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Resumen. El presente articulo, es resultado del desarrollo investiga-
tivo y la revision de documentos bibliograficos, cuyo objetivo es el
analizar la importancia de las estrategias de trade marketing para el
posicionamiento de marca en las empresas colombianas. La metodo-
logia y tipo de estudio de la investigacion es de caracter explorato-
rio-descriptivo; se realizé el analisis y revisién de fuentes secunda-
rias, tales como articulos cientificos y documentos enfocados en el
conocimiento del trade marketing, partiendo de aspectos generales,
de la importancia en la empleabilidad, de las estrategias de trade
marketing, la influencia en los procesos estratégicos de crecimiento
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en ventas y posicionamiento de marca, hasta determinar la impor-
tancia del trade marketing como estrategia para el posicionamiento
de marca en los mercados colombianos, a través de técnicas como el
merchandising y los elementos que lo componen para posicionar en
la mente del consumidor las caracteristicas y atributos de la marca.
Finalmente se presentan las conclusiones pertinentes a la investiga-
cién, donde se sugiere que las diferentes empresas, especificamente
las ubicadas en Colombia, opten por la implementacién de la figura
de trade marketing y se recomiendan tematicas a desarrollar en futu-
ras investigaciones.

Palabras Claves: trade marketing, distribucién, merchandising, posi-
cionamiento de marca.

Abstract. This article is the result of research development and
review of bibliographic documents, whose objective is to analyze
the importance of trade marketing strategies for brand positioning
in Colombian companies. The methodology and type of study of the
research is of an exploratory-descriptive study; The analysis and
review of secondary sources was carried out, such asscientificarticles
and documents focused on the knowledge of Trade Marketing,
starting from general aspects of the importance in the employability
oftrade marketing strategies, the influence on the strategic processes
of growth in sales and brand positioning, until determining the
importance of trade marketing as a strategy for brand positioning in
Colombian markets, through techniques such as Merchandising and
the elements that compose it to position in the mind of the consumer
the characteristics and attributes of the brand. Finally, the pertinent
conclusions to the research are made, where it is suggested that the
different companies, specifically those located in Colombia, opt for
the implementation of the figure of trade marketing and themes are
recommended to be developed in future research.

Keywords: trade marketing, distribution, merchandising, brand
positioning - branding.
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Introducciéon

El trade marketing ha demostrado en el sector empresarial, la im-
portancia que presenta el determinar acciones en funcién del mer-
cadeo, para la planificacion estratégica en la distribucién de produc-
tos y servicios en el mercado, articulado con técnicas y actividades a
desarrollar e implementar con el objetivo de afianzar las relaciones
entre los fabricantes y los distribuidores, la colocacién y exhibicién
de productos, en conjunto con el incremento en ventas y posiciona-
miento de marca. De este modo, surge la aplicacién de las estrategias
de trade marketing en las organizaciones, para facilitar los intercam-
bios comerciales derivados de las relaciones entre los fabricantes, los
distribuidores o intermediarios y el consumidor final, basados en el
reconocimiento de las necesidades del mercado y su incidencia en la
toma de decisiones de adquisicién del producto en el punto de venta
(Soret Los Santos, 2006).

Laaplicacién de nuevas estrategias en las organizaciones permite que
los procesos ejecutados tradicionalmente en funcionamiento de la
distribucién de mercancia se renueven y aumenten su participacién
en el mercado obteniendo ventajas competitivas gracias de la pre-
ferencia de los consumidores en la adquisicion de los productos de
la compania. Con la aplicacién de estrategias de trade Marketing, se
permite al fabricante tomar las decisiones mas acertadas, de tal for-
ma que todo el proceso de llevar el producto al consumidor se realice
eficientemente y cumpla con todas las expectativas de los involucra-
dos; los consumidores logran captar de manera involuntaria todos
los esfuerzos ejecutados para la comercializaciéon de los productos,
captando totalmente su atencién y motivando la accién de compra
(Tinoco-Egas et al., 2019).

En la ejecucion de las estrategias de trade marketing, se parte de elec-
cién adecuada de los canales de distribucion basada en estudios y
andlisis anticipados para determinar los escenarios e intermediarios
pertinentes en la distribuciéon del producto que cumplan el proceso
pactado entre el fabricante y el distribuidor, (Wheeler & Hirsh, 2005).
Las acciones y acuerdos desarrollados en el momento de determinar
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donde y como se distribuirdan los productos y servicios seran clave
para la creacién de alianzas estratégicas entre el fabricante y los di-
ferentes intermediarios que participen el proceso, de tal forma que
se generen relaciones colaborativas entre las partes para que la dis-
ponibilidad de mercancia, la rotacién de inventario, el incremento
en ventas, la captacion de clientes y el posicionamiento de marca se
ejecuten mancomunadamente cumpliendo con los objetivos del tra-
de Marketing, en los que se destaca el garantizar la fidelidad del con-
sumidor mediante estrategias combinadas de fabricantes y distribui-
dores, al igual que el lograr junto con las estrategias del distribuidor,
enfocar la decisiéon de compra hacia la marca del productor, de forma
que se optimice la rotacién del producto en el establecimiento comer-
cial (Davila Narvaez et al., 2019).

Para la correcta eleccién de los canales de distribucién, los interme-
diarios, al igual que el fabricante, establecen directrices desde el sis-
tema estipulado en el canal de distribucién, de tal forma que se espe-
cifiquen las funciones orientadas en las caracteristicas del productos
y los lineamientos del area de mercadeo, seleccionando el medio de
distribucién, la intensidad con la que sera distribuido el inventario
segun los intermediaros en el proceso y la forma en la que se realicen
las actividades para comercializar efectivamente el producto, gene-
rando disponibilidad en el punto de venta y la frecuente accién de
compra de los consumidores.

Adicionalmente teniendo como base los procesos estratégicos del
area para el crecimiento de las ventas y el posicionamiento de marca,
se procede a la planificacién de las estrategias enfocadas en el pun-
to de venta y la exhibicion del producto por medio de las técnicas de
merchandising articulando todos elementos necesarios como los ele-
mentos visuales, promociones, fuerza de venta, activacién de marca,
entre otros, los cuales influyen en los procesos estratégicos de trade
marketing en el crecimiento de las ventas y el posicionamiento de
marca (Davila Narvaez et al., 2019; Fernandez Hurtado, 2013). El com-
portamiento del consumidor y la intencién de compra son persuadi-
dos en el punto de venta, con la correcta ejecucion de las estrategias
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que generan motivacion de compra desde las emociones y experien-
cias vividas, las cuales quedan posicionadas en la mente del consumi-
dor estratégicamente.

De esta forma, se logra determinar la articulacion de las estrategias
que motiven la accién de compra en el consumidor, con el conjunto
de técnicas a ejecutar en todo el proceso de trade marketing, desde la
planificacién de estrategias del fabricante hasta finalmente realizar
el cierre de venta con el consumidor final, teniendo en cuenta todos
los elementos de que son parte del merchandising y el trade Marketing.

Gran parte de las companias a nivel nacional e internacional, no po-
seen en sus estructuras organizacionales internas la figura del area
de trade marketing, por lo cual no realizan una adecuada planifica-
cién de los procesos de distribucidn, logistica, alianzas estratégicas
en la intermediacién, disenos especificos en la estructura de exhibi-
cion de productos (Fernandez Hurtado et al., 2017), empleabilidad de
piezas graficas atractivas, personal de impulso y activaciéon de marca,
entre otros elementos determinantes en la decisién de compra de los
consumidores; por esto reducen las posibilidades de ventas efectivas
y posicionamiento de marca a causa de la baja recordacion por par-
te del cliente. De continuar esta situacién, las companias perderan
participacién en el mercado, sufriran ausencia de clientes y posicio-
namiento de marca (Ferndndez Hurtado, Salazar Rua, et al., 2020),
dando ventaja a la competencia, lo que traera como consecuencia
pérdida en ventas y disminucién de rentabilidad empresarial.

Para dar solucién a lo anterior, se propone analizar la importancia de
las estrategias de trade marketing para el posicionamiento de marca
en las empresas colombianas, de tal manera que permita resolver la
problematica de la investigacion, ;Cual es la importancia de las es-
trategias de trade marketing para el posicionamiento de marca en las
empresas colombianas?, y asi, en consecuencia, dar cumplimiento al
objetivo de la investigacion.

El articulo desarrollado, tiene como objetivo el analizar la importan-
cia de las estrategias de trade marketing para el posicionamiento de
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marca en las empresas colombianas, para asi promover laimplemen-
tacion del area y las estrategias de trade marketing en las companias
(Fernandez, 2014).

Desarrollo y discusion

En la actualidad, los consumidores en el mercado, han evoluciona-
do la forma en la que realizan los diferentes tipos de intercambio de
bienes y servicios, la forma en la perciben las marcas y la importan-
cia que dan al producto bien sea intangible o tangible, desde lo que
las empresas muestran a sus clientes; dichos cambios en el entorno
se deben a las nuevas tendencias de consumo y a la adaptabilidad que
los usuarios tienen cuando se impone un lineamiento basado en los
factores establecidos por los patrones de compras.

Los consumidores como valor fundamental en la cadena de planea-
cidén de estrategias y principales determinantes en el crecimiento en
el mercado y el desarrollo empresarial, deben ser el eje por el cual
se identifiquen y ejecuten la estrategias pertinentes para el cum-
plimiento de los objetivos empresariales, de modo se logre conocer
cudal es el comportamiento de compra que demuestran, basado en la
comercializacién de productos y reconociendo sus necesidades, en
conjunto con los factores que influyen en sus decisiones de compra
(Soret Los Santos, 2006).

El comercio actual y sus variaciones en el mercado han provocado
que la competencia entre las diferentes compafias sea mayor, por lo
cual cada una debe implementar estrategias adecuadas para fortale-
cer su permanencia en el mercado, posicionar la marca y atraer a los
clientes que pertenecen a su grupo objetivo. Una investigacion ade-
cuaday el conocimiento de los consumidores basados en las tenden-
ciasy sus necesidades, puede generar que dichos clientes se acerquen
mucho méasalamarcay que estos sean fidelizados, para, de tal forma,
ampliar los beneficios y la rentabilidad en las organizaciones (Davi-
la Narviéez et al., 2019). Es importante tener en cuenta que el grupo
de usuarios que abarca una compania estd conformado por una par-

180



Hablando de Marketing

te de clientes actuales, lo cuales ya conocen y pertenecen a la marca,
por otro lado estan los clientes potenciales o nuevos, quienes son los
gue aun no conocen o tienen minima interaccién con la marca en la
gestion de la compra de bienes y servicios (Fernandez Hurtado et al.,
2020); ambos tipo de clientes son altamente importantes, por lo cual
se debe, en la planeacién de estrategias, lograr que los clientes actua-
les sigan siendo parte de la empresa y adicionar los clientes nuevos;
esto permite que las empresas se diversifiquen y actualicen sus estra-
tegias de tal forma que, sin perder su objetivo o filosofia empresarial,
puedan tener innovaciones totalmente originales y asilograr el cum-
plimiento de las expectativas de todo los consumidores.

De esta forma, los clientes desde su rol como parte esencial en las
empresas, abarcan gran porcentaje del éxito empresarial, pero ade-
mas de esto es importante tener en cuenta los demas factores que
influyen y hacen parte de este, como es el personal interno de las
companias, quien vela para que las estrategias planeadas, sean eje-
cutadas y llevadas a cabo de la mejor forma; esta conformado por
todos aquellos que participan en el mercadeo interno de la empresa
y desde los diferentes roles; son quienes logran interacttian con los
consumidores y permiten que la relacién cliente-marca se fortalez-
ca y amplie (Voola & O’Cass, 2010).

Lograr cumplir con las expectativas de los consumidores es una labor
que conlleva grandes esfuerzos desde el &rea de mercadeo y ventas de
las organizaciones, por lo que es importante reconocer la forma en la
que se ejecutara la distribucion y la exhibicién en los canales de ven-
ta, de tal forma que el mensaje que la empresa envia a sus clientes sea
recibido de forma clara y contundente para que éste decida realizar
la compra y esta sea frecuente. Uno de los conceptos innovadores en
el mundo empresarial esta determinado por el concepto y aplicacién
de estrategias de “Trade Marketing” el cual permite integrar todas las
funciones del mercado y las ventas, para de tal manera fortalecer y
ampliar las relaciones comerciales con los distribuidores y puntos de
venta para que la ejecucion de estrategias se realice con éxito y el ob-
jetivo de venta al consumidor se cumpla (Santesmases Mestre, 2007).
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El trade marketing, en unién con las funciones determinadas desde
el area principal de direccién de mercadeo, se encarga de direccio-
nar las estrategias relacionadas a los canales de distribucién en di-
ferentes formas, con el objetivo de incrementar el rendimiento de
los planes organizacionales y a su vez el crecimiento representado
en ventas; por lo tanto es importante analizar la importancia de las
estrategias de trade marketing para el posicionamiento de marca en
las empresas colombianas partiendo de la identificacién de la im-
portancia que tiene implementar estrategias de trade marketing en
el mercado actual, con el propésito del mejoramiento continuo de la
marca y las ventas.

Identificacion de la importancia de las estrategias de
trade marketing en el posicionamiento de marca

La inclusién del concepto de trade marketing surge como direccio-
namiento de inclusion de las dreas de ventas en conjunto con el mer-
chandising, de tal forma que, con una correcta planeacion y ejecucién
permita a las empresas establecerse como lideres en el mercado y ser
preferidas por los consumidores con un efectivo posicionamiento de
marca (Davila Narvéez et al., 2019). De este modo, en las estrategias im-
plementadas en el area, se determina como lograr una correcta comer-
cializaciéon y comunicacién desde los canales de distribucién referente
a los cambios y necesidades que puedan surgir entre el fabricante y el
distribuidor (Martinez Martinez & Fernandez Hurtado, 2018).

Las estrategias de trade marketing permiten llegar a los consumido-
res de una forma eficiente, en la que la unién de todas las actividades
que el fabricante decida realizar desde el area de mercadeo se ejecute
directamente con el distribuidor en el punto de venta y de esta ma-
nera satisfacer las necesidades de los clientes segin las tendencias y
los cambios en el mercado. Uno de los ejes de las estrategias de trade
marketing, comprende en aliar al distribuidor en la cadena de ejecu-
cién en los diferentes canales de distribucién; es decir, que realice las
veces de un cliente intermediario, que adquiere los productos o ser-
vicios de la compania para posicionarlos en un establecimiento co-
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mercial bien sea de caracter fisico o virtual y de esta manera llevarlo
hasta el consumidor final.

Estas acciones permiten fomentar prototipos de alianzas estratégicas
en donde las partes desarrollen a cabalidad sus funciones de forma
colaborativa buscando que represente un beneficio mutuo entre el fa-
bricante quién es el que produce y el distribuidor quien hace parte del
canal paralograr la comercializacién y finalmente llegar al consumi-
dor final haciendo valedera la accion de compra en el cliente (Domé-
nech Castillo, 2000).

Tabla 1. Objetivos del Trade Marketing.

Objetivos del Trade Marketing

ftem Objetivo

Garantizar la fidelidad del consumidor mediante estrategias combinadas
de fabricantes y distribuidores.

Lograr con las estrategias del distribuidor, enfocar la decisién de compra
hacia la marca del productor.

3 Promover las ventas a través del merchandising.
4  Optimizar la rotacién del producto en puntos de venta.

5  Mantener unaentrega constante de productos, para evitar la escasez de estos.

Fuente: Adaptado de Davila Narvéez et al. (2019).

Por lo anteriormente expuesto se logra evidenciar los diferentes ob-
jetivos que conllevan las estrategias y el area de trade marketing. La
finalidad de este es permitir que siempre haya disponibilidad de los
productos o servicios que la compania ofrezca a sus consumidores;
pero para ello, existen funciones adicionales en la cadena estratégica
para su correcta ejecucién, de tal manera que el fabricante debe es-
tar en constante comunicacion con el distribuidor y adicionalmente
permitir exhibir el producto en el punto de venta de la mejor forma
posible, de modo que sea visualmente atractivo y muestre la informa-
cién o mensaje al cliente con el fin de que este consuma la marca y sea
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fiel a esta; ademas es importante promover las ventas a través de las
estrategias de merchandising, donde el abastecimiento sea constante
y permanente en el punto de venta, para asi evitar que no haya dispo-
nibilidad del producto y se aumente el riesgo de que el cliente desista
de realizar la compra, optando realizar el intercambio comercial con
la marca competencia.

Canales de distribucion en la estrategia Trade marketing

Los distribuidores permiten que el viaje del producto se ejecute, lle-
gando a los diferentes puntos en donde el fabricante, basado en su
planeacion estratégica de ventas, decide comercializar sus productos
o servicios; para ello existen diferentes clases de canales de distribu-
cién segun sea la necesidad o modelo de negocio que el fabricante
tenga establecido para la comercializacién de sus bienes de caracter
tangible o intangible; de tal forma, los distribuidores realizan las ve-
ces de intermediarios en los canales para llevar al consumidor final
los productos, trabajando mancomunadamente de forma activa (Sa-
lom Serna & Sepulveda Calderén, 2012).

Figura 4. Sistema del canal de distribucién.

. D- Seleccionar a
. C- Determinar la "
B- Seleccionar el . . miembros
. intensidad de la B
tipo de canal: P especificos del
distribuciéon:
canal:

De acuerdo con la

A- Especificar la funcion
de la distribucién:

Basado en las

Los objetivos del
marketing deben
estar basados en las
caracteristicas del
marketing mix.

respuestas obtenidas
del marketing mix, se
selecciona el canal
mas adecuado para la
distribucion de los
productos.

capacidad de
producciony espacio
geogrdfico, se
determinara el niimero
de participantes en la
venta al por menor y
mayor de los
productos.

Es necesario definir
quién o quiénes serdan
los individuos
especificos que se
encargaran de la
distribucion.

Fuente: Adaptado de Salom Serna & Sepulveda Calderén (2012).

Enelsistemadel canal dedistribucién existe una serie de pasosatener
en cuenta para la correcta planeacién y ejecucién de las actividades;
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inicialmente las companias deben establecer y especificar cuél sera la
funcién de la distribucién, de modo que los objetivos que se planteen
en esta fase estén direccionados en las caracteristicas que comprende
el marketing mix, en los cuales se incluyen los determinantes de pre-
cio, promocién, producto y plaza (Ferndndez Hurtado et al., 2020),
también conocidos como las 4 P del mercadeo. Es decir que es fun-
damental definir el producto o servicio que se va a comercializar, el
precio de venta basado en los costos y el margen de rentabilidad, la
plaza o lugar donde sera ejecutado el intercambio comercial entre la
marcay el cliente, al igual que definir la promocién en conjunto con
la estrategia publicitaria y de comunicacién para la interacciéon con
los clientes; seguidamente se debe seleccionar el tipo de canal de dis-
tribucion que sera empleado segtin sea el modelo de negocio y el tipo
de productos a comercializar, lo cual debe ser guiado con base en la
fase inicial de identificacion de las variables del marketing mix para
la eleccion adecuada del canal de intermediarios; adicionalmente
debe determinarse la frecuencia con la que se realizara la distribu-
cién para el abastecimiento de producto o disponibilidad de servicio,
para el cual se realiza un analisis de variables como la capacidad de
produccion, el espacio donde se realiza la distribucién, las condicio-
nes de los intermediarios del canal, los cuales enfocan la venta al por
menor y al por menor de los productos, entre otros; finalmente, se
debe seleccionar el personal que estara a cargo de cumplir las dife-
rentes funciones en el proceso de distribucién, en el que se incluye el
personal de supervisién o coordinacién del personal de ejecucién, los
en cargados en el abastecimiento y la permanente disponibilidad de
inventario en punto de venta, al igual que el personal encargado en
impulsar y realizar el cierre de venta con el consumidor final.

Sistemas de los canales de distribucion

El camino o viaje que existe entre el fabricante y consumidor final
esta separado por unas fases de intermediaciéon que dependeran de la
forma en la que se quiera hacer la distribucién del producto o servi-
cio; estas fases pueden ser de caracter corto o largo, de tal forma que
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dependiendo de la cantidad de intermediarios que estén en funcién
de la distribucién, aumentaran o disminuiran los costos de estos.

Figura 5. Prototipo del sistema de canales de distribucion.

Costo de distribucion ‘ Fabricante } ******** Punto de partida

3

’ Delegaciones ‘

4

‘ Mayoristas H Almacenistas H Distribuidores

4

’ Detallistas ‘

4

L ’ Consumidor Final ‘ ********* Final de la cadena (Venta)

Fuente: Daboin H et al. (2005); Serna & Calderén (2012).

Los fabricantes pueden establecer en el sistema de canales de distri-
bucién, cudl es el manejo adecuado que dara a comercializacion de
sus productos desde el estudio y analisis de estrategias de trade mar-
keting; para ello deber4 establecer, junto con el intermediario o distri-
buidor, cuales seran las condiciones y negociaciones a tener en cuen-
ta para que la estrategia se ejecute eficientemente, permitiendo que
las actividades disefiadas se realicen adecuadamente y esto permita
que las utilidades aumenten. En la eleccion de las fases de distribu-
cién de producto se pueden presentar uno o mas intermediarios para
llegar al consumidor final; teniendo en cuenta esto, entre menos in-
termediarios se presenten, menor sera el costo de distribucion para
el fabricante, al igual que entre mas intermediarios estén involucra-
dos en la distribucién, mayor sera el costo; aun asi, se debe tener en
cuenta que cualquiera que sea la opcién elegida por el fabricante, su
objetivo es cumplir con las tareas planteadas en ejercicio dela ventay
que el posicionamiento de marca se beneficie de este proceso cuando
se lleven a cabo las demas estrategias y objetivos que surgen desde el
area de trade marketing (Ver tabla1).

Laseleccién de qué tipo de canal de distribucion se empleara por parte
del fabricante puede ser realizada haciendo uso de uno o més de los ti-
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pos de canales de distribucién; es decir que, dependiendo de la unidad
de negocio, puede establecerse un Unico canal para la comercializa-
cién de los productos o mas de uno para llegar a diferentes mercados
en los que puede estar, teniendo interaccién directa con el consumidor
final, o con el intermediario que se encargue de la comercializacion.

Tipos de canales de distribucion

Figura 6. Tipos de Canales de distribucién.

@ Canal Directo
Fabricante 2 » Con. idor

Canal Corto

Fabricante — May U”‘?m 0 —) >  Consumidor
Detallista
@ Canal Largo

Fabricante —> Mayorista — Detallista >—% Consumidor

Canal Super Largo

Delegacion -

Corredor Mayorista Detallista Consumidor

Fabricante

Fuente: Daboin H et al. (2005); Serna & Calderén (2012).

Una vez determinado por el fabricante el tipo de canal de distribu-
cién que empleara para la comercializacién de sus productos podra
clasificar las diferentes estrategias de modo que se adapten a las ne-
cesidades de los diferentes involucrados; es decir, el fabricante como
proveedor del producto o servicio, el distribuidor quien realiza la in-
termediacion entre las partesy el consumidor final quien es el intere-
sado en suplir su necesidad y quien realiza la accién de compra.

La direccién del area de trade marketing, con el objetivo de lograr el
posicionamiento de marca, una vez establecidas las condiciones de
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distribucion y el tipo de canal empleado, debe de realizar un plan de
logistica adecuado de tal forma que las actividades planeadas puedan
cumplirse en los tiempos estipulados teniendo un control constante
de inventario de mercancia, almacenamiento de producto, listado de
pedidos, control de garantias, transporte para el desplazamiento a
cada uno de los puntos de distribucién, entre otros (Pefialoza, 2005).
Cumpliendo con todo el proceso logistico entre el fabricante y los in-
termediarios se cumple con una parte de los objetivos claves en im-
plementacion de estrategias de trade marketing de modo que se conti-
nue con las demas estrategias del area en pro del posicionamiento de
marcay el crecimiento en ventas.

Influencia de los procesos estratégicos de
Trade marketing en el crecimiento de las ventas y el
posicionamiento de marca

El trade marketing abarca diferentes gestiones dentro de su proceso
estratégico, el cual parte con el concepto de distribucion con la pla-
nificacién de los canales, en los cuales se va a estipular la comercia-
lizacién de los productos; adicionalmente, el area de trade marketing
articula una serie de estrategias con las cuales se busca empujar la
venta a través de promociones adaptadas al canal de distribucién y de
venta (Ramoén & Segovia, 2016). Entre el fabricante y el distribuidor
debe existir una relacion estrecha de modo que se intercepten entre si
las necesidades independientes que cada parte manifieste; para ello
el fabricante en la negociacion con el distribuidor puede pactar una
serie de beneficios que impulsen a que éste promueva los espacios ne-
cesarios para la colocacién de marca y promoverla en el punto de ven-
ta, en los casos en que el fabricante no posea un punto de distribucién
propio para el consumidor final.

Adicional a lo anteriormente mencionado, en las estrategias de trade
marketing, no solo se depende del canal de distribucién empleado en
la comercializacién y la disponibilidad de producto en punto de venta,
estas requieren una serie de tacticas adicionales que permitan al con-
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sumidor tomar la decisiéon de compra del producto de forma rapiday
que la marca quede posicionada en su mente (Lépez-Quesada, 2018;
Ngono Fouda et al., 2014); es asi como la compra se volvera frecuente,
donde el cliente optara de forma preferencial por la compra especifica
del producto con la marca que realiza los esfuerzos necesarios en la co-
locacién y mostrara los beneficios del producto-marca al consumidor.

Realizada la colaboracién y el relacionamiento entre fabricante y dis-
tribuidor, existe una serie de actividades y acciones a ejecutar, para
que, cuando el usuario realice el ingreso al establecimiento o punto de
venta, sea persuadido por diferentes estimulos, de forma que se vea
motivado a adquirir el producto o servicio; estas actividades pueden
ser de caracter personal involucrando asesores de venta o de caracter
no personal donde se emplean diferentes métodos de persuasion, de
tal modo que influyan en los procesos estratégicos de trade marketing
orientados al crecimiento de ventas y posicionamiento de la marca.

Es importante tener en cuenta que la gestion realizada por los dis-
tribuidores en la estrategia de trade marketing, es supremamente
necesaria, pues estos, a lo largo de la planeacién de estrategias, se
convierten en socios o aliados estratégicos para llegar al consumidor
final; sin estos, lograr establecer la relacién de compra con los clien-
tes es ain mas complejo y requiere de esfuerzos mayores. El éxito en
la exhibicién y ejecucion estratégica depende en gran medida de la
funcién realizada por los intermediarios en el canal de distribucion;
por lo tanto es esencial reconocer a estos como parte de los clientes
principales, con quienes debe existir una relacién de comunicacién
eficiente constantemente, la cual pueda se reflejada a los consumido-
res en el punto de venta, de manera que conlleve al éxito de la estra-
tegias de forma responsable y sustentada en el crecimiento de ventas
frecuentes y captacion de clientes (Valero, 2015).

Aunque la terminologia de trade marketing puede resultar un concep-
to que no es empleado en todas las organizaciones, cabe resaltar que,
desde el area de mercadeo, nace como un lineamiento fundamental
en la planeacion de estrategias orientadas al crecimiento y posicio-
namiento de la marca, donde se encaminan los procesos estratégicos
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de distribucién y la coalicién entre las partes involucradas en pro
de accién de ventas. La correcta adopcion de las estrategias de trade
marketing influyen positivamente en el posicionamiento de marca
y rentabilidad empresarial; dentro de los desafios del area est4 inte-
grar a todos los implicados en la cadena de distribucion; estos deben
ser seleccionados con un control detallado sobre las capacidades de
interaccion y fuerza de venta que pueda representar ante un clien-
te, deben ajustarse a un plan de capacitacién constante sobre todas
las caracteristicas, beneficios, novedades y demés sobre el producto;
asi el promotor de tendra total confianza en sus capacidades y cono-
cimiento de la marca y, con seguridad, establecer el intercambio co-
mercial con el cliente; el empleado al tener resultados éptimos sera
recompensado por medio de bonificaciones y beneficios de modo que
motive su agresividad comercial y el aumento de ventas (Mota, 2018).

Tabla 2. Estrategias implementadas en el Trade Marketing.

Estrategias implementadas en el Trade Marketing

Estrategia Descripcion

Las estrategias de merchandising estan disefiadas para ser ejecu-

tadas directamente en el punto de venta; segin Alet i Vilagines

(2011), las estrategias de merchandising son todas aquellas que

desde el area de trade marketing, se encargan de las actividades de

incremento de ventas desde la correcta exhibicién del productoy
Merchandising  constante rotacidn, entre otras.

De este modo se pretende captar la atencion del cliente en el pun-
to de venta, con implementacién de material publicitario que
muestre el mensaje e informacién del producto logrando persua-
dir al usuario a tomar la decisiéon de compra (Mesa, 2012).

La rama especifica de la visual merchandising, deriva de todos los
aspectos visuales que se deben tener en cuenta para la exhibicién
del producto y reconocimiento de marca, para lo cual su objetivo
Visual es llamar la atencién de los consumidores en el establecimiento
Merchandising o punto de venta, donde se disenan piezas publicitarias, espacios
proporcionados para la exhibicién de producto, entre otros, para
finalmente aportar a la decisién de compra y cierre de la venta
(Janeth et al., 2014).
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Estrategias implementadas en el Trade Marketing

Estrategia Descripcion

Las ventas estas establecidas como un comportamiento en el cual
se realiza el intercambio comercial con el iinico objetivo de hacer
efectiva la venta, donde todo aquello que se produzca y comercia-
lice por parte de empresa es vendido, méas alld de cumplir con los

Ventas deseos de los consumidores (Suarez-Cousillas, 2018). La fuerza de
venta y la agresividad comercial son los principales determinan-
tes en las ventas, y estos deben estar enfocados en la prospeccién
deventa, el acercamiento con el cliente, el speech de venta y el ser-
vicio post venta (Arturo & Tovar, 2002).

Las promociones de producto en el punto de venta estan determi-
nadas por diferentes caracteristicas comerciales, en las que se in-
cluye ladisminucion de precio de venta para generar un porcentaje
de ahorro en los clientes; también se manifiesta con el incremento
de las cantidades de producto, donde se ofrece mayor cantidad
por el mismo precio de venta establecido; al igual las promociones
también pueden ser manifestadas por la inclusiéon de obsequios
o beneficios en conjunto con el producto de venta, de forma que
persuada la compra-adquisicion por parte del cliente, (Ramén &
Segovia, 2016; Torres & Garcia, 2020; Casas Posada et al., 2021).

Promociones

En funcién de crear activacién de marca en punto de venta, la es-
trategia estd disefiada con el objetivo de tener interaccion o rela-
cionamiento directo con el cliente, en donde se articulen aspectos
como la adecuacién del espacio con ambientacién y piezas graficas
que permitan llamar la atencién del cliente, disponer de personal
capacitado para promover la marca y/o producto de manera que se
evidencie un incremento en ventas; todo lo anterior esta direccio-
nado a la ejecucién por medio del Below The Line (BTL) que son todas
aquellas actividades a realizar en el punto de venta, donde las ex-
periencias y las emociones que el consumidor vive en el momento,
permitiran que la marca se posicione en la mente del consumidor
y este reconozca la necesidad de adquirir dichos productos especi-
ficos con la misma compania (Giraldo Pérez & Otero Gémez, 2017).

Activacion de
Marca

Fuente: Davila Narvéez et al. (2019).

Para los fabricantes y los distribuidores es importante reconocer las
diferentes estrategias que pueden ser implementadas en el punto de
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venta; de esta forma logran llegar al consumidor y tener el total de su
atencién en el menor tiempo posible y asi motivar su compra; en las
acciones de trade marketing, como anteriormente se menciona (Ver
tabla 2), se emplean diferentes metodologias para que todo el espacio
en donde es exhibido el producto, pueda vender solo por laimagen y
el mensaje de la marca; para ello se emplean ayudas visuales estraté-
gicas con la implementacién de merchandising y el visual merchandi-
sing, lo cual permite despertar emociones involuntarias en los consu-
midores para que asi su experiencia de compra sea excepcional; aun
asi el cliente estaria dispuesto a fortalecer su relacién con la compa-
nia mas alla de la calidad que sus productos posean, pues esto es un
atributo que siempre esperan, mientras que otras acciones como la
comunicacion de la marca logran ser valor agregado que se ancla en
la mente del consumidor.

El trade marketing a través de sus estrategias influye en el comporta-
miento de compra orientado por el posicionamiento de marca; por
lo tanto, el ejecutar dichas estrategias en conjunto con la adecuada
eleccion y comunicacion con los canales de distribucion, permite que
los procesos realizados desde el area de mercadeo funcionen con éxi-
to, beneficiando equitativamente la rentabilidad empresarial. Es asi,
como muchas de las grandes companias y multinacionales en la ac-
tualidad ejecutan modelos de negocios rentables a través de los socios
estratégicos que efecttian la relacion comercial desde el area encar-
gada de trade marketing, con la que realizan procesos de distribucion
eficientes en los canales empleados, ademas de las estrategias disenia-
das y aplicadas en el punto de venta (Davila Narvaez et al., 2019). La
planeacion estratégica desde el funcionamiento del area, constante-
mente incrementa sus esfuerzos, pues las necesidades y tendencias
en el mercado son cambiantes, por lo tanto, dichas estrategias deben
de resaltar de tal forma que todo lo que involucre la ejecucién de las
actividades se armonice y realice con éxito; es decir que, la comuni-
cacion, el packing, el personal de impulso de venta, entre otros, estén
disenados estratégicamente, para de esta manera, captar la atencién
del cliente y se efectué el posicionamiento de marca (Montoya & Bo-
yero Saavedra, 2012; Fernandez Hurtado et al., 2020).
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Determinacion de la importancia de laimplementacion
del trade marketing como estrategia para el posicionamiento
de marca en los mercados colombianos

Los consumidores de los nuevos mercados, al momento de realizar
sus intercambios comerciales buscan diferentes caracteristicas eva-
luativas que los dirijan a motivar su acciéon de compra; por ende, el
compromiso de la marca debe ser mayor, cuando las preferencias y
las necesidades del cliente son cambiantes seglin las tendencias en el
mercado y estos buscan recrear experiencias basadas en la compra,
por lo cual se deben realizar estudios frecuentes sobre lo que el mer-
cado espera y los patrones de compra que desarrolla (Zhang, 2015;
Sierra & McQuitty, 2005). Uno de los aspectos fundamentales a te-
ner en cuenta en la planeacion de las estrategias de trade marketing,
es segmentar adecuadamente su forma de implementacion, pues, en
el caso del mercado colombiano, existen diferentes subculturas al
interior del territorio nacional determinadas por su ubicacién geo-
grafica, por lo tanto, aspectos como la rotacién y disponibilidad de
producto varian, dado que en caso de diferentes lineas de producto,
una zona geografica puede mostrar un comportamiento de compra
superior sobre un producto, en comparaciéon con otra zona. Por lo
tanto, la disponibilidad de inventario sera variable entre un punto y
otro respondiendo a la necesidad del mercado; siendo asi, la linea de
comunicacion entre el fabricante y el distribuidor debe tener en claro
los factores influyentes en las decisiones de compra y afianzar sus es-
trategias objetivamente al nicho de mercado.

El método de implementacién de las estrategias de trade marketing
articula de forma especial tres areas para su desarrollo y ejecucion,
las cuales estas basadas en el distribuidor y los canales de distribu-
cién, el Merchandising y las ventas; estas acciones dentro de la estra-
tegia de mercadeo se ejecutan con la finalidad de obtener una ventaja
competitiva en el mercado y lograr el posicionamiento de marca.

De este modo, el implementar las estrategias de trade marketing
dentro de las organizaciones para su ejecucién con el fabricante y el
distribuidor, permite que los objetivos empresariales y las metas en
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ventas se realicen a cabalidad, determinando los factores influyen-
tes en el mercado y en las decisiones de compra de los consumidores.
Dentro del conjunto de técnicas y objetivos del trade marketing esta el
promover las ventas a través del merchandising (Ver tabla3), de modo
que se adquiera protagonismo de la marcay participacion activaenel
mercado para optimizar los resultados de captacion de clientes, posi-
cionamiento y crecimiento de ventas.

Merchandising como estrategia en el
posicionamiento de marca

En funcién de las actividades y objetivos del area de mercadeo de las
organizaciones, es fundamental para el cumplimiento de las estra-
tegias de trade marketing el hacer articulacién con las estrategias de
merchandising; estas son todas aquellas actividades que son ejecuta-
das en el establecimiento comercial o punto de venta, de modo que se
logre concretar el comportamiento de los consumidores en la accién
de compra, llamando su atencién para que de esta manera se facilite
el viaje del cliente hasta la ubicacién del producto y este sea persuadi-
do para obtener un cierre de venta efectivo inmediato (Giraldo Pérez
& Otero Goémez, 2017); (Fernandez Hurtado et al., 2021).

El merchandising, siendo ejecutada la estrategia desarrollada por el
area de trade marketing, estimula en el punto de venta la participa-
cién del clientes de tal modo que los productos o servicios ofrecidos
adopten caracteristicas, que a la vista del consumidor mejora sus
condiciones de utilidad desde aspectos fisicos de empaque y disero,
asi como de caracter psicolégico que permita recrear emociones y
experiencias en la compra; la ubicaciéon, stand, piezas graficas entre
otros, son mecanismos que intervienen en la ejecuciéon de las estra-
tegias de merchandising con una presentacién atractivamente visual
que facilita la decisién de compra.
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Figura 7. Merchandising del fabricante y el distribuidor.

Acciones del fabricante de un producto en el punto de ventas,
tanto las orientadas al comprador como las orientadas al propio

Del Fabricante —) - .
establecimiento o su personal, para lograr una presencia

adecuada de sus productos en el punto de venta

Merchandising

Acciones del minorista en su establecimiento, busca no soélo
Del Distribuidor —) vender los articulos de su surtido sino también optimizar la

rentabilidad de la superficie dedicada a la venta.

Fuente: Giraldo Pérez & Otero Gémez (2017).

Tanto el fabricante como el distribuidor deben establecer la ejecu-
cién de las estrategias de merchandising; por una parte el fabricante
es quien debe de direccionar la estrategia en general, pues esta ira di-
rigida a los multiples involucrados en la distribucion y exhibicion del
producto, de modo que todo se articule y compacte estratégicamente
para cumplir con el objetivo empresarial y la adecuada presencia de
la marca en los establecimientos. Por otra parte el distribuidor, quien
facilita los espacios de exhibicién en punto de venta, en conjunto el
personal de abastecimiento que bien puede ser contratado directa-
mente por el fabricante manejando rigurosos controles y métodos
de capacitacién de personal sobre la estrategia, ejecucién y su exhi-
bicién, también puede ser parte directa del grupo de empleados del
establecimiento encargados de abastecer la mercancia para evitar va-
cios por la rotacion producto de las ventas; por lo tanto, el distribui-
dor debe de expandir las estrategias y asi optimizar el flujo de ventas
y la rentabilidad tanto del fabricante como del distribuidor.

La influencia de colocacién del producto en el punto de venta segin
sus caracteristica, composiciones y atributos influye a gran escala en
el resultado de las ventas; por lo tanto es deber de toda la estrategia
de trade marketing garantizar la mejor ubicacién para el producto en
acompanamiento del material publicitario, disenio de la planimetria
en espacios de distribucién y personal necesario para la ejecucion e
impulso de la venta para asegurar el protagonismo de la marca y capta-
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cién de la atencién del cliente. Adicionalmente en los mercados acttua-
les, ha ganado participacién el dominio en compras y ventas a través
de los medios digitales, por lo que nace un nuevo concepto arraigado
al tradicional, el cual es el virtual merchandising, el cual funciona como
escenario de distribucioén. Por tanto, todos los elementos de la estrate-
gia de trade marketing deben ser tomados en cuenta de igual manera
en la distribucién de productos y servicios a través del internet o pla-
taformas virtuales, donde se debe informar y realizar la venta bajo las
mismas condiciones (Duarte Turriago et al., 2021).

Tabla 3. Elementos de merchandising convencional y virtual.

Elementos del Elementos del
merchandising merchandising en un
convencional establecimiento virtual
Roétulo Nombre de dominio
Enlaces con el estableci-
Merchandising Entrada del estableci- miento desde intermedia-
de presentacion: miento rios de informacidn y otras
disposicién exterior sedes virtuales
del establecimiento  pachada Pagina de inicio del sitio
Productos de atraccién en
Escaparate , . . .
paginas de Inicio
Trazados y disposicién
interna del estableci- Estructura del sitio web,
miento (orientacién de itinerarios de navegacion,
la circulacion, ubicacién herramientas de busqueda
de secciones, cajas de y recomendacién.
salida, etc.)
Merchandising
de presentacién:  Disposicién y presenta-
disposicién interior cién del surtido (diseio  Disefio de la interfaz del
del establecimiento dellineal y presentacion catalogo electronico

de productos en el lineal)

Animacién del punto de
venta

Técnicas de animacién,
publicidad en el punto de
venta y gestion de comuni-
dades virtuales
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Elementos del Elementos del
merchandising merchandising en un
convencional establecimiento virtual

Seleccién y analisis del Seleccién y anélisis de los
Merchandising de surtido componentes del catdlogo

gestion Gestion del espacio del Organizacién del catalogo

lineal electrénico

Fuente: Rodriguez Ardura (2008)

A nivel estratégico se muestran diferentes técnicas y actividades a te-
neren cuenta paralaplaneacién de estrategias de trademarketingy los
elementos principales a llevar a cabo bajo la ejecucion del merchandi-
sing (Ver tabla 3), adaptandose a los multiples canales de distribucién
que lleguen a ser empleados por el fabricante, bien sea en puntos de
venta convencionales o fisicos, al igual que la incorporacién de las es-
trategias estructuras en la aplicacion de distribucion comunicaciéon y
venta por medio de plataformas digitales, denominadas tiendas vir-
tuales (Eduard & Frederic, 2011). La estrategia de captacion de clien-
tes debe ser implementada con caracteristicas diferentes en cada uno
de los establecimientos, puntos de venta o plataformas digitales, para
de esta manera ampliar el rango captacion de clientes con diferencia-
cién de la competencia y posicionar la marca en los consumidores.

Figura 8. Trade marketing estratégico en el posicionamiento de marca.

Trade Canal de
Marketing distribucion

Posicionamiento
& | Merchandising | 4 Ventas de
Marca

Fuente: Davila Narvéez et al. (2019).

El trade marketing como estrategia para el posicionamiento de mar-
ca, resulta de la articulacién de involucrados, técnicas y actividades
de conlleven a su objetivo determinado; la motivacion de la compra
con la aplicacién de las estrategias permite a los empresarios acelerar
el proceso de decision de compra, porlo tanto incrementar la rentabi-
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lidad de las operaciones de tal modo que el consumidor sea altamente
recurrente en la compra a causa de la eficiente aplicaciéon de trade
marketing, donde el protagonismo de la marca y el producto cobran
poder al tiempo que satisfacen las necesidades del cliente . El distri-
buidor y el fabricante por medio de la optimizacién de los procesos
en el adecuado manejo del canal de distribucién, las técnicas de mer-
chandising y la fuerza de ventas, no solo logran que el cliente se sienta
relacionado y satisfecho con los productos y la marca, sino también
hace que los ingresos monetarios, la rotaciéon de inventario y la ac-
cién de compra tengan mejores sus resultados exponencialmente.

Formular estrategias de trade Marketing, desde el concepto de creci-
miento en el posicionamiento de marca del area de mercadeo, per-
mite a los diferentes sectores empresariales de las companias colom-
bianas, el tener la oportunidad de estructurar detalladamente, con
un analisis continuo del comportamiento de los consumidores, el
potencializar las ventas y el margen de rentabilidad a causa de inte-
rrelacion generada entre la marca y el cliente con la ejecuciéon de es-
trategias especializadas en incrementar el rendimiento de los planes
organizacionalesy a su vez el crecimiento representado en ventas; de
esto resulta la importancia de las estrategias de trade marketing para
el posicionamiento de marca.

Conclusiones

El objetivo del desarrollo del presente articulo resulta de analizar la
importancia de la aplicaciéon de estrategias de trade marketing para
el posicionamiento de marca en las empresas colombianas, de esta
manera lograr identificar la significancia, para las companias, de
la empleabilidad del area y estrategias de trade marketing dadas las
condiciones cambiantes en los entornos y tendencias del mercado;
de esta manera se incrementa el rendimiento de los planes organiza-
cionales y el aumento de ventas, siguiendo a cabalidad las técnicas a
tener cuenta para el cumplimiento de objetivos del trade marketing
y garantizar que la estrategias entre fabricantes y distribuidores se
ejecuten, provocando la captacion del cliente y toma de decision de
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compra. Como primera medida los fabricantes deben estructurar
adecuadamente los canales de distribucién que seran empleados para
la comercializacién de los productos o servicios ofertados en segui-
miento al sistema del canal de distribucion, haciendo revisién de los
costos y beneficios para todos los implicados en la cadena de inter-
cambio comercial, segiin sea el tipo de canal definido en sus longitu-
des, que adicionalmente deberd cumplirse con un proceso logistico
especializado el cual permita cumplir todo el proceso entre el fabri-
cante y los intermediarios.

Teniendo en cuenta los procesos estratégicos de trade marketing en
el crecimiento de las ventas y el posicionamiento de marca, se deben
planificar para la ejecucion, las estrategias enfocadas en el punto de
venta y la exhibicién del producto por medio de las técnicas de mer-
chandising, visual Merchandising, activacion de marca y demas acti-
vidades, que influyen en la comunicacién, relacionamiento con el
cliente, impulso de venta y captacion del cliente efectuando el posi-
cionamiento de la marca.

De este modo se logra determinar la articulacion de las estrategias
que motiven la acciéon de compra en el consumidor, basada en las
actividades que el fabricante y el distribuidor deben direccionar,
supervisando los elementos que hacen parte del merchandising y la
estética visual de exhibicién del producto o servicio; de esta mane-
ra se consigue la diferenciacién y ventaja competitiva en el mercado,
garantizando resultados éptimos en las ventas y cumplimiento de las
necesidades del mercado por medio de las estrategias de trade mar-
keting que puede ser aplicado a los diferentes sectores empresariales
generando protagonismo y participacion a la marca.

Finalmente, se concluye que las empresas, especificamente la direc-
cién de mercadeo y area de trade marketing, deben direccionar las es-
trategias enfocadas en la captaciéon de emociones en el cliente junto
con el cumplimento de sus necesidades para asi obtener por medio
de la ejecucion de las diferentes estrategias, técnicas y actividades
el posicionamiento de marca; lo anterior beneficia a las companias
colombianas para mejorar su participacién en el mercado, posicio-
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namiento de marca y aumento de ventas. Se estima para futuras in-
vestigaciones optar por la ampliacién de los conceptos y técnicas a
desarrollar a partir del merchandising y el trade marketing para el re-
conocimiento de marca a partir de la estructuracién estratégica del
producto.
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