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RESUMEN
El siguiente trabajo de investigacion, se centra en la indagacion y proyeccion de los efectos

que traen las estrategias de trade marketing, especificamente en relacién a la rentabilidad y a

los efectos econdmicos que las mismas pueden traer.

En primer término, se puede encontrar una definicion de los aspectos mas importantes del
trade marketing, asi como su division segun sus objetivos de rentabilidad y publicitarios. Tras

ello, podré identificarse las estrategias mas importantes a trabajar e investigar.

Finalmente, tras esta definicion se procede a presentar los hallazgos dentro del campo de
investigacion por medio de encuestas y entevistas a profundidad a los mencionados puntos
de venta. Dichos hallazgos, se contrastan con opiniones de renombrados expertos
consultados en la materia; los cuales podran orientar de forma impecable las aplicaciones de

tendencias de Trade Marketing.
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1.1 Antecedentes

La fabrica de papel Mexicali se dedica a fabricar y convertir papel higiénico, toalla de cocina
y servilletas. Fabrica Mexicali fue creada en el afio del 1980, en la ciudad de Mexicali, Baja
California, con inversion de un empresario local y una empresa estadounidense, iniciando
operaciones el mismo afio con la instalacion de la primer maquina para la elaboracién de
papel tissue. En 1989 se construye la segunda maquina para la produccion de papel médium
para corrugar y en 1992 se convierte en una empresa 100% mexicana. Para el afio 2002 se
expande al occidente del pais construyendo la segunda planta en El Salto, Jalisco, y para

2017 inaugura la planta de conversion en Monterrey, en Ciénega de Flores, Nuevo Ledn.

Es una fabrica que se especializa en elaborar productos para satisfacer las necesidades de
cuidado personal, como lo son papel higiénico, servilletas y toallas de cocina. Todos ellos
cumpliendo los estandares de calidad. Las ventajas sobre su competencia van desde la calidad
de los productos, trato al cliente, planes de logistica, siempre viendo a los clientes y
proveedores como un socio comercial, buscando el crecimiento de ambas partes y la sana

relacion.

Cuenta con alrededor de 2,000 empleados directos, distribuidos en diferentes areas como lo
son finanzas, operaciones, recursos humanos, ventas y mercadotecnia. Los ultimos ocho
afnos la empresa se ha mantenido en constante crecimiento por lo cual sus ventas se han

incrementado en alrededor de un 12%.

En México se cuenta con la camara de papel la cual esta integrada por las personas fisicas o

morales dedicadas a la fabricacion y en su caso la conversion integrada de todo tipo de
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papeles, cartulinas, cartones y cartoncillos, asi como de celulosas y pastas quimicas o
mecanicas para dicha fabricacion, y por las demas que retnan los requisitos establecidos por
los estatutos de la propia Camara, correspondiente al grado industrial de celulosa y papel

(Camara de papel, 2015).

Actualmente el trade marketing debe ser el motor de competitividad, asumiendo el rol de
lider en los procesos criticos del sistema de comercializacion, con una participacion mas
atractiva y responsable en la gestién de &mbitos, como la logistica, la informatica, la rotacion
y desplazamiento de productos, que quedan fuera del marketing, pero que son criticos para

conseguir la rentabilidad comercial (Castillo, 2000).

El departamento de trade marketing solo tiene una participacion destacada en los procesos

de incremento de demanda:

Procesos de mejora de eficiencia(logistica e informatica):

Entrega y recepcion de mercancias.

EDI o “Intercambio Electronico de Datos”, y base de datos centralizada de productos.

Procesos de incremento de demanda(marketing):

Gestion de promociones conjuntas.

Lanzamientos de nuevos productos.

Gestion del surtido eficiente de la categoria

Optimizacion de disefio del lineal(Castillo, 2000).



1.2 Planteamiento del problema
Entre una de las incertidumbres de los gestores de trade marketing y merchandising

estd como lograr cuantificar las inversiones realizadas por el area, es decir, como calcular el
retorno de la inversion (ROI) de trade marketing, haciendo referencia a como medir los
resultados de trade marketing, ya que estos tienen como objetivo principal ser los motores de
los ingresos en las organizaciones, la creacion de indicadores solidos es fundamental para la

gestion de la operacion (Duro, 2019).

Por lo que uno de los problemas que se detectan del area de trade marketing en la
fabrica de papel de Mexicali que no se cuantifica el impacto de las inversiones realizadas por
el departamento, es decir se desconoce el ROI. En la actualidad en el departamento se
realizan inversiones en promociones en punto de venta, ofertas armadas de origen, ofertas en
punto de venta, promotoria, activaciones, incentivos y concursos, las cuales y no todas,
solamente se miden en base al crecimiento de las ventas, comparando sell in acumulado del
afio actual vs afio anterior, a su vez también se hace la comparativa de el mismo periodo de

inversion vs el periodo del afio anterior.

El presente caso de estudio tiene como finalidad determinar cuél sera el método
indicado para medir el ROI del departamento de trade marketing, de acuerdo a las

caracteristicas de la fabrica de papel de Mexicali.


https://clubdeltrade.com/blog/herramientas-obligatorias-para-la-gestion-de-trade-marketing/

1.3 Objetivos
Proponer el método idoneo para medir la rentabilidad de la inversion en estrategias de trade

marketing de la fabrica de papel Mexicali, para presentar los resultados con un enfoque

financiero, e identificar como maximizar la inversion.

1.3.1 Los objetivos especificos
Identificar las necesidades de interpretacion de resultados de las estrategias de trade

marketing en fabrica de papel de Mexicali.

Advertir los riesgos que se pueden tener al invertir en estrategias del departamento de trade

marketing.

Especificar los métodos. técnicas o procesos para medir la rentabilidad de inversiones en

trade marketing.



1.4 Justificacion
La importancia de conocer la rentabilidad de las inversiones del departamento de

trade marketing dentro de fabrica de papel Mexicali, permitira maximizar el impacto
financiero de las inversiones. Por lo cual este trabajo es importante para las empresas que
buscan apostar por invertir en trade marketing, para que estas conozcan como medir la
rentabilidad y lograr los mejores resultados.

1.5 Preguntas de investigacion
El presente trabajo tiene el siguiente supuesto:

En la fabrica de papel de Mexicali no se realiza la medicién de resultados del
departamento de trade marketing con el analisis financiero midiendo la rentabilidad de las

inversiones que se realizan en dicho departamento.

El desarrollo de este trabajo surge a partir de la pregunta, ¢Cudl es la rentabilidad
que se tiene en las inversion del presupuesto del departamento de trade marketing? De esta

pregunta surgen las siguientes que se deberan contestadas con el desarrollo de este trabajo.

1. ¢Como se puede medir la rentabilidad de inversion en actividades del
departamento de trade marketing?
2. ¢Cuales son los métodos para medir los resultados, rentabilidad o retorno de

inversion en actividades de trade marketing?
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2.1 Industria del papel en México
El sector del papel en México es una industria completamente diversificada ya que en

ella se encuentran una gran cantidad de productos, ya sea para consumo interno en el pais o
para exportacion, para el consumo en el hogar o en instituciones tanto privadas como

publicas.

En México, se ha fabricado celulosa como materia prima para la fabricacion de papel, con
materiales, tales como: paja de trigo, de avena y de arroz, fuste de coco, copetes de pifia,
bagazo de cafia y de mezcal, desperdicios de henequén, de lino, de lechuguilla, borra de
algoddn, yuca y otras palmas, madera, bambu, desperdicios de papel y de carton, etc. En la
actualidad se fabrica papel a partir de madera, de bagazo de cafia y de desperdicio de papel
y de cartén, quedando en desuso el resto de los materiales mencionados por razones
econdmicas, de calidad y de disponibilidad. Actualmente la industria productora de papel en
Mexico requiere de 5 millones 144 mil toneladas de fibra para la produccién de 4 millones

513 mil toneladas de papel (INEGI, 2019).

Actualmente en México existen 68 empresas de las cuales, 54 se dedican a la
produccidn especifica del papel, 10 de ellas a la produccion de celulosa y papel, y 4 a la

produccién unica de celulosa (DENUE, 2019).

La Confederacion de Camaras Industriales de los Estados Unidos Mexicanos
(CONCAMIN), informé que la Industria de Papel en México, indica que en el primer
cuatrimestre de 2019 se muestran igualmente saldos positivos, ya que la produccién de papel
se ha incrementado en 1.2% con 1.9 millones de toneladas acumuladas y el Consumo
Aparente lo ha hecho en 2.3% con 2.8 millones de toneladas acumuladas (CONCAMIN,

2019).
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2.2 Trade marketing
El concepto de Trade Marketing es un concepto relativamente nuevo, que surgié en

los afios 70, por la necesidad de integrar las funciones de los departamentos de marketing y
ventas con la finalidad de estrechar relaciones con sus distribuidores (Santesmases, 1999);
otros autores, mencionan que el término surgié de una alianza estratégica de colaboracion
iniciada en Estados Unidos por Procter & Gamble y Wal Mart, con el objetivo de reducir el
stock y rebajar costos mediante la utilizacion de promociones conjuntas, que proporcionen
rotacion de los productos, ya que en esa época con la industrializacion de la produccion se
comenzo a fabricar en serie, al momento que las compafiias ponian sus productos en percha
o0 intentaban ofrecer directamente al consumidor final se generaba una baja rotatividad de
esta produccion generando que no se recupere el gasto y que el producto quede en desuso.
Para algunas empresas se convirtio en una amenaza imparable provocando la desaparicion

de las mismas (Morles, 2011).

De igual modo se puede definir como el marketing para el canal de distribucién. Sin
embargo, el Trade Marketing es mucho méas 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 los beneficie mutuamente; es decir, haciendo que los productos puestos en el canal

sean atractivos para el consumidor.

El Trade Marketing es una disciplina que segun (M. & Welhoff., 1997). Dos autores
franceses, afirman que el Trade Marketing, “en la mayoria de los casos, son operaciones
comerciales o de Merchandising compartidas por fabricantes y distribuidores” se asume que

“pocas veces se trata de un verdadero marketing, la mayoria de las veces se trata de
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operaciones promocionales de una firma” (p.45). Lo cual en conjunto ayuda en la bisqueda

de estrategias conjuntas y que benefician a ambas partes en una comercializacion final.

El Trade Marketing surge de la necesidad de las compafiias por adecuarse a los
cambios, sofisticaciéon y la complejidad de los canales de distribucion, entendiendo estos
ultimos como los medios por los cuales las compafiias hacen llegar sus productos o servicios
al consumidor final. Debido a la especializacion de los canales de distribucion el “Trade
Marketing” se encarga de motivar y realzar estrategias para desarrollar estos canales con
planes a la medida, entendiendo por ello planes individuales para cierto producto especifico
y a un punto de venta particular, que pueden ir desde planes de degustaciones, planes de
crecimiento, innovacion en el punto de venta, activaciones “on pack™ valor agregado.

(Miquel-Peris, 2008)

Segun (Domenech, 2000), la evolucion del trade marketing se ha separado en tres
etapas, comenzando por la inicial, que tuvo lugar entre los afios 1970 y 1991, donde la
iniciativa surge del fabricante y el distribuidor donde demuestra una postura pasiva. El trade
marketing interactivo que sucedid entre los afios 1992 y 1999, ya en esta etapa el consumidor
exigente influye en la distribucién y permite una relacion participativa con este y por tltimo
el trade marketing estratégico que se aplica en la actualidad para logar la eficacia del canal y

generar valor para el consumidor.

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 conseguir que el consumidor pasee por el

establecimiento, el tan conocido “traffic building”. (DoménechCastillo, 2000)
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Por su parte Santesmases (1998), refleja el origen en su definicion al indicar que “el
Trade Marketing apareci0 en la empresa Colgate-Palmolive como la nueva forma
organizativa que une a los departamentos de marketing y ventas del fabricante para establecer

una cooperacién mas eficaz con los miembros de canal”.

Randall (1990, 1994) y Davies (1993) son algunos de los primeros autores que se refieren al
concepto de Trade Marketing desde el analisis de la practica empresarial anglosajona en la que
interpretan que se desarrolla como una reaccion ante los cambios experimentados por los
consumidores y la distribucién -que empieza a consolidarse en una posicion de liderazgo en las
relaciones en el canal-. Estos autores, sin definir el concepto, aportan una serie de notas de gran interés
para su configuracién: de un lado, se subraya el cambio de orientacion que supone para el fabricante
ver al distribuidor como cliente mas que como canal de distribucidn, lo que sitGa la clave de este
concepto en "entender el negocio del distribuidor"; de otro, el Trade Marketing estaria orientado a
satisfacer al consumidor a través de la integracion de las actividades de marketing del fabricante con
las del distribuidor, pensando conjuntamente en las necesidades del desarrollo del mercado.
Contemporaneo a estos trabajos, el panel de expertos realizado por Mintel International Group
Limited (1992) recoge una muy valiosa informacion relativa al sector de la industria del gran consumo
inglés, uno de los mas avanzados en las estructuras de Trade Marketing. En opinion de Chinardet
(1994), el Trade Marketing permite optimizar la actividad clasica del "marketing de la marca" del
fabricante mediante sus diferentes clientes principales por la bisqueda conjunta de un mayor
intercambio a fin de compartir un beneficio suplementario. Este concepto naceria, por tanto, de la
idea de que para Ilegar mejor al consumidor, el fabricante debe vender su oferta en los canales de
distribucion, lo que exigiria analizar sus necesidades y objetivos. En este mismo sentido Velando y
Curras (1996) afirman que la implantacion del Trade Marketing implica que el fabricante disefie y
ponga en marcha un marketing dirigido a los distribuidores y otro conjuntamente con los

distribuidores dirigido al consumidor, lo que concreta Lambin (1997) con la expresion “tratar al
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distribuidor no como un competidor ni incluso como un compafiero del canal de distribucion, sino
como un cliente intermediario”. Diaz (1996, 2000), primer autor que basa su trabajo en el analisis de
la préctica de la industria y la distribucion espafiola de productos de gran consumo, ofrece una
definicion mas orientada hacia el aspecto de la estructura organizativa al entenderlo como la forma
en que reacciona estructuralmente el proveedor a los cambios experimentados en la distribucion y en
el consumidor, modificando sus departamentos comerciales adaptdndolos a la nueva relacion
comercial. Las dos notas fundamentales que de esta caracterizacion se desprenden son, por una parte,
la existencia de un departamento de Trade Marketing y, por otra, la organizacion por clientes. Ahora
bien, el citado autor matiza al afiadir que "en ocasiones, la estructura del departamento es menos
importante que la filosofia y que las asunciones de Trade Marketing adoptadas por el proveedor.
Desde cada canal de distribucién y desde sus clientes principales debe emerger el tipo de Trade
Marketing necesario para alcanzar los resultados de la compafiia”. Parece evidente que este nuevo
enfoque hacia la distribucion haya exigido cambios, tanto en la delimitacion de las funciones
tradicionales de los departamentos de Ventas y Marketing de los fabricantes como en sus estructuras,

dirigidos a adaptarse a las nuevas demandas de sus compradores.

Sin embargo, tal como sefialan Diaz (2000) y Liria (2001), donde se producen los conflictos
a raiz de la creacion de un departamento de Trade Marketing no es tanto en el terreno de la
reestructuracion de funciones como en el del reparto presupuestario, lo que supone un “reparto de
poderes” en el area comercial. El problema estriba en que, con frecuencia, las decisiones del Trade
Marketing afectan tanto al punto de venta -y corresponderian a la partida presupuestaria comercial
del cliente- como al consumidor final —formando parte del presupuesto de marketing del consumidor-
, hecho que lleva a algunas compafiias a incluir dentro del presupuesto de Trade Marketing todas las

actividades del consumidor y del punto de venta, para evitar una posible descoordinacion.

La literatura asume el Trade Marketing como un concepto que tiene sentido en la estrategia

de marketing y en la estructura organizativa del fabricante, por lo que, al referirse a este concepto, no
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menciona los cambios en la organizacién interna del distribuidor que, en su caso, pudieran derivarse
de esta nueva orientacion. La implantacién de la organizacidn de categorias en el establecimiento del
distribuidor supone ya una significativa reorganizacion de funciones y responsabilidades que apuntan
a la figura del Gestor de Categorias como interlocutor natural en la distribucion del Trade Marketing
Manager. No obstante, resulta especialmente significativo el caso de Carrefour, que ha implantado su
propia direccion de Trade Marketing a raiz del éxito de una serie de operaciones conjuntas con
fabricantes (Miquel et alia, 2000; Labajo, 2002). Por otra parte, la cuestion de la estructura
organizativa del Trade Marketing ofrece posibilidades y soluciones muy diversas, poniendo de
manifiesto que no existe una estructura ideal para configurar la funcién de Trade Marketing y lo que
existiran por el contrario serén estructuras adecuadas para un momento concreto en funcion de la
cultura de la empresa, de sus recursos humanos y del desarrollo de sus técnicas comerciales
(Chinardet, 1998). A partir de su experiencia en la empresa y la observacion de otros casos, Costa
(1997) apunta a que es explicable una cierta tendencia en las empresas fabricantes en el proceso de
organizacion de la funcion de Trade Marketing: 1) adopcion inicial de las funciones por el
departamento de Marketing, para convertirse a continuacion 2) en una posicion staff en el
departamento de Ventas -dependiendo del Director de Ventas- ; 3) desarrollo de la posicion anterior
generando una consulta obligatoria para las decisiones de marketing que impliquen a clientes o
canales; 4) evolucién hacia un departamento ejecutivo -generador de politicas comerciales- dentro de
Ventas y 5) aparicion de un departamento independiente de Trade Marketing responsable de la gestién

estratégica de ventas.

Como parte del origen y evolucion del Trade Marketing, es necesario conocer las
etapas y cuéles son las proyecciones naturales de éste. Se pueden identifican 3 grandes etapas,

segun Bort (2004):

“a) Primera etapa: Trade Marketing inicial: El distribuidor adopta en muchos

casos una postura pasiva, centrandose en la actividad de compras y aceptando las acciones
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que el fabricante propone. Por ejemplo, varias empresas industriales multinacionales del
sector de detergentes y alimentos son los primeros en utilizar planogramas, para aconsejar la

ubicacion 6ptima de los productos en la gondola.

b) Sequnda etapa: Trade Marketing interactivo: Ello comporta una relacion mas

interactiva, con mayor participacion activa del distribuidor, que ejerce desde su posicion de
lider del canal no s6lo como comprador, sino como colaborador del fabricante en las

actividades de marketing.

c) Tercera etapa: Trade Marketing estratégico. EI Trade Marketing se considera

estratégico en el sentido de que constituye la via directa para alcanzar la eficacia del canal y
para diferenciar tanto el surtido del distribuidor como la gama del fabricante, de modo que
ambos generen valor para el consumidor.”
2.3 La Funcion de Trade Marketing.

Dentro del Trade Marketing llama la atencidn acerca la importancia de la distribucion
y la creacion de un departamento de Marketing especializado en el Canal de Distribucion,
con el objetivo de motivar al consumidor final. La evolucién del mercado genera actividades
gue muchas veces no son asignadas estratégicamente por la direccién comercial a ninguna
gerencia especifica, ni son asumidas operativamente por las areas de marketing, ventas o

logistica.

Por lo cual, es necesario que alguien se ocupe de controlar el trabajo de los
promotores, quien coordine que el producto esté exhibido en los anaqueles cuando se lanza
alguna campafia publicitaria, asi como revisar que el material pop esté colocado en punto de
venta. Todas estas practicas necesarias y unas poco descuidadas, la cuales muchas veces
generan conflictos entre las areas de marketing y ventas.
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Autores como Arbache plantean la necesidad de entender que el desempefio del Trade
Marketing no debe ser visto Unicamente desde las perspectiva de la promocion y
comunicacion de productos dentro del punto de venta, sino también desde la perspectiva del
fabricante de los mismos, la cual, incluye factores como la logistica y la planificacion de las
acciones de Marketing (Arbache, 2004). Por otro lado, existen autores como Huang, quien
plantea que la funcion del area de Trade es determinante para las proyecciones de venta y
produccién, afectando directamente a las funciones de la cadena de abastecimiento (Huang,
2018). De esta forma, se pone en perspectiva la importancia de otra de las funciones del Trade
Marketing, el cual se relaciona directamente a la creacion de proyecciones de resultados
gracias a la informacion brindada por intermediarios. (Diaz, 2000; Labajo, 2003; Arbache;

2004).

El Trade Marketing responde a la creacidn de estrategias para la gestion comercial de
productos y sus intermediarios; todo esto con la finalidad de mejorar las condiciones de
mercado de los diferentes productos y marcas. (Diaz, 2000; Chinardet, 1999) Autores como
Cannondale, mencionan que las empresas consideran mas del 60% de su presupuesto de
Marketing, por lo que se vuelve necesario un correcto manejo y mantenimiento de dicha
gestion comercial. (Cannondale, 2013) Para ello, existen dos tipos de estrategias que deben
tener un desarrollo compartido y equilibrado en las negociaciones: Las que poseen una
implicancia en las compras de los intermediarios para su futura comercializacion, y las

pensadas para la activacion del punto de venta y atraccion de clientes (Liria, 2001).

Chinardet (1994) a partir de una encuesta postal realizada en 1993 por estudiantes de
’Ecole Superior de Commerce Le Havre a fabricantes y distribuidores del sector de gran

consumo francés, viene a definir estas funciones de forma relativamente restrictiva. Presenta
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un planteamiento evolutivo del Trade Marketing en su intento de transformar una relacion
conflictiva, basada en la negociacion, en otra de mutuos beneficios, basada en el partenariado.
Mientras que las primeras areas en las que se concreta este nuevo enfoque son la adaptacion
0 acondicionamiento del producto a las especificaciones del distribuidor (tamafio, cantidad,
envase, etc.) y la definicion de promociones a medida del distribuidor, subraya que el
contenido del concepto se va ampliando para abarcar otras actividades como la mejora de los
flujos de informacion (via EDI) y el merchandising y actividades de marketing en el punto

de venta (promociones, publicidad, gestion de espacio del lineal, etc.).

Por ultimo, el autor se refiere al area de las marcas de distribuidor, que algunos autores
integran dentro del sentido global del Trade Marketing. Costa (1997), por su parte, destaca
la importancia de funciones como la determinacion de una politica de precios especifica por
canal y cliente, determinacién de las condiciones por canal y cliente, determinacion de los
costes de distribucion a soportar, y el disefio, control y evaluacién de los planes por cliente.
Diaz (2000) recoge cinco funciones fundamentales a partir de los resultados del mencionado
panel de Mintel Internacional de 1992: - Construir la base de datos de informacion relativa a
la actividad de los principales clientes, de los principales competidores, de motivaciones de
consumidores, de la actividad promocional de la competencia, etc. - Crear planes para
alcanzar los objetivos de la marca por sectores de distribucion - Identificar oportunidades de
volumen en los sectores de la distribucion y en las principales cuentas - Desarrollar caminos
creativos para conseguir oportunidades de volumen a traves de promociones orientadas a los
consumidores a traves de la distribucion - Asegurar que toda la actividad esté analizada y
evaluada Se trata de una definicion que dota de un ambito de accion mucho mas amplio al

Trade Marketing que la aportada por Chinardet (1994), para quien el contenido del concepto
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se cefiiria esencialmente a la funcion aqui definida como “crear planes para alcanzar los
objetivos de la marca por sectores de distribucion”. Por su parte, Pérez (1998) se refiere al
Trade Marketing como una funcién "cajon de sastre™ en muchas ocasiones difusa y sin una
clara definicion de responsabilidades. A las funciones ya citadas por los trabajos
mencionados afiade algunas tales como las revisiones del negocio por categorias,
identificacion del rol de cada categoria, analisis y desarrollo de presentaciones con la
informacién procedente de paneles del consumidor y bases de datos escaner, etc. Para
analizar el caso espafiol, a falta de estudios especificos hasta el momento, Domenech (2000)
parte del estudio realizado en 1998 por Cruz et alia (1999) mediante una encuesta postal
dirigida a unidades de negocio de empresas de fabricantes de gran consumo4 que, si bien no
se refiere de forma directa al Trade Marketing, sino a las funciones en las que existe una
cooperacion entre fabricantes y distribuidores, la considera -con las salvedades pertinentes-

como un ejemplo ilustrativo de la practica en Espafia.

Asi Doménech (2000) apunta que los desarrollos recientes en el ambito internacional
del ECR -Respuesta Eficiente al Consumidor- estdn ampliando las funciones del Trade
Marketing de modo que hoy dia se hace necesario colaborar en actividades de logistica e

informatica para "hacer Trade Marketing".

En esta misma linea, Liria (2001) presenta el desarrollo del departamento de Trade
Marketing en forma de etapas en continuo desarrollo: - En una primera fase, la creacion de
este departamento responde a unas nuevas necesidades muy limitadas de los clientes, como
la realizacion de promociones ad hoc, ofertas y operaciones especiales y dinamizacion del
punto de venta. - En una segunda fase, la delimitacion del campo de actuacion va cobrando

nuevos enfoques, que configuran esta funcion en dos grandes ambitos: la que llama “areas
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funcionales” —planificacion de ventas, ofertas especiales, sistemas de informacion,
promociones y acciones ad hoc, apoyo a Ventas, etc- y la Gestion por Categorias.

2.4 Propuesta de definicion de Trade Marketing

No existe en la literatura una definicion unanime de Trade Marketing. A la ambigiiedad que
presenta el término trade, que ha propiciado la aparicion de enfoques doctrinales dispares —
en algun caso ajeno al sentido generalmente aceptado del Trade Marketing-, se une su
reciente origen en el &mbito empresarial, factor que explica que el concepto se encuentre ain

en fase de desarrollo.

Por otra parte, en tanto que el objetivo de lograr relaciones efectivas industria-distribucion
puede adoptar diferentes soluciones en la practica, podremos encontrarnos con notables
diferencias en las construcciones del Trade Marketing que aplican y desarrollan las distintas
compafiias. El elemento comin de todas las definiciones antes apuntadas es ver el Trade
Marketing desde la perspectiva del fabricante exclusivamente, para quien el distribuidor seria
un mero cliente. Esta perspectiva restaria protagonismo al distribuidor al presentar el Trade

Marketing como un complemento del marketing del consumidor.

Mas representativas, por el contrario, del papel activo del distribuidor en este nuevo esquema
de relacion en los canales de distribucién podemos citar las definiciones de Santesmases
(1999) que conceptua el Trade Marketing como "una alianza estratégica entre el fabricante y
el distribuidor orientada a desarrollar acciones conjuntas de publicidad, promocion y
presentacion del producto en el punto de venta, con el fin de incentivar la demanda final, en
beneficio de ambos" y la de Séainz de Vicufia (2001) para quien el Trade Marketing “‘se
entiende como una vision global del negocio que persigue satisfacer las necesidades de

beneficio que tienen la distribucion y los fabricantes. Para conseguirlo, este tipo de marketing
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desarrolla las siguientes funciones: previsiones y planes de ventas, control del presupuesto
de ventas, analisis de clientes y gestion de categorias, ademas de servir de puente entre

Marketing y Ventas”.

"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". Esta definicion se muestra
cercana a la ofrecida por Picot (1997) que se refiere al Trade Marketing como un “conjunto
de acciones empresariales para mejorar, tanto el margen de los fabricantes como el de los
distribuidores, y aportar un mejor servicio a los consumidores”. Recogiendo pues esta
necesidad de ofrecer una definicion acorde con la dimension actual del Trade Marketing se
proponen las principales notas que delimitan el concepto (Labajo, 2003): - Es un concepto
que presenta la doble dimensién de departamento —unidad a nivel organizativo dentro de la
compafiia- y de filosofia o nueva forma de trabajar. - Desde la perspectiva del fabricante,
cumple la misidn de estructurar la estrategia de marketing por canales y dar servicio a los

principales clientes distribuidores.

Por otra parte, supone una forma de acercarse mejor al consumidor en su faceta de

comprador.

- Desde la perspectiva del distribuidor implica la basqueda del incremento del volumen de
negocio -beneficiandose de la rotacion y el poder de fidelizacidn de las marcas de fabricante

y de una mejor satisfaccion a sus clientes.
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- Como alianza estratégica y operativa de caracter vertical entre ambos se traduce en la
realizacion de planes de marketing conjuntos —que pueden alcanzar un verdadero
comarketing-, enfoques de trabajo comun —procesos, tecnologias, sistemas de informacién

integrados, etc.- y compromisos de actuacion —plazos, costes y pagos, calidad-.

A partir de los aspectos apuntados, la propuesta de definicion de Trade Marketing que ofrece

este trabajo podria sintetizarse de la siguiente forma:

Trade Marketing es tanto una unidad organizativa como una filosofia o forma de trabajo que
cumple la misién, desde la perspectiva del fabricante, de estructurar la estrategia de
marketing por canales y distribuidores y, desde la perspectiva del distribuidor, de buscar el
incremento del volumen de negocio, persiguiendo ambos satisfacer mejor al consumidor, y

concretandose en una alianza estratégica y operativa vertical entre ambas partes.

En términos generales, pueden sefialarse dos dimensiones que engloban el campo de
actuacion de la funcion de Trade Marketing en su caracterizacion como alianza estratégica
con el distribuidor: por un lado, cooperacion de aspectos intrinsecos al intercambio, dirigida
a reducir costes (frecuencia de las transacciones, volumen, cuestiones de logistica y

distribucion fisica o administracion eficiente de los flujos de informacion).

Por otro, cooperacion de aspectos relacionados directamente con la estrategia de marketing
y la definicion de un plan de marketing conjunto (definicion de surtido, promociones,

merchandising, etc.).

En consonancia con estas dos grandes areas de trabajo con los distribuidores hacia las que

puede dirigirse la actividad del Trade Marketing, se presenta a continuacion una propuesta
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de contenido de esta funcién, con caracter meramente orientativo, a partir de la revision de

las construcciones tedricas en torno al concepto.

En primer lugar se identifican dos niveles de interrelacion:

- A nivel interno: prestar soporte a los Key Account Managers en la gestion de ventas con

los clientes.

- A nivel externo: desarrollar las relaciones con la distribucion.

Estos ambitos de interrelacion se concretan en el desarrollo de dos funciones definidas con

caracter amplio:

- Disefiar planes operativos que permitan compatibilizar el logro de los objetivos de la marca

por canales y por clientes con los objetivos de incremento del negocio de la distribucion.

- Identificar oportunidades de volumen y desarrollo de negocio —o ahorro de costes- en los
principales clientes, englobando aqui nuevos modelos de trabajo conjunto como la Gestion
por Categorias y el ECR.

2.5 Estrategias de Trade Marketing

Como ya se ha mencionado, el Trade Marketing responde a la creacion de estrategias para la
gestion comercial de productos y sus intermediarios; todo esto con la finalidad de mejorar
las condiciones de mercado de los diferentes productos y marcas. (Diaz, 2000; Chinardet,
1999) Autores como Cannondale, mencionan que las empresas consideran mas del 60% de
su presupuesto de Marketing, por lo que se vuelve necesario un correcto manejo y
mantenimiento de dicha gestion comercial. (Cannondale, 2013) Para ello, existen dos tipos
de estrategias que deben tener un desarrollo compartido y equilibrado en las negociaciones:

Las que poseen una implicancia en las compras de los intermediarios para su futura
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comercializacion, y las pensadas para la activacion del punto de venta y atraccion de clientes.
(Liria, 2001)

2.6 Estrategias vinculadas a la liquidez

Son aquellas disefiadas con la finalidad de beneficiar el desempefio econémico de los
intermediarios y hacer mas atractivo el margen de ganancia ofrecido. Autores como Lal y
Chun afirman que estas son determinantes para generar una competitividad y estabilidad en
los canales de intermediarios y su demanda por las diversas alternativas y marcas (Lal, 1990;

Chun, 1999).

Por otro lado, trabajos como el de Vilas Boas nos plantean a este tipo de estrategias como
una pieza clave para el control y gestion de los demés elementos dentro de la cadena de
negociacion, siendo determinantes para estimar los esfuerzos planteados por los fabricantes
en determinados distribuidores o intermediarios. (Vilas Boas 1998) Cabe mencionar, que este
tipo de estrategias de promocion y mejora de precios cumplen con cuatro objetivos concretos,

segun el ciclo de vida del producto y su antigiiedad en el mercado (Narasimhan, 1998) .

e Liquidacion de inventario excesivo: Mejoras en el margen y promocién de productos

estimulan la rotacion de productos muchas veces estacionales o de constante innovacion.

e Introduccién de nuevos productos: Estimulan la prueba de variaciones de productos ya
existentes o0 completamente nuevos. Buscan con ello un mejor posicionamiento y promocion

al consumidor por parte del punto de venta.

e Estimular demanda: Cumplen con la finalidad de mejorar a cantidad de abastecimiento del
punto de venta, ofreciendo oportunidades de descuentos limitados o pensados

estratégicamente segun la estacionalidad.
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¢ Respuesta competitiva: Las mejoras de margen y precios resultan un elemento de respuesta
a las acciones de los diferentes competidores de una marca o producto. La adecuacion de 0s
mismos ha de medirse segin el mercado y las motivaciones que este ofrece a los

consumidores.

2.7 Rentabilidad de las acciones de trade marketing
Segln Diana Rocha (2019) menciona que: “El fin ultimo de cualquier accion de

marketing es aumentar las ventas y, la manera méas artesiana de evaluar el éxito de estas
estrategias es el ROI. Es decir, el retorno de la inversion. Para calcular este indicador,

necesitamos recoger los siguientes datos y aplicar esta formula:

a = incremento de ingresos atribuible al programa de trade marketing.

b = margen de contribucion de la empresa (descuentos aplicados a los productos

promocionados, muestras, samplings, regalos, etc.).

c = inversion total en trade marketing.

Por ejemplo, si durante una semana hemos lanzado degustaciones en unos determinados

puntos de venta, calculariamos asi el ROI de esta accion:
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I S N B AT

PDV1

PDV2
PDV3
PDVn

Total

1.500

1.450

1.250

1.250

5.450

12%

12%

12%

12%

12%

180

130

150

590

38%

-3%

15%

0%

1%

Podemos ver que en tiendas como PDV1 y PDV3 se ha vendido lo suficiente como

para cubrir los costes de la degustacion e incluso obtener beneficios econdmicos.

En el PDVn no ha habido ganancia econémica y el PDV2 ha causado pérdidas por tener un

exceso de costo.”
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Capitulo 111

Metodologia
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3.1 Método

El tipo de investigacion es de enfoque cualitativo, de tipo descriptivo, debido a que se va a
plantear lo mas relevante de la situacion en la que se encuentra el PDV identificar los
problemas y los actores implicados. (Herndndez Sampieri, 2006), indica que el prototipo de
investigacion y la investigacion como tal, se genera, fundamenta y construye a partir de ideas,
sin importar el enfoque que se quiera dar a la aplicacién, con la finalidad a darle una posible
solucién a algun problema. Para Moguel (2012) indica que la investigacion descriptiva
consiste en un proceso donde el investigador puede detallar todos los fenémenos que suceden
alrededor del problema, como por ejemplo la influencia de factores que determinen una
subida del precio que este en desacuerdo con los consumidores 0 a su vez determinar la
presencia de la competencia en el mercado a fin que se moldee la propuesta de mejora en el
proyecto.

La investigacion descriptiva debe tomar el apoyo de las técnicas de recoleccion de datos
como por ejemplo la observacion para describir la reaccion de los fendmenos, la encuesta
para conocer las caracteristicas en comdn que mantienen los consumidores es decir formar
el perfil del cliente y finalmente la entrevista que trata de establecer a mayor profundidad las
opiniones de los consumidores cuando estos son claves en el proceso de decision de compra,
solo si estos son manejables en un futuro. Asimismo, resefia el tipo de investigacion como
un suceso de pasos a seguir, que guia en la direccion que se pretende ir para alcanzar lo
planteado. Se pretende comprobar la existencia o no de investigaciones precedentes sobre el
objeto de estudio en cuestion, se intenta explorar, investigar, indagar, ahondar, en el tema de
estudio, con el fin de alcanzar el objetivo trazado, para tal fin, se utilizara el tipo investigacion

exploratoria.
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3.2 Instrumento para a recoleccion de datos

Se aplicaron como instrumentos de investigacion tres tipos de materiales donde se
obtuvo informacién, con las cuales se sustentd la investigacién para la obtencion de

informacion que demuestre la hip6tesis planteada.
» Tablas comparativas

« Entrevistas
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3.3 Procedimiento

Se realiz6 la revision de tablas comparativas de las ventas obtenidas de la Fabrica de
papel de Mexicali, especificamente en el periodo abril a agosto 2017 y 2018, en el cual
se realizaron inversiones en actividades del departamento de trade marketing. Dicha tabla
la utilizan para ver el impacto de la inversion, las cuales solo se centran en el

desplazamiento del producto.

Promedio SO
Promedio SO . Sell out abril - Sell out abril -
abril - agosto MPAA
mensual 2017 2018 agosto 2017 agosto 2018
Cajas 91,229 93311 fh 2% 428,753 466,557 A 9%

Partiendo de esta informacidn se procedio a realizar el andlisis sobre el retorno de la

inversion, utilizando la formula ROI= (Ingreso — Inversion) / Inversion *100

Abril - Agosto

Venta cajas 466,557
Venetaen peso $116,639,211.46
Utilidad$ $ 3,499,176.34
Inversion $ 507,000.00
ROI 590%

Con esta informacion nos podemos observar que la inversion que se realiz6 en el
periodo de abril — agosto genero un ROI de un 590% siendo esta inversion positiva para

la empresa.

Unas de las técnicas que se consideré adecuada para el presente estudio es la
entrevista, ya que se considera altamente utilizada en la investigacion porque permite
acercarse al o los hechos que son estudiados por lo que se entrevistd a personal del

departamento marketing de empresa dedicada a la fabricacién de papel, 2 personas del
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area de Trade marketing de la misma fabrica y 1 ejecutivo de Trade marketing de la

cerveceria Cuauhtemoc Moctezuma.

De dichas entrevistas se obtuvo informacion sobre de qué manera realizan o si utilizan
algin método o procesos para la obtencién medicion del retorno de inversiones las

inversiones del departamento.

La informacion obtenida, es de suma importancia para el analisis del departamento
de trade marketing en relacion a las inversiones realizadas para conocer el retorno de

inversién de estas.
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Capitulo IV

Analisis e interpretacion de los resultados
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4.1 Presentacion de los resultados
De acuerdo al anélisis realizado y a las entrevistas que se hicieron a personas que se

desenvuelven en el area de Trade marketing se detectd que cuentan con diversos métodos
0 estrategias de medicion dependiendo de las necesidades de las empresas, por lo cual

cada una es diferente y refleja resultados distintos para su interpretacion.

Impacto de inversion

Incremento en sell in — sell out

Retorno de inversion

Costo de visita efectiva

Cada uno de los métodos o estrategia cuenta con diversos requisitos para su aplicacion
con los cuales cada empresa realiza para el analisis segun su necesidad. Analisis los cuales
se centran en el desplazamiento de los productos realizando comparativas contra periodos

similares.

Dejando de lado la parte financiera de los resultados obtenidos por la inversion

realizada, haciendo referencia especificamente al ROI.
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5.1 Conclusiones
Derivado de la falta de conocimiento y un enfoque financiero del departamento de

trade marketing de la empresa, principalmente en lo relacionado con la obtencion de
resultados financieros y el manejo adecuado de las inversiones con resultados positivos. Se
presenta a la empresa una propuesta para el analisis rapido y sencillo de acuerdo con las
necesidades que tiene, estableciendo criterios para la evaluacion de las posibles inversiones

tomando en cuenta los objetivos de crecimiento, cobertura y rentabilidad de la estrategia.

Asi como de brindar apoyo para capacitan a sus empleados sobre el analisis de las
inversiones realizadas o por realizar del departamento de trade marketin, para conocer el

retorno de la inversion.

Con esto se busca que las inversiones en las estrategias del departamento de trade
marketing sean realizadas adicional al enfoque de desplazamiento de productos con un
objetivo financiero beneficiando a la empresa.

5.2 Recomendaciones
Se recomienda llevar a cabo el analisis del ROI en cada una de las inversiones de

estrategias que realice el departamento de trade marketing de la empresa.

Asi como establecer mecanismos de control, asi como la elaboracion un manual en el
cual se describan los pasos a seguir para realizar el analisis de las estrategias y la obtencion

de resultados positivos para la empresa.

e Estrategia de trade marketing
o Establecer % de beneficios

e Fijar monto de inversion

e Ejecucion de estrategia

e Anaélisis de ROI
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