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I. INTRODUCCION
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1.1 INTRODUCCION

En la actualidad se debe considerar que todavia existen empresas y organizaciones
a las que les resulta dificil trabajar de manera conjunta e integrada con areas que se
pueden complementar haciendo de ellas una herramienta estratégica, como lo es la
comunicacion.

En este Trabajo de Investigacion, se quiere analizar la importancia de dos temas en
continua evolucidn, los cuales, encuentran modos de aplicacion permanentemente y
cambiantes, los cuales son 1) las Comunicaciones Integradas de Marketing y 2) el
Trade Marketing.

Algo en comun de estas dos areas, es que siempre fueron fundamentales, pero la
conciencia en las empresas respecto de su importancia se fue generando lentamente.

En la actualidad son herramientas basicas e indispensables en cualquier
organizacion, y ahora su potencial se genera dependiendo de su manejo para poder
llegar a usarlas como estrategia competitiva e innovadora y asi obtener el
posicionamiento y crecimiento deseado.
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1.2 ANTECEDENTES

Las empresas y organizaciones en la actualidad, se toman bastante tiempo y gastan
bastantes recursos en encontrar la manera de diferenciarse de sus competidores y
encontrar la manera mas efectiva y eficiente de cumplir sus objetivos, el cual se vuelve
cada vez mas dificil, ya que muchas organizaciones siguen con pensamientos
tradicionales y pocos actualizados, haciendo este proceso poco constructivo.

En el Trade Marketing, hasta hace no poco tiempo, las relaciones existentes entre
los participantes tenia sus roles muy bien definidos, el fabricante se encargaba del
desarrollo de marca y su comunicacion y el distribuidor llevaba el producto al
consumidor final: el producto indicado, en el momento indicado, en el lugar indicado.

Estas teorias, aunque siguen siendo la base, cada vez van evolucionando mas hasta
el punto de poner al fabricante con un nuevo enfoque para lograr generar una alianza
estratégica con el canal de distribucién, para obtener conjuntamente un beneficio
mutuo, desarrolldndose el B2E.

Para su desarrollo, es fundamental la integracién de varias herramientas y entre
ella se encuentra la comunicacidn, la cual se puede utilizar de diferentes maneras y alli
es donde poco a poco se genera la relacion para la aplicacion de las CIM en el Trade
Marketing.

En la actualidad, se deben realizar estos procesos de manera conjunta y
sinérgicamente con las diferentes dreas previamente identificadas, dependiendo de los
objetivos buscados, actualmente estas actividades aparentemente sencillas han sido
redefinidas, siempre con el fin de llegar de la mejor manera al consumidor final.

Existen varios aspectos que han impedido no solamente en Argentina sino también
en la mayor parte de los paises de América Latina que las practicas del Trade Marketing
no haya desarrollado todo su potencial, entre los tres aspectos mas relevantes se
encuentran: la falta de una adecuada capacitacion en lo que realmente significa e
implica para las empresas trabajar con estos nuevos esquemas; la incoherencia y
desorden en la aplicacion de metodologias, mas por seguir una tendencia que por
aplicar un sentido de competencia global, y la falta de un proceso evolutivo
sistematico y ordenado que propicie la implementacidon de estrategias aisladas sin
ningun beneficio para las cadenas totales.

En la practica, las empresas deben planificar la dimension y desarrollo del Trade
Marketing, aplicando las Comunicaciones Integradas de Marketing de manera correcta
e innovadora puede llegar a ser una estrategia potencialmente competitiva.
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1.3 PLANTEO DEL PROBLEMA

Para poder enfrentar el cambio, es necesario tener el conocimiento de sus
dimensiones y repercusiones, todo el entorno cambia: el mercado, los clientes, las
tenencias, las empresas, la competencia, la tecnologia etc. y no solamente se debe
afrontar y acoplarse, sino buscar la manera de pertenecer a él y encontrar una
herramienta competitiva para generar valor tanto a la empresa como al entorno en
general.

La empresas, hoy en dia deberian llevar a cabo cambios en el interior de sus propias
organizaciones, para poder maximizar los procesos y llegar a estar bien posicionados
en un mercado en el cual se manejan altos niveles de competitividad y en donde el
consumidor cada vez se vuelve mas exigente.

Pero no es asi, se conforman al lanzar al mercado un producto innovador o con ser
cumplidos con sus clientes, en una época en donde esto es un requisito, no una
diferenciacién; en la actualidad se debe ser mds productivos y competitivos, y una
manera de realizarlo es mejorando y perfeccionando los procesos que existen dentro
de todo el canal, los empresarios se deben concientizar de la importancia de organizar
y administrar estos procesos, los cuales, pueden servir para lograr ventajas
competitivas y generar un valor agregado.

Cuando la organizacién debe enfrentar entornos tan criticos, perturbados y
competitivos, se hace cada vez mas necesario recurrir a herramientas de comunicacion
adecuadas para el desarrollo de vinculos mas estrechos con la distribucidn.

En definitiva el éxito de la organizacidn de adaptarse a su entorno, depende de si
su gente tiene la habilidad de aprender como desempefiarse ante el cambio y de
trabajar sinérgicamente con todo el canal.
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1.4 FORMULACION DE HIPOTESIS

El éxito de cualquier cadena depende de la capacidad de redisefiar procesos para
mejorar la productividad, controlar sus costos y reducir sus tiempos de ejecucion.

Los procesos deben ser analizados y disefiados a través de la integracion de las
actividades para agregar valor, es decir, la forma en la cual se relacionan para
contribuir a la mejora de la relacidn costo-servicio de toda la cadena. Mostraremos
que esto se puede lograr mas efectivamente con una buena aplicacién de Las
Comunicaciones Integradas de Marketing en el Trade Marketing.
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1.5 OBJETIVOS GENERALES Y ESPECIFICOS

a. Objetivo General

El objetivo general de esta investigacion es analizar la importancia y evolucion de
las Comunicaciones Integradas de Marketing (CIM) al igual que su aplicacién en el

Trade Marketing, demostrando sus beneficios y ventajas competitivas que

pueden

resultar de su incorporacion en los negocios, para una gestion de valor econémico y

social.

b. Objetivos Especificos

A fin de cumplir con el objetivo general, se han establecido basicamente los

siguientes objetivos especificos.

Mostrar la evolucion y la importancia de las CIM y del Trade Marketing en el
mundo actual.

Investigar si las empresas del sector de consumo masivo, tanto alimenticias
como no alimenticias, en La Republica Argentina, conocen los conceptos de
Comunicaciones integradas de marketing (CIM) y Trade marketing.

Indagar si las empresas del sector de consumo masivo, tanto alimenticias como
no alimenticias, en La Republica Argentina, saben las ventajas competitivas que
puede generar una buena aplicacién de las CIM en el Trade Marketing.

Describir como se pueden aplicar las CIM en el Trade Marketing.

Analizar brevemente un caso especifico de éxito de una empresa multifuncional
en la Republica Argentina, de la aplicacién de las CIM en el Trade Marketing.
Exponer a través del presente trabajo final, el compromiso, los conocimientos,
las habilidades y las destrezas que la carrera de posgrado de especializacién en
direccion y gestion de marketing y estrategia competitiva otorga a sus
graduados para el tratamiento del tema, por su competencia profesional y
académica.
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1.6 JUSTIFICACION

El presente trabajo es realizado considerando que todavia a las empresas y
organizaciones le es dificil trabajar de manera conjunta e integrada con dreas que se
pueden complementar para hacer de ellas una herramienta estratégica como lo es la
comunicacion.

La aplicacion de las CIM en el Trade Marketing debe ser considerada como una
oportunidad para el mercado en general ya que gira en torno a la creacion de valor,
para los clientes y para la empresa misma

A través de la comunicacidn integrada, se refuerza la imagen que queremos que el
mercado tenga de nuestra empresa, integrando a los elementos del canal en la
estrategia de la marca. Y esta afirmaciéon es vdlida tanto para las compafiias
multinacionales como para las Pymes, muchas de las cuales caen en el error de pensar
que la comunicacion es un recurso accesible solo a las grandes empresas.

El trade marketing no es solo el marketing para el canal de distribucion. Es mucho
mds que eso, ya que supone un nuevo enfoque del fabricante para generar negocio
consiguiendo que el canal de distribucion se ponga de su lado y colabore
conjuntamente en beneficio mutuo, es decir, haciendo que sus productos sean
atractivos para el canal.

Se trata, por tanto, de una herramienta esencial en la relacién fabricante-canal,
fruto de su estrecha colaboracién y que en un entorno altamente competitivo como es
el de gran consumo se convierte en imprescindible, ya que la concentracion de la
distribucidon, la guerra entre canales, la evoluciéon de la marca y la apariciéon del
consumidor infiel se convierten en factores decisivos que comienzan a marcar las
relaciones comerciales de esta época.

Los cometidos principales del trade marketing son mejorar la rotacién en el punto
de venta, impulsar y acelerar las ventas mediante la planificacién y coordinacién de
promociones, desarrollar el merchandising y generar traffic building (conseguir que el
consumidor ingrese fisicamente al punto de venta), Todo esto se pude optimizar con la
aplicacion de las CIM.




TRABAJO FINAL - “Aplicacion de Las Comunicaciones Integradas de Marketing (CIM) en el Trade Marketing,”

II. TEORIA FUNDAMENTAL DE LAS CIMY
EL TRADE MARKETING
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2. EVOLUCION DE LAS COMUNICACIONES EN EL MARKETING

2.1 INTRODUCCION

En Ia historia de la humanidad, el hombre ha buscado constantemente y cada vez mas,
satisfacer su necesidad de comunicacidn, esto ha logrado generar el impulso para la
evolucion en el mundo de herramientas cada dia mas poderosos y veloces en este
proceso.

Su evolucidn se puede entender desde basicos métodos de escritura, como los
simbdlicos, llegando a la invencidn del papel y del alfabeto, y su desarrollo hasta llegar
a la imprenta y de ahi la aparicién de la radio, el teléfono, la television, el cine; todos
estos instrumentos han sido un gran avance en las formas de comunicacién en la
humanidad y hay que destacar que muchos de ellos, por no decir que todos, ha sido
posibles gracias a la tecnologia, que a su vez ha sido el instrumento cuya evolucién ha
determinado el avance de la humanidad.

Una de las principales necesidades del hombre es la de comunicarse, de expresar
pensamientos, ideas, emociones etc., y también se reconoce la necesidad de buscar,
de saber, de obtener informacién creada, expresada y transmitida por otros, es decir,
la creacién, busqueda y obtencién de informacidn. Tal vez por eso los grandes saltos
evolutivos del hombre tienen algin nuevo instrumento de comunicacion.

Se puede decir que la comunicacion es el eje de la sociedad, se requiere usar los
medios de comunicacidn para crear y desarrollar el proceso evolutivo del hombre. La
comunicacion, en tanto fendmeno socio-cultural, es presentada en tres modos que
estructuran las situaciones comunicativas: oral, escrito y digital; Las tres deben
presentarse integradas.

2.2 EVOLUCION

La comunicacién en el entorno del marketing, lleva al conjunto de actividades que se
desarrollan con el propdsito de informar y persuadir a las personas que conforman los
mercados objetivos de la empresa, a sus distintos canales de comercializacion y al
publico en general.’

' DVOSKIN, Roberto. “Fundamentos de Marketing” Ediciones Granica S.A. Argentina, 2004.
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Pensada como una herramienta mdas de marketing, la comunicacién debe ser analizada
en funcién de su eficacia en el logro del objetivo de la empresa, por lo tanto, las
actividades que les son propias deben estar integradas en un sistema que permita, por
un lado, adecuarlas a los objetivos de departamento de marketing y, por otro,
controlar la medida de éxito o de fracaso del esquema comunicacional elegido.

En el concepto de marketing orientado hacia el consumidor, se trata de lograr un flujo
de informacidn bidireccional: entre el mercado y la empresa, y entre la empresa y el
mercado. El modelo basico de la comunicacion fue elaborado por H. D. Laswell en
1948, y desde ese entonces no ha tenido demasiadas modificaciones.

Tabla 1: Modelo bdsico de la comunicacion.
Quién Dice qué En qué canal A quién Con qué efecto
Emisor Mensaje Medio Receptor Efecto
Fuente: H. D. Laswell

Obviamente este es el principio basico de la comunicaciéon en el ser humano, pero
tiende a ser un poco mas complejo y tener muchas mds variantes que afectan todo el
proceso en el dmbito del marketing; en tanto el emisor es la organizacion, que emite
sus mensajes a través de diferentes medios, con el objetivo de llegar a la mente del
consumidor y el receptor es el consumidor y la relacidon que se establece entre ellos es
dentro del entorno del marketing y donde el esquema basico del sistema de
comunicacion se enriquece y adquiere complejidad hasta convertirse en un sistema, es
el sistema de comunicaciones de marketing.

SISTEMAS DE COMUNICACIONES DE MARKETING

MEDIOS

CODIFICACION
Publicidad

Promocién
Fuerza de
ventas
Anuncios Difusidn

Exhibiciones Relaciones
Conferencias
de ventas

EMISOR

DECODIFIACION

Interpretacio
n por el
consumidor

RECEPTOR

Ruido
Accién del Publicidad Empresa

Consumidor EITEHENE Con mensajes
Errores
que

Conclusiones :
Otr Vendedores . comunicar

Inv. de mk
Informes
defuerza de
ventas
investigacionde
mercado

RETROALIMENTACION




TRABAJO FINAL - “Aplicacion de Las Comunicaciones Integradas de Marketing (CIM) en el Trade Marketing,”

2.3 UNA NUEVA HERRAMIENTA EMPRESARIAL: MARKETING RELACIONAL

2.3.1 Introduccién

Hoy en dia, con la globalizacidn y la apertura de mercados las empresas han tenido
que perfeccionar sus productos/servicios y sus actividades internas para poder
volverse mas competitivas. Es por esto que las companfias estan empezando a
utilizar mas herramientas que les ayude a cumplir sus metas empresariales y a
tomar decisiones que les facilite las herramientas para obtener ventajas
competitivas.

Como consecuencia de este ritmo e intensidad de cambio, el mundo de los
negocios es cada vez mas complejo, volatil, menos previsible, vulnerable y
competitivo. Las empresas tienen que actuar en un entorno dinamico y de cambios
rapidos, en el que las decisiones hay que tomarlas con mayor rapidez y con mayor
grado de incertidumbre y riesgo. No obstante, este escenario competitivo plantea
a su vez mayores oportunidades para las empresas que encuentren el camino
adecuado para diferenciarse y posicionarse.

Muchas compafilas pueden pensar que lo mds importante es crear grandes
estrategias para asi tener un gran éxito. Sin embargo, hay que darse cuenta que un
aspecto importante es el cuidado del cliente para asi crear excelentes relaciones y
hacer grandes negocios, para que el cliente este satisfecho.

Es por esta razén que hoy en dia se ha dejado de hablar del marketing tradicional y
se ha empezado a hablar del marketing relacional el cual, segin el autor Alet, busca
“establecer y cultivar relaciones con los clientes, creando vinculos con beneficios
para cada una de las partes, incluyendo a vendedores, distribuidores, proveedores
y cada uno de los interlocutores fundamentales para el mantenimiento y
explotacion de la relacion”.

A continuacion se hablard de la importancia que tiene hoy en dia el Marketing
relacional en las empresas y se explicaran los conceptos de marketing directo,
marketing uno a uno, C.R.M., y marketing colaborativo, y la importancia que tienen

éstos hoy en dia dentro de las empresas.
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2.3.2 Definicion

El marketing relacional es una forma de marketing que ayuda a identificar las
necesidades de los clientes, y asi busca crear, mantener y fortalecer las relaciones
de las empresas con los mismos y llegar a hacer una gran cantidad de negocios. La
gran mayoria de analistas estiman que el marketing relacional es una interseccion
entre el marketing y las relaciones publicas y que su principal caracteristica es la
individualizacidn, es decir, cada cliente es Unico y especial y con cada uno se debe
tener una comunicacion directa y personalizada.

El objetivo fundamental del Marketing Relacional es el cliente, de tal manera que se
tiene con éste un contacto casi fisico y en el que toda la organizacién trata de
descubrir y satisfacer los gustos de cada uno de ellos. Es una forma de entender la
gestion de la empresa, en la que se utilizan en profundidad todos los instrumentos
del marketing para crear relaciones honestas y duraderas con los clientes y lograr la
fidelidad y una actitud positiva hacia la empresa, donde se crean relaciones
duraderas y relevantes, y no se basa en la transaccidn como muchos pueden
pensar. Es decir, el marketing relacional busca construir una confianza a largo plazo
en los consumidores, trabajando en el mantenimiento de las relaciones con los
clientes, distribuidores, comerciantes y proveedores, cumpliendo la promesa y
ofreciendo una alta calidad, un buen servicio y un precio razonable a futuro.

2.3.3 Diferenciacion Marketing Relacional y Tradicional

A continuacidn se hard un cuadro comparativo, donde se muestran las diferencias
que existen entre el marketing tradicional y el marketing relacional para entender
un poco mas a fondo en qué ha consistido este cambio y la importancia de tenerlo
en cuenta hoy en dia.

Tabla 2: Marketing relacional vs. Marketing tradicional

MARKETING RELACIONAL MARKETING TRADICIONAL

1. Estd enfocado a las ventas y busca el

1. Esta enfocado al cliente. .
constante aumento de éstas.

2. Tiene el objetivo de las ventas de modo
indirecto, tratando que esas ventas sean de
calidad, continuas en el tiempo y no sdélo
puntualmente intensas.

3. El marketing relacional busca un contacto
constante con el cliente, esto no es sdlo
porque el marketing relacional se desarrolla
con y sobre el cliente, sino porque también da
gran importancia a un elemento al que el
marketing tradicional no siempre atiende: el
servicio postventa.

3. El marketing tradicional puede tener
contactos esporadicos.
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4. La preocupacién del MR por la opinién del
cliente es constante, incluso y sobre todo una
vez que el mismo ha hecho uso del servicio.

5. El marketing relacional estd centrado en el
valor del cliente.

5. EI marketing tradicional estd centrado en
las caracteristicas del producto.

6. El marketing relacional enfoca su accién
sobre el cliente, sobre el valor que percibe,
sobre lo que desea y el producto o servicio se
desarrolla segin deseos del cliente.

6. El marketing tradicional centra su accidn en
el producto: primero genera el producto o
servicio y luego busca venderlo.

7. El marketing relacional busca relaciones de
calidad con sus clientes, ventas de calidad que
se prolonguen en el tiempo.

7. El marketing tradicional pretende la venta
instantanea, inmediata.

8. ElI marketing relacional

principios.

trabaja con

8. El marketing tradicional trabaja con stocks.

9. El marketing relacional busca el “yo gano
td ganas”.

9. El marketing tradicional busca la ganancia
de la empresa.

10. En el marketing relacional la calidad y el
servicio conciernen a todo el personal

10. En el marketing tradicional la calidad
concierne al personal de produccion.

1. El  marketing relacional es mas
personalizado y busca concentrar mas sus
acciones.

11. El marketing tradicional esta enfocado a las
masas, busca un target amplio.

12. El marketing relacional lo realiza toda la
organizacion.

12. El marketing tradicional lo realiza un
departamento muy delimitado.

13. En el marketing relacional es necesario
desarrollar acciones de marketing interno que
no son necesarias en el marketing tradicional.

14. El marketing relacional esta orientado al
intercambio de valor.

14. El marketing tradicional esta orientado al
intercambio econdmico.

La utilizacién del marketing relacional o el marketing tradicional es un modo de
entender el marketing, el mercado y la empresa. Se podria decir que en el mercado
se pueden utilizar estas dos formas de hacer marketing, siempre y cuando se
utilicen en el momento y en los mercados correctos. Por consiguiente, en
mercados donde se estd dando la expansion y en donde se observa que la
demanda domina sobre la oferta, el marketing tradicional podria llegar a ser muy
efectivo. Sin embargo, en otros mas maduros, donde la oferta supera ampliamente
a la demanda y donde existe saturacion, el marketing relacional es la mejor
eleccion.

En esta época, en donde han cambiado completamente los habitos de compra,
este tipo de marketing ha ido evolucionando, ya que se dice que en él esta el futuro
de esta ciencia. Por consiguiente, ya se refieren mas al marketing colaborativo que
al marketing relacional, en donde Segun Kotler “el marketing colaborativo debe
centrarse en colaborar con el cliente para que juntos creen nuevas y Unicas formas
de generar valor”. Para este autor el poder ha quedado completamente en manos
del consumidor, lo que obliga a las empresas a tener un mayor contacto y a trabajar
con él, ya que para sobrevivir en este mercado tan competitivo se debe lograr la

fidelidad por parte de ellos.
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Es esencial que las empresas hoy en dia entiendan que es muy importante utilizar
procedimientos o elementos del marketing relacional, ya que hoy por hoy es
menos costoso retener a los clientes que adquirir o conquistar nuevos; ademas,
siempre serd mejor enfocar la empresa hacia el cliente y no hacia el producto. Por
otra parte, aquellas empresas que lideren la utilizacion del marketing relacional en
su mercado tendran una ventaja competitiva de la que careceran las demas.

Cuando las empresas quieren llevar a cabo el proceso de remodelacion para
adaptarse a las necesidades del cliente, deben tener en cuenta que es necesario
replantear los conceptos "tradicionales" del marketing y emplear los conceptos del
marketing relacional:

- Enfoque al cliente: "el cliente es el rey". Este es el concepto sobre el que gira el
resto de la "filosofia" del marketing relacional. Se ha dejado de estar en una
economia en la que el centro era el producto para pasar a una economia
centrada en el cliente.

= Inteligencia de clientes: se necesita tener conocimiento sobre el cliente para
poder desarrollar productos/servicios enfocados a sus expectativas. Para
convertir los datos en conocimientos se emplean bases de datos y reglas.

« Interactividad: el proceso de comunicacidn pasa de un mondlogo (de la
empresa al cliente) a un didlogo (entre la empresa y el cliente). Ademas, es el
cliente el que dirige el didlogo y decide cudando empieza y cudndo termina.

« Fidelizacién de clientes: es mucho mejor y mds rentable fidelizar a los clientes
que adquirir clientes nuevos. La fidelizaciéon de los clientes pasa a ser muy
importante y por tanto la gestidn del ciclo de vida del cliente.

» El eje de la comunicacidon es el marketing directo enfocado a clientes
individuales y no a medios "masivos" (TV, prensa, etc.). Se pasa a desarrollar
campafias basadas en perfiles con productos, ofertas y mensajes dirigidos
especificamente a ciertos tipos de clientes, en lugar de emplear medios masivos
con mensajes no diferenciados.

» Personalizacién: cada cliente quiere comunicaciones y ofertas personalizadas,
por lo que se necesitan grandes esfuerzos en inteligencia y segmentacion de
clientes. La personalizacion del mensaje, en fondo y en forma, aumenta
drasticamente la eficacia de las acciones de comunicacidn.

« Pensar en los clientes como un activo cuya rentabilidad muchas veces es en el
medio y largo plazo y no siempre en los ingresos a corto plazo. El cliente se
convierte en referencia para desarrollar estrategias de marketing dirigidas a
capturar su valor a lo largo del tiempo.

El éxito del marketing relacional depende de la habilidad de obtener grandes
cantidades de informacidén acerca de consumidores individuales y formular
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conclusiones a partir de la informacidn obtenida en lo referente a sus necesidades,
gustos y preferencias. Pero, ;cémo se debe aplicar el marketing relacional? Pues
bien, hay tres pasos. El primero, es el manejo de datos, donde se almacenan,
organizan y se analizan estos mismos. Luego de haber identificado los clientes, sus
necesidades y deseos, se crean estrategias para hacer y crear la lealtad en los
clientes. Por ultimo, se actualizan las bases de datos para asi hacer un seguimiento
a los comportamientos de los clientes y crear relaciones a largo plazo. Es por esto
que a medida que ha pasado el tiempo se han venido creando diferentes
herramientas que ayudan a las empresas a recolectar datos para llevar a cabo la
gestion de las relaciones con los clientes. Entre ellos se encuentran:

1. Marketing uno a uno
2. Marketing directo
3. C.R.M. Customer relationship Management

2.3.3.1 Marketing uno auno

Es la relacion que existe entre una
empresa y sus clientes, a través del
conocimiento de los gustos individuales
de éstos, sus habitos de consumo, su
frecuencia de compra, etc., con el fin de
desarrollar estrategias que ayuden a
lograr y asegurar la fidelidad del
consumidor. Es decir, ya no solamente
se escuchan sugerencias sino que se
interactua con el cliente
individualmente, creando una mayor
confianza y seguridad que se verd
reflejada en mayores beneficios para la
empresa.

2.3.3.1.1  Pasos del Marketing uno a uno’
Los pasos son:

« Conocer al cliente: en este punto se crea una base de datos de todos los
clientes que tiene la empresa. Es importante no sdélo conocer su nombre,
teléfono o direccidn, sino sus habitos de compra, la frecuencia con que lo hace, la
cantidad de productos adquiridos, sus gustos, preferencias, etc., para asi poder
identificar individualmente a cada cliente y hacer que se conviertan en un
objetivo de gran valor para la empresa.

> LAMB, Charles. “Marketing” Ediciones Thomson. 8? edicién
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« Diferencia entre clientes: es en este punto donde se debe clasificar a los clientes
y se debe entender que no todos los clientes son iguales. Es aqui donde se tiene
que reconocer a los clientes que generan un mayor margen de compra y
ganancia en una empresa, ya que son estas personas a las que se les darad un
trato especial y no se les descuidara nunca. Aunque todas las personas son
iguales y tienen los mismos derechos, el empresario y cualquier compania debe
darse cuenta que hay ciertos clientes mas importantes que otros, y aunque a los
dos hay que tratarlos de una forma respetuosa, el “Marketing Relacional” se
debe usar con los clientes mas rentables para la compafiia, para que asi los
deseos y las necesidades mds especificas de éstos se puedan satisfacer de una
mejor manera y los clientes se sientan contentos y sigan utilizando la misma
marca.

« Interaccién con el cliente: ya conociendo al cliente y diferencidandolo, se hard un
contacto con él de manera personalizada, generando una comunicacion en la que
se sabrd qué productos o servicios especificos esta buscando. Esto con el fin de
seguir una estrategia de crecimiento sostenido o proceso continuo, por medio de
una retroalimentacién con la informacién que se ha obtenido.

» Personalizar productos o servicios: en este paso es de gran importancia el nivel
tecnolégico que pueda tener una empresa para adaptar sus productos o servicios
a las necesidades de cada cliente. La empresa debe tener los recursos necesarios
para satisfacer los requerimientos individuales de cada consumidor.

Al implementar una estrategia de Marketing uno a uno es posible recortar gastos
en campafas, promociones, vender mas rapido, abandonar segmentos de
negocios que no sean rentables y eliminar costos burocraticos, ya que existiendo
una interrelacién tan profunda y teniendo bases de datos confiables se conocen
todos los aspectos y se satisface de la mejor manera a todos los clientes.

2.3.3.2 Marketing directo

La Direct Marketing Association (DMA) define el marketing directo como “un
sistema interactivo de marketing que se sirve de uno o varios medios publicitarios
para provocar una respuesta o transaccion mensurables en un lugar cualquiera”.
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Esta definicidon ha sido modificada de acuerdo con estudios que ha llevado a cabo
esta asociacion, y se puede encontrar que la definicion de marketing directo es
“toda comunicacidn directa con el cliente o empresa, cuyo fin sea obtener una
respuesta por medio de un pedido (orden directa), una solicitud de informacién
complementaria (generacion de pistas) o una visita a una tienda u otro
establecimiento de la empresa para comprar un producto o servicio determinado”.

Por otro lado, la revista Direct Marketing va mas alld y dice que “el marketing
directo es un sistema cuantificable de marketing que se vale de uno o mas medios
publicitarios para obtener una respuesta o transaccion mensurable en un lugar
cualquiera, con esta actividad almacenada en una base de datos”.

Si se unieran todas las definiciones que existen se podria decir que el marketing
directo recoge la esencia de la interactividad entre la empresa y los clientes, debido
a que se apoya en instrumentos como el telemercadeo, el correo directo y el uso de
Internet, con el fin de comunicar mensajes de difusidn y persuasion que deberan
arrojar respuestas medibles y que se puedan verificar por parte de los clientes
objetivo.

Con el tiempo, el marketing directo ha estado ganado un espacio significativo
como componente estratégico en marketing. Esto se debe a la evolucidn que se ha
venido presentando en las telecomunicaciones y la informatica, las cuales se han
visto favorecidas por el facil acceso que hoy por hoy se tiene a software y
hardware que se estan disefiando exclusivamente para esta tipo de instrumentos
de mercadeo. La principal razén que explica el crecimiento actual del marketing
directo es que tanto las empresas como las agencias saben que ahora ya no es
posible cumplir su misién con un solo medio. A medida que la audiencia masiva ha
ido fragmentandose y que las compafiias comenzaron a integrar su comunicacion
de marketing, las bases de datos que hacen referencia a los clientes se convirtieron
en la clave para conservarlos y aumentarlos.

El marketing directo es la mejor forma para disefiar una buena base de datos, la
cual puede convertirse en la principal herramienta para comenzar, establecer,
cultivar y medir la eficacia de las actividades que se utilizan para lograr la lealtad
por parte de los clientes hacia la marca. Con una base de datos se pueden
seleccionar los prospectos a los que puede dar un servicio dptimo en forma
rentable, propdsito final del marketing. A través del marketing directo,
especialmente a través de los medios electrénicos, las empresas pueden enviar
mensajes personalizados a los clientes y prospectos individuales. Con varios tipos
de promocidn de ventas una compafiia puede estimular a los individuos y no a las
masas con el fin de establecer una relacién con cada uno de ellos.

En cada uno de los casos de marketing se buscara facilitar la comunicacion entre la
empresa y sus clientes, los clientes con la empresa, la empresa con otras empresas,
la empresa con sus proveedores e incluso los clientes de la empresa entre si.
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2.3.3.3 C.R.M.

e

TRM

CRM es una estrategia de negocios, la cual se centra en el cliente y no en un
software, ya que este concepto no esta relacionado directamente con tecnologia.
Por el contrario, CRM es una filosofia corporativa que busca entender las
necesidades de los clientes existentes y potenciales, que se apoya en herramientas
tecnoldgicas que facilitan su aplicacién y desarrollo y la cual redine metodologias,
software y las capacidades de Internet para administrar de una manera eficiente y
rentable las relaciones de un negocio con sus clientes. CRM, Customer Relationship

Management, hace referencia a la administracion de todas las interacciones que
puede tener un negocio y sus clientes.

“Una implantacidn efectiva de CRM permite mejorar las relaciones con los clientes,
conociéndolos mejor y permitiendo disminuir los costos en la consecucion de
nuevos prospectos y aumentar la fidelidad de los ya existentes, lo que, en ambos
casos, significa mayores ventas y mas rentabilidad para el negocio. Ademas,
también se obtienen beneficios relacionados con mejores resultados en el
lanzamiento de nuevos productos o marcas y en el desarrollo de marketing mas
efectivo.”

El C.R.M. se basa en aplicaciones que sistematizan los procesos asociados a la
gestion de la informacidn de los clientes, apoydndose en herramientas informaticas
de planeacion, sistemas de ayuda en la toma de decisién, administracion de la
fuerza de ventas y gestiéon de base de datos, entre otras. Algunas de las
herramientas son:

» E-Commerce

* P3agina Web

* Herramientas del Sistema

El C.R.M. tiene una visidn a largo plazo, la cual se fundamenta en las estrategias de
mercadeo, ventas y servicio al cliente, que conducen a la creacion de una cultura de
servicio en toda la organizacion. Por lo tanto se puede decir que aunque la
tecnologia sea la herramienta para el desarrollo de la filosofia, no es lo Unico que se
debe tener en cuenta cuando se realiza un proyecto de CRM. Es muy importante
entender que para alcanzar el éxito en este tipo de proyectos se han de tener en
cuenta los cuatro pilares bdasicos en una empresa: Estrategia, Personas, Procesos y
Tecnologia.

3 LOPEZ, Carlos. ;Sabes qué es CRM2. En Internet: Jwww.gestiopolis.com/canales/gerencial/articulos/20/crm.htm>
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2.3.4 Trade Marketing

®  “El 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”,

(Siendo trade marketing uno de los temas fundamentales de esta investigacion se desarrollara de
manera mdas minuciosa en el N° 4 P4g. 37)

2.3.5 Endomarketing o Marketing Interno

En la actualidad la publicidad, las promociones y la venta han tomado un lugar muy
importante y un protagonismo nunca visto antes y sin embargo en algunas
empresas no se aplican estas mismas estrategias a nivel interno.

Es muy normal ver organizaciones que han desarrollado grandes politicas de
gestion de personas, sistemas innovadores, procesos fdciles y accesibles,
estrategias de éxito, que no son valoradas por el cliente interno, porque no se ha
utilizado la misma metodologia que se emplea para lanzar al mercado un producto
de consumo, es decir no se ha analizado en detalle ni las tendencias del mercado ni
las necesidades reales del cliente.

El Marketing Interno recoge de forma amplia todo lo que se puede y debe vender
internamente. Reducirlo, es restar posibilidades de éxito a otras opciones que no
estan relacionadas directamente con las necesidades del cliente interno.

Las técnicas de marketing interno permiten a la empresa conseguir una plantilla
integrada y motivada que genere una buena calidad interna y que permita, a su vez,
proyectar al exterior la mdaxima calidad. El principio basico de esta nueva

4 Domenech Castillo, Joan. “Trade Marketing”, Editorial ESIC, Madrid, 2000
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especialidad es simple: la empresa, ademas del cliente externo, tiene un nuevo tipo
de cliente, el interno, el propio trabajador al cual hay que vender ideas, culturas,
politicas, proyectos, etc.’

El fin del marketing interno o endomarketing, es vender primero la empresa al
publico interno de la organizacién, para poder lograr informar al trabajador que
forma parte de la empresa y que su contribucidon no es solo trabajo sino que es
necesario para poder llevar adelante la empresa, de forma que entienda que no
solo es un miembro mas de ella sino que él es una parte de la empresa, es un
colaborador de la misma. El trabajador debe estar informado y comprometido ya
que se le reconoce todo aquello que hace en ella, haciéndole sentir motivado en la
misma.

El marketing interno implica dos tipos de procesos de gestion: la gestion de las
actitudes y la gestion de la comunicacién. En primer lugar se gestionan las actitudes
de los empleados y su motivacidon para tener una actitud positiva orientada al
servicio y a los clientes. Esto puede denominarse con el aspecto relacionado con Ia
gestion de las actitudes del marketing interno. Suele ser la parte mds importante
del marketing interno de cualquier organizacién que se esfuerce en desarrollar una
ventaja competitiva por medio de la implantacién de una estrategia.

En segundo lugar, los directivos el personal de contacto y el personal de apoyo
necesitan informacién para poder realizar su tarea como lideres y dirigentes y
como proveedores a los clientes internos y externos. Necesitan informacién sobre
las rutinas laborales, sobre las caracteristicas de los productos y servicios, sobre las
promesas hechas a los clientes, como las campafias publicitarias, promociones etc.
También necesitan comunicar sus necesidades y requerimientos, sus puntos de
vista sobre cdmo mejorar el rendimiento y sus hallazgos sobre lo que quieren los
clientes. Este es el aspecto de gestidn de la comunicacién del marketing interno.

Ambas, la gestion de las actitudes y de la comunicacién son imprescindibles si se
pretenden conseguir buenos resultados.

Como objetivos del marketing interno se pueden destacar:

= General: lograr una motivaciéon constante de empleados y los colaboradores
de tal forma que esta se extienda conscientemente sobre los clientes.

= Estratégico: crear entre los empleados un ambiente interno propicio para el
empoderamiento y el servicio de los clientes con eficiencia y calidad.

= Tactico: impulsar campafias de servicios y esfuerzos de marketing a los
empleados, para que comprendan que el primer mercado de la empresa,
son sus empleados y colaboradores.

> Barraco Sdiz, Francisco, Marketing interno y gestién de RR.HH; Ediciones pirdmide
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2.3.5.1 Similitudes del marketing interno con los componentes del marketing
general:®

Marketing General ~ ————u_p  Marketing Interno

1. Cliente Externo ——1)|Fabajador

2. Producto 0 ServiCi0 ==——p  Empresa

3. Técnicade Ventas wemmmm=p  Comunicacion Interna

4. FuerzadeVentas  ep  Equipo Directivo

5. Objetivo —)  |NCrementar la Motivacion Tabla 3.

1. Cliente = Trabajador. Es el cliente interno de la empresa, sus preferencias,
deseos, preocupaciones, necesidades, entre otros, deberan ser conocidos vy
considerados a la hora de establecer la politica y estrategia social. Es necesario
apoyarse en técnicas similares a las utilizadas en la investigacion de mercados de
marketing como encuestas, paneles, reuniones de grupo, etc. Con el fin de
establecer acuerdos que involucren al trabajador con la gestion de la empresa.

2. Producto = Empresa. El producto a ofrecer a este cliente interno es la
organizacidon con sus fortalezas y debilidades, amenazas y oportunidades, su
estructura organizativa, objetivos, politicas y estrategia, para vincularlo en el
proceso y buscar el mejor resultado. Algunos autores consideran que entre las
caracteristicas mas sobresalientes del producto estan: aumento de los niveles de
productividad, mayor participacion y mejora de las condiciones laborales.

3. Técnica de Venta = Comunicacién Interna. Como todo plan de marketing la
comunicacion es una base necesaria para el éxito y logro de los objetivos. Por
ende, no podriamos hablar de Endomarketing sin relacionarlo con la comunicacién
interna de la organizacion, para lo cual se necesita establecer un plan de Cl, el cual
se debe desarrollar y fomentar en cascada, es decir, se debe informar a todos los
colaboradores, a todos los niveles y en todos los sentidos.

4. Fuerza de Ventas = Equipo Directivo. Todos los colaboradores de la empresa y,

especialmente, los mandos intermedios y directivos, deben convertirse en los
vendedores de los ideales y de los objetivos de la organizacién, con miras a
promover la participacion, fidelizacidon de cada uno de los integrantes.

5. Objetivo Final = Incrementar la Motivacién. Lograr un incremento en la
motivacion de los trabajadores como método para aumentar la productividad,
mejorar el clima y la calidad de las tareas.

El éxito del plan de marketing interno es el resultado del proceso de intercambio
entre los diversos departamentos de direccidon en su implementacién dentro de la
organizacion, es necesario establecer que puede originarse en un departamento,
un comité, o un equipo interdisciplinario o de objetivos comunes, etc.

® Alvarado, Sandra; Marketing estratégico
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2.3.5.2 Enfoques del marketing interno

1. Hacia el aumento de la motivacién y satisfaccién de los colaboradores.
Estd enfocado al marketing de servicios hacia el interior de la empresa.

2. Para el desarrollo de la orientacién al cliente externo. Con base en el anterior
enfoque, se establece otra concepcidén, esta busca compartir con los
colaboradores una mentalidad en el mercado y su influencia en el desarrollo de la
satisfaccion de sus clientes externos. De esta manera se aplica el marketing
interno como “un medio para integrar las diferentes dreas funcionales, siendo esto
vital para la relacion del cliente con la empresa” expresidn utilizada por Grénroos’.
Han sido varios los autores que han expresado cdmo el marketing interno se
configura como un instrumento para alcanzar los objetivos estratégicos de la
organizacion, es decir, es una herramienta estratégica y necesaria para alcanzar el
éxito de la compafiia.

3. Como un instrumento para implementar una estrategia. Como enfoque
estratégico en cuento al aporte del marketing interno para reducir o eliminar los
posibles conflictos entre los departamentos, comités, grupos interdisciplinarios,
entre otros, con el fin de vencer la resistencia al cambio dentro de las
organizaciones. Al respecto Ahmed y Rafig® afirman que “el Marketing Interno es
el esfuerzo planificado de motivar a los empleados a través de las técnicas del
marketing para implantar e integrar estrategias empresariales de orientacion al
cliente”.

2.3.6 Valor Agregado

En razdn de la generalizacion de los estdndares de calidad de los productos del
comercio exterior, las empresas se han visto obligadas a buscar otros elementos
que las diferencien de la competencia, los cuales constituyen el valor agregado de
dicho producto.

7 Grénroos, C., Internal Marketing- an integral part of marketing theory, en Marketing of Services. Ed. J.H. Donnelly y
W.R. George
® Ahmed, P. y Rafig, M. Internal marketing.- Tools and concepts for customer- focused management, Butterworth-

Heinemann Publications
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Estos elementos hoy dia se apoyan fundamentalmente en tres pardmetros basicos:

=  PRODUCTIVIDAD

Medida del aprovechamiento de los recursos escasos de la organizacién para
producir bienes o servicios. Cuanto mayor sea el valor numérico de esta medida
tanto mayor serd la eficiencia de la empresa. Ello es posible mediante la aplicacién
del padrén Calidad Total, es decir, ausencia de errores en todos los procesos
empresariales y diligencia en la solucién de incidencias, mediante la aplicacion de
diferentes técnicas. La eficacia, otro elemento clave para obtener valor agregado,
implica elegir las metas de una manera acertada para satisfacer los requerimientos
de los clientes en cuanto al producto y a su distribucidn fisica.

= FLEXIBILIDAD

En cuanto a disefios y volimenes solicitados y otras preferencias particulares, entre
las cuales se destaca la forma de entrega (ej: complacer al cliente en pedidos “para
mafiana”, cada vez ‘““mas pequefos”, con un control del 100% para reducir las
incidencias al maximo).

=  VELOCIDAD DE LLEGADA AL MERCADO

Ya no es suficiente llegar “Justo a Tiempo” (JIT). La velocidad es un valor agregado
de tanta importancia como la modalidad JIT. En este ultimo caso, la idea es que los
materiales deben llegar en el tiempo previsto; no antes, como para incrementar
indtilmente el stock, ni después, como para retrasar el flujo de materiales en un
proceso de produccion o comercializacion. En el caso de la velocidad, la misma
sirve para llegar antes al mercado o cliente y cubrir los imprevistos que se
presenten.

Para obtener niveles adecuados en el cumplimiento de estos parametros basicos,
es fundamental el papel de la logistica como herramienta de gestidn, es decir,
como la etapa que se encarga de planificar, implementar y controlar el flujo y
almacenamiento de bienes, servicios e informacidén relacionada con los mismos, a
lo largo de toda la cadena de abastecimiento.

2.4 COMERCIO ELECTRONICO
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El comercio en el comercio internacional se puede definir como el intercambio de
productos o servicios por una determinada cantidad de dinero, que requiere el
contacto fisico entre comprador y vendedor. El comercio electrénico es,
esencialmente, lo mismo, pero sin la necesidad de la presencia fisica de comprador y
vendedor en el momento de la transaccion, ya que ésta se realiza por medios
electrdnicos.

Se define el comercio electrénico o e-commerce como cualquier tipo de operacidén
comercial en la que la transaccion se realiza mediante algun sistema de comunicacion
electrénico, por lo que no se requiere el contacto fisico entre comprador y vendedor.®

La cantidad de comercio llevada a cabo electrénicamente ha crecido de manera
extraordinaria debido a Internet. Una gran variedad de comercio se realiza de esta
manera, estimulando la creacidén y utilizaciéon de innovaciones como la transferencia de
fondos electrdnica, la administracion de cadenas de suministros, el marketing en
internet, el procesamiento de transacciones en linea, el intercambio electronico de
datos y los sistemas automatizados de recoleccién de datos.

2.4.1 Ventajas del Comercio Electrénico”
Para las empresas:
« Mejoras en la distribucién: La Web ofrece a ciertos tipos de proveedores, la

posibilidad de participar en un mercado interactivo, en el que los costos de
distribucion o ventas tienden a cero.

« Comunicaciones comerciales por via electrénica: Actualmente, la mayoria de las
empresas utilizan la Web para informar a los clientes sobre la compafifa, aparte de
sus productos o servicios, tanto mediante comunicaciones internas como con otras
empresas y clientes; esto facilita las relaciones comerciales, asi como el soporte al
cliente, ya que al estar disponible las 24 horas del dia, las empresas pueden fidelizar
a sus clientes mediante un didlogo asincrénico que sucede a la conveniencia de
ambas partes.

» Beneficios operacionales: El uso empresarial de la Web reduce errores, tiempo y
sobrecostos en el tratamiento de la informacion. Los proveedores disminuyen sus
costos al acceder de manera interactiva a las bases de datos de oportunidades de
ofertas, enviar éstas por el mismo medio, y por ultimo, revisar de igual forma las
concesiones; ademas, se facilita la creacion de mercados y segmentos nuevos, el
incremento en la generacidon de ventajas en las ventas, la mayor facilidad para
entrar en mercados nuevos, especialmente en los geograficamente remotos, y
alcanzarlos con mayor rapidez.

« Facilidad para fidelizar clientes: Mediante la aplicacién de protocolos y estrategias
de comunicacion efectivas que le permitan al usuario final del portal web de Ia

9 Seoane, Eloy; La nueva era del comercio, el comercio electrénico; Editorial: ideas propias
'° Burruezo Garcia, Juan Carlos; Gestién moderna del comercio minorista.
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compafila plantear inquietudes, levantar requerimientos o simplemente hacer
comentarios con relacién a los productos o servicios de la misma, y si y solo si estos
comentarios son debidamente procesados se puede crear un elemento importante
para lograr la fidelizacién de los clientes, y en consecuencia aumentar la re-compra
de productos y servicios, asi como también la ampliacién del rango de cobertura en
el mercado.

Para los clientes:

« Permite el acceso a mds informacién. La naturaleza interactiva de la Web y su
entorno hipertexto permiten bisquedas profundas no lineales que son iniciadas y
controladas por los clientes, por lo tanto las actividades de mercadeo mediante la
Web estan mas impulsadas por los clientes que aquellas proporcionadas por los
medios tradicionales.

« Facilita la investigacion y comparacion de mercados. La capacidad de la Web para
acumular, analizar y controlar grandes cantidades de datos especializados permite
la compra por comparacion y acelera el proceso de encontrar los articulos.

= Abarata los costos y precios. Conforme aumenta la capacidad de los proveedores
para competir en un mercado electrénico abierto se produce una baja en los costos
y precios, de hecho tal incremento en la competencia mejora la calidad y variedad
de los productos y servicios

2.4.2 Tipos de Comercio electrénico

Tabla 2.

Comercio electronico entre empresas. Tanto de
2.4.2.1 B2B bienes como servicios. Las transacciones de
informacion relacionadas con procesos comerciales
BUSINESS TO BUSINESS entre empresas (e-business). Es una evolucién de los
(EMPRESA A EMPRESA) procesos de intercambio electrénico en el empleo
de Internet como plataforma para realizar negocios.

2.4.2.2 B2C
Se refiere al comercio electrdnico entre empresas y

BUSINESS TO CONSUMER || consumidores finales. Es lo que normalmente se
(EMPRESA A CONSUMIDOR) | entiende por comercio electrdnico.

2.4.2.3 B2E Relacion comercial que se establece entre Ia
empresa y sus propios trabajadores. Como ventajas
BUSINESS TO EMPLOYER tiene el mejoramiento de la comunicacidon interna,
(EMPRESA A EMPLEADO) | agilizacién de los procesos, soporte, motivador y
comercio electrénico interno.

Fuente: Seoane, Eloy; La nueva era del comercio, el comercio electrénico; Editorial: ideas propias
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3. COMUNICACIONESCOMUNICACIONES INTEGRADAS DE MARKETING (CIM)

3.1 INTRODUCCION

“Comunicaciones de marketing” es una expresion utilizada durante afios, sobre el
modo genérico de los diferentes instrumentos de comunicacidn utilizados en la esfera
del marketing, pero estos eran empleados, por lo general, de manera independiente e,
incluso en ocasiones, de forma inconexa (Kitchen, 2005). Sin embargo, la dinamica
actual de muchos mercados ha impulsado cambios notables que han puesto de relieve
la necesidad de una integracidn estratégica de los diferentes instrumentos de la
comunicacion, que permita transmitir a la audiencia mensajes consistentes.

De esta manera se va generando esta integracion estratégica, dando como resultado
Las Comunicaciones Integradas de Marketing (CIM), donde se aplica el conjunto de
herramientas de comunicacién y marketing (Publicidad masiva, marketing directo,
ventas promocionales, relaciones publicas, canales de distribucion) conservando sus
roles y combindndolos en un plan genérico para ofrecer un impacto comunicacional
maximo.

Es dificil dar con una definicién funcional de CIM, puede llegar a tener diferentes
enfoques y diferentes relevancia segtin el ambito de donde se mire, como una de las
definiciones de las CIM: “son un proceso continuo de planeamiento, ejecucién y
evaluacidn que integra a todos los actores del proceso de intercambio para maximizar
la mutua satisfacciéon de sus deseos y necesidades”’, y no se trata solo de
comunicaciones de marketing, sino que afecta a toda la organizacion.

Para una gran empresa de publicidad Las CIM consisten en cerciorarse que el mensaje
sea el mismo en todos los medios que se utilizan, ya que debe haber una coordinacién
de todos los mensajes emitidos hacia el cliente teniendo en cuenta que los
consumidores no distinguen entre los diferentes mensajes publicitario y el mensaje
que se emita serd el impacto que representa a la marca o a la compafiia y por esta
razon se debe cerciorar que llegue de la manera adecuada a la mente de los
consumidores, en el momento y el lugar preciso.

11. Tom Duncan, «The Evolution of IMC», en IJIMC (International Journal of Integrated Marketing Communications), Vol. 1, N° 1,

Spring 2009, pag.17.
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Segun David Ogilvy Las CIM significan las prestacién de servicios multiples, es decir,
organizarse para cumplir todas las funciones que el cliente puede estar interesado en
comprar y aprender a hacer una gestion conjunta; también dice que pueden ser la
clave para superar la “enfermedad” de hablar continuamente de creatividad y volver a
poner énfasis en las ventas.

Keith Reinhard, presidente y Gerente General de DDB Needham, entiende que las CIM
son una manera de liberar el potencial creativo de todos los integrantes de la agencia,
no solo los creativos y directores de arte.

Don Schultz, (tedrico estadounidense y docente universitario), resume que las
comunicaciones integradas de marketing son las que hacen posible las relaciones del
marketing, esta conexion posibilita el desarrollo de nuevas oportunidades en el
mercado. Estas, sumadas a las relaciones publicas, las respuestas directas, los medios
interactivos, la promociéon de ventas y las ventas en si mismas, dejan de ser solo
publicidad para convertirse en una forma de comunicacién mds personal.

En lo personal, el concepto de CIM, es el resultado de la evolucidn y del resultado de
las necesidades de las empresas en conseguir nuevos conceptos y herramientas para
llegar no solo a cumplir sus objetivos y metas sino a sobrepasarlas, trabajando de
manera conjunta y en equipo, analizando el entorno y sus necesidades, analizando los
conceptos y viendo de que manera pueden asociarse para formar nuevas estrategias,
la comunicacidn es parte fundamental del marketing y el marketing parte fundamental
del mundo actual por lo que su integracion llega como un resultado del mismo pedido
del entorno.

3.2 EVOLUCION DE LAS CIM

A finales de los afios 80’s, las actividades de los gerentes de marketing se
desarrollaban en un ambiente caracterizado por los siguientes factores:

» Difusién de los medios de comunicacién masiva y fragmentacion de las
audiencias.

« Empoderamiento de los consumidores.

« Dominio de los canales de distribucion.

» Audiencias saturadas de mensajes publicitarios.

« Exigencia de las compafiias de controlar sus inversiones en promocion en
términos de rentabilidad financiera.

En base a este panorama descrito, seguin Schultz, la planificaciéon de marketing basada
en las 4 ps de McCarthy pierde cada vez mas vigencia. Esto, porque la proliferacion de
productos, de nuevos canales y la competitividad en base a precios cada vez mas
intensa, demandd por nuevas formas y tipos de comunicaciones de marketing.
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Las 4 ps se transforman en las 4. de Lauter-born®: Hay que olvidarse del producto, y
ahora hay que estudiar las necesidades del consumidor ya que ahora no se puede
vender cualquier cosa que se produzca, solo se puede vender lo que alguien quiere
comprar.

En cuanto al precio hay q comprender el costo que representa para el consumidor
satisfacer ese deseo o necesidad. Para la plaza hay q pesar en la conveniencia de
comprar y para la promocién ahora existe la comunicacion.

Tres cambios se dieron a mediados de los afios 80°s que validaron ante los gerentes de
marketing la necesidad de las CIM:

1. El desarrollo y difusién de la tecnologia digital a través de todo el espectro de
negocios.

2. El creciente énfasis en la marca y el branding como herramienta para la
diferenciaciéon competitiva.

3. Lacreciente globalizacion de los negocios.

Estas tres fuerzas: Tecnologia, branding y globalizacidn, convergieron a finales de los
90’s, e impulsaron a las organizaciones hacia la integracion de sus multiples estrategias
de negocios, incluyendo la de comunicaciones de marketing. Lo que se integra es la
totalidad de estrategias de la organizacidn, en torno al marketing y la comunicacion.

3.3 IMPORTANCIAY FUNCIONALIDAD

Todos los elementos de la mezcla de marketing deben ser compatibles con un plan
estratégico que de por resultado un programa de CIM. El modelo del proceso de
marketing y promociones es un marco de referencias para analizar como encaja la
promocion en los programas y estrategias de marketing en una organizacion.

Este modelo consiste en cuatro componentes principales: analisis y estrategia de
marketing, proceso de marketing objetivo, desarrollo del programa de planeacién de
marketing (que incluye la mezcla proporcional) y mercado objetivo de la organizacion.

El proceso de marketing se inicia con el desarrollo del analisis y estrategia de
marketing, en los que la compafnia decide las 3dreas de productos o servicios y
mercados especificos donde pretende competir. Luego la organizacion debe de
coordinar los diversos elementos de la mezcla de marketing en un programa de
marketing cohesivo, que llegue con efectividad al mercado objetivo. El programa de
promocion de la empresa se dirige no solo al consumidor final, sino también a los
miembros del canal o intermediarios, que distribuyen sus productos al consumidor
final®.

12. Don E. Schultz,Stanley L Tannenbaum,Carlos Gardini,Robert Lauterborn; Comunicaciones de Marketing Integradas; Ediciones

13.Philip Kotler,Gary Armstrong; Fundamentos de Marketing; Pearson educacion.

Granica S.A.
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Una vez terminado el andlisis de mercado detallado y establecidos los objetivos de
marketing, cada elemento de la mezcla de marketing debe contribuir a un programa
de marketing integrado y completo. El elemento del programa promocional debe
combinarse con todos los demas elementos del programa a modo de lograr un efecto
maximo.

Los 5 pasos del proceso de CIM:* Grafico 1.

Identificacidn del
target sobrela
base de datos
\compu rtamentales

Presupuestacidn,
asignacién,
evaluacion y
realimentacién

Categorizacion de
consumidores y
prospectos

Estimacion del
retorno sobre la
inversién en
clientes

Creacion y entrega
de mensajes e
incentivos

3.4 EVALUACION DE LAS CIM

Un método es el examinar como se llevo a la practica las CIM, es decir, si la promocidn
efectuada por un gran productor de bienes de consumo se hace de manera
congruente con el concepto de las CIM, y al evaluarse espera encontrarse con:

« Un programa de publicidad consistente en una serie de anuncios relacionados,
oportunos y cuidadosamente difundidos, que refuercen la venta personal y la
labor de promocidn de ventas.

« Un esfuerzo de ventas personales que se coordine con el programa de
publicidad.

La fuerza de ventas de la compafiia deberia de estar bien informada de la parte de
publicidad de la compafiia: los temas, los medios utilizados y el horario de aparicion de
los anuncios. El personal de ventas tendria la capacidad para explicar y demostrar los

14.Don E.Schultz, “Solving Marketing Problems with an Integrated Process”, en IJIMC (International Jornal of Integrated

Marketing Communications), Spring 2009.
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beneficios del producto realzado en los anuncios, y estaria preparado para transmitir el
mensaje promocional, asi como material de apoyo para los intermediarios, de modo
que puedan tomar parte en la compafia.

Dispositivos promocionales de ventas, como los materiales de exhibicidn en el punto
de compra, que se coordinen con otros aspectos del programa. Los incentivos para los
intermediarios se darian a conocer y se entenderian claramente. Se instruiria a los
minoristas acerca de las promociones del consumidor y se contaria con inventarios
adecuados en los lugares correspondientes.

La evaluacién mas rigurosa examina los resultados del programa. El resultado de cada
uno de los componentes promocidnales se compara con los objetivos fijados para que
se determine si el esfuerzo dio resultados.

Un programa CIM puede incorporar varias compafias promocionales diferentes,
algunas de las cuales pueden incluso efectuarse de manera concurrente. Segun los
objetivos y los fondos disponibles, una compafila puede emprender programas
simultaneos locales, regionales, nacionales e internacionales; mas aun, puede tener
una compana dirigida a los consumidores y otra a los mayoristas y detallistas.

10 reglas para aplicacién de las CIM*:

B3 Comprender que construyen marca.

WA [dentificar y ocuparse de todos los puntos de contacto.

Bl Incentivar cooperacién y apoyo trans-funcional.

W Manejar las experiencias de los clientes, no a los clientes.

W Hacer que los mensajes se basen en datos.

2 Focalizar en retencién tanto o mds que en captacion.

.4 Utilizar tanto comunicaciones interactivas como masivas.

... Homogeneizar estratégicamente todos los mensajes de marca.
.= Usar métricas relacionales para medir su efectividad.

L=< Reconocer que es un proceso continuo.

15. Tom Duncan, «The Evolution of IMC», en IJIMC (International Journal of Integrated Marketing Communications),

Vol. 1, N°1, Spring 2009, pag.17.
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4. TRADE MARKETING

4.1 INTRODUCCION

En el desarrollo de la distribucién comercial moderna, uno de los elementos clave de su
evolucién ha sido, y continda siendo, la mejora de la eficiencia del canal de distribucidn,
que afecta a ambos protagonistas del canal (fabricantes y distribuidores).

Hasta hace todavia pocos afios, la relacidon entre fabricantes y distribuidores estaba
marcada por un reparto de roles muy claro: el fabricante era responsable del desarrollo
de las marcas y de la comunicacién con el cliente final, mientras el distribuidor se
ocupaba de tener a disposicidon del consumidor en el punto de venta los productos
adquiridos al mejor precio posible.

Y aunque en la actualidad todavia se percibe este tipo de relacidn, el Trade Marketing
se encamina a lograr un nuevo enfoque del fabricante, buscando una relacién con el
canal de distribucion, donde se trabaje en equipo y exista una colaboracién conjunta
en beneficio mutuo.

Aunque el Trade Marketing se ha desarrollado como resultado de la cooperacién del
fabricante y distribuidor, y en su mayoria la iniciativa ha sido del fabricante del sector
de productos de gran consumo que ha creado un marketing dirigido al distribuidor, el
trade marketing es aplicable por cualquier miembro del canal, (por ejemplo de un
mayorista hacia sus clientes minoristas) y por otros sectores y mercados, incluyendo el
mercado industrial y el de servicios™.

® Domenech Castillo, Joan. “Trade Marketing”, Editorial ESIC, Madrid, 2000
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4.2 EVOLUCION DEL TRADE MARKETING

Es una herramienta esencial en la relacién fabricante-canal de distribucién, que nace de
su estrecha colaboracidon y que en un entorno altamente competitivo como es el de
gran consumo se vuelve indispensable, ya que la concentracidon de la distribucion, la
guerra entre canales, la evolucién de la marca y la aparicién del consumidor infiel se
convierten en factores decisivos que comienzan a marcar las relaciones comerciales
del siglo XXI.

El concepto de Trade Marketing es un concepto relativamente joven, nacido de la
practica empresarial reciente (afios 80s), su origen sitian algunos autores
(Santesmases, 1999; Doménech, 2000) en la compaiiia multinacional norteamericana
Colgate-Palmolive, que acufid este término para referirse a la integracién de las
funciones de sus departamentos de Marketing y Ventas dirigida a estrechar las
relaciones con sus distribuidores.

Por el contrario, otros autores entre los que destaca Liria (2001) refieren el origen del

Trade Marketing a una alianza estratégica de colaboracion iniciada en Estados Unidos
por Procter & Gamble y Wal Mart, con el objetivo basico de reducir el stock y rebajar
costes mediante la utilizacién de promociones conjuntas, marcas lideres (que
proporcionan rotacién) y acciones de marketing a nivel tienda.

La evolucidn del trade marketing, se puede considerar en tres etapas, teniendo en
cuenta sus inicios en paises desarrollados™:

» Primera etapa: Trade marketing Inicial
Por los analisis realizados se puede ubicar entre 1973 y 1991, donde el fabricante
abre la iniciativa de estrechar relaciones, siendo el lider del canal en las
actividades de marketing, mientras que el distribuidor adopta una conducta
pasiva.

» Segunda etapa: Trade marketing interactivo
Entre le periodo de 1992 hasta 1999. Se realizan cambios generados por un
consumidor mas exigente, que lleva a realizar cambios progresivos en la mente
del distribuidor, para generar nuevas estrategias de eficiencia de canal y de
diferenciaciéon competitiva.

» Tercera etapa: Trade marketing estratégico
Momento actual, ya no es solo una opcidn sino se integra en el planeamiento
estratégico de la empresa.

7 Domenech Castillo, Joan. “Trade Marketing”, Editorial ESIC, Madrid, 2000
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Etapas de la evolucion del trade marketing Grafico 2
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El trade marketing es el inicio de una evolucién racional hacia la forma de crear nuevas
oportunidades para producir mas y mejores ventas. En EE.UU. y Europa el concepto se
ha ido introduciendo no tan agilmente, pese a que las mentalidades en esos paises son
mas abiertas y con pocas reservas a los cambios; en Latinoamérica el concepto va
acoplandose lentamente pero progresivamente y ya se pueden ver varios casos de
éxito agendados a las estrategias de trade marketing

4.3 IMPORTANCIA

El Trade marketing tiene como objetivo':

» Mejorar la rotacion en el punto de venta.

« Impulsar y acelerar las ventas mediante la planificacion y coordinacidon de
promociones.

- Desarrollar el merchandising y generar traffic building (conseguir que el
consumidor camine por el establecimiento).

» Asegurar el éxito de los involucrados (fabricante y canal) obteniendo la fidelidad
del consumidor.

» Crear una armonia y sinergia entre la estrategia de marca y la estrategia del canal.

8 Prieto, Jorge; Merchandising; Ecoe Ediciones
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Siendo asi, el enfoque central del trade marketing es la cooperacién para optimizar
resultados y para brindar el mejor nivel de respuesta posible a los consumidores o
clientes. Entendiendo que un consumidor satisfecho tanto por el producto adquirido
como con el punto de venta o centro de abastecimiento donde ha realizado su acto de
compra es la condicidn basica y necesaria para lograr los objetivos de negocio de
ambas partes.

Su desarrollo implica una gestién que integra: comunicacion, promocion del punto de
venta, merchandising, reposicion y cualquier actividad competitiva que actue sobre la
decisidn final de compra (alrededor del 70% de estas decisiones se toman en el punto
de venta).

En la prdctica, las empresas deben planificar la dimensién y desarrollo del Trade
Marketing en funcién de sus necesidades, asignando un presupuesto para la ejecucion
de las tareas a su cargo y siempre en el marco del plan comercial.

El objetivo del Trade marketing, segin Jan Jacques Lambin, es tratar al distribuidor
como un cliente intermedio, no como un competidor, ni incluso como un companero
de canal de distribucion.

Los objetivos del Trade marketing pretenden asentar y compatibilizar el método del
proveedor con la estrategia de la actividad empresarial del distribuidor, la unificacion
de las acciones ofrece diversas ventajas. El hecho de compartir toda la informacién
serd altamente beneficioso para ambas partes, puesto que les permitird tomar las
decisiones mas precisas y disefiar conjuntamente planes de marketing que estimulen Ia
demanda.

Ello significa dar al proveedor acceso a todos los datos de la empresa distribuidora y de
las ventas totales y por almacén, esto en algunos casos puede llegar a ser un problema
que debe tratarse con mucha discrecion. Adicionalmente el trade marketing requiere
de una coordinacién perfecta para hacer entregas "just in time" en los puntos de
venta.

Al mismo tiempo requiere de inversiones que tanto el proveedor como el distribuidor
deben hacer en los puntos de venta y medios informativos, para comunicar las
ventajas de sus acuerdos. El que se produzca conflictos entre las partes o socios es
corriente. Los conflictos pueden producirse en los canales de distribucidn, y de hecho
se producen. Estos pueden producirse por incompatibilidad de objetivos, por
definicion imprecisa de roles, derechos, tareas y funciones que deben realizar los
miembros del canal.

Los conflictos se producen por percepcion diferente del entorno; por ejemplo, causas
de la situacion econdmica. Para minimizar los roces, es habitual que se acuerde de
antemano con todo detalle los métodos para resolver disputas.
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Hay tres aspectos que han impedido no solamente en Argentina sino también en la
mayor parte de los paises de América Latina que las practicas del trade marketing no
hayan desarrollado todo su potencial:

« La falta de una adecuada capacitacion en lo que realmente es el concepto y su
implicacion en las empresas para trabajar con estos nuevos esquemas.

« la incoherencia y desorden en la aplicacion de metodologias, mas por seguir una
tendencia que por aplicar un sentido de competencia global.

- La falta de un proceso evolutivo sistematico y ordenado que ha propiciado la
implementacion de estrategias aisladas sin ningin beneficio para las cadenas
totales.

Es importante tener en cuenta estos puntos y lograr superarlos entendiendo que la
filosofia de Trade Marketing es adaptarse a las necesidades de los distintos clientes
(distribuidores) dando respuestas diferentes a cada uno de ellos y logrando unas
relaciones de largo plazo que llegaran a un beneficio mutuo.

La mezcla de Trade Marketing:

A diferencia del marketing donde el principal foco es consumidor en el Trade
marketing se debe tomar en cuenta al cliente y comprador. Entonces, a continuacion
se especifica la mezcla de Trade marketing:

1. Servicios de valor agregado: Son descuentos que se le hacen al duefio del punto
de venta con el fin que adquiera mayor cantidad de los productos de la
empresa.

2. Producto: Aqui ya se toma en cuenta el perfil del negocio y la cartera de
productos de la empresa, ya que de esto depende que producto se le va a
codificar al cliente.

3. Distribucién: Para Trade marketing es importante que el producto llegue al
punto de venta en cantidad y tiempo exacto. Es decir, antes de salir una
publicidad sobre un producto nuevo esté debe estar ya presente en el punto de
venta, ya que esto garantiza la rapida compra de prueba del mismo y permite
un rapido posicionamiento del producto. Hay que tener en cuenta que cada
producto depende de la etapa de desarrollo tendrd un canal de distribucion
preferencial y un tipo de distribucién diferente.
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lll. CASOS DE EMPRESAS
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5. CASOS DE EXITO

5.1 CASO 1: “Cumpliendo un suefio; Construyendo un Canal”. Kimberly Clark -
Huggies.

Cumpliendo un Sueno,
Construyendo un Canal.

" {

« Empresa: Kimberly Clark - Huggies

Categoria en la que participa: Bienes de Consumo Masivo - No Alimenticios - GE

» Caso: Cumpliendo un Suefio. Construyendo un canal.

« Directivos que presentaron el caso: Federico Calello, Gerente de Trade Marketing -
Nicolas Lopez Cano

La crisis del 2001 golped fuertemente el consumo de productos de primeras marcas y
la categoria de pafiales no fue la excepcidn. El afio 2002 promedid una importante
caida en volumen y facturacién para el mercado, con consumidores que se volcaron
masivamente a los segmentos de pafiales econdmicos. Como consecuencia de la crisis
y de la necesidad de tener que comercializar nuevos pafiales de baja calidad y precio,
surge y comienza a desarrollarse un nuevo canal comercial especialista en la categoria:
las Pafaleras.

Es aqui donde Huggies vio una gran oportunidad, sabia que contar con un canal
especialista es un valor para la categoria y no podia desperdiciarse esa oportunidad, y
para esto se necesitaba “reciclar el canal”. Se debian desarrollar todos los aspectos
que hacian a la venta en el canal y dejarlo preparado para la venta de productos de
primera marca, otorgandole una atractivo tal que permitiera conseguir incluso nuevos
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consumidores. De esta forma y diferencidandose por especializacion y servicio, HOY en
dia las Pafaleras se reposicionaron, constituyéndose en el canal mas importante
dentro del canal tradicional en Argentina. Por su parte, este tipo de estrategias han
permitido a la marca Huggies lograr importantes resultados en términos de
participacion de mercado, no sélo en el canal, sino también el reciente liderazgo que
ha obtenido en el mercado de Pafiales. "

Huggies, la linea de panales de Kimberly-Clark, obtuvo el Premio Mercurio de Oro al
mejor caso de Marketing 2009 en Argentina. El galarddn fue otorgado en la 27° edicidn
de los premios que realiza anualmente la Asociacion Argentina de Marketing en
reconocimiento por el proyecto “Cumpliendo un suefio, Construyendo un canal”
relativo al desarrollo del canal pafialeras. Huggies obtuvo el Premio Mercurio en la
categoria “Bienes de Consumo Masivo No Alimenticios” y ademas, alcanzé el Premio
Mercurio de Oro como mejor proyecto de todas las categorias participantes. El Premio
de Oro se entrega al caso de marketing mas votado por el jurado.

“Cumpliendo un suefio, Construyendo un canal’”’: Caso Pafialeras, de Huggies

En 2006 Huggies lanza un programa integral que busca dar soporte concreto al
Pafialero independiente. El soporte se compone de una comunidad de Pafaleros,
construida y soportada en la confianza mutua y la competitividad cooperativa que se
desarrolla dentro del dmbito del denominado Club Huggies. El Club cuenta con una
Web 2.0, personal especializado de Huggies que los visita permanentemente, una
Academia Huggies encargada de difundir los programas de capacitacién desarrollados
por la compaiiia (en términos de producto y manejo de negocio), material promocional
especialmente desarrollado para el canal, revista propia, acciones a medida para
impulsar la venta, reuniones especiales y para pafialeras seleccionadas, un importante
programa de ambientacion con la imagen de Pafalera Huggies.

“Estamos orgullosos por el doble reconocimiento que nos ha otorgado la Asociacién
Argentina de Marketing. Este programa de excelencia a las Pafialeras, es una forma de
apoyar el desarrollo del comercio y de las PYMEs en todo el pais, alentando Ia
especializacion de los canales comerciales”, sefialé6 Martin Firmat, Gerente General -
Operaciones Comerciales de Kimberly-Clark Argentina. Y afiadid: “este modelo de
negocio que Huggies lleva adelante en la Argentina, esta siendo considerado para

replicarse en varios paises de Latinoamérica”. *°

"9 Asociacién Argentina de Marketing, AAM;
www.aam-ar.org.ar/pm_ganadores_resumen_2009.asp?seccion_id=3&subseccion_id=26&categoria=oro
*° pagina web oficial Kimberly-Clark;

www .kimberly-clark.com.ar/news.asp
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IV. APLICACION DE LAS CIM EN EL TRADE MARKETING:
REALIDAD PRACTICA
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6. COMUNICACIONES INTEGRADAS DE MARKETING Y TRADE MARKETING

6.1 INTRODUCCION

La mayoria de las empresas estan enfrentando hoy un mercado donde todos los
productos y servicios ofrecidos, se parecen mads entre si, donde uno de los rasgos mas
diferenciadores son la Logistica y La comunicacién, ya que en la actualidad el valor del
producto debe existir en las mentes de los clientes, ya sean reales o potenciales, y sus
ventajas competitivas deben ser lograr la diferenciaciéon en la imagen que los
consumidores tienen sobre la compafiia, producto o servicio y las relaciones con la
marca.

La logistica da la capacidad para desplazar productos, servicios, o informacién de
manera mas rdpida y eficiente; Las organizaciones que dominen la produccién, el
reparto y el inventario JIT (Just In Time) tendran la ventaja competitiva en el desarrollo
de marketing.

Pero la logistica tiene un limite, una vez que es explotada, las empresas no pueden
desarrollar las ventajas. A principios de los 90’s se creia que la logistica era la fuerza
evolutiva del marketing y aunque representa gran parte de la evolucidn y nuevas
estrategias, las comunicaciones integradas de marketing la complementan
constituyendo la autentica oportunidad estratégica y ventaja competitiva en el futuro.

6.2 El sector de consumo masivo en La Argentina
6.2.1 Importancia del sector

En la actualidad, las empresas que compiten en los mercados de productos de
consumo masivo experimentan cambios sin precedentes a raiz de los cuales los
segmentos de ventas minoristas y los fabricantes de productos de consumo masivo
hoy enfrentan:

» Una evolucién constante, rapida e impredecible del entorno.

« Consumidores cada vez mas exigentes.

» Expansiéon mundial de las empresas de venta minorista.

« Consolidacidon y concentraciéon en las marcas mds importantes entre los
proveedores.

« Preocupaciones con respecto a la seguridad, la calidad y la ética en el proceso
de suministro y por lo tanto, mayor nimero de reglamentaciones aplicables.

» Nuevas tecnologias.

« Problemas al enfrentar los nuevos mercados e incertidumbre econdmica.
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6.2.2 Actualidad econémica*

El sector de consumo masivo en 2010 se caracterizd por una importante
recuperacion y un sdlido crecimiento, tras un 2009 marcado por la caida del sector
Y por las cifras actuales registradas para el 2011 persiste este crecimiento. Aunque
los registros varfan segun se consideren indicadores oficiales (confeccionados por
el INDEC) o privados (que describen una dindmica de crecimiento menor), la
tendencia sigue mostrando un crecimiento sostenido de la actividad, si bien a un
ritmo mas bajo que durante 2010 (probablemente un proceso légico influenciado
por cuestiones relacionadas con la alta base de comparacién interanual).

Practicamente todos los indicadores que tratan de captar la evolucion del
consumo en general o de alguno de los sub-sectores en particular, dan muestra de
una buena performance, pero sugieren una leve desaceleracidn en las tasas de
expansion durante el 1er semestre del afio 2011.

Por su parte, los datos de la Cdmara Argentina de la Mediana Empresa (CAME) no
dan cuenta de una tendencia a la desaceleracidn, aunque los registros se ubican
bien por debajo de las cifras oficiales. En los primeros ocho meses del afio, las
ventas minoristas (en cantidades) crecieron a un ritmo promedio de +6.5%
interanual, mientras que, de acuerdo con el dltimo dato disponible, las mismas
aumentaron +5.8% en agosto-11 respecto del mismo mes del afio pasado. Durante
el 1er semestre de 2011, la expansién fue de +7.0% interanual, luego de un
crecimiento de +5.2% y +7.4% en la primera y segunda mitad del afio pasado,
respectivamente.

Otra sefal de la firmeza del consumo (a pesar de la desaceleracién mostrada por
algunos indicadores) es la demanda de financiamiento, que continda
expandiéndose a paso firme. Los préstamos privados para consumo (créditos
personales + tarjetas) que habian avanzado +32.7% durante el 2do semestre de
2010 (vs idéntico periodo de 2009), experimentaron una fuerte aceleracién y
registraron un avance interanual de +41.6% en el 1er semestre del afo.

Entre los rubros mds dindmicos en la primera parte de 2011 se destaca
Indumentaria, calzado y textiles para el hogar, con un crecimiento interanual del
valor de las ventas en términos nominales de +48.3% (AR$1,037 M vs AR$699 M).

El segundo en performance fue Articulos de limpieza y perfumeria, con un
incremento interanual de +28.6% (AR$5,369 M vs AR$4,176 M). Por el contrario, el
peor desempefio lo mostrd Electrdnicos y articulos para el hogar que, tras haberse
expandido +66.0%y +51.2% en el 1er y 2do semestres de 2010, durante los primeros

*' Informe Sectorial de Consumo Masivo en Argentina, Septiembre de 2011, Deloitte, Argentina.
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seis meses de 2011 lo hizo a una tasa de expansién interanual de +19.1% (AR$2,222 M
vs AR$1,865 M).

En lo que se refiere a la participacion de cada rubro en las ventas totales en
supermercados, claramente Alimentos y bebidas es el principal, con un share de
66.6%. La segunda categoria en importancia dentro del total de ventas es Articulos
de limpieza y perfumeria (14.4%), mientras que en tercer lugar se ubica Electrénica
y articulos para el hogar, con un 6.0% de los totales. En los ultimos afos, el
ordenamiento de las distintas categorias se ha mantenido inalterado, algo similar
a lo que sucede con las participaciones, aunque en este caso cabe sefialar un
incremento marginal en los rubros menos importantes.

Asi se puede ver que la expansién ha generado perspectivas favorables en todos
los sectores de la industria. Si bien hay una fuerte polémica sobre los impactos que
el mal llamado recalentamiento genera en la economia, es indudable que la
expansion existe y no parece detenerse. Sin embargo, a pesar de que las
perspectivas a futuro lucen positivas, existen riesgos de cardcter doméstico y
externo que contindan latentes.

Ventas en Supermercados
Participacidn por rubiros - En %

2.1 Ter semestre-11

Otros 10.2

. Ter semestre-10

ndumantana
y calzado

Electranicos

Limpieza

y perfumeria
Alimentos 68.0
v bebidas 66.6
L )
0.0 10.0 20,0 30.0 400 50.0 60,0 700 80.0
En%a

Fuente: INDEC
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7. ENCUESTA DE DIAGNOSTICO

Se desarrollé una investigacion exploratoria, por lo cual se encuestaron 50 personas a
50 personas que actualmente pertenecen al grupo de trabajo de empresas del sector
de consumo masivo en La Republica Argentina, en dreas tales como, marketing,
publicidad, logistica o afines y se implementaron los instrumentos que llevaron a
obtener resultados.

El propdsito de esta investigacion era conocer la realidad de cdmo estan operando las
empresas de Bienes de Consumo Masivo en La Republica Argentina, en cuanto a las
Comunicaciones Integradas de Marketing (CIM) y el Trade Marketing, para realizar un
andlisis minucioso que al final arrojara soluciones para la aplicacién de las CIM en el
Trade Marketing, ayudar a las empresas a optimizar sus procesos y a volverse mas
competitivas y dindmicas, ya que hoy en dia “la diferenciacién ya no se centra en los
productos, sino en la forma de construir relaciones duraderas y mutuamente
beneficiosas con proveedores y clientes”.

Para tal fin se desarrollé una encuesta que contemplara todas las actividades que se
llevan a cabo dentro del concepto CIM y el concepto Trade Marketing como son la
comunicacion, la logistica, el marketing relacional, el comercio electrénico, la
planeacién y la tecnologia e informacién.

Ya teniendo el instrumento listo se enviaron encuestas a 50 personas que
actualmente pertenecen al grupo de trabajo de empresas del sector de consumo
masivo en La Republica Argentina, en areas tales como, marketing, publicidad,
logistica o afines.

Al ya tener las 50 encuestas terminadas se observaron y analizaron los resultados, se
realizé un diagndstico de lo que estd sucediendo al interior de las empresas, se
concluyé vy, por ultimo, se dieron una serie de recomendaciones para que las
organizaciones puedan implementar.

Ver: ANEXO A
“FORMATO DE ENCUESTA”
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7.1 PRINCIPALES RESULTADOS

En base a la investigacion cualitativa que se ha realizado a 50 personas que
actualmente pertenecen al grupo de trabajo de empresas del sector de consumo
masivo en La Republica Argentina, en areas tales como, marketing, publicidad,
logistica o afines y con un trabajo final de las encuestas, se pueden observar los
siguientes resultados:

1. ;Cudl es la antigliedad de la empresa donde trabaja?

N: 50 O De uno a cinco afos
O De seis a diez anos
@ De once a veinte afnos

@ Mas de veinte anos

Segun la muestra tomada se observa que hay una mayoria perteneciente a empresas
con una trayectoria mayor a 20 afios con un 40%, le siguen las empresas pequefas (de
uno a cinco afos) con un 28%, las empresas con trayectoria de seis a diez afios
equivalen al 20% y de once a veinte afios de antigliedad corresponde al 12% de esta
investigacion.

Con base en este resultado se observa que la mayoria de las empresas encuestadas
tiene una amplia antigliedad en el mercado y por ende, han manejado ampliamente
todo lo referente al sector de consumo masivo, su entorno, manejo y tendencias, pero
también hay que hacer referencia al importante porcentaje que representan las
Pymes, la cuales, hay que decir, son una porcidn muy importante en los mercados
tanto argentinos como a nivel mundial.

Las empresas Pymes, aunque no cuentan con la misma experiencia de las empresas
grandes, son empresas con un buen desarrollo e importante conocimiento técnico
incorporado, aunque su tamafio reducido puede tener como ventaja ser mas flexible y
rapido a la hora de tomar decisiones, también pueden cometer errores por falta de

experiencia y comunicacion.
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2. Por favor, elija el rubro al que pertenece la empresa donde usted trabaja

@ Consumo masivo (Alimenticio)

B Consumo masivo (No Alimenticio)

El 54% de las empresas encuestadas pertenece al sector de consumo masivo no
alimenticio y el restante 46% pertenece a empresas de consumo masivo alimenticio.
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3. ¢(Qué cargo ocupa o en qué drea de la empresa usted trabaja actualmente?

Esta investigacion se realiz6 a miembros de empresas pertenecientes al sector de
consumo masivo, tanto alimenticio como no alimenticio, que participaran en la
actualidad en areas tales como marketing, logistica, publicidad o afines.

El fin de esta pregunta, siendo una pregunta abierta, era conocer las posibles areas
especificas designadas en las empresas.

Entre los resultados obtenidos tenemos:

0O Administracion

N: 50

@ Comercial
OCompras
O Logistica
O Marketing
O Publicidad

OSin especficar

Podemos observar que en la actualidad ya existen areas, departamentos o puestos
especificos como lo son, el trade marketing, comunicaciones, jefe de planeacidn,
planeacién, merchandising, etc.

Este resultado es muy valioso, ya que da como entendimiento que las empresas al
observar el continuo avance del mercado y las nuevas necesidades que se van
generando progresivamente, tienen que abrir nuevas areas, cargos o departamentos
para especializarse y enfocarse en un fin especifico, y no distribuir estas actividades a
otras areas, dandole menos importancia y logrando menos eficacia que se podria
encontrar con la especializaciéon de cada departamento dependiendo de la necesidad.
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4. Enla empresa donde trabaja, ;Cémo planean la produccién?

N: 56 / Respuestas Multiples

607% -
55%

50% -

40% -

30%

30% -

20%

10% - 7%

0% T
Segun demanda Segun la capacidad Meétodos estadisticos  Otro (Por favor
instalada especifique)

Al preguntarle a las empresas cdmo planean su produccion, se observé que la mayoria
(55%) la planea segun la demanda, el 30% usa métodos estadisticos, el 7% planea la
produccidn a través de la capacidad instalada, y el 7% realiza su planeaciéon de
produccién a través de otro método, entre los cuales podemos esta: “a partir de
presupuestos comerciales”.

Ya que los resultados de esta grafica indican que la mayoria de las empresas planean su
produccidn segun la demanda, se puede llegar a la conclusién que la mayoria de las
empresas estan actuando con base al movimiento del mercado, a las necesidades del
cliente y a las diferentes temporadas de consumo, este resultado puede dar a conocer
que la mayoria de las empresas saben que ya no es tan viable pensar primero en el
producto (como era el pensamiento en base a las principales 4ps del marketing) para
salir al mercado e investigar de que manera se puede entrar en el.

Con este resultado podemos reafirmar la evolucidn que se estd presentando
actualmente, donde las empresas primero estan investigando al consumidor, su
entorno, sus necesidades, sus deseos antes de pensar directamente en el producto.
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5. ¢Através de que canal su Empresa llega a sus consumidores?

N: 50

50% - 46%

45% -
40% -
35%
30% 28%
25%
20% - 18%
15%

10% 8%

5%

Directo Indirecto Muiltiple Otro (Por favor
especifique)

Con relacidn al canal que utilizan las empresas para llegar al consumidor, se observd
que el 46% de las empresas encuestadas llega al consumidor a través de un canal
multiple, el 28% llega al consumidor a través de un canal indirecto y el 18 % por medio
de un canal directo, el 8% restante llega a sus consumidores a través de otros canales,
entre estas respuestas encontramos “directo e indirecto” por lo cual se puede incluir
en canal multiple.

Esto significa que mdas de 46% de las empresas establecen estrategias de canales de
distribucién para llegar al consumidor final y, siendo el canal multiple el mas usual,
pueden llegar al consumidor de diferentes maneras, abastecer mas mercados tener
una cobertura mas amplia y no depender de una sola estructura.
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6. Para comercializar sus productos, su empresa cuenta con:

N: 50

60% -

54%

50% -

40% -

30% A 26%

20%

8% 8%

10%

4%

0% -
Mayoristas Minoristas Ambos Ninguno Otro (Por favor
especifique)

Los resultados indican que del 100% de las empresas encuestadas, el 54% para
comercializar sus productos utilizan tanto mayoristas como minoristas; el 26% utiliza
solo mayoristas para comercializar sus productos, el 8% cuenta solo con minoristas y
también un 8% comercializa sus productos a través de otros canales, entre las
respuestas se encuentra: “diversos canales”
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7. :Conoce el término de Comunicaciones Integradas de Marketing (CIM)?

N: 49 mSI ONO

Entre las empresas encuestadas, se observé que la mayoria (71%) si conoce el término
de comunicaciones integradas de marketing (CIM); solo un 29% de estas empresas
desconoce este término.

Esta pregunta, aunque sencilla, es una de las principales incdgnitas y causas de esta
investigacion, teniendo en cuenta que el sector de consumo masivo es uno de los mas
grandes y con mayor movimiento, no solo a nivel nacional sino también internacional,
es de vital importancia propagar esta informacion, realizando capacitaciones dentro de
las mismas empresas.

Este también es uno de los propdsitos de este trabajo, el de difundir nuevos
conceptos, para irlos ampliando con las diferentes experiencias y para que cada vez
mas las empresas argentinas conozcan estas nuevas tendencias, conozcan sus
beneficios, y entienda la importancia de estar actualizandose dia a dia.
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8. Enla empresa en la que trabaja, en algiin momento aplican el concepto de:
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Al averiguar si las empresas aplicaban el concepto de Comunicaciones integradas de
marketing, la mayoria de las empresas (55%) ha contestado que no, el 37% si lo ha
aplicado y un porcentaje de 8% no tenia conocimiento al respecto.

Al igual que en el punto anterior, se puede decir que es sorprendente, observar que
existe un bajo porcentaje en las empresas para la aplicacidon de este termino; aunque
las CIM no son un concepto con una amplia trayectoria en el mercado, es un termino
que poco a poco se ha ido abriendo camino y se ha hecho conocer puesto que el
mismo entorno viene constantemente pidiendo cambios y modificaciones en los
procesos habituales.

En cuanto al trade marketing, siendo este un concepto mas antiguo, es grato observar
que la mayoria de las empresas (90%) aplica este concepto en algiin momento, ya que
es una herramienta que no fue facil incorporar pero que logra traer muchos beneficios
a la empresa, como lo es lograr formar una estrecha relacién con los distribuidores y
de esta manera realizar estrategias en busca del bien comun.

Otro de los factores que ha sorprendido, es la baja aplicacién del marketing interno, ya
que en la actualidad se ha desarrollado bastante el tema de mantener al trabajador
satisfecho y hacerlo sentir parte de la empresa, solo el 53% de estas empresas lo ha
utilizado.
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Para obtener buenos resultados hay que empezar por adentro, si el trabajador siente
un compromiso verdadero por la empresa, eso se vera reflejado en su trabajo y
eventualmente en los resultados de la empresa misma; en esta investigacion, el
marketing interno, no solo hace referencia a los trabajadores internos de la empresa,
sino al cliente interno, denominado distribuidor.

Y por ultimo, el marketing relacional, en donde se observd, que la mayoria de las
empresas (51%) lo han aplicado, un 41% no lo ha aplicado y un 8% no tiene conocimiento
sobre el tema,

Es bueno saber de este 51% y de su aplicacion del marketing relacional, ya que como se
habia mencionado, con el marketing relacional se crea, mantiene y fortalece las
relaciones de las empresas con los mismos clientes, donde cada uno es unico y especial
y se realiza una comunicacion directa y especializada.
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9. Parausted, ;Cdmo han evolucionado las Comunicaciones en el marketing?:
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Es muy importante conocer la percepcidon de las empresas en cuanto a la evolucidon y el
desarrollo de conceptos tan importantes en la actualidad como lo es las
comunicaciones en el marketing, el 59% de las empresas opinan que las
comunicaciones han evolucionado progresivamente, el 35% opina que han
evolucionado normalmente, solo una minoria del 2% opinan que va regresivamente y el
4% que no ha evolucionado.

Este es uno de los principios fundamentales que deben existir en las empresas, y no
solo en dreas de marketing, publicidad vy logistica, sino en las empresas en general y
mas en el sector de consumo masivo, donde cada vez es mas dificil comunicarse con el
consumidor, para lograr que el mensaje deseado sea percibido.

La mayoria de las empresas piensa que si existe esta evolucidn, lo cual es un punto
muy importante y positivo para la industria, pero no se debe dejar atrds que existe una
minoria que piensa que no hubo evolucidn y se debe trabajar en ello.
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10. Usted cree que ha la empresa en donde usted trabaja, ¢Le ha traido beneficios esta
evolucién?

N: 49

ESI ONO

Como se hablé en el punto anterior, la importancia de la percepcién de la evolucién de
la comunicacion en el marketing, es muy importante pero también es interesante ver
que no solo es la percepcion sino que se ve reflejado en los resultados positivos
gracias a esta evolucién.

El 86% de las empresas piensa que la evolucion de las comunicaciones en el marketing
si le ha traido beneficios a la empresa y el 14% cree que no se ha obtenido ningun
beneficio.

Los objetivos de no solo esta investigacion sino de muchas que se realizan en el
presente, es el andlisis de algun tema o situacidn especifica, pero también es lograr
hacerlas llegar a las empresas para que de esta manera se informen, actualicen y
capaciten para la mejoria de la optimizacion de sus procesos.

Siendo el 86% un porcentaje bastante alto, no se puede no mirar el 14% que cree que no
hay beneficios para su empresa con la evolucién de las comunicaciones, obviamente se
tendria que hacer una investigacion minuciosa de este pensamiento y saber si el
problema esta en la empresa y su falta de evolucién o la concepcidon que tienen las
empresas sobre el tema.
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11. En la empresa donde usted trabaja ;Qué herramientas utilizan de marketing
relacional?:

R

O Marketing directo
N: 49 @ Marketing uno a uno
OBase de datos
OCRM
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O Otro (Por favor especifique)

Como se observa en la grafica, el 45% de las empresas utiliza como herramienta del
marketing relacional, el marketing directo; el 15% utiliza marketing uno a uno, el 14%
maneja base de datos, el 12% no utiliza ninguna de las mencionadas, el 10% utiliza CRM y
el 4% restante maneja otra clase de herramientas.

En total el 12% no usa ninguna de las herramientas del marketing relacional, por lo que
se puede concluir que en si, no aplican el marketing relacional, o sencillamente lo
aplican si tener conocimiento del termino y el 4% utiliza otra herramienta del
marketing relacional, como lo son las “multiples herramientas”, con esta respuesta,
también podemos reiterar lo mencionado anteriormente, puede ser que las empresas
estén utilizando algunos conceptos del marketing sin tener conocimiento exacto del
termino; para esto se recomendaria una capacitacion a los trabajadores de las
empresas, de esta manera pueden “sacar mas provecho” de estos conceptos, ya que
al estudiarlos saben sus especificaciones y diferentes formas de aplicarlos para un
buen desarrollo empresarial.

Lo que quiere decir que las empresas estan informadas y todas utilizan alguna
herramienta que les permite establecer y cultivar relaciones con los clientes, para asi
identificar y satisfacer sus necesidades, a excepcion del CRM, ya que ninguna empresa
lo utiliza al interior de ellas.
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12. De las siguientes opciones diga cudl o cudles, la empresa donde trabaja, busca
lograr con el marketing relacional:
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Al analizar lo que las empresas buscan con el marketing relacional, se encontrd que del
100% de las empresas encuestadas el 52% busca fortalecer las relaciones con sus
clientes, el 26% busca crear relaciones con sus clientes, el 6% busca mantener las
relaciones con sus clientes y el 6% restante no busca ni crear, ni mantener, ni fortalecer
la relacion con sus clientes.

En cuanto al alto porcentaje de empresas que no busca ninguna de las opciones
mencionada anteriormente con el marketing relacional, se puede decir que es un algo
inusual encontrar empresas dentro de este sector que no le encuentre beneficios a las
diferentes herramientas que ofrece el marketing relacional.

De los logros buscados con el marketing relacional, la mayoria de las empresas busca el
fortalecimiento de las relaciones actuales que tienen con sus clientes, esto es muy
bueno, encontrar con que las empresas saben la importancia que hay en mantener los
clientes actuales y no solamente en buscar nuevos clientes.
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13. En la empresa donde trabaja (Cémo llevan a cabo la comunicacidon con sus
principales distribuidores?:
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Al querer conocer cdmo las empresas llevan a cabo las comunicaciones con sus
principales distribuidores, se obtuvo la siguiente respuesta:

= El 48% realiza la comunicacidn personalmente.

= Otro 26% via telefdnica.

= Un23%larealiza a través de Internet.

= Y el dltimo 3% lleva las comunicaciones con sus distribuidores de otra manera.

Esto quiere decir que la mayoria de las empresas llevan a cabo la comunicacién con su
distribuidores, personalmente, esto significa que a pesar de la llegada de la tecnologia
a la vida moderna que logra agilizar la comunicacion, las empresas ven mucho mas
efectivo y conveniente las reuniones personales.
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14. ;Qué tan importante cree usted que es la relacién entre la empresa donde trabaja y
sus distribuidores?:
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Los resultados indican que el 75% de las empresas opina que es muy importante la
relacién con los distribuidores, y el 21% opina que es importante, estas cifras, son de
mucho valor para esta investigacion, ya que es fundamental que las empresas estén
consientes de la importancia de crear esta relacion para poder empezar a implementar
nuevas estrategias, para las empresas que no han empezado a hacerlo y a reforzarlas
para las empresas que ya estan desarrollandolas para poder llevar la aplicacion de las
comunicaciones en el trade marketing a ser parte de una nueva estrategia.
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15. De los tres principales distribuidores de su Empresa, califique cdmo es la relacién
con ellos:

Distribuidor1

Distribuidor 2
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Distribuidor3
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En la relacidn que tienen las empresas con sus tres principales distribuidores, se puede
observar que con su principal distribuidor mas de la mitad de las empresas
encuestadas (63%) tiene una excelente relacion, y el 33% tiene una relacién buena.

Con su segundo proveedor, se alcanza a ver la diferenciacién, donde solo el 17% tiene
una relacion excelente y el 67% tiene una relacidon buena, el 5% tiene una relacion
regular, el 7% tiene una relaciéon mala y el 5% tiene una relacién pésima.

Por ultimo, en cuanto a su tercer distribuidor, se observé que el 26% tiene una relacion
excelente, el 63% tiene una relacién buena, el 8% tiene una relacién regular y el 3% tiene

una relacién pésima.
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Como se observa, el mejor resultado es la del distribuidor con mayor importancia. Por
obvias razones las empresas llevan una mejor relacion con este distribuidor, ya que es
el mas significativo y necesario para ellos, sin embargo siempre se debe trabajar en
mantener y fortalecer esta relacidn.

Y en cuanto a los distribuidores 2 y 3, seria muy conveniente que las empresas trataran
de mejorar esta relacidn utilizando diferentes incentivos con los distribuidores ,
aplicando estrategias comunicacionales y aplicarlas a esta cadena, puede ser que las
empresas no tengan la vision de los beneficios que les pueden llegara atraes estas
alianzas.
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16. Usted cree que en base a la constante evolucién del marketing, ¢Es necesario crear
nuevas estrategias cada vez mas innovadoras?:
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Con esta pregunta se queria percibir que tan abiertas estan las mentes de las empresas
a crear nuevas estrategias, a innovar, a arriesgarse, a tomar nuevas decisiones, a no
quedarse centradas en reglas estipuladas, a innovar y se puede observar que la gran
mayoria de las empresas esta totalmente de acuerdo en que en base a la evolucidn del
marketing se necesita crear nuevas estrategias cada vez mas innovadoras.

Esto es la primera base para entrar a nuevos campos, tener el conocimiento de la
necesidad, capacitarse y buscar nuevas tendencias e informacién constantemente y la
intencion de llevar adelante la empresa y los proyectos, manteniendo siempre la
mente abierta para poder ver las nuevas tendencias, analizarlas y saber de que manera
puede aplicarse en la compafia para el beneficio buscado y llegar ala meta estipulada.

Como resultado podemos observar que el 53% estd totalmente de acuerdo en la
necesidad de crear estrategias cada vez mas innovadoras, el 38% esta de acuerdo en
esta creacidn y el 4% esta en desacuerdo.

Aunque la mayoria de las empresas esta en total acuerdo de esta necesidad, existe un
porcentaje elevado de las empresas que estan de acuerdo pero no totalmente
convencidas de los beneficios de la innovacidn.
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17. Basdndose en su experiencia en la empresa ;(Pensaria usted en aplicar nuevas
estrategias en las comunicaciones con el fin de lograr una alianza estratégica con
sus distribuidores?:
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Al ver los resultados de esta pregunta se observa que desciende un poco el
porcentaje (34%) en la decisién o en el simple pensamiento de la aplicacién de nuevas
estrategias de comunicacién, sabiendo que seria con el fin de lograr un alianza
estratégica con los distribuidores, esto podria llevar a ser parte de una nueva manera
de relacionarse, ya que no seguiria siendo la misma relacién (donde cada uno trabajaba
solo favor del bien propio) sino que se estaria consiguiendo una alianza estrategia y se
trabajaria con sinergia , agilidad y con los resultados esperados por los consumidores
que cada vez mas estan tan impredecibles y exigentes.
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7.2 CONCLUSION GENERAL DEL ANALISIS DE RESULTADOS

=

¥ %
- h El andlisis de los resultados obtenidos permite un mayor
conocimiento de la situacién y enfoque que las empresas en La Republica Argentina,
pertenecientes al sector de consumo masivo, tienen respecto a la evolucién de las
comunicaciones en el marketing, sus beneficios, aplicaciones e intencién de integrar

nuevos conceptos en la planificacidn de las estrategias de marketing en sus empresas.
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8. DIAGNOSTICO

Después de realizar el andlisis de los resultados de las
encuestas, se observa que la mayoria de las empresas llevan una trayectoria amplia en
el sector de consumo masivo en La Republica Argentina, lo que nos puede llevar a
decir, que son empresas con experiencia en la elaboracidn de tareas propias de una
empresa como tal y que a través de los afos han realizado un andlisis de su entorno
tanto interno como externo, determinando sus Fortalezas, Oportunidades, Debilidades
y Amenazas.

Esto también puede implicar que al tener esta antigiiedad, son empresas sdlidas en su
estructura y que han logrado sobrevivir e innovar en el mercado actual donde cada vez
es mas dificil sorprender y complacer a los clientes, donde los productos son cada vez
mas parecidos en cuanto a disefio, calidad y precio y donde los clientes cada vez son
mas exigentes e impredecibles.

Hay que recordar que unos de los principales objetivos de esta investigacion era
analizar la importancia, la evolucién y la concepcidon en las empresas de las
comunicaciones integradas de marketing y de su aplicacién y beneficios en el trade
marketing, mostrando las posibles ventajas competitivas que llegaran a tener al ser
incluidas en la planeacion de los proyectos, para una gestion de valor econdmico y
social.

Para lograr llegar a un veredicto sobre el propésito de esta investigacion, se quiso
analizar algunos puntos claves, para saber en que concepcidn y cuanto conocimiento o
aplicacidn tienen las empresas sobre estos temas.

Como primera medida, observar que existen empresas que tienen estipulados
diferentes areas o departamentos, que estan especializados en asuntos especificos del
marketing, como lo es un drea de trade marketing, planificacion, merchandising, etc.,
es una prueba de la evolucidn que se ha venido presentando y de que las empresas
estan conscientes de esta evolucidn y realizan cambios internos estratégicos en la
empresa para acoplarse a las necesidades del mercado. Hay que ir un poco tiempo
atrds, donde en la mayoria de las empresas sdélo existia un departamento de ventas,
pOCO a poco se empezd a abrir un area de marketing, un drea de logistica, un area de
publicidad y asi sucesivamente, en base a las necesidades especificas de cada
empresa.
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Por esta misma razén de acoplarse al entorno, se observd que la mayoria de las
empresas estan conscientes que la primera accidn en la planeacién del marketing es el
estudio del consumidor, cuales son sus deseos, necesidades, prioridades, actitudes, y
de alli dar una mirada al producto, en cuanto a como este producto puede llegar a ser
lo que el consumidor estda buscando, donde lo esta buscando y cuando lo esta
buscando, ya no hay que empezar por el producto y realizar todo un planeamiento en
como salir a buscar el consumidor.

En cuanto a mediante que canales estan llegando las empresas a los consumidores, se
observd que la mayoria de las empresas lo hacen con un canal multiple, esto se puede
deber a que habia un porcentaje alto de empresas Pymes, estas empresas por lo
general trabajan mediante diferentes canales segin las oportunidades presentadas, ya
que en algunos casos es mas conveniente llegar directamente al cliente, sin embargo
buscan la manera de llegar bajo diferentes esquemas; cuando realizan planes de
marketing para llegar a los consumidores mediante canales indirectos, es alli donde
entra la aplicacion de lo que es el trade marketing y la importancia que existe de
relacionarse eficazmente con los distribuidores.

En base a esta relacidn, empresa - distribuidor, las empresas reconocieron totalmente
la gran importancia que significa esta relacién, esto es muy importante y clave para las
empresas, ya que el estar consciente de esta importancia tienen estructurada la base
de las herramientas que se pueden llegar a utilizar en el futuro para mejorar esta
relacion y empezar a formar de ella no sélo una relacién formal y técnica sino
estratégica.

En contraste a la concientizacion que tienen las empresas de esta relacidn, se observé
en los resultados, que no son las mejores relaciones existentes en la actualidad la que
tienen las empresas con los distribuidores. Como en toda relacidn, es necesario
acercarse para saber quién es cada quien, conocer gustos, intereses, motivaciones,
necesidades y preferencias. Esta relacién debe estar compuesta por un conjunto de
acciones y de actividades que contribuyan a fomentar las relaciones, es necesario
definir cudles actividades, con qué regularidad serdn realizadas y a quiénes estaran
dirigidas.
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9. CONCLUSIONES

Es grato desarrollarse en el mundo del marketing, en donde su creacién y formacidn
se da dia a dia, minuto a minuto, en donde no existe una definiciéon exacta y Unica sino
varias ideas, basadas en la experiencia y en el desarrollo propio de cada empresa, de
cada persona involucrada en el tema, no existe un significado sino un concepto que va
desarrollandose y formandose progresivamente gracias a la sinergia, a las alianzas, a la
vivencia y obviamente, hasta de los mismos errores.

De esta misma manera se pudo observar que las empresas empiezan a desarrollar
actitudes positivas frente a los cambios y quieren estar en constante movimiento para
estar siempre observando su entorno, tanto interno como externo y es muy
interesante observar los casos de éxito existentes y los casos de éxito que se veran, si
las empresas estan abiertas a los cambios, si estdn trabajando siempre en funcién del
bienestar conjunto y asi lograr establecer estrategias firmes y exitosas; este cambio no
es un cambio facil, no es tan sencillo abrirse a nuevas cambios, ha realizar
procedimientos antes vistos como posibles perjuicios para el bien propio, ha tomar
riesgos, pero se debe realizar un andlisis profundo, estudiar las tacticas y salir al
mercado, abiertos al encuentro de nuevas metodologias.

A través del desarrollo de este trabajo se ha ofrecido una visidn de lo que ha sido la
evolucion del marketing, de su comunicacion y del inicio y desarrollo de conceptos
como lo son las CIM y el trade marketing, ahora bien, en base a la investigacion
realizada se observd que las empresas tienen un conocimiento y una aplicacion mayor
del trade marketing que de las CIM, esto puede deberse a que este ultimo concepto, es
mas reciente y lleva mas tiempo conocerlo, analizarlo y aplicarlo.

Ha contraste, también se pudo observar que la mayoria de las empresas estan
conscientes de la evolucion de las comunicaciones en el marketing y de los beneficios
que ha traido en sus empresas; este puede llegar a ser el principio basico para el
conocimiento, analisis, procesamiento y aplicacion de las CIM en el plan estratégico de
la empresa.
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El trade marketing al ser un concepto mas antiguo que las CIM, tiene una aplicacién en
las empresas superior, por lo mismo las empresas en la actualidad estan utilizando mas
el trade marketing g como estrategia, esto significa que estan conscientes de su
cualidades y ventajas que puede llegar a atener, en cuanto a las CIM, es un concepto
que esta entando al mercado y que las empresas estan empezando a conocer, su
evolucién y aplicacién llevara un tiempo, pero las empresas deben conocer que su
utilizacidn es importante y al ver las diferentes caracteristicas de estas dos concepto y
de las ventajas que puede llegar a tener en su aplicacion se va a volver parte de la
empresa.

Es importante para las empresas en argentina entender que hoy en dia es fundamental
establecer y desarrollar relaciones estrechas, efectivas y rentables con los
distribuidores y consumidores, con los clientes tanto internos como externos y con los
accionistas de la empresa, observando siempre estratégicamente todas las
comunicaciones, tanto las tradicionales, como lo son las relaciones publicas, la
publicidad de imagen, la prensa, la promocidn, el marketing directo e interactivo, los
canales de distribucion, tanto como las no tradicionales, generando a partir de ellas,
asociaciones estratégicas, lo cual las llevard a la diferenciacion y el éxito en el mercado
global actual.

Aunque las empresas estan consientes de la importancia que tiene la relacion que se
debe llevar con sus distribuidores, se observé que la relacion que llevan actualmente,
no es, en todos los casos, excelente, este es un punto clave para la implementacion de
las estrategias propuestas y el primer punto donde las empresas deben empezar a
afianzar.

Ahora bien, si se llega a esta asociacion estratégica entre el fabricante y el distribuidor,
aplicar las comunicaciones integradas de marketing se dard un agresivo paso, donde el
consumidor procesara mas cantidad de informacién en una campafa integrada que en
una no integrada, de este modo se podra dar un aporte a la evolucién, donde la
aplicaciéon de las CIM en el Trade Marketing puede llegar a ser un nuevo concepto
estratégico en el mundo del marketing.

A continuacion se podran observar, las caracteristicas de las comunicaciones
integradas de marketing y del trade marketing, donde su aplicacion dard como
resultado una ventaja competitiva para la empresa:
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Aplicacién de las CIM en el Trade Marketing = Ventaja competitiva Tabla 3.
VENTAJA
ciMm TRADE MARKETING COMPETITIVA
Integracion comunicacién y Integracién fabricante y by o
marketing distribuidor ‘| 1
S
Lo L . Planeacidn, ejecuciény -
Planeacidn, ejecucién y evaluacidon . R S
L, evaluacion de la distribucién del ("
de la comunicacién del producto ‘(1
producto j.l
Cerciorarse que el mensaje sea el Cerciorarse de la disponibilidad de ;\7"
mismo en todos los medios los productos ‘| 1
AJ
Gestidn conjunta con el cliente Gestidn conjunta con el cliente ﬂ‘\‘/
final interno. (cliente interno = distribuidor) ‘| 'L
AJ
. , -
Enfasis en el consumidor final Enfasis en el cliente interno 7\/
[/
Potencializar la creatividad dentro Potencializar la creatividad ﬂ‘\y
de la empresa estratégica con distribuidores (| 1
j' J
s Mayor cobertura de la .
Mayor difusién del producto Layor con Y
distribucion del producto ‘| 1
AJ
Optimizacién de la comunicacidon Optimizacidn de la rotacion del ﬂ‘\y
para el producto producto ‘| 1
j' J
Administrar situaciones de Administrar situaciones de ﬂ‘\‘/t
conflicto dentro de la empresa.. conflicto (fabricante-distribuidor) ‘| 1
_S' J
El cliente percibe mensaje, valora El cliente valora surtido, servicio ﬂ‘\y
creatividad y difusién. post- venta, garantia. ‘| 1
j' J
Realizacion de programas de Realizacién de programas de ﬂ‘\‘/t
incentivos para clientes finales incentivos para distribuidores ‘| 1
AJ
B2C B2E ;\7
BUSINESS TO CONSUMER BUSINESS TO EMPLOYER "L
L
J

Fuente: Elaboracidn propia
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10. RECOMENDACIONES

Hay que pensar que las empresas deben estar preparadas para enfrentar el nuevo reto
y evolucionar rapidamente; como primera medida, las empresas deben realizar una
evaluacién respecto a su nivel de competitividad y para esto requieren de un nivel
minimo de integracion y sincronizacion.

La integracion son todos aquellos elementos que le permiten un flujo libre de
productos, informacién, dinero y decisiones en cada conjunto de empresas, que
permiten la elaboracion y venta de un producto o servicio, es decir, procesos,
tecnologia y gente que agregue valor en cada actividad de la cadena.

La sincronizacion comprende estrategias de la cadena para administrar las demandas'y
hacer que el suministro no exceda o sobrepase la demanda a niveles mayores. La
sincronizacion de la cadena no se da sin lograr primero un buen nivel de integracion.

La evaluaciéon que deben realizar las empresas debe contemplar la revision de los
procesos internos y externos, la adopcidon de mejores practicas que generen valor a
cada uno de ellos, la adopcidn de sistemas que lo evaltan y definir la tecnologia que lo
soporta.

Por otra parte las empresas tienen que pensar como cadenas, no como empresas
individuales. Estas cadenas deben tener la colaboracién y la integracion de procesos,
tecnologia y gente ya que esta es la base de la nueva forma de manejar los negocios
basados en la evaluacidn realizada.

Asimismo, para que las empresas puedan establecer politicas para lograr la aplicacion
de las comunicaciones integradas de marketing en el trade marketing se recomienda:

« Evolucionar en cuanto a la relacidn existente, empresa - distribuidor, de una
primera etapa en la que puede llegar a encontrar la cual estd marcada por la
independencia de la actuacién tanto de las empresas como de los distribuidores a
una segunda etapa donde lo primordial es la negociacion y dialogo a una tercera
etapa que donde entra la colaboracidn e integracion de las funciones a mediano y
largo plazo para lograr alianzas estratégicas.
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» Evolucionar en cuanto a las comunicaciones de marketing, integrar los
componentes del marketing y de las comunicaciones.

» Realizar capacitaciones tanto internas como externas, ya que la falta de una
adecuada capacitacion en lo que realmente son los conceptos y su implicacion en
las empresas para trabajar con estos nuevos esquemas puede ser una de las
razones por las cuales las empresas no las estan aplicando.

« Realizar un analisis del consumidor, teniendo en cuenta que la calidad ya no es un
plus en un producto, sino un deber, se debe tener lo que el cliente quiere, en donde
lo quiera, y cuando él lo quiera.

« Al abrir un relacién mas estrecha con los distribuidores hay que tener una confianza
extra y compartir mds informaciéon de la que anteriormente se compartia, asi se
una decisién delicada y dificil es bueno pensar en hacerlo

« Tener siempre la mente abierta a nuevas tendencias, nuevos mercados, nuevos
consumidores, nuevas evoluciones, nuevas alianzas, nuevas estrategias.

« Aunque la mayoria de las empresas lo realiza, no sobra recalcar la importancia del
andlisis del entorno, pero también un andlisis interno para saber si es necesario
abrir nuevas dreas especializadas, dependiendo de las necesidades de cada
empresa.

Por ultimo se recomienda a las empresas, analizar y decidirse a probar la aplicacién de
estos conceptos ya que podra traer la optimizacion de los procesos y ventajas
competitivas.




TRABAJO FINAL - “Aplicacion de Las Comunicaciones Integradas de Marketing (CIM) en el Trade Marketing,”

BIBLIOGRAFIA
Libros

= Miguel A. Vicente (coordinador) y otros, “Marketing y Competitividad: Nuevos
enfoques para nuevas realidades”, Editorial Pearson, Prentice Hall, 1* Edicidn,
Buenos Aires, 2009.

= Salvador Filiba - Ricardo Palmieri (directores) y otros, con prélogo de Stan Rapp,
“Manual de Marketing Directo e Interactivo”, AMDIA (Asociacién de Marketing
Directo e Interactivo de Argentina), 2? Edicién, Buenos Aires, 2009,

* Kotler P., “Direccion de Marketing”, Prentice Hall, México, 2001.

= Dvoskin, Roberto. “Fundamentos de Marketing” Ediciones Granica S.A.
Argentina, 2004.

= Santon, Etzel, Walker. “Fundamentos de Marketing”, Editorial McGraw-Hill,
México, 2001.

= Domenech Castillo, Joan. “Trade Marketing”, Editorial ESIC, Madrid, 2000.

= Trout, Jack y Rivkin, Steve, “El Nuevo Posicionamiento” , Editorial McGraw-Hill,
México, 2002.

* Mayoral L., “Metodologia del trabajo de tesis”, CEAE, 2001.

= Sampieri R., Collado C., Lucio B., P. “Metodologia de la investigacién”, McGraw-
Hill, México, 2000.

= Jany, José Nicolas, “Investigacién Integral de Mercados”, Editorial Mcgraw-Hill,
Colombia, 2001.

= Lamb, Charles. “Marketing” Ediciones Thomson. 8* edicién
» Barraco Saiz, Francisco, Marketing interno y gestién de RR.HH; Ediciones piramide
* Alvarado, Sandra; Marketing estratégico

= Seoane, Eloy; La nueva era del comercio, el comercio electrénico; Editorial: ideas
propias

=  Burruezo Garcia, Juan Carlos; Gestion moderna del comercio minorista.




TRABAJO FINAL - “Aplicacion de Las Comunicaciones Integradas de Marketing (CIM) en el Trade Marketing,”

= Tom Duncan, «The Evolution of IMC», en DIMC (International Journal of
Integrated Marketing Communications), Vol. 1, N° 1, Spring 2009,

= Don E. Schultz,Stanley L Tannenbaum,Carlos Gardini,Robert Lauterborn;
Comunicaciones de Marketing Integradas; Ediciones Granica S.A.

Revistas

= Adlatina revista.

Sitios web

= www.aam-ar.org.ar, Asociacion Argentina de Marketing

* www.popai.com.ar, The Global Association Marketing at Retail, Argentina
= www.gestiopolis.com, LOPEZ, Carlos. ;Sabes qué es CRM?

=  www.deloitte.com



http://www.gestiopolis.com/

TRABAJO FINAL - “Aplicacién de Las Comunicaciones Integradas de Marketing (CIM) en el Trade Marketing,”

TUTOR

Buenos Aires, 11 de abril de 2012

Carrera de Especializacion en Direccion y Gestion de Marketing y Estrategia
Competitiva.

Dr. Jorge Enrique Stern

Tengo el agrado de elevar, a su consideracidn, el trabajo final de carrera, bajo el titulo
“Aplicacion de Las Comunicaciones Integradas de Marketing (CIM) en el Trade
Marketing”’, que ha realizado la Lic. Ximena Amaya, es su cardcter de alumno regular

del curso de posgrado.

En mi cardcter de Tutor informo a Ud. que la misma se ha realizado siguiendo, las
normas fijadas oportunamente por la catedra.

Debido a lo antes manifestado y al contenido de la misma, recomiendo su aprobacién.

Saludo a Ud. cordialmente.

Prof. Ing. Carlos Alfredo Rosales Lic. Nicolas Rodriguez Canepa
Supervisor de La Tutoria Tutor del trabajo final




TRABAJO FINAL - “Aplicacion de Las Comunicaciones Integradas de Marketing (CIM) en el Trade Marketing,”

Nicolas Rodriguez Canepa
DNI 28.075.090
Fecha de Nacimiento 22/05/80 - 31afios
Argentino, Soltero
Agliero 1680, piso 6 Dpto. “A”. CP: C1425EKI

1557824108 /[ 39689649
nicocanepa@hotmail.com

o] R

Conseguir un trabajo que me brinde oportunidades de desarrollo profesional y
personal.

Que busco:

Estudios:

Universitarios:

Universidad de Ciencias Empresariales y Sociales (UCES)
Licenciatura en publicidad (2002-2005)

Universidad de Buenos Aires
CBCy 8 materias de Sociologia (1998-2001)

Cursos:
Programa ejecutivo de negocios online (UBA) (2010)

Programa de Marketing directo e interactivo para empresas de servicios.
(AMDIA - AMBA). (2008)

Secundarios:

Escuela Normal Eduardo Costa, Campana, Argentina
Bachiller con orientacién en Ciencias Sociales, 1997

Barton Peveril College, Southampton, Inglaterra, 1996
Randolph High School, New Jersey, Estados Unidos. 1995/1996

Experiencia laboral:

diPaola & Asociados WPP. Supervisor de cuentas. (Abril 2010/Hoy)

diPaola & Asociados WPP. Ejecutivo de cuentas. (Enero 2007/Abril 2010)



mailto:nicocanepa@hotmail.com

TRABAJO FINAL - “Aplicacion de Las Comunicaciones Integradas de Marketing (CIM) en el Trade Marketing,”

. Armado de briefs para el desarrollo de campafias integradas de comunicacion.
Manteniendo un seguimiento cotidiano de cada uno de los proyectos en curso y garantizando
que los trabajos se entreguen de acuerdo a los compromisos asumidos.

o Tener un contacto diario con el cliente, atendiendo sus necesidades cotidianas, proveyendo
una rapida respuesta.

. Mantener informado al director de cuentas anticipdndose a posibles problemas que
pudieran surgir con sus proyectos, y colaborar recomendando posibles soluciones.

. Supervisar a ejecutivos de cuentas en el manejo de los proyectos, en el ingreso de drdenes
de trabajo, seguimiento de la facturacién y armado de reportes.

. Llevar un control de la facturacion al cliente para lograr su emision en tiempo y forma.

. Cuentas: Fibertel, Cablevision, Lo Jack, Compumundo, Banco Columbia, Revista Lugares,
ING seguros de retiro, Accor Services, CMR Falabella, Banco Itad, Essilor Argentina.

Teleperformance. Representante de ventas bilinglie para Dell
(Septiembre/Diciembre 2006)

Indagar las necesidades del potencial cliente y realizar propuestas que
finalicen en una compra.

ESAMA (Escuela Argentina de Marketing) Encuestador en Investigaciones de
mercado. (Abril/Noviembre de 2001)

o Evaluaciones de desempefio de empleados de tiendas y supermercados y
encuestas de satisfaccion de calidad. Relaciones con personal de venta.

Gautier Consulting Group. Encuestador en investigaciones de mercado
(Octubre/Noviembre 2000)

Algo mas sobre mi:

Amante del futbol y fanatico de Racing. Me gusta pasar el tiempo con amigos y
escuchar musica. Soy una persona tranquila y reflexiva que disfruta compartir asados y
domingos en familia. Todavia malabarista, y apasionado por el arte, alguna vez
imaginé trabajar en el cirque du soleil pero me conformo con divertir un rato a mis
sobrinos.

Otros:

Inglés: Nivel avanzado oral y escrito.




TRABAJO FINAL - “Aplicacion de Las Comunicaciones Integradas de Marketing (CIM) en el Trade Marketing,”

ANEXO A
“FORMATO DE ENCUESTA”

Investigacion sobre la aplicacién de las Comunicaciones Integradas de Marketing (CIM) en el Trade

Marketing en empresas en Argentina de bienes de consumo masivo (Alimenticio y no alimenticio)

¢(Cudl es la antigliedad de la empresa donde
trabaja?

De uno a cinco afios
De seis a diez anos

De once a veinte afios
Ma3s de veinte afios

Por favor, elija a que rubro pertenece la
empresa donde trabaja:

Consumo masivo (Alimenticio)
Consumo masivo (No Alimenticio)

(Qué cargo o en qué drea de la empresa
trabaja actualmente usted?

En la empresa donde trabaja, (Codmo
planean la produccién?:

Segun demanda

Segun la capacidad instalada
Métodos estadisticos

Otros:

(A través de que canal su Empresa llega a
sus consumidores?:

Directo
Indirecto
Multiple

Para comercializar sus
Empresa cuenta con:

productos, su

Mayoristas
Minoristas
Ambos

(Conoce el término de Comunicaciones
Integradas de Marketing (CIM)?

| s | No |

8.

10.

1.

12.

13.

En la empresa en la que trabaja, en algin
momento aplican el concepto de:

Sl NO

Comunicaciones
de Marketing (CIM)

Integradas

Trade Marketing

Marketing Interno

Marketing Relacional

Para usted, ;Cémo han evolucionado las
Comunicaciones en el marketing?:

Progresivamente

Normalmente

Regresivamente

Usted cree que ha la empresa en donde
usted trabaja, ¢(Le ha traido beneficios esta
evolucion?

| si | No |

En la empresa donde usted trabaja ;Qué
herramientas  utilizan de  marketing
relacional?:

Marketing directo

Marketing uno a uno

Base de datos

CRM

De las siguientes opciones diga cudl o
cudles, la empresa donde trabaja, busca
lograr con el marketing relacional:

Crear relaciones con sus clientes

Fortalecer las relaciones con sus
clientes

Mantener las relaciones con sus
clientes

En la empresa donde trabaja ;Cdmo llevan
a cabo la comunicacién con sus principales

distribuidores?:
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Via fax

Via telefdnica
Personalmente

A través de Internet
Otros:

14. (Qué tan importante cree usted que es la
relacién entre la empresa donde trabaja y
sus distribuidores?:

Muy Importante
Importante
Poco Importante

Nada Importante

15. De los tres principales distribuidores de su
Empresa, califique cdmo es la relacién con
ellos:

Distr.1 Distr.2 | Distr.3

Excelente

Buena

Regular

Mala

Pésima

16.

17.

Usted cree que en base a la constante
evolucion del marketing, :Es necesario
crear nuevas estrategias cada vez mas
innovadoras?:

Totalmente de acuerdo

De acuerdo

En desacuerdo

Totalmente en desacuerdo

No aplica

Basandose en su experiencia en la empresa
¢Pensaria usted en aplicar nuevas
estrategias en las comunicaciones con el fin
de lograr una alianza estratégica con sus
distribuidores?:

Es muy probable

Es probable

No es probable

Es muy improbable

No aplica




TRABAJO FINAL - “Aplicacion de Las Comunicaciones Integradas de Marketing (CIM) en el Trade Marketing,”

ANEXO B
TABLAS ESTADISTICAS

1) (Cudl es la antigliedad de la empresa donde trabaja? Cantidad Porcentaje
De uno a cinco afios 14 28%
De seis a diez afios 10 20%
De once a veinte afios 6 12%
M3s de veinte afos 20 40%

Total 50

Anadlisis estadistico Conclusiones destacadas
Media 2,640|El"68,00%" eligieron:
Intervalo de confianza (95%) [2,287-2,993]] Més de veinte afios
Tamafo de la muestra 50| De uno acinco afios
Desviacidn tipica 1,274|La opcién menos elegida representa el "'12,00%":
Error estandar 0,180] De once aveinte anos

2) Elija el rubro al que pertenece la empresa donde usted trabaja: Cantidad Porcentaje
Consumo masivo (Alimenticio) 23 46%
Consumo masivo (No Alimenticio) 27 54%

Total 50

Analisis estadistico Conclusiones destacadas
Media 1,540|La opcién mas elegida fue: "Consumo
Intervalo de confianza (95%) [1,400 - 1,680]|masivo (No Alimenticio)".
Tamafo de la muestra 50
Desviacion tipica 0,503|La opcién menos elegida fue:
Error estandar 0,071]" Consumo masivo (Alimenticio)".

3) ¢{Qué cargo ocupa o en qué area de la empresa usted trabaja actualmente?
Trademarketing, Jefe Planificacion, Supervisora de productos, Jefe de Marketing, Gerente, Gerente de Logistica,
MERCHANDISIG Y LOGISTICA, Comercial, Asosra marketing, Administrativo, Product Manager - marketing, Logistica,
Product Manager, Gerente de Compras, Publicidad, Product Manager, Gerente de Compras, product manager,
Marketing, Marketing y publicidad, Gerencia de Marketing, Product Manager, Gerente de Logistica, Logistica,
Marketing, Publicidad, Publicidad, Dpto Administracién, Compras, Areade Marketing, Logistica, Area de marketing,
Gerente de Marketing, Trade Marketing, Marketing, Area de marketing, Trademarketing, Gerente Marketing,
Marketing, Jefe de Marketing, Merchandising, Area Comercial, Administrativa, Merchandising, Supervisor de
Productos. Trade Marketine. Administrativo. | ogistica. Comnras. v Marketing.

4) Enlaempresadonde trabaja, ;Co6mo planean la produccién?: Cantidad Porcentaje
Segin demanda 31 55%
Segun la capacidad instalada 4 7%
Métodos estadisticos 17 30%
Otro (Por favor especifique) 4 7%

Total 56

(Respuesta Muiltiple)

Analisis estadistico Conclusiones destacadas
Media 2,120|El "94,00%" eligieron:
Intervalo de confianza (95%) [1,839-2,401]] Segiin demanda
Tamafo de la muestra 56] Métodos estadisticos
Desviacidn tipica 1,073] La opcién menos elegida representa el "'8,00%":
Error estandar 0,143| Segun la capacidad instalada
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5) ¢Através de que canal su Empresa llega a sus consumidores?

6)

7)

9)

Directo

Indirecto

Muiltiple

Otro (Por favor especifique)

9
14
23
4
Total 50

Cantidad

Porcentaje

18%

28%

46%
8%

Analisis estadistico

Conclusiones destacadas

Media

2,440

Intervalo de confianza (95%)

[2,195-2,685]

Tamafo de la muestra

50

Desviacion tipica

0,884

El"74,00%" eligieron:
Multiple
Indirecto

La opcién menos elegida representa el "8,00%":

Error estandar 0,125 Otro (Por favor especifique)
Para comercializar sus productos, su Empresa cuenta con: Cantidad
Mayoristas 13
Minoristas 4
Ambos 27
Ninguno 2
Otro (Por favor especifique) 4
Total 50

Porcentaje
26%
8%
54%
4%
8%

Analisis estadistico

Conclusiones destacadas

Media 2,600|El"80,00%" eligieron:
Intervalo de confianza (95%) [2,278-2,922]] Ambos
Tamafo de la muestra 50| Mayoristas
Desviacion tipica 1,161| La opcién menos elegida representa el ""4,00%":
Error estandar 0,164| Ninguno
{Conoce el término de Comunicaciones Integradas de Marketing (CIM  Cantidad Porcentaje
Sl 35 71%
NO 14 29%
Total 49
Analisis estadistico Conclusiones destacadas
Media 1,286|La opcién mas elegida fue "SI".
Intervalo de confianza (95%) [1,158 - 1,414]
Tamano de la muestra 49
Desviacion tipica 0,456] La opcién menos elegida fue "NO".
Error estandar 0,065
Para usted, ;:C6mo han evolucionado las Comunicaciones en el marketing?:
Cantidad Porcentaje
Progresivamente 29 59%
Normalmente 17 35%
Regresivamente 1 2%
No han evolucionado 4%
Otro (Por favor especifique) 0 0%
Total 49

Andlisis estadistico

Conclusiones destacadas

Media 1,510
Intervalo de confianza (95%) [1,303-1,717]
Tamano de la muestra 49
Desviacidn tipica 0,739

Error estandar

0,106

El"93,88%" eligieron:
Progresivamente
Normalmente

La opcién "Otro (Por favor especifique)" no fue elegida
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10) Usted cree que ala empresa en donde trabaja, ¢Le ha traido beneficios esta evolucion?

12)

Cantidad Porcentaje
SI 42 86%
NO 7 14%
Total 49
Andlisis estadistico Conclusiones destacadas
Media 1,143|La opcién mas elegida fue "SI".
Intervalo de confianza (95%) [1,044 -1,242]
Tamano de la muestra 49
Desviacion tipica 0,354|La opcién menos elegida fue "NO".
Error estandar 0,051
En la empresa donde usted trabaja ;Qué herramientas utilizan de marketing relacional?:
Cantidad Porcentaje
Marketing directo 22 45%
Marketing uno a uno 7 14%
Base de datos 7 14%
CRM 5 10%
Ninguna de las anteriores 6 12%
Otro (Por favor especifique) 2 4%
Total 49

Andlisis estadistico

Conclusiones destacadas

Media

2,429

Intervalo de confianza (95%)

[1,975 - 2,882]

Tamano de la muestra

49

Desviacion tipica

1,620

Error estandar

0,231

El"59,18%" eligieron:
Marketing directo
Marketing uno a uno

La opcién menos elegida representa el "'4,08%":
Otro (Por favor especifique)

De las siguientes opciones diga cudl o cudles, su empresa, busca lograr con el marketing relacional:

Crear relaciones con sus clientes

Fortalecer las relaciones con sus clientes
Mantener las relaciones con sus clientes

Ninguna de las anteriores
Otro (Por favor especifique)

Cantidad Porcentaje
13 26%
26 52%
3 6%
8 16%
0 0%
Total 50

Analisis estadistico

Conclusiones destacadas

Media

2,163

Intervalo de confianza (95%) [1,891-2,436]
Tamafio de la muestra 50
Desviacidn tipica 0,982

Error estandar

9,139

El"77,55%" eligieron:
Fortalecer las relaciones con sus clientes
Crear relaciones con sus clientes
La opcidn "Otro (Por favor especifique)" no fue elegida

En la empresa donde trabaja ;Cémo llevan a cabo la comunicacién con sus principales distribuidores?:

Via fax

Via telefénica
Personalmente

Através de Internet
Ninguna de las anteriores
Otro (Por favor especifique)

Cantidad Porcentaje

0 0%
16 26%
29 48%
14 23%
0 0%

3%

Total 61

(Respuesta Muiltiple)

Andlisis estadistico

Conclusiones destacadas

Media

3,896

Intervalo de confianza (95%)

[3,672 - 4,120]

Tamano de la muestra

61

Desviacidn tipica

0,892

Error estandar

0,114

El"87,50%" eligieron:
Personalmente
Via telefénica

2 opciones quedaron sin elegir.
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14) :Qué tan importante cree usted que es la relacion entre la empresa donde trabajay sus

16)

17)

Muy Importante
Importante

Poco Importante
Nada Importante

Cantidad Porcentaje
36 75%
10 21%
2 4%
0 0%
Total 48

Analisis estadistico

Conclusiones destacadas

Media 1,292
Intervalo de confianza (95%) [1,138 - 1,446]
Tamano de la muestra 48

Desviacion tipica

0,544

Error estandar

0,079

El"95,83%" eligieron:
Muy Importante
Importante
La opcidn "Nada Importante" no fue elegida por nadie.

Usted cree que en base a la constante evolucién del marketing, (Es necesario crear nuevas estrategias

cada vez mas innovadoras?:

Totalmente de acuerdo

De acuerdo

En desacuerdo
Totalmente en desacuerdo
NA

Cantidad Porcentaje
25 53%
18 38%
2 4%
0 0%
2 4%
Total 47

Analisis estadistico

Conclusiones destacadas

Media

1,638

Intervalo de confianza (95%)

[1!376 -1, 901]

Tamano de la muestra

47

Desviacidn tipica

9,919

Error estandar

0,134

El"91,49%" eligieron:
Totalmente de acuerdo
De acuerdo
La opcién "Totalmente en desacuerdo" no fue elegida.

Basandose en su experiencia en la empresa ;(Pensaria usted en aplicar nuevas estrategias en las
comunicaciones con el fin de lograr una alianza estratégica con sus distribuidores?:

Es muy probable
Es probable

No es probable

Es muy improbable
NA

Cantidad Porcentaje
16 34%
27 57%
4%
0 0%
2 4%
Total 47

Analisis estadistico

Conclusiones destacadas

Media 1,830
Intervalo de confianza (95%) [1,582-2,078]
Tamano de la muestra 47
Desviacidn tipica 0,868

Error estandar

0,127

El"91,49%" eligieron:
Es probable
Es muy probable
La opcién "Es muy improbable" no fue elegida.




