciales se vean reflejados e identifiquen
gué puede cubrir las necesidades. Para ello, es imprescindible conocer lo que el cliente objetivo estd demandando,
y asi elaborar una comunicacién que responda a sus necesidades. El principal objetivo de la comunicacion comercial
es producir una reaccion de acercamiento del cliente final a la empresa y asi interferir en sus decisiones de compra.
Materiales y métodos: Se utilizaran métodos como analisis y sintesis: para establecer la caracterizacién del objeto de
estudio y definir los referentes tedricos que sirven de sustento al proceso investigativo, hipotético-deductivo: para la
construccion de la hipoétesis, la induccion y deduccion para el andlisis bibliografico, la observacion cientifica: para evaluar
el estado actual del problema cientificoy la caracterizacién de la empresa objeto de investigacion y el andlisis documental:
para la revision de la informacion disponible en la empresa. El método ABC para clasificar clientes y proveedores. Se
utilizaran técnicas de trabajo en grupo, criterios de expertos, encuestas, asi como los programas de computacion y el uso
de las nuevas tecnologias para el procesamiento de la informacion y la elaboracién de tablas y gréficos. Resultados: Hoy
en dia la posibilidad que nos ha abierto la tecnologia a través de lo que llamamos bussiness intelligence, que representa
la habilidad para transformar los datos en informacién y en conocimiento, se puede disponer de informacion suficiente
gue permita tomar decisiones y tener un mayor acierto a la hora de seleccionar dénde, cuando y cdmo comunicar un
producto o servicio con el objetivo de vender. Discusidn: El mensaje que se quiere comunicar tiene que ir alineado con los
argumentos de venta y los medios seleccionados y asi no desconcertar al cliente final. El mensaje debe ser claro, preciso
y sencillo evitando los tecnicismos para un mejor entendimiento, asi como descriptivo mostrando los puntos fuertes del
producto o servicio que se oferte. Ademas, se ha pasado de una comunicacién masiva a una personalizada, adaptar al
interlocutor y encaminarlo al fin comercial que persigues; sin olvidar la pertinencia de que el lugar o el momento sean
el mas indicado. Conclusiones: Para implantar la comunicacion comercial desde la administraciéon de empresas y sacarle
provecho, es fundamental contar con expertos que asesoren para lograr unos dptimos resultados y conseguir ventas.
Palabras clave: referentes comunicativos; administracion de empresas; comunicacién comercial.

ABSTRACT

Introduction: Commercial communication for companies consists of transmitting the benefits of the company's services
and products in an efficient way that allows potential clients to see themselves reflected and identify what can cover their
needs. To do this, it is essential to know what the target customer is demanding, and thus develop a communication that
responds to their needs. The main objective of commercial communication is to produce a reaction that brings the end
customer closer to the company and thus interfere in their purchasing decisions. Materials and methods: Methods such
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as analysis and synthesis will be used: to establish the characterization of the object of study and define the theoretical
references that support the investigative, hypothetical-deductive process: for the construction of the hypothesis, induction
and deduction for the bibliographic analysis, scientific observation: to evaluate the current state of the scientific problem
and the characterization of the company under investigation and documentary analysis: to review the information available
in the company. The ABC method to classify customers and suppliers. Group work techniques, expert criteria, surveys,
as well as computer programs and the use of new technologies for information processing and the preparation of tables
and graphs will be used. Results: Today, the possibility that technology has opened up to us through what we call business
intelligence, which represents the ability to transform data into information and knowledge, allows us to have sufficient
information to make decisions and have greater success when selecting where, when and how to communicate a product
or service with the objective of selling. Discussion: The message you want to communicate has to be aligned with the
sales arguments and the selected media and thus not disconcert the end customer. The message must be clear, precise
and simple, avoiding technicalities for a better understanding, as well as descriptive, showing the strengths of the product
or service offered. Furthermore, we have gone from mass communication to personalized communication, adapting the
interlocutor and directing them to the commercial purpose you pursue; without forgetting the relevance of the place or
time being the most appropriate. Conclusions: To implement commercial communication from business administration and
take advantage of it, it is essential to have experts who advise to achieve optimal results and achieve sales.

Palabras clave: referentes comunicativos; administracién de empresas; comunicacién comercial.
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INTRODUCCION

La comunicacidon comercial para empresas consiste en trasmitir los beneficios de los servicios y productos
de la compafiia de una manera eficiente y que permita que los clientes potenciales se vean reflejados e
identifiquen qué puede cubrir las necesidades. Para ello, es imprescindible conocer lo que el cliente objetivo
estd demandando, vy asi elaborar una comunicacién que responda a sus necesidades. El principal objetivo
de la comunicacion comercial es producir una reaccién de acercamiento del cliente final a la empresa y asi
interferir en sus decisiones de compra. Administrar, por otra parte, abarca las ideas de gobernar, disponer
dirigir, ordenar u organizar una determinada cosa o situacion. De ahi que, la administracion de empresas tenga
un componente comunicativo que no debe pasarse por alto si se quiere conseguir un progreso dptimo de los
procesos que acontecen en el interior y exterior de un negocio empresarial.

La gestion es también la direccion o administracion de una compafiia o de un negocio. La evolucion del
concepto comienza desde los trabajos de Control Estadistico de Shewhart, hasta los conceptos de la Quinta
Disciplina de Peter Senge, pasando por Deming, Juran, Crosby, Pareto, Ishikawa, Taguchi, y la Reingenieria de
Hammer, Mc Kinsey y Arthur Delittle. Como se observa el concepto de gestién empresarial evoluciond en el
tiempo; desde aquellos que ven a esta como un proceso mecanico (a principios de siglo), hasta quienes ven
a la organizacion de una manera global y de alguna forma buscan la relacion entre todos los elementos que
funcionan dentro de ella. Existen diversos conceptos de gestion empresarial. Segun Ichikawa (1999) es la
accion y efecto de administrar habilmente un negocio.

Para Stoner (2000) es el arte y/o ciencia de anticipar y gerenciar el cambio, con el propdsito de crear
permanentemente estrategias que permitan garantizar el futuro del negocio. Es la accion y efecto, por parte
de la gerencia, de crear las estrategias adaptativas que requiere el negocio para sobrevivir a corto plazo vy las
estrategias anticipativas para ser competitivos a mediano y largo plazo (Betancourt 2003); para Drucker (2000) es
la actividad empresarial que busca a través de personas (como directores institucionales, gerentes, productores,
consultores y expertos) mejorar la productividad y por ende la competitividad de las empresas o negocios.

Una dptima gestidon no busca solo hacer las cosas mejor, lo mas importante es hacer mejor las cosas
correctas y en ese sentido es necesario identificar los factores que influyen en el éxito o mejor resultado de
la gestion. Para trasmitir al cliente final tu mensaje, es importante potenciar el valor afladido de la empresa y
los referentes comunicativos que puedan promover los productos y objetivos de la empresa, lo que puedes
ofrecerles con un valor superior al que lo hace la competencia. En la actualidad, para implementar y optimizar
la comunicacion comercial, los equipos de marketing cuentan con una variedad de herramientas pues una
buena comunicacién comercial ofrece visibilidad de la marca, lo que favorece las ventas, por tanto, lo que
concluye y decide en los ingresos de la misma.
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Por consiguiente se precisa que el término de gestién se puede enfocar como: la actividad que busca
a través de personas (como gerentes, productores, consultores y expertos) mejorar la productividad y por
ende la competitividad de las empresas o negocios, identificando los factores que influyen en el éxito o
mejor resultado; por lo que se trata de integrar diferentes funciones como son: planificacion, organizacién,
mando y control, como elementos incuestionables del buen funcionamiento de una empresa. Gestion parte
de procedimientos, sistemas y procesos que constituyen la clave para el éxito de cualquier empresa. La
gestion empresarial se materializa en la destreza administrativa y comunicativa. Y estas destrezas requieren de
estrategias y métodos comunicativos que apoyen el desarrollo de aquello que se administra y que se pretende
promover, desde el interior y hacia el exterior de un mercado.

El objetivo fundamental de la gestién del empresario es mejorar la productividad, sostenibilidad y
competitividad, asegurando la viabilidad de la empresa en el largo plazo. Es decir, obtener beneficios, para
garantizar la supervivencia y el desarrollo. Toda organizacion posee expectativas presentes y a futuro, dentro
del armazon empresarial, tratando de alcanzar: la supervivencia dentro del entorno dindmico y volatil actual;
los beneficios enfocados a una reduccidon o estandarizacién de costos y el desarrollo ulterior de sus acciones,
que les permita el desarrollo sostenible y sustentable en su misién.

Gestionar una empresa implica diversos requerimientos que deben cumplir los que la dirigen, con el afan de
lograr sus metas y objetivos planteados (Hammer, 2015). Muchas veces la gestidén parece una tarea bastante
sencilla, que cualquier persona podria realizarla, no siempre es asi, puesto que se requiere de gestores
altamente capacitados que sepan realizar de forma correcta esta labor (Reyes-Menendez et al., 2020).

La gestién empresarial implica administrar correctamente los recursos para cumplir de manera eficiente con
las metas y objetivos establecidos en la empresa (Kovilinkal & Viswanathan, 2011); pasa por brindar informacién
adecuada para una acertada toma de decisiones, acompafiado del control en cada actividad a realizar, de tal manera
que permita una retroalimentacion permanente a fin de mejorar los procesos implementados (lzagirre-Olaizola &
Morandeira-Arca, 2020). Comprende la implementacién de politicas, utilizando estrategias que no dejan de lado las
comunicacionales y lo referente a las mismas, diversas tacticas, una serie de procesos y procedimientos, ademas de
técnicas y un sin numero de practicas que conlleven a logros esperados (Sensini, 2020).

Los referentes comunicativos resultan vitales en la actualidad, donde la interaccién con las nuevas tecnologias
y las destrezas de youtubers, influencers y otros protagonistas de las redes sociales y medios de difusion para
promover y hablar de productos que se encuentran como objetivo en la produccion de determinadas empresas.
La gestion empresarial tiene un componente comunicativo que se debe potenciar, debido a que genera empleo,
mejora la calidad de vida, brindando de este modo beneficios para los individuos como para las comunidades, al
mismo tiempo brinda mayores alternativas de eleccion a los consumidores (Banerjee et al., 2021). Para gestionar
las empresas se desarrollan diferentes modelos, desde los modelos de negocios, modelos comunicativos, que
implican procesos de innovacidn y planteamientos sintéticos y coherentes que buscan la rentabilidad (Evans et
al., 2017), y los que buscan la sostenibilidad empresarial (Nosratabadi et al., 2019).

MATERIALES Y METODOS

Se utilizardn métodos como analisis y sintesis: para establecer la caracterizacién del objeto de estudio y
definir los referentes tedricos que sirven de sustento al proceso investigativo, hipotético-deductivo: para la
construccién de la hipodtesis, la induccién y deduccidon para el andlisis bibliografico, la observacion cientifica:
para evaluar el estado actual del problema cientifico y la caracterizacion de la empresa objeto de investigacion
y el analisis documental: para la revision de la informacion disponible en la empresa. El método ABC para
clasificar clientes y proveedores desde los propios referentes comunicativos. Se utilizaran técnicas de trabajo
en grupo, criterios de expertos, encuestas, asi como los programas de computacion y el uso de las nuevas
tecnologias para el procesamiento de la informacion.

RESULTADOS

Muchas y muy variadas pueden ser las herramientas para implementar una gestion empresarial desde los
referentes comunicativos. Un esquema interesante es el planteado por Bravo (2009), en donde la coordinacién
entre los niveles de gestién de proyecto: (portafolio, programa y proyecto) estructuran la instrumentalizacion de
un pensamiento consistente y ordenado. Este se lleva a Identificar un canal o medio para trasmitir el mensaje
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requiere el andlisis previo del target al que te diriges. Saber donde esta, cuando y de qué forma impactarles.
Para trasmitir el mensaje y canalizarlo, se pueden usar tanto los medios de comunicacién masivos, como
medios de comunicacion sectoriales o especializados, o las redes sociales, y asi abordar los diferentes canales
del publico objetivo. Hoy en dia la posibilidad que nos ha abierto la tecnologia a través de lo que llamamos
bussiness intelligence, que representa la habilidad para transformar los datos en informacién y en conocimiento,
se puede disponer de informacidn suficiente que permita tomar decisiones y tener un mayor acierto a la hora de
seleccionar dénde, cuando y cémo comunicar un producto o servicio con el objetivo de vender.

De forma analoga al Modelo de Madurez La Pirdmide Invertida propuesto por Gutiérrez (2007), los principios
de la metodologia PIE tienen tres pilares: Proyectos, Innovacion y Estrategia. El concepto es tomado a partir de
la estructura geométrica del triangulo, ya que dicha estructura es el poligono mas estable y fuerte conocido
geométricamente, pues presenta la menor cantidad de puntos de inflexion. Por tanto, de manera similar este
modelo de tres puntos de control y operacién debera ser lo suficientemente robusto para permitir, por un
lado, gran agilidad y versatilidad a la organizacion vy, por el otro, una alta eficiencia en la creacién y ejecucién
de iniciativas innovadoras. Las acciones estratégicas definen el rumbo que tomara la organizacién vy las lineas
de trabajo sobre las cuales se emprenderan las iniciativas a largo plazo e instrumentalizaran las del corto
(Ghemawa, Collis, Pisano y Rivkin, 2000)

En este proceso sinérgico de creacion de ideas y conocimiento todos los miembros del equipo, entiéndase
por ello toda la organizacién, tienen una cuota de responsabilidad, aunque a pesar de esta aseveracion cabe
la pregunta de un épor qué?, pues el planeamiento estratégico es responsabilidad de la Alta Direccién. En este
momento es donde se involucra, de manera preponderante, el segundo pilar el cual no esta circunscrito a la
alta direccién o las unidades operativas de la organizacién accesible para todo colaborador. La Innovacion es
el concepto que involucra el cambio, el movimiento, el desequilibrio, la creatividad, la transicion y quebranto
de los paradigmas. Y la innovacion desde los referentes comunicativos demandan exponer mensajes claros,
con lenguaje sencillo, pero desde las plataformas mas visitadas y con el uso de la creatividad de por medio.

DISCUSION

La gestion consistente de los procesos de innovacion permite a las organizaciones la adaptacion vy la
posibilidad de competir ante adversarios de mayor tamafio y poder econdmico, en esquemas y escenarios mas
propicios donde la inteligencia de negocio podrd ser mas importante que el volumen operativo y comercial.

Toda organizacién debe tener un Plan Estratégico el cual oriente su gestion como lo proponer Drucker
(1985), pero mas importante aun, debe tener un Plan Estratégico para la Innovacién el cual se convierta en
el referente para la instrumentalizacién creativa de las iniciativas propuestas por la alta direccion y que la
organizacién debera de alcanzar.

El Project Management Institute (PMI) define la Gestién de Proyectos (AP) como la Direccion de Proyectos
(DP) La aplicacién de los conocimientos, habilidades, herramientas y técnicas a actividades de proyectos de
manera que cumplan o excedan las necesidades y expectativas de partidos interesados en un proyecto deben
tener en cuenta los referentes comunicativos y aplicarlos correctamente. (PMI, 2008).

El mensaje que se quiere comunicar tiene que ir alineado con los argumentos de venta y los medios
seleccionados y asi no desconcertar al cliente final. El mensaje debe ser claro, preciso y sencillo evitando los
tecnicismos para un mejor entendimiento, asi como descriptivo mostrando los puntos fuertes del producto
o servicio que se oferte. Ademas, se ha pasado de una comunicacidon masiva a una personalizada, adaptar al
interlocutory encaminarlo al fin comercial que persigues; sin olvidar la pertinencia de que el lugar o el momento
sean el mas indicado. En conclusion, para implantar la comunicacién comercial desde la administracion de
empresas y sacarle provecho, es fundamental contar con expertos que asesoren para lograr unos optimos
resultados y conseguir ventas.

La gerencia de proyectos como herramienta ejecutora de la estrategia empresarial tendra actividades
propias, de manera que es posible manejar aspectos técnicos, administrativos y también situaciones propias,
particulares de cada proyecto. Estos pueden ser clasificados en cuatro funciones basicas (PMI, 2008):

e Planificacion: la planificacion incluye todo lo relacionado a la forma de prever y proyectar los objetivos,
las metas, las actividades y tareas que se van a realizar en el futuro. En esta etapa, es importante definir
todas las caracteristicas que se le daran a las actividades, a la calendarizacion y a la asignacién de
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recursos.

e QOrganizacidn: se refiere a la forma en que se va a dividir el trabajo, de modo que se pueda asegurar el
uso correcto tanto del recurso humano, el equipo, la maquinaria y la informacién, asi como la interaccion
de los equipos o unidades de trabajo.

e Direccion: esta funcidn representa la autoridad concedida a la gerencia de proyectos para guiar y
empujar las interrogantes hacia el logro de los objetivos y metas del proyecto. Ademas, debera generar
un ambiente laboral propicio para el desarrollo y gestidon de los proyectos.

e Control: el control estd relacionado con todo aquello que tiene que ver con los mecanismos que
aseguraran que las orientaciones sean cumplidas; y para ello usa la programacion, la informacién, la
supervision y la toma de decisiones con el fin de lograr los objetivos y metas establecidas, respaldados
por los métodos y procedimientos previamente instaurados.

Si bien es verdad que el modelo empresarial ha sufrido numerosos cambios a lo largo de la historia que
presumian de ser novedosos e innovadores, se resumian siempre en distintas formas de adornar cémo era
tratado el hombre, una simple herramienta para conseguir el éxito de la empresa (Mufioz, 2002). En los Ultimos
afios han aparecido “nuevas teorias y modelos que estan sentando las bases para un nuevo paradigma de
gestion” (Robledo, 2017).

Estas teorias vienen divididas en culturales, econdmicas, de responsabilidad social, integrales vy
organizacionales segln qué caracteristicas enfaticen. Las primeras se centran en la cultura y los valores
presentes en las organizaciones, dentro de este grupo encontramos teorias como: Transformacién cultural y
evaluacién del valor; gestion por valores u organizaciones de desarrollo deliberado. Las teorias econdmicas
tienen como base principal la economia general, aunque también tienen un peso importante la gestion vy
organizacion. Las de responsabilidad social se centran en mejorar la relacion de la empresa con la sociedad y
el medio ambiente. Aqui se encuentran teorias como: B corps o economia de comunidn. Las teorias integrales
se basan en el estudio de la realidad como un todo y engloban modelos como: organizaciones teal, el 3D
management o el liderazgo integral. Y, por ultimo, las organizacionales, que se enfocan en las personas, como
son la holacracia o la sociocracia (Robledo, 2017).

CONCLUSIONES

Luegodeanalizarlosargumentosexpuestosse concluye quelosreferentescomunicativos, fundamentalmente,
la comunicacion comercial, puede potenciar el trabajo de la administracién de empresas.

La comunicacién comercial para empresas consiste en trasmitir los beneficios de los servicios y productos
de la compafifa de una manera eficiente y que permita que los clientes potenciales se vean reflejados e
identifiquen qué puede cubrir las necesidades. Para ello, es imprescindible conocer lo que el cliente objetivo
esta demandando, y asi elaborar una comunicacion que responda a sus necesidades. El principal objetivo de la
comunicacién comercial es producir una reaccion de acercamiento del cliente final a la empresa y asi interferir
en sus decisiones de compra.

Porotrolado, laadministracién de empresas puede nutrirse de los referentes comunicativos que identifiquen
los expertos y conseguir estrategias para implementar y conseguir una proyeccion efectiva de los resultados
de la misma vy la concrecidn de sus objetivos.
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