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INTRODUCCION

Hoy en dia, producto de la globalizacion y por ende de la supresién de
barreras comunicacionales, aumenta cada vez mas el numero de empresas que
distribuyen sus productos en gran cantidad de paises, lo cual hace que estas se
enfrenten con una competencia cada vez mas dificil de sobrellevar. Algunas
empresas luchan por aumentar su cuota de mercado, otras por mantenerlo y
otras, incluso, por sobrevivir.

A través del tiempo, el enfoque del mercadeo ha ido variando,
inicialmente se concentraba en el producto, luego en la calidad, y actualmente
se concentra en el cliente. Este tipo de enfoque ha probado ser el de mayor
éxito, pero a su vez el mas costoso, ya que implica una gran inversion de
tiempo, esfuerzo, recursos, etc. para poder asi, conocer mejor al cliente,
hacerse conocer por el mismo y captar su atencién e interés. Luego centra su
atencion en el producto, y busca lograr que este cumpla con los requisitos
exigidos por los consumidores, y asi poder satisfacer sus necesidades.

Tomando en cuenta las consideraciones anteriores, es razonable que las
diversas empresas inviertan cada vez mas recursos para mercadear sus
productos, creando esquemas de mercadeo que les permitan alcanzar el
posicionamiento deseado en los mercados en los que se encuentran presentes,
lo que las ha llevado a comercializar y promocionar sus productos a través de la
integracion y coordinacién de los diferentes canales de de comunicacion con el
fin de transmitir un mensaje claro, uniforme de sus productos

El propésito de esta investigacion se enmarcdé en determinar la
Efectividad de la comunicacién integrada de Marketing desarrollada por la
marca Boston en los puntos de venta durante el afio 2004, con la finalidad de
evaluar su participacion en el mercado y ofrecer a La Compafia Colombiana
de Tabaco S.A. (COLTABACO), una referencia para su optimizacion.

El enfoque metodoldgico se centrd en un estudio de disefio de campo de
tipo evaluativo con apoyo documental; a partir de lo cual se constituyen dos
instrumentos de recoleccién de datos entrevista y cuestionario a objeto de
recoger la opinion de gerentes y los responsables de los puntos de venta con
respecto, a la participacion de Boston en el mercado en funcion de la
estrategias comunicacionales utilizadas por La Compafia Colombiana de
Tabaco S.A. (COLTABACO) durante el afio 2004 en la ciudad de Barranquilla.



En este sentido el estudio en referencia se estructura en V Capitulos. El
Capitulo | dénde se plasma la situacion problematica que motivo esta
investigacion, los objetivos de la misma, justificacion y delimitacion.

En el Capitulo Il se elabora el constructo tedrico que sirvié de apoyo
referencial al estudio, para presentar en el Capitulo Ill el plan de investigacién
como eje central del marco metodologico donde se abordan los métodos,
técnicas e instrumentos para precisar quienes informan y como se recogieron
los datos.

Desde el Capitulo IV hasta el capitulo VI se presentan los resultados de
la investigacion como producto de la aplicacion de la entrevista al personal de la
gerencia y el cuestionario a los responsables de los puntos de venta,
abordandose un analisis de factores internos — externos como sintesis de la
evaluacion realizada, se esboza los aspectos, concluyentes y las
recomendaciones del estudio, en funcién de los objetivos especificos de la
investigacion; complementando este informe de Trabajo de Grado con las
referencias bibliograficas y los anexos correspondientes.



CAPITULO |

EL PROBLEMA

1.1- Planteamiento del Problema

1.1.1- Descripcion del problema

El mercado actual colombiano estd compuesto por una cantidad
considerable de empresas que ofrecen funciones, servicios, y productos
similares que compiten en un amplio espectro de comercializacion, enfrentando
nuevos retos y exigencias producto de la globalizacion.

En este sentido, las empresas para cumplir su objetivo de forma éptima
deben lograr implementar una estrategia competitiva efectiva, por medio de sus
recursos tangibles, intangibles y capacidades. Permitiendo asi, crear una
barrera de defensa ante la amenaza de nuevos competidores y productos
sustitutos, para lograr alcanzar y/o sostener el liderazgo en el mercado.

Desde esta perspectiva la competitividad es definitivamente un concepto
que puede ser aplicable segun las necesidades y expectativas de cada
organizacion, entendiendo que ella varia en funcién de sus metas y objetivos de
acuerdo a las necesidades y expectativas de los consumidores tanto actuales
como potenciales. Existen ejemplos de organizaciones que han logrado su meta
de ser competitivas en la economia global, entre las cuales se destacan
grandes corporaciones como: General Electric, General Motors, Ford entre
otros.

En el mercado tabacalero colombiano existen dos principales
compainiias, la Productora Tabacalera de Colombia S.A. PROTABACO y La
Compafiia Colombiana de Tabaco S.A. COLTABACO. (Esta ultima adquirida
por la multinacional Philip Morris), entre las cuales existe una competitividad
directa y una fuerte rivalidad para lograr posicionar sus productos en el mercado
nacional e internacional.

La campafa publicitaria de la Productora Tabacalera de Colombia S.A.
(PROTABACO) alrededor de todo el pais, mediante vallas, publicidad en
revistas entre otras, se ha trazado el objetivo de convertirse en el rival directo
de la marca de cigarrillos Boston, de la Compafia Colombiana de Tabaco S.A.
(COLTABACO) siendo este su principal objetivo de la campafia comunicacional.

Desde la perspectiva anterior ha ocurrido un desplazamiento de Boston
en el mercado por efecto de la campafia comunicacional realizada en las



marcas Mustang, Belmont y Marlboro; que evidentemente constituyen un fuerte
rival de la competencia de Boston existiendo indicadores en cuanto a su
participacion de mercado que revelan que Boston para agosto del 2004 se
ubicd en el 49% ,Mustang logra ubicarse con un 29% como su mas fuerte
competidor teniendo ademas la marca Belmont con un 19%, y Malboro un 3%
donde es evidente que a pesar de la gran inversion financiera realizada por la
Productora Tabacalera de Colombia S.A. (PROTABACO), su participacion en el
mercado es mediana, en comparacién con Boston pero sostenida y progresiva
en el tiempo, lo que implica una amenaza para la Comparfia Colombiana de
Tabaco S.A. (COLTABACO) (Diario La Republica, Agosto del 2004).

La marca de cigarrillos Boston actualmente en el mercado colombiano es
percibido dentro del marco de sus estrategias comunicacionales con una
efectividad relativa, por cuanto existen amenazas latentes en el mercado que
ademas de ocasionarle un desplazamiento hacia la baja en las ventas en el
2004, se genera una condicion particular para la captacion de nuevos
consumidores que de hecho estan afectando el ranking actual. De este modo la
problematica percibida se centra en:

- Los materiales merchandising los cuales se ubican en los puntos
de venta, y que en muchos de ellos se desea la renovacion de los
mismos porque estdn en muy mal estado y la conexién
comunicacional entre el consumidor final y este material se
percibe con baja efectividad

- Pocos incentivos comerciales con respecto ha algunas
promociones realizadas en los puntos de venta lo cual esta
incentivando a muy baja escala la disponibilidad de estos puntos
para ser esfuerzos en incrementar la participacion en el mercado
de marca Boston.

A raiz de lo anteriormente mencionado el lector se preguntara, al igual
que la autora del presente trabajo de grado ¢ por qué los esfuerzos hechos por
la competencia no han logrado sus objetivos? Y principalmente ¢ qué estrategia
de comunicacionales lleva a cabo Boston para resistir dichos ataques y
mantener un alto grado de participacion en el mercado?

En este sentido, una de las fortalezas que segun conversaciones
informales con el gerente de Mercadeo de Boston, es el uso de la comunicacion
integrada de marketing, sin embargo se percibe en el caso colombiano que este
tipo de estrategia se ve limitada en cuanto a la publicidad y promociéon de
productos tabacalero, lo cual hasta ahora ha constituido una barrera en la Ley
30 de 1986. Articulo 19 sefala: “Las estaciones de radiodifusiéon sonora, las
programadoras de television y los cinematégrafos sélo podran transmitir
propaganda de bebidas alcohdlicas, cigarrillos y tabaco en los horarios y con la



intensidad que determine el Consejo Nacional de Estupefacientes, previo el
concepto de su Comité Técnico Asesor...."

Lo antes expuesto implica grandes esfuerzos por parte de la Compafia
Colombiana de Tabaco S.A. para mantener la marca Boston como lider en el
mercado de la competencia, ante un ataque agresivo y constante de nuevos
productos. De alli la necesidad de evaluar la comunicacion integrada de
marketing, que permita revisar opciones validas para alcanzar una participacion
mas efectiva en el mercado el riesgo derivado de las amenazas existente en el
entorno con respeto ha sus mas fuertes competidores.

1.1.2.- Formulacién del Problema

Derivado de la situacion problematica expuesta se presentan como
interrogantes de investigacion las siguientes:

* ¢Cudl es la comunicacion integrada de marketing que en el Plan de
Marketing estan dirigidas al punto de venta?

* ¢Qué comunicacion integrada de marketing ejecuta la gerencia de marca
y la gerencia de trade marketing con respecto a su producto Boston?

* ¢Qué congruencia existe entre las estrategias establecidas en el plan de
mercadeo y las ejecutadas por los gerentes de marca y trade marketing

durante el afio 2004, segun su percepcion sobre las caracteristicas del
producto asociadas a las promociones?

1.2 -Objetivos de la Investigacion

1.2.1- Objetivo General

Determinar la efectividad de la comunicacion integrada de marketing
desarrolladas por la marca Boston en los puntos de venta durante el afio 2004
en la ciudad de Barranquilla.

1.2.2- Objetivos Especificos

* Identificar la comunicacion integrada de marketing que en el Plan de
Marketing estan dirigidas al punto de venta.



» Determinar la comunicacién integrada de marketing que ejecuta la
gerencia de marca y la gerencia de trade marketing con respecto a su
producto Boston.

« Determinar la congruencia entre las estrategias establecidas en el plan
de mercadeo y las ejecutadas por los gerentes de marca y trade
marketing durante el afio 2004, segun su percepcidn sobre las
caracteristicas del producto asociadas a las promociones.

1.3.- Justificacion de la Investigacion

Un estudio detallado de la comunicacion integrada de marketing de la
marca Boston, es conveniente por cuanto contribuird a entender mejor cual es
su efectividad, que contribuyen al éxito rotundo de dicho producto sobre sus
principales competidores y servira como documentacion para el desarrollo de
estrategias para otros productos. Igualmente contribuird con La Compafia
Colombiana de Tabaco S.A. (COLTABACO), mejorar la comunicacion integrada
de marketing de la marca Boston, para controlar més eficientemente el manejo
de la mezcla promocional de su producto, lo que permitird cumplir con los
principales objetivos del area de mercadeo de dicha empresa, entre los cuales
resalta el mantenimiento y participacion en el mercado de dicha marca.

El estudio en mencién es importante en la medida que una vez analizada
la comunicacién integrada de marketing sobre las cuales actualmente la marca
Boston sustenta su participacion en el mercado se podra consolidar La
Compafia Colombiana de Tabaco S.A. (COLTABACO), podra alcanzar una
mayor efectividad en los puntos de venta para mejorar la participacion obtenida
durante el afio 2004.

En este sentido el presente estudio constituye para la autora una
experiencia que ha permitido llevar a la practica el cimulo de conocimientos
adquiridos durante el desarrollo del M.B.A en administracién, tomando en
cuenta que teoria y realidad conforman dos dimensiones fundamentales desde
el punto de vista profesional y técnico.

Para la Universidad del Norte saber que el tiempo invertido por cada uno
de los facilitadores en el proceso de formacion del investigador, dara frutos de
la mejor calidad, lo cuales tendran la capacidad e intencién de colaborar con el
resto de la comunidad universitaria a través de un material investigativo.



1.4.- Delimitacion de la Investigacion

El presente estudio estara delimitado en espacio y tiempo tomando en
cuenta que el area de investigacion se reduce al producto Boston de La
Compafiia Colombiana de Tabaco S.A. (COLTABACO) y que el tiempo de
desarrollo del producto esta previsto desde Noviembre 2004 hasta Junio 2005.

Es importante considerar que las apreciaciones sobre la tematica
estrategias comunicacionales confluyen en La Compafiia Colombiana de
Tabaco S.A. (COLTABACO), ubicada en Barranquilla durante el afio 2004
especificamente a objeto de recabar informacién sobre las mismas y como se
utilizaron durante ese afio.



CAPITULO Il

MARCO TEORICO Y CONCEPTUAL

2.1 El marketing y su evolucion

El término marketing, de origen anglosajon empezo a utilizarse en EE.UU. a
principios del siglo pasado, concretamente fue en 1910 cuando en la
Universidad de Wisconsin aparecid un curso denominado «Meétodos de
marketing» impartido por Butler. A continuacion las definiciones dadas por los
autores mas reconocidos:

» «Marketing es un proceso social por el que los individuos y los grupos
obtienen lo que ellos necesitan y desean a través de la creacion e intercambio
de productos y su valoracion con otros». (P. Kotler).

» «Marketing es el proceso de planificar y realizar las variables precio,
promocion y distribucion de ideas, bienes y servicios para crear intercambios
que satisfacen los objetivos particulares y de las organizaciones». (Asociacion
Americana de Marketing, AMA).

* «El marketing tiene como objetivo el conocer y comprender tan bien al
consumidor que el producto se ajuste perfectamente a sus necesidades». (P.
Drucker).

» «Marketing es la accién de conjunto de la empresa, dirigida hacia el cliente
con el objetivo de una rentabilidad». (Goldmann).

» «Marketing es aquel conjunto de actividades técnicas y humanas que trata de
dar respuestas satisfactorias a las demandas del mercado». (R. Mufiiz).

Segun Nicosia (1998)...el mercadeo ha evolucionado en tres etapas
sucesivas a la Revolucion Industrial, dichas etapas son: mercadeo orientado al
producto, orientado a las ventas y orientado al mercado. El mercadeo orientado
al producto de ubica a fines del siglo XIX, mientras que el mercadeo orientado a
las ventas surge a principios de la década de los 30 hasta mediados de la
década de los 50 en Estados Unidos, y finalmente el mercadeo orientado al
mercado surge desde la década de los cincuenta. Muchas empresas han
seguido este esquema, aunque no todas, ya que algunas se encuentran
actualmente en la primera o segunda etapa”. (p.128).



Etapa de orientacion al producto

Los fabricantes en la etapa de orientacion al producto se concentraban
en la calidad y cantidad de produccion, suponiendo de igual manera que los
consumidores o clientes comprarian productos bien hechos y a un precio
razonable. Los administradores para aquella época buscaban establecer la
mejor estrategia para la compafia, la cual era producir eficientemente grandes
cantidades, debido a que la demanda era mucho mayor que la oferta. Encontrar
a los clientes se consideraba una funcién de menor importancia.

Los fabricantes, mayoristas y detallistas que trabajaban en esta etapa
hacian mayor énfasis en las operaciones internas, buscaban la eficiencia y a su
vez controlar los costos. No habia que preocuparse por saber qué deseaban los
clientes, porque esto era sumamente predecible.

La mayoria de la gente gastaba la mayor parte de sus ingresos en
productos necesarios. Si una empresa podia confeccionar ropa de buena
calidad, era casi seguro que ya existia un mercado para ello.

Cuando existia esta forma de negociar no se utilizaba el término
marketing. En su lugar, los productores tenian departamentos encabezados por
ejecutivos cuya responsabilidad era supervisar a la fuerza de ventas. La funcion
del departamento de ventas se limitaba simplemente a llevar a cabo la
transaccion, por el precio que era establecido a menudo por el costo de
produccion.

Este énfasis en los productos y las operaciones domind hasta principios
de la década de 1930.

Etapa de orientacion a las ventas

La crisis econdémica mundial de fines de la década de 1920, cambié la
forma de ver las cosas. A medida que los paises desarrollados salieron de la
depresion, se hizo evidente que el problema economico principal ya no era
como manufacturar con eficiencia, sino mas bien cémo vender la produccion
resultante. Ofrecer un producto de calidad no aseguraba el éxito.

Los administradores empezaron a darse cuenta de que los consumidores
tenian recursos limitados y existian numerosas opciones de compra en el
mercado. Dentro de este orden de ideas la etapa de orientacion a las ventas se
caracteriz6 por su actividad promocional, para vender los productos que la
compaiiia deseaba fabrica. (Nicosia, 1998)

En esta etapa la publicidad consumia la mayor parte de los recursos de
la empresa, y la administracion comenzé a conceder responsabilidades a los
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ejecutivos de ventas. En Estados Unidos, la etapa de ventas fue comun hasta
entrada la década de 1950, momento en que empez6 a surgir el mercadeo
moderno.

Etapa orientada al mercado

Al término de la segunda guerra mundial hubo una fuerte demanda de
bienes de consumo, originada por la escasez durante el tiempo de guerra.
Como resultado de ello las plantas manufactureras produjeron enormes
cantidades de bienes que fueron comprados rapidamente. Sin embargo, esta
oleada posguerra se aminoré a medida que la oferta alcanzaba a la demanda, y
muchas empresas se encontraron con que tenian exceso de capacidad de
produccion.

En un intento por estimular las ventas, las compafiias volvieron a las
actividades de promocion y ventas de la era de orientacion a las ventas. Sin
embargo, los consumidores no eran faciles de persuadir, porque los afios de
guerra los habian cambiado. Los hombres y mujeres que habian servido a las
fuerzas armadas volvian a casa mas sofisticados y mundanos, ademas,
muchas mujeres amas de casa habian tenido que incorporarse a las fuerzas de
trabajo por primera vez. Es por ello que los consumidores se habian hecho mas
conocedores y menos susceptibles a influencias, ademas tenian mas opciones,
ya que la tecnologia desarrollada durante la guerra hizo posible producir una
variedad de productos mucho mayor al regresar los tiempos de paz.

Asi evolucioné el marketing, y muchas empresas reconocieron que
debian aplicar su capacidad de trabajo en poner a disposicion de los
consumidores lo que estos querian comprar y no lo que ellos deseaban
venderles. En esta etapa, las compainiias identifican lo que quieren los clientes y
adecuan todas sus actividades de empresa a fin de satisfacer esas necesidades
con la mayor eficiencia posible.

En lugar de simplemente vender, las empresas comienzan a mercadear.
En esta etapa varias tareas que antes se asociaban con otras funciones del
negocio se vuelven ahora responsabilidad del mas alto ejecutivo de marketing,
llamado gerente o vicepresidente de marketing.

Para aumentar la eficacia, se busca identificar las necesidades del
mercado antes de producir un articulo. Ademas, el mercadeo ya se incluye en la
planificacion de la empresa, tanto a corto como a largo plazo. Ejemplo de ello
es la declaracion de Philip Knight, presidente y director ejecutivo de Nike,
(citado, 2004)

Durante afios creimos ser una compaifia orientada a la
produccion, lo que significaba que poniamos todo nuestro
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enfasis en el disefio y la manufactura del producto. Pero ahora
comprendemos que lo mas importante que hacemos es el
mercadeo del producto. (p.112)

Hoy dia muchas empresas de negocios se encuentran en esta tercera
etapa de evolucion, mientras que otras se han quedado en las etapas
anteriores, y otras quizads reconozcan la importancia de la orientacion al
mercado, pero encuentran dificultades para implementarlas. Esta implantacion
requiere que la empresa acepte que son los deseos y las necesidades de los
clientes, y no las de la administracion, los que dirigen a la organizacion. El
escritor Drucker (2001) sefala lo siguiente: “Las compafias no existen para
conseguir una ganancia, sino para crear y satisfacer a los clientes”. (p.82)

En cuanto a las areas de actividad que componen su gestion se pueden resumir
en seis:

* Investigacion de mercados.

» Programacion y desarrollo del producto, fijacion de precios.

» Canales de distribucion y logistica.

e Comunicacion integral: publicidad, comunicacion e imagen, RRPP, MK directo,
promocion...

 Organizacion del departamento comercial.

* Internet y nuevas tecnologias

.El actual reto del marketing y los cambios que se producen vienen
condicionados principalmente por:

* Mayor formacién e informacion del consumidor cumplimentado con un mejor
nivel de renta, por lo que los habitos de compra cambian y un cliente se decide
por un producto mas por su valor afiadido que por su propia funcionalidad, de
ahi el protagonismo del marketing de percepciones.

 La proliferacion de los medios de comunicacion social y la segmentacion de
los mercados.

» La venta de un producto o servicio de forma aislada deja de ser el centro de
interés de la empresa para orientarse mas a aprovechar la relacién a largo
plazo del cliente, es el denominado marketing de relaciones

Para el autor Dagoberto Paramo Morales (2004) “el marketing debe responder
a un riguroso y sistematico procedimiento de planeacion bajo el cual se prevean
y calculen los diferentes intercambios que van a satisfacer tanto las
necesidades del consumidor como los de la organizacion” (p. 135), el marketing
debe ser planificado a largo plazo de acuerdo a la realidad del mercado.
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2.2 El mercado

Se puede ver como un conjunto de creencias, valores, opiniones y
actitudes de respeto al modo mas correcto de enfocar la actividad de
intercambio entre una empresa u organizacion y su entorno y como un conjunto
de técnicas que permiten ejecutar las acciones que se derivan de este sistema
de pensamiento.

Un mercado segun Stanton, Etzel y Walker (1999) “es un grupo de
clientes potenciales con necesidades semejantes, dispuestos a intercambiar
algo de valor, junto a un grupo de vendedores que ofrecen diversos bienes y/o
servicios, 0 sea, medios para satisfacer sus necesidades” (p.153). Esto puede
hacerse de manera personal dentro de un espacio fisico, o también de un modo
indirecto mediante una compleja red de intermediarios que sirven de enlace
entre compradores y vendedores que viven lejos unos de otros.

Para Fernandez Valifias (2002) “el mercado involucra tres elementos
basicos: por un lado al productor, vendedor o prestador de servicio, quien es el
responsable de ofrecer un producto para iniciar el proceso de intercambio; po el
otro; el consumidor o usuario, quien demanda un producto durante dicho
proceso; por ultimo, el producto.” (p 59)

En las economias primitivas, los intercambios solian efectuarse en
mercados centrales. Un mercado central es un emplazamiento apropiado para
gue compradores y vendedores traten personalmente, con el objeto de
intercambiar bienes y servicios.

2.3 El mercadeo

Segun Thomas (1999) define el mercadeo como “manejo de proceso de
intercambio y relaciones (que incluyen) integracion de muchas funciones
separadas, ventas, publicidad, investigacion de mercado, desarrollo de
productos nuevos, servicio al cliente, contribucion fisica.” (p.52)

El marketing o mercadeo es el arte y el conocimiento de aprovechar bien
las oportunidades de incrementar las ventas de la empresa. Es una actitud
empresarial que ensefla a identificar, descubrir, conocer y dominar los
productos y los servicios que satisfacen las necesidades de los clientes.

Segun Kotler (2001) sefala que "ElI mercadeo se ocupa de satisfacer las
necesidades humanas y sociales. Una de las definiciones mas cortas de
mercadeo es “satisfacer necesidades de manera rentable” (p.8).”

En este sentido sefialamos que el mercadeo puede distinguirse en una

definicion social y otra gerencial. La primera, indica el papel que el mercadeo
desempefa en la sociedad, mientras que la segunda es el arte de vender
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productos. El mercadeo social es el proceso social a traves del cual individuos y
grupos obtienen lo que necesitan y desean, mediante la creacién, oferta y libre
intercambio de productos y servicios valiosos con otros. Mientras que mercadeo
gerencial es conocer y entender al cliente tan bien que el producto o servicio se
ajuste perfectamente a él y se venda solo. Lo Unico que se necesita, entonces,
es poner a su disposicion el producto o servicio.

Por lo tanto, para tener éxito en el mercado las empresas deben
satisfacer las necesidades de sus “consumidores meta” (clientes a los cuales se
dirigen los esfuerzos del marketing) mejor que la competencia. Es por ello que
deben dirigir sus estrategias de mercadeo hacia las necesidades de los
consumidores. Una vez que la empresa ha elegido la estrategia para poder
competir en el mercado, se empiezan a planear los detalles de la mezcla de
mercadotecnia.

Segun Martinez (1996) sefiala que la mezcla de mercadeo es “...el
conjunto de herramientas de mercadeo que la empresa usa para alcanzar sus
objetivos de mercadeo en el mercado meta.”(p.17) Dentro de este orden de
ideas la mezcla de mercadotecnia son todos instrumentos tacticos y
controlables de la mercadotecnia que mezcla la empresa para obtener la
respuesta que quiere del mercado hacia el cual se dirige. La mezcla de
mercadotecnia consta de todo aquello que puede hacer la empresa para influir
en la demanda de su producto.”

Kotler (2000) ha definido a las variables de la mezcla de mercadeo como
“las cuatro P”: Producto, Precio, Posicion y Promocion, descritas a continuacion:
* Producto: Es la combinacién de bienes y servicios que la
empresa ofrece en un mercado meta.
= Precio: Es la cantidad de dinero que los clientes o
consumidores pagaran por obtener el producto.
» Posicion: Se refiere a las actividades que realiza la
empresa para poner el producto a disposicion de los
consumidores meta. Aqui intervienen los distribuidores, a
través de los cuales la empresa hace llegar su producto
a los distintos puntos de venta.
* Promocion: Son aquellas actividades que comunican a
los consumidores o clientes las cualidades o méritos del
producto. Todo esto se realiza a través de la publicidad,
las ventas personales, la promocion de ventas y las
relaciones publicas. (p.17)

Dentro del mercadeo también es muy importante la mezcla promocional, que

constituye una herramienta para que los mercadbélogos obtengan respuestas
acerca de sus mercados meta.
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De alli pues que la mezcla promocional o de promocion es el programa que
la empresa tiene para dar a conocer sus productos y las cualidades de los
mismos. La empresa se comunica con los intermediarios o consumidores. A su
vez los intermediarios se comunican con sus clientes. Los clientes se
comunican de manera verbal entre si. Y es asi como cada grupo realimenta a
los demas.

Segun Fischer (1999) define “la mezcla de promocién esta compuesta por:
la publicidad, las ventas personales, las promociones de venta, mercadeo
directo y las relaciones publicas. La empresa utiliza estas variables para
alcanzar los objetivos de publicidad y mercadotecnia”. (p.120) A continuacion se
enuncia cada definicion:

» Publicidad: Cualquier forma pagada de comunicacion,
bien sea persuasiva o tendenciosa, transmitida a traves
de medios masivos y dirigida a una audiencia
predefinida, cuyo objetivo final es producir una accién
beneficiosa para el anunciante que la emite.

» Ventas personales: Es una presentacion oral o
conversacion con uno o varios compradores potenciales,
a los cuales se les persuade para que adquieran los
productos.

* Promocion de ventas: Incentivos o actividades a corto
plazo que sirven para estimular a los intermediarios,
vendedores o consumidores, a que vendan o compren
un producto.

» Relaciones publicas: Son actividades de comunicacién
que se utilizan para crear y mantener un contacto directo
y favorable con distintas organizaciones y/o publico
general.

= Mercadeo Directo: Sistema interactivo de mercadeo que
utiliza uno o mas medios de publicidad con el objeto de
conseguir una respuesta medible o una transaccién en
algun lugar.

Kotler (2001) define el concepto de mercadeo se apoya en cuatro bases
principales: “mercado meta, necesidades del cliente, mercadeo integrado y
rentabilidad.”(p. 19). Esta investigacion va a enfocarse en el mercadeo
integrado.

Cuando todos los departamentos de una empresa colaboran para servir

a los intereses del cliente, el resultado es el mercadeo integrado. (Kotler,
2001:p. 22)
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2.3.1. Etapasy procesos basicos del mercadeo

Es importante sefalar los procesos basicos que comprende el mercadeo
resumiendo en los pasos que a continuaciéon se sefialan:

= Poner en contacto a vendedores y compradores.

» Persuadir a los compradores potenciales para que adopten actitudes
favorables hacia productos determinados.

= Mantenimiento de un nivel de precios aceptables.

= Distribucion fisica de los productos, desde los centros de fabricacion a
los puntos de compra o la utilizacibn de almacenes adicionales
convenientemente localizados.

= Consegquir un nivel adecuado de ventas.

» Facilitar servicios adecuados como: créditos, asesoramiento técnico,
devoluciones, etc.

2.3.2. Motivos y habitos de compra

Para poder vender a los consumidores y saber como se comportan
debemos tratar de entender cuales son las motivaciones que los llevan a tomar
una decision. En este sentido los motivos de compra pueden ser de dos clases:
las compras reflexivas y las compras emocionales.

Hulbert (1998) sefala que:

. en ciertos casos, los consumidores compran los productos
por gusto, por antojo. Este puede ser el caso de una compra
emotiva o impulsiva. En cambio, las decisiones de inversion o
de compra se realizan, por lo general, en forma reflexiva:
evaluando de manera precisa las ventajas y desventajas, los
pros y los contras; es decir, los costos y los beneficios de la
decision. Se comprara el producto que ofrezca mayor beneficio.
Una vez determinadas las motivaciones de compra, se podra
disefiar una estrategia de venta, promocion, y publicidad mas
efectiva. (p.78).

Evidentemente los habitos, las costumbres, y las preferencias de los
consumidores son muy importantes para disefiar una estrategia de ventas. Las
costumbres y las preferencias cambian, y estan influenciadas por campafas de
publicidad, la cultura, la educacion, la economia, la naturaleza, y el clima, entre
otros.
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2.3.3. Conducta del consumidor

Para atender a los consumidores y clientes potenciales se debe entender
cudl es su comportamiento regular en el momento de decidir la compra de un
bien.

Segun Stanton (2004) sefiala que “una vez que el consumidor se
encuentra informado, procede a realizar la compra. Seguidamente el mismo
utiliza el producto y, finalmente, evalta la compra”. (p.10).

En este proceso se puede detectar tres etapas importantes:

La primera es el momento en que los consumidores buscan informacion
sobre el producto, es alli donde la promocién, la propaganda, y la publicidad
deben actuar y tienen una importancia significativa.

La segunda es el momento de la compra, aqui lo mas importante es que
el producto esté siempre disponible en los puntos de venta. No tiene sentido,
por ejemplo, publicitar y crear la necesidad por el producto si cuando alguien
decide comprarlo no lo encuentra a su alcance.

La tercera y mas importante es aquella cuando el consumidor, después
de consumir el producto, evalla la compra, ya que debera quedar totalmente
satisfecho; de lo contrario se perdera un cliente.

En resumidas cuentas cuando una empresa pierde un cliente dificilmente
habra otro que lo remplace, al menos a corto plazo. Por esta razén las
empresas deben conseguir y cuidar la lealtad del cliente. No tiene sentido
realizar gran esfuerzo y gastar tanto dinero en captar nuevos clientes para
luego perderlos.

2.3.4. Participacion y decision de compra

A la hora de la decisibn de compra de un producto participan varias
personas, segun Kotler (1996) define a las personas como agentes entre los
cuales tenemos: los agentes influyentes (persuaden e informan sobre el
producto), los agentes decisores (deciden la compra), los compradores, y los
usuarios. (p.218)

En ciertas ocasiones es una sola persona la que realiza todas las
funciones anteriores en el proceso de decisién de compra, pero ello no ocurre
siempre. En todo caso, es pertinente determinar cuales son las motivaciones y
circunstancias que hacen que la decision de compra sea favorable al producto,
inclusive la informacion proporcionada por los agentes influyentes para el caso
de ciertos productos, es determinante al momento de preferir un producto.
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Debe sefialarse que en todos estos casos, las estrategias de venta,
promocién, y publicidad tienen que estar centradas en los agentes influyentes.
Estos ultimos deben recibir toda la atencion, como por ejemplo, los visitadores
médicos respecto a las medicinas.

Por otro lado, los agentes decisores deciden la compra, como ocurre
cuando los padres deciden la educacion de los hijos. Otros comparten tal
decision con los hijos, pero en cualquiera de los casos, la estrategia de ventas,
promocioén, y publicidad debe estar dirigida hacia ambos: padres e hijos. En el
caso anterior los compradores son los padres y los usuarios sus hijos.

2.4. La comunicacion en el marketing

Las estrategias de promocion se relacionan de manera muy intima con el
proceso de comunicacion.

Segun Lamb, y McDaniel (2000), “la comunicacién es el proceso por el
cual intercambiamos o compartimos significados por medio de un conjunto de
simbolos comun”. (p. 54)

Por ejemplo cuando una compafiia desarrolla un nuevo producto,
modifica alguno ya existente, simplemente busca incrementar las ventas, tiene
gue comunicar su mensaje a los clientes potenciales.

La comunicacibn a su vez se divide en dos grandes categorias:
comunicacion interpersonal y comunicacioén masiva.

La comunicacion interpersonal es directa, cara a cara, entre dos 0 mas
personas. Al comunicarse frente a frente, las personas observan las reacciones
de las otras y asi responden casi de inmediato.

La comunicacién masiva se refiere a la comunicacion dirigida a grandes
audiencias; éstas se transmiten a través de la radio, la television, medios
impresos, etc. Ante esta situacion la compafiia no es capaz de responder de
inmediato a las relaciones de los consumidores frente al mensaje que se esta
ofreciendo. Estos mensajes a su vez se ven afectados por el ruido que generan
otros anuncios comerciales de la competencia, los cuales llegan a reducir la
efectividad del esfuerzo de comunicacion masiva.

2.4.1. El proceso de comunicacion

Los mercadologos son al mismo tiempo emisores y receptores de
mensajes. Como emisores tratan de informar, persuadir y recordar al mercado
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meta con el objetivo de que estos adopten cursos de accion que motiven la
compra de bienes y servicios. Como receptores, prestan atencion al mercado
meta para desarrollar los mensajes apropiados, adaptar los mensajes ya
existentes, y descubrir nuevas oportunidades de comunicacion.

El emisor es el generador del mensaje en el proceso de la comunicacion.
En el caso de la publicidad o de un boletin de prensa, el emisor es la compafia
misma.

La codificacion es la conversion de las ideas y los pensamientos del
emisor en un mensaje, por lo general en forma de palabras o signos.

La transmision de un mensaje requiere de un canal (la voz, la radio, el
peridédico u otro medio de comunicacion). Un gesto o expresion facial también
puede servir como canal.

La recepcion tiene lugar cuando el receptor detecta el mensaje y lo
registra en su marco de referencia.

El ruido, es cualquier cosa que interfiera, distorsione o retarde la
transmision de la informacion.

La decodificacion es la interpretacion del lenguaje y los simbolos
emitidos por la fuente a través de un canal.

La respuesta por parte del receptor de un mensaje es una
retroalimentacion directa a la fuente.
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En este sentido, se recogen los elementos precedentes, en el siguiente grafico
conde se muestra un modelo comunicacional.

Ruido
Emisor | | Codificacion | | Canal del .| Decodificacion| _
del mensaje [ | Mensaje | | delmensaje [ | Receptor
Canal del
Mensaje

Gréfico 1. Modelo Comunicacional
Fuente: (Lamb, Hair, Mc. Daniel, p. 465).

2.5. La Comunicacion integrada de Marketing

Con demasiada frecuencia las compaiiias no integran sus varios canales
de comunicacion. El resultado es una mezcolanza de formas de comunicacion
dirigida a los consumidores. Segun Kloter (1998) “en la actualidad son cada vez
mas las compafiias que estan adoptando el concepto de la comunicacion de
mercadotecnia integrada. Bajo este concepto, la compaifiia integra y coordina
con mucho cuidado sus varios canales de comunicacion, como publicidad en
los medios masivos, venta personal, promocion de ventas, relaciones publicas,
mercadotecnia directa, envasado y otros, con el fin de transmitir un mensaje
claro, uniforme y apremiante acerca de la organizacion y de sus productos” (p.
450).

La compafiia desarrolla los papeles que desempefiaran los diversos
instrumentos promocionales y el grado en el cual se utilizara cada uno.
Coordina con todo cuidado las actividades promocionales y el momento que se
llevaran a cabo las principales campafnas. Lleva un registro de sus gastos
promocionales por producto, instrumento promocional, etapa del ciclo de vida
del producto y efecto observado, con el fin de mejorar el futuro empleo de los
instrumentos de la mezcla de promocién. Para poder integrar en forma efectiva
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sus formas de comunicacion externa, la compafia debe primero integrar sus
actividades de comunicacion interna.

Segun Stanton (2004) comenta que las comunicaciones integradas de
mercadeo es: “un proceso estratégico de negocios utilizado para planear,
ejecutar y evaluar la comunicaciéon coordinada con el publico de una
organizacion” (p.115).

Segun Kotler (2000) define que “las comunicaciones integradas de
mercadeo son una forma de examinar todo el proceso de mercadeo en su
conjunto desde el punto de vista del receptor” (p. 549).

La comunicacion integrada produce una mayor uniformidad en la
comunicacién y un mayor impacto en las ventas. Conducen a una estrategia
total de comunicacion de mercadotecnia, orientada a demostrar la forma en la
cual la compafia y sus productos pueden ayudar a los clientes a resolver sus
problemas. El autor Kotler (2005) en su libro las preguntas mas frecuentes
sobre marketing sefiala “... por qué la marca de la compafia y el mensaje al
cliente deben comunicarse de manera consistente a través de todos los medios.
Por lo tanto, si una compariia quiere ser conocida por su alta calidad, entonces
debe comunicarse por todos los medios de comunicacién.”

De alli pues que en el mercadeo moderno se requiere de algo mas que
desarrollar un buen producto, ponerle un precio atractivo y hacerlo accesible.
Las empresas deben tener una comunicacion con los grupos de interés actual y
potencial, asi como con el publico en general. Las empresas hoy dia se ven
obligadas a cumplir el papel de comunicador y promotor, por ello es muy
importante saber qué comunicar, con qué frecuencia, y a quiénes comunicar el
mensaje. Por ende, las comunicaciones integradas de mercadeo constan de
cinco instrumentos principales: publicidad, promocion de ventas, relaciones
publicas, ventas personales, y mercadeo directo (las cuatro primeras forman
parte de la mezcla de mercadeo anteriormente definida), y estan explicitas en
los planes de mercadeo.

En el caso especifico de la marca Boston en el plan de mercadeo debe
incluirse estrategias comunicacionales dirigidas a los puntos de venta, con la
intencion de incrementar la participaciéon en el mercado con ello se quiere
significar que las comunicaciones comienzan con una labor de planificacion
estratégica ideada para coordinar la promocién con la planeacién del producto,
la asignacion de precios y la distribucion.

En la promocion influye lo distintivo que sea un producto y si su precio
planeado esta por encima o no de la competencia. En un programa de
comunicacional de mercadeo puede incorporar varias campafias promocionales
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diferentes, algunas de las cuales pueden efectuarse de manera concurrente,
segun los objetivos y los fondos disponibles, una compafia puede emprender
programas simultaneos locales, regionales, nacionales e internacionales, mas
aun puede tener una campafia dirigida a los consumidores y otra a los
mayoristas y detallistas.

Otros autores describen el proceso de las Comunicacion integrada de
Mercadeo de la siguiente manera:

...es el método de coordinar con cuidado todas las actividades
de promocién —publicidad en los medios de comunicacion
masiva, promocion de ventas, ventas personales, relaciones
publicas, lo mismo que mercadotecnia directa, empaques y

otras formas de promocién — para elaborar un mensaje
consistente, unificado y enfocado al cliente (Lamb, et al; 1998:
p. 471).

El programa total de comunicacion de marketing de una empresa, llamado
también mezcla de promocién, consiste en una combinacion especifica de
instrumentos de publicidad, venta personal, relaciones publicas y promocion de
ventas.

2.5.1. La Publicidad

La publicidad es una forma pagada de comunicacion impersonal sobre
una organizacion, sus productos, o0 ambos, que se transmite mediante un medio
masivo a una audiencia seleccionada como meta. Las personas y las
organizaciones utilizan la publicidad para promover mercancias, servicios,
ideas, temas y personas, como es el caso de los candidatos politicos.

En lo esencial algunos medios masivos para transmitir publicidad son:
television, radio, periodicos, revistas, correo directo, vehiculos de transportacion
masiva, exhibidores exteriores, volantes, catalogos y directorios. Puesto que la
publicidad es un método promocional sumamente flexible, brinda a la compafia
la oportunidad de llegar a audiencias muy grandes seleccionadas como metas o
centrarse en una audiencia pequefia y bien definida. (Stanton, 2004: p.118)

Es importante sefalar que los responsables del mercadeo tienen varias
ventajas al emplear la publicidad. Esta ultima puede ser un método promocional
muy eficaz en cuanto al costo, porque llega a muchas personas a un bajo costo
por persona. La publicidad permite al que la usa repetir el mensaje varias
veces. El hecho de que un producto se anuncie en cierta forma puede afadirle
prestigio. En ocasiones, la notoriedad que obtiene una empresa mediante la
publicidad crea una imagen mas favorable de la compafia en la mente del
publico.
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Si bien es cierto la publicidad llega a muchas personas a un bajo costo,
la publicidad también tiene varias desventajas. Debido a que el desembolso
total puede ser bastante alto, lo cual limita y en ocasiones hace prohibitivo su
empleo en una mezcla promocional. Con frecuencia la publicidad no brinda una
retroalimentacion répida. Es dificil medir sus resultados. Ademés, en
comparacion con las ventas personales, la publicidad no tiene un efecto
persuasivo tan grande sobre los consumidores.

2.5.2. Las Ventas Personales

Segun Stapleton (1998) sefiala que “la venta personal es el proceso de
informar y persuadir a los consumidores para que compren productos, en una
situacion de intercambio, mediante la comunicacién personal” (p.89). La frase
"comprar productos” en esta definicion debe interpretarse en forma amplia para
incluir la aceptacién de ideas, temas y candidatos politicos.

En comparacion con la publicidad las ventas personales tienen tanto
ventajas como limitaciones. Mientras que la publicidad es pagada y la
comunicaciéon va dirigida a una audiencia seleccionada como meta
relativamente grande, la venta personal va encaminada a una o Vvarias
personas. El costo de llegar a una persona mediante la venta personal es
bastante mayor que a través de la publicidad, pero a menudo los esfuerzos de
la venta personal llegan a tener efectos méas profundos en los consumidores.

De esta manera cuando se emplean la venta personal, reciben de
inmediato una retroalimentacidon que les permite ajustar el mensaje para
mejorar la comunicacion y determinar y satisfacer las necesidades de
informacion del consumidor.

Cuando el vendedor y el consumidor se comunican frente a frente, en
lugar de usar el teléfono, por lo general ambos usan varios tipos de
comunicacién interpersonal. Es evidente que la forma de comunicacibn mas
notoria y mas usada es el lenguaje, que incluye tanto la palabra como la
escritura. Ademas, el vendedor y el cliente con frecuencia emplean la
comunicacion kinésica, o lenguaje corporal, que se lleva a cabo con
movimientos de cabeza, 0jos, brazos, manos, piernas o torso. Las inclinaciones
de cabeza, el parpadear, las gesticulaciones, son formas de comunicacion
kinésica.

Por ejemplo, algunas veces el vendedor puede evaluar el interés del
posible comprador en el producto o en la presentacion observando sus o0jos y
movimientos de cabeza. La comunicacion proxémica es una forma de
comunicacibn menos evidente, que se emplea en situaciones de ventas
personales y ocurre cuando cualquiera de las partes varia la distancia fisica que
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separa a las dos personas. Por ejemplo, al separarse del vendedor el cliente
puede estar indicando que no esta interesado en el producto o puede expresar
desagrado hacia el vendedor.

2.5.3. Relaciones Publicas

Segun kotler (2001) sefiala que *“las empresas no solo debe establecer
una relacion constructiva con los clientes, proveedores y distribuidores, sino que
también debe hacerlo con un gran nimero de publicos interesados” (p.605).

Podemos definir la palabra publico como cualquier grupo de personas
que tiene un interés, real o potencial, de manera que contribuya a lograr los
objetivos de la empresa. Es por ello que las relaciones publicas abarcan una
serie de programas que estan disefiados para promover o proteger la imagen
que tiene una empresa o sus productos.

Dentro de esta perspectiva las relaciones publicas constituyen un
elemento de la mezcla promocional que evalia las actitudes del publico,
identifica temas que generan preocupacion social y desarrolla programas para
captar la comprension y aceptacion del publico. Al igual que la publicidad y la
promocién de ventas, las relaciones publicas, son elemento vital en el esquema
de las comunicaciones integradas de mercadeo de mercadeo de cualquier
empresa del mundo actual.

Las campafas de relaciones publicas buscan mantener una imagen
positiva de la empresa ante los ojos de su publico. Antes del lanzamiento de
cualquier producto se evaltan las actitudes del publico y las acciones de la
empresa. Esto debido a que el publico en general puede aumentar o disminuir
la capacidad que tiene una empresa para lograr sus objetivos.

Con ello significa, que las relaciones publicas desempefian cualquiera de
las funciones que menciono a continuacion:

» Relaciones con la prensa: colocan informacion positiva, valiosa como
noticia en los medios noticiosos para atraer la atencion a un producto o
servicio.

» Publicidad del producto: da a conocer un producto o servicio especifico.

= Comunicacién corporativa: crea mensajes tanto internos como externos
con la finalidad de promover una imagen positiva de la empresa.

»= Asuntos publicos: Establece y mantiene las relaciones con la comunidad
tanto nacional o local, segun sea el caso.
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» Cabildeo: Influencia sobre funcionarios de gobierno con la finalidad de
promover o impedir iniciativas o reglamentos en contra del producto.

= Relaciones con empleados o0 inversionistas: Tratan de mantener
relaciones positivas con los empleados, accionistas y otras personas
como inversionistas o comunidad financiera.

= Manejo de crisis: Da respuesta a una publicidad desfavorable o a algun
acontecimiento negativo.

A su vez las relaciones publicas desempefian un papel importante en las
tareas que se mencionan a continuacion, tomadas de Kotler (2001)

= Ayuda en el lanzamiento de nuevos productos.

= Ayuda en el reposicionamiento de un producto maduro.

= Crea interés en una categoria de productos.

» Influye en grupos meta especificos.

» Defiende productos que han tenido problemas publicos.

» Fortalece la imagen corporativa de modo que ésta se
refleje de

» manera favorable a sus productos.(p. 607)

2.5.4. La Promocioén de Ventas

La promocién de ventas es una actividad, un elemento, o ambas cosas,
que actia como un estimulante directo, que ofrece valores o incentivos
adicionales del producto a revendedores, vendedores o consumidores. No
deben confundirse los términos "promocién de ventas" y "promocion"”; ya que la
promociéon de ventas abarca otros esfuerzos ademas de la venta personal, la
publicidad, la propaganda y el empaque.

Sin embargo, con frecuencia los responsables del mercadeo utilizan las
promociones de ventas para mejorar la eficacia de otros elementos de la
mezcla de mercadeo, en particular la publicidad y la venta personal. Por
ejemplo, en ocasiones se usan concursos para atraer un mayor numero de
consumidores a la tienda de manera que los vendedores tengan mas
oportunidades de realizar ventas. La promocioén de ventas también se emplea
como vehiculo primario de promocién, ain cuando este uso no es comun.

Con frecuencia, consiste en un incentivo temporal para alentar a una
venta 0 una compra, como por ejemplo (cupones, concursos, premios, etc.)
Muchas promociones de ventas se dirigen a los consumidores, por ejemplo los
premios que ofrecen las cadenas de comida rapida.

Por lo general, cuando los responsables del mercadeo utilizan la
promocién de ventas lo hacen con objeto de lograr aumentos de ventas
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inmediatos, a corto plazo. Cuando la compafia usa la publicidad o la venta
personal, normalmente lo hace sobre bases de continuidad o ciclicas. Pero el
empleo de los sistemas de promocioén de ventas por parte del responsable de
mercadeo suele ser irregular. (Kotler, 2001: p.607)

Los métodos de promocion de ventas pueden dividirse en dos grupos
segun los tipos de publico hacia el cual van dirigidos. Los métodos de
promocién de ventas al consumidor van dirigidos a los consumidores; algunos
ejemplos son: los cupones, las muestras gratis, las demostraciones y los
concursos. Los métodos de promocion de ventas que se centran en los
mayoristas, minoristas y vendedores se conocen como dispositivos comerciales
de promocion de ventas, los mismos se emplean para estimular a los
revendedores a trabajar y comercializar en forma agresiva un producto
especifico. Entre otros ejemplos se incluyen los concursos de ventas, las
mercancias gratis y los exhibidores.

2.5.5. Mercadeo Directo

EL mercadeo directo es un sistema interactivo que utiliza uno o mas
medios publicitarios para lograr una respuesta mensurable o una transacciéon en
cualquier lugar.

Hoy muchas empresas que hacen mercadeo directo consideran que esta
disciplina tiene un papel mas amplio, y quienes lo realizan a veces envian
tarjetas de cumpleanos, materiales informativos o pequefias bonificaciones a
miembros selectos de una base de clientes.

Segun Kotler (1996) sefala que “el mercadeo directo ha ido creciendo en
los ultimos afios, sélo en los Estados Unidos se estima un crecimiento del 7%
anual en ventas directas, mientras que las ventas al detalle crecen cerca del
3%". (p.121).

De igual forma Kotler sefiala que:

...el extraordinario crecimiento es producto de una
desmasificacién del mercado, lo cual ha dado pie a la aparicion
de un nimero creciente de nichos de mercado con preferencias
bien definidas. Los constantes problemas de trafico, falta de
tiempo, colas en las cajas de pago, etc. ha favorecido la
creacion de numeros directos de atencion al cliente los 7 dias
de la semana y sin costo alguno, de manera de favorecer al
cliente, y ellos lo aprecian... (p122).

Dentro de este orden de ideas el mercadeo directo beneficia a los
clientes de muchas maneras. Las compras se hacen mas comodas y sin

26



problemas, se ahorran tiempo y los consumidores tienen acceso a un mayor
surtido de mercancia. Los clientes pueden comparar precios examinando
catalogos de venta y servicios de compra en linea como el Internet, a su vez
que pueden comprar productos para si mismos o para otros.

Sin duda los vendedores también se benefician por que asi pueden
obtener listas con los nombres de sus clientes y sus caracteristicas de manera
tal que se personalizan los mensajes El mercadeo directo se puede sincronizar
de manera tal que llegue a los interesados en el momento correcto, y el material
de mercadeo directo es mas leido porque se envia a clientes o prospectos mas
interesados. A su vez el mercadeo directo permite probar medios y mensajes
alternativos en busca del enfoque con mayor eficacia de costos.

El mercadeo directo también hace que la oferta y la estrategia de la
empresa sean menos Vvisibles para los competidores, y por ultimo los
mercaddlogos pueden medir las respuestas a sus camparfias y decir cuales han
sido mas rentables.

En el caso especifico de la marca Boston, el mercadeo directo es
utilizado con la intencién de incrementar su participacién en el mercado, para lo
cual lo importante el andlisis de las caracteristicas de los elementos de las
promociones, haciendo énfasis en las estrategias comunicacionales.

A modo de referencia, se presenta en el siguiente cuadro sindptico un
grupo de caracteristicas de los elementos de promociéon en funcion de las
estrategias comunicacionales, complementandole con las plataformas tipicas de
comunicaciéon

27



Cuadro 1.

Caracteristicas de los elementos de promocion

Publicidad Relaciones Ventas Promocion de
Publicas Personales Ventas
Modo de Indirecta e | Suele ser | Directa y cara a | Suele ser
comunicacion impersonal indirecto y no | cara indirecto 'y no
personal personal
Control del Poco Moderando o | Alto Moderando 0
comunicador sobre poco poco
la situacion
Cantidad de Poca Poca Mucha Poca a moderada
retroalimentacion
Velocidad de Retrasada Retrasada Inmediata Varia
retroalimentacion
Direccion del flujo | Una direccion | Una direccion | Ambas Principalmente en
del mensaje direcciones una direccion
Control sobre el
contenido del Si No Si Si
mensaje
Identificacion del Si No Si Si
patrocinador
Velocidad para Réapida Suele ser | Lenta Réapida
alcanzar el publico rapida
Mismo Ninglan control | Personalizado al | Igual mensaje a

Flexibilidad del

mensaje

mensaje para
todo los

publicos

directo sobre

el mensaje

comprador

potencial

diversos publicos

meta

Fuente: (Lamb, 1998: p.470)
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Cuadro 2

Plataformas Tipicas de Comunicacion

Publicidad Promocion de Relaciones Ventas Mercadeo

Ventas Publicas Personales Directo

Impresion y | Concursos, Prensa. Presentaciones | Catalogos.

radio difusidn. | juegos, sorteos. | Conferencias. de venta. Mailing.

Embalaje. Vales de | Seminarios. Encuentros. Telemarketing.

Inserciones en | descuento y | Informes Programas de | Compra

el embalaje. regalos. anuales. incentivo. electrénica.

Dibujos Muestras gratis. | Obras de | Muestras Compra  por

animados. Ferias de | Caridad. gratuitas. television.

Folletos y | muestras. Patrocinio. Ferias de | Correo por

revistas Exposiciones. Publicaciones. nuestras. fax.

domesticas. Retornos. Relaciones Correo

Directorios. Rebajas. Sociales. electrénico.

Reimpresién Encuentros. Relaciones con Buzon de voz.

de anuncios. Acuerdos con el | los medios.

Escaparates. distribuidor. Revista de

Material en | Programas de | empresa.

puntos de | continuidad. Acontecimientos.

venta. Ayudas al

Material vendedor.

Audiovisual.

Fuente: (Kotler, 2001: p. 617).

2.6. Investigacion de Mercados

Segun Kinnear (1982) sefala que “la investigacion de mercado se define
como “un enfoque sistematico y objetivo hacia el desarrollo y provision de
informacion aplicable al proceso de toma de decisiones en la gerencia de
mercadeo” (p. 83).
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En otras palabras la investigacion de mercados tiene un objetivo
primordial y es el suministrar informacion, no datos, al proceso de la toma de
decisiones a nivel gerencial.

Es por ello que con la presente investigacion lo que se busca es
suministrar informacién que sea relevante a fines de mejorar las Impacto en el
mercado de las estrategias comunicacionales de la marca Boston.

2.7. Efectividad

Segun Covey (1996) la efectividad se define como: “la Capacidad de
lograr el efecto que se desea o0 se espera’ y también como 'Realidad, validez”.
(78)

2.7.1. Niveles de efectividad.

Segun Covey (1996) “existen varios niveles de efectividad como:
efectividad personal, efectividad interpersonal, efectividad gerencial vy
efectividad organizacional” (p. 79)

La efectividad personal, basada en el principio de la confiabilidad,
constituye la relacion conmigo mismo; la efectividad interpersonal, sustentada
en el principio de confianza, son mis relaciones e interacciones con los demas;
la efectividad gerencial, sostenida en el principio del facultamiento, es la
responsabilidad de hacer que otros lleven a cabo determinada tarea con un
claro sentido de responsabilidad y compromiso; y La efectividad organizacional,
soportada en el principio de alineamiento, es la necesidad de organizar a las
personas en armonia con las lineas maestras de la organizacion. (Covey, 1996:
p. 80)

2.8. LA CADENA DE TABACO EN COLOMBIA

En el sector primario la produccion de tabaco negro y rubio genera
en promedio 15.000 empleos anuales en cerca de 15.000 Hectéareas
distribuidas alrededor del pais. Los productos que se obtienen en las primeras
etapas de la produccion son hojas de tabaco negro y rubio sin desnervar (sin la
nervadura o palo de la hoja) o desnervadas, éstas ultimas son utilizados por el
sector secundario o industrial en la elaboracién de productos de consumo tales
como cigarrillos, cigarros, puros, picadura de tabaco, tabaco para mascar, rapé,
y en la elaboracion de tabaco homogeneizado y tabaco reconstituido.
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A pesar del cambio tecnoldgico que rige la agricultura y la industria del
altimo siglo, la produccion de tabaco desde su cultivo hasta la manufactura de
cigarrillos, cigarros y puros, continta siendo delicada e intensiva en la utilizacién
de mano de obra. Las actividades culturales tradicionales del cultivo se
relacionan con la preparacion del suelo, alméacigos, transplante, fertilizacion,
riego, aporque, despunte de las hojas, recoleccion manual y
curado, entre otras. La fase industrial comprende el desvenado o despalillado
de la hoja y un sin nimero de actividades adicionales que se presentan mas
adelante. Adicionalmente, si bien los productos finales de la cadena, son
criticados por su incidencia en la salud humana, también es una fuente de
ingresos para el Estado que alimenta asi erogaciones importantes.

En Colombia, se cultivan dos tipos de tabaco, negro y rubio, que varian por

sus caracteristicas técnicas, estratégicas y comerciales y se cultivan en
regiones diferentes. Estos a su vez configuran dos mercados diferenciados.
El tabaco rubio se produce en los departamentos de Santander, Norte de
Santander, Boyac4, Tolima, Huila, Quindio, Valle, Cauca y Narifio en cerca de
35 municipios. Se cultiva en pequeias explotaciones y generalmente bajo la
modalidad de arrendamiento; su produccion ha aumentado en la ultima década
debido a la mayor demanda por cigarrillos suaves. La industria ha tenido que
complementar su consumo de este tipo de tabaco con importaciones, con el
objeto de completar las ligas para la fabricacion de cigarrillos.

A su vez el tabaco negro es de dos clases Garcia y Cubita. El Garcia se
produce en los departamentos de Santander y Boyaca, se cultiva en terrenos
menores a una hectarea, la aparceria y el arrendamiento de la tierra, asi como
el trabajo familiar son las modalidades predominantes del cultivo. Es acopiado
directamente por la industria fabricadora de cigarrillos en sus agencias de
compra y por los medianos y pequefios fabricantes de cigarros en los mercados
de contado o “spot”. El tabaco negro tipo Cubita se produce en Bolivar, Sucre y
Magdalena. Su cultivo se desarrolla en areas cuya extensiéon promedio gira
alrededor de 1 hectarea por agricultor, en su mayor parte propietarios. El
principal destino de este tipo de tabaco es la exportacion.

Dadas las caracteristicas del tabaco rubio y negro, se configuran dos
mercados. El primero destinado exclusivamente a la fabricacion de cigarrillos, el
tabaco es adquirido por las tabacaleras desde antes de la cosecha y acopiado
en sus agencias de compra. Y el segundo, destinado a la produccion de
cigarros y puros que se negocia en los mercados de contado en los municipios
productores. Existe un tercero que es el mercado internacional a donde se
destina principalmente el tabaco negro tipo Cubita.

31



DIAGRAMA 1. ESTRUCTURA DE LA CADENA DE TABACO EN COLOMBIA

Produccion agricola de tabaco

Hoja de tabaco negro y rubio en rama

W

Hoja de tabaco negro y rubio desvenada
¥ preparada

¥

3

A
.--"'"-._._.-._._-_

< Transformacion e industnalizacion Mercado internacional
—

Tabaco para fumar:

q Cigamillos
Cigarros y puros

Wezclas de tabaco para pipa

Elabord: Observatorio Agrocadenas Colombia

2.8.1. Los cigarrillos

Posterior a la fase primaria, el tabaco curado es sometido a un primer
proceso industrial. Este consiste en limpiar, reclasificar y quitar la nervadura a
las hojas, se realiza agregandoles humedad para obtener mayor flexibilidad y la
“despalilladora” retira los tallos para obtener la hoja desnervada. Cuando se han
retirado las nervaduras, el tabaco se prensa o comprime, es almacenado en
cajas de madera y llevado a depdsitos en donde permanece aproximadamente
dos afios, mientras pasa por un proceso de maduracién o afiejamiento natural.

Finalizado dicho proceso, es enviado a las plantas de procesamiento,
donde es acondicionado a través de medios como “la saturacion y las altas
temperaturas”, con el objeto de lograr un nivel adecuado de humedad que le
permita a éste producto ser mezclado y cortado3. Las recetas, salsas y/o
formulas precisas contienen ademas de tabaco, saborizantes, humectantes,
aromatizantes y preservantes, dichos componentes son los que dan las
caracteristicas de la marca a los cigarrillos.
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Existen diferentes maquinas que almacenan el tabaco mezclado, de modo
gue caiga en forma continua en el papel de cigarrillo preparado, el cual se
enrolla alrededor del tabaco y con un engomador y calor forma varillas
continuas. Luego éstas se cortan en la longitud adecuada, y se les inserta el
filtro, (Que ha sido elaborado en un proceso independiente) se sella a las varillas
y se obtiene el cigarrillo.

Los cigarrillos elaborados pasan a maquinas empaquetadoras6, donde se
agrupan 10 o 20 cigarrillos de acuerdo a la presentacion, se cubren con papel
aluminio y luego con la envoltura impresa, y por ultimo, se envuelven en
polipropileno, para mantener su frescura. El proceso final es el forrado. La
maguina empagquetadora envuelve 10 o 20 paquetes en papel impreso distintivo
de la marca y por ultimo se llevan a empaque en cajas de carton y se
almacenan para luego ser distribuidas. EIl 98% de los cigarrillos producidos en
el pais son cigarrillos con filtro, los cigarrillos de tabaco negro y sin filtro han
perdido importancia absoluta.

La fabricacion de puros (cigarros de alta calidad o calidad Premium) no ha
sido una actividad tradicional en el sector tabacalero colombiano, como si
ocurre en paises como Cuba y Republica Dominicana, en donde, esta actividad
es muy importante en la generacion de puestos de trabajo y divisas. En
Colombia, sin embargo, se estan haciendo esfuerzos por producir el tabaco
requerido para la fabricacion de puros. La principal motivacion es generar
empleo, teniendo en cuenta que en el mundo tabacalero la actividad que mas
genera trabajo es la fabricacion de cigarros.

Otro producto de la industria tabacalera es la picadura para pipa. En
Colombia es producida unicamente por COLTABACO y en una escala muy
reducida. En el afio 2000 alcanzé tan sélo el 0.01% de la produccién bruta del
sector tabacalero.

2.9. Las empresas y las marcas

Las firmas transformadoras de tabaco mas importantes en Colombia son
en su orden, La Compaifiia Colombiana de Tabaco S.A. (COLTABACO)
(recientemente adquirida por la Phillip Morris) y la Productora Tabacalera de
Colombia S.A. (PROTABACO).

2.9.1. La Compafia Colombiana de Tabaco S.A. (COLTA BACO)

Surgié en 1919, por asociacion de empresas locales y fue expandiéndose
a nivel nacional, absorbiendo otras empresas o desplazandolas de su mercado,
asi que en 1924, ésta firma poseia fabricas en las principales ciudades del pais:
Bogota, Medellin, Barranquilla y Cartagena. Durante muchos afos
COLTABACO se mantuvo como la Unica empresa del sector.
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En la actualidad su planta de procesamiento se encuentra localizada en
Medellin y se dedica a la fabricacion de cigarrillos y picaduras, a la
comercializacibn y expendio de éstos productos y, a la “produccién,
elaboracion, distribucion, importacion, exportacion, adquisicion y enajenacion
dentro y fuera del pais de tabaco en rama o elaborado”.

Produce y comercializa marcas como Caribe, Imperial, Derby, Derby Azul,
Royal, Lider, American Gold, Boston, Boston Light, Green y Green Light.
Ademas produce la picadura Alfa para pipa.

Segun estimaciones recientes, esta empresa participa con cerca del 35% del
mercado colombiano de cigarrillos, sus ventas en el 2004 ascendieron
aproximadamente a $216.000 millones.

Esta compafiia tiene como filial a Tabacos Rubios de Colombia S.A., empresa
gue se encarga de adquirir y adecuar el tabaco para ser exportado. Ademas de
la fabrica de cigarrillos ubicada en Medellin, COLTABACO cuenta en la misma
ciudad, con un centro de desarrollo tecnoldgico. Posee una planta procesadora
de tabaco en el municipio de San Gil, Santander, cuatro agencias de compra en
las zonas tabacaleras y 23 agencias de venta de cigarrillo en las principales
ciudades del pais. Segun la misma compafiia, utiliza tecnologia de puntay en la
actualidad emplea directamente a 1.100 personas, y estacionalmente a 130.

Finalmente, ésta empresa fue adquirida en el afio 2004, por una compafiia
holandesa filial de la Phillip Morris, el negocio se llevo a cabo por una suma
cercana a los US$ 310 millones, ahora la empresa vende productos nacionales
pero de capital extranjero. El negocio registrado en Colombia se suma a la
tendencia en el resto del mundo, donde la mayoria de compariias nacionales
han sido adquiridas por las multinacionales British American Tobacco (BAT) y
Phillip Morris.

Ejemplo de ello son: la Cigarrera la Moderna en México y las compaiiias
nacionales de Corea del Sur, Tailandia, Taiwan, Japén y algunos paises de
Europa Central. Es de notar que la multinacional Phillip Morris ya tenia
presencia en el mercado colombiano con su marca Malboro que participa en un
5% del mercado nacional.

2.9.2. PROTABACO
La otra empresa importante en el ambito nacional es la Productora de
Tabaco de Colombia (PROTABACO), creada en el afio de 1962. Su principal

planta de procesamiento se sitia en Bogota.

Su objeto social es igualmente, la transformacion del tabaco en cigarrillos,
y la produccién conjunta de filtros y empaques. Utiliza modernos equipos de
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tecnologia extranjera; y comercializa sus productos a través de 7 agencias
comerciales ubicadas en las ciudades de Bogota, Medellin, Barranquilla, Cali,
Bucaramanga, Ibagué y Villavicencio.

Entre las marcas que comercializa esta empresa se encuentran: Mustang,
Fly, Premier, Starlite, Universal, President, Continental y Tropical. “Mustang es
la que tiene mas recordacion, debido a que por mas de 13 afios ha patrocinado
el campeonato profesional de futbol colombiano”. También produce marcas
destinadas exclusivamente a la exportacion: Bronco, GT One, Silver, Champion
y Starlite. Segun estimaciones recientes, participa con cerca del 30% de las
ventas de cigatrrillo en el pais.

La produccion de PROTABACO esta integrada desde el desvenado hasta
la produccion de cigarrillos. La planta de desvenado se encuentra ubicada en el
municipio de San Gil, Santander; donde acopia el tabaco mediante diversas
agencias localizadas en los municipios y zonas de cultivo. El proceso de
desvenado se realiza mediante supervision centralizada y tecnologia
automatizada con modernos equipos. Su seguimiento se hace mediante un
software desarrollado por la compafia, con el cual se vigila, el proceso del
tabaco desde que ingresa a la planta de desvenado hasta el producto final.
Estas compafiias también exportan marcas privadas, y tabaco desvenado a
paises como Estados Unidos, Centro América y Europa.
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Marcas de cigarrillos de fabricacién y consumo nacional

Cuadro 3.

Cigarrilles con filtro

Negro

Mezela de tabace Rubio y

Tabaco Rubio

ICaI’i be

Boston

IDerby

Boston Light

Ioerby Suave

Royal

COLTABACOQ Green

American Gold

Green Light

Imperial
Lider

ricadura Alfa para pipa

President Mustang rojo

Continental rojo Mustang Azul

Tropical Mustang Menthol
Fly
Fly Light

Premier rojo

PROTABACO

Premier suave
Starlite
Premier Menthol Light

Universal

Cigarrillos sin filtro

Tabaco Negro

COLTABACO —
Plelroja

Fuente: Paginas Web. Coltabaco y Protabaco

2.9.3. Otras empresas

La Phillip Morris la compafiia ahora propietaria de COLTABACO ha importado
al pais tradicionalmente la marca de cigarrillos Malboro, manufacturada por la
Tabacalera Nacional Venezolana. Mientras la Brithis American Tobacco (BAT)
compite en todos los segmentos del mercado importando las marcas: Belmont,
Lucky Strike, Kool, Kent, Montana, Delta y recientemente Pall Man, en el afio
2001 su participacion en el mercado nacional de cigarrillos fue del 30%, esta
compaiiia ha optado por la estrategia de no manufacturar en el pais y competir
con marcas netamente importadas en su mayoria producidas en Venezuela.
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2.10. Marco Conceptual

* Comunicaciéon de mercadotecnia integrada: el concepto bajo el
cual la compaiiia integra y coordina con mucho cuidado sus varios
canales de comunicacion, con el fin de transmitir un mensaje claro,
uniforme y apremiante acerca de la organizacion y de sus productos.

« Marca: Una marca es todo aquello que los consumidores reconocen
como tal. Es un producto al que se ha revestido de un ropaje tan
atractivo que consigue que el producto se desee, se pida, se exija,
con preferencia a otros productos. En definitiva, la marca es el
nombre, término, simbolo o disefio, 0 una combinacion de ellos,
asignado a un producto o un servicio, por el que es su directo
responsable. Esta es quien debe darlo a conocer, identificar y
diferenciar de la competencia; debe garantizar su calidad y mejora
constante.

* Marketing: es el proceso de planificar y realizar las variables precio,
promocion y distribucién de ideas, bienes y servicios para crear
intercambios que satisfacen los objetivos particulares y de las
organizaciones

 Mercado meta: Es aquella que esta conformado por los segmentos
del mercado potencial que han sido seleccionados en forma
especifica, como destinatarios de la gestibn de marketing, es el
mercado que la empresa desea y decide captar

« Merchandising: es una herramienta del marketing que agrupa a
todas aquellas actividades que orientan la compra en el punto de
venta. Sus objetivos principales son: a) orientacion a los
consumidores hacia los productos, b) llama la atencion del
consumidor hacia los productos y c) facilita la accion de compra.

* Mezcla de promocion: la mezcla especifica de instrumentos de
publicidad, venta personal, promocion de ventas y relaciones publicas
que utiliza una compafia para lograr sus objetivos de publicidad y
mercadotecnia.

e Point of purchase (POP): Illamado también material de punto de
venta, se utiliza por las siguientes razones: a) otorga prestigio a la
marca, b) gana aceptacion de la marca del consumidor y del
comerciante, c) incrementa las ventas del comerciante y por tanto sus
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utilidades, d) facilita el acercamiento del consumidor al producto vy, f)
promueve las ventas por impulso.

Publicidad: cualquier forma pagada de presentacion no personal y
promocion de ideas, bienes o servicios, que hace un patrocinador
identificado.

Producto: es un conjunto de atributos que el consumidor considera
gue tiene un determinado bien para satisfacer sus necesidades o
deseos. Es el aspecto de naturaleza tangible del bien.

Promocion de ventas: incentivos a corto plazo para fomentar la
compra o venta de un producto o un servicio.

Relaciones publicas: la creacidbn de relaciones positivas con
diversos publicos de la compafiia, mediante la obtencion de una
publicidad favorable, la creacion de una imagen corporativa positiva y
el manejo o la eliminacion de rumores, historias y eventos
desfavorables.

Venta personal: la presentacion personal que hace la fuerza de
ventas con el propoésito de hacer ventas y desarrollar relaciones con
los clientes.
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CAPITULO 1lI

MARCO METODOLOGICO

En el marco metodologico se definid el tipo y disefio de investigacion, la
poblacién y la muestra que sera estudiada, las variables e instrumentos que
seran usados para la recoleccion de datos, asi como las técnicas para
aplicarlos, y el procedimiento a seguir para realizar la investigacion.

A través del planteamiento metodolégico se pudo conocer el actual Plan de
Comunicaciones de Mercadeo para la marca Boston, asi como el
funcionamiento del mismo y su alcance actualmente

3.1 Tipo de Investigacion

Este trabajo de grado es una investigacion evaluativa donde se
determina el valor impacto y o meérito que tiene un programa social,
organizacién, servicio publico, producto etc. Su objetivo es juzgar el éxito o el
fracaso a partir de los resultados obtenidos.

Segun Hurtado (2000) tiene por objetivo “...evaluar los resultados de
uno o mas programas los cuales hayan sido, estén siendo aplicado dentro de
un contexto determinado” (p.67).

El tipo de investigacion en referencia se diferencia del enfoque tradicional
en que los resultados que se intentan obtener son mas especificos y orientan
hacia la solucibn de un problema concreto en un contexto social
predeterminado. En este caso la investigacion se centrd0 en determinar la
efectividad de las estrategias comunicacionales en el mercado desarrolladas
por la marca Boston en los puntos de venta.

3.2 Disefio de Investigacion.

El disefio de investigacion del presente trabajo de grado es de campo, ya
gue los datos seran obtenidos directamente de la fuente y estan basados en los
hechos a los que se tuvo acceso directamente, departamento de mercadeo,
distribuidores y puntos de venta del producto.
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Por lo tanto el disefio de la investigacibn es de campo, y se
complementara con datos secundarios que son la base conceptual con la que
se desarrollara el trabajo de grado.

3.3 Poblacion

Las unidades de analisis seran: los puntos de venta en los que se
comercializa el producto y son atendidos directamente por la empresa en
Barranquilla

El universo estara conformado por 7.000 puntos de venta que son
atendidos en forma directa por la empresa COLTABACO en Barranquilla,
ademas se incluirdn dos gerentes de la empresa, el de marca y el director
general de trade marketing consulting.

3.4 Muestra

Para el método cualitativo, y dadas las caracteristicas de la poblacion
amplia y finita, se aplicé criterios muéstrales a objeto de extraer una muestra
representativa del universo. Para ello se realiz6 una muestra no probabilistica y
por conveniencia de los diferentes puntos de venta en Barranquilla que son
atendidos directamente por la empresa. Se decidid calcular la muestra y a
manera de referencia se utiliz6 una formula probabilistica para poblaciones
finitas con el fin de determinar el tamafo de la muestra adecuado al objeto de
estudio

Cabe destacar que el estrato de la poblacion constituida por los gerentes
de la empresa COLTABACO no fue sometido a muestreo por cuanto se
tomaron los dos sefalados anteriormente.

El tamafo de la muestra fue seleccionada con la férmula:

n=(z)> xpxgxn
(e)° (N-1) + (2)°xpxq

En donde:

n = Tamafo de la muestra
p =250

g=>50
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e = Error deseado
Z = Error Estandar Asociado (Ramirez, 2001)

Para las encuestas decidi tomar como nivel deseado de confianza un
95%, un error Estandar de 4% y un porcentaje estimado de la muestra del 50%.
El tamafio de la muestra resultante después de la aplicacion de la formula es de
472 puntos de venta.

Finalmente la muestra quedo conformada por los 472 puntos de venta
mas dos gerentes, para un total de 474 unidades a encuestar.

3.5 Variables

Una variable es una propiedad que puede variar, adquirir diversos valores y
cuya variacion es susceptible a medirse. Las variables planteadas para la
investigacién fueron:
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Cuadro 4

Matriz Metodoldgica

Objetivos Variables Indicadores Instrumento
Cuestionario y entrevista
-Ubicacién, puntos de venta.
VD: Estrategias de - Medios de Transmision de
Identificar la promocion, publicidad, publicidad.

comunicacion integrada
de marketing que en el
plan de mercadeo estan

dirigidas al punto de

venta.

ventas directas y
relaciones publicas.
VI: Utilizacion de las
estrategias de
promocion, publicidad,
ventas directas y

relaciones publicas.

- Material POP y Merchandising.
- Método promocional.

- Volumen de ventas.

- Contacto vendedores de ventas.
- Recall.

- Incentivos promocidnales.

- Relaciones publicas

- Actividades comunicacionales

Cuestionario y entrevista

Cuestionario

Cuestionario y entrevista

Determinar la
comunicacién integrada
de marketing que

VD: Comunicacién

integrada de marketing

- Direccion del flujo del mensaje.

- Contenido del mensaje.

] ) L - Trade Marketing Entrevista
ejecuta la Gerencia de VI: Ejecucion de la )
icacion int d - Velocidad para alcanzar en el
i comunicacion integrada
Marca y la Gerencia de o mercado meta.
: e Marketing o )
Trade Marketing - Flexibilidad del mensaje.
- Proceso de Distribucion
Determinar la _ o
. - Anuncios Vs. Objetivos.
congruencia entre las VD: Resultado de la ) o
ias de | - Oportunidad de la comunicacion.
i i congruencias de las o
estrategias establecidas rratedi - Reconocimiento de la marca por
estrategias
en el plan de mercadeo . ) los responsables de los Puntos de
. VI: Relacion estrategias .
y las ejecutadas por los venta. Entrevista

Gerentes de Marcay

Trade Marketing.

establecidas y las
ejecutadas por los

gerentes

- Atractivos de la marca para el
gerente de los puntos de venta

- Regulaciones gubernamentales.

Fuente: Elaboracion Propia
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3.6 Técnicas e Instrumento de recoleccion de datos.

Como instrumento de recoleccibn de datos se utilizard los
cuestionarios, las entrevistas y recoleccién de datos de fuentes secundarias.

Segun Hernandez, (1991) “Los cuestionarios son un conjunto de
preguntas en relacion a una o mas variables a medir” (p.285). La entrevista
segun Sabino (2000) “es una forma especifica de interaccion social que tiene
por objeto recolectar datos para una investigacion” vy los datos secundarios
segun Sabino (2000) “son registros escritos que proceden de un contacto
con la practica, pero que ya han sido recogidos y muchas veces procesados
por otros investigadores” (p.286).

3.6.1 Cuestionarios

Se elaborard un cuestionario, conformado por preguntas tanto
abiertas como cerradas. Entre las preguntas cerradas se uso la escala de
Lickert, asi como preguntas de seleccién multiple. Sera redactado de forma
gue se adapte al nivel requerido, en cuanto al lenguaje e intencién de cada
pregunta para hacerla comprensible a los encuestados.

El cuestionario sera administrado directamente, a los puntos de venta
donde esta la persona que maneja la informacién que se requerird
recolectar.

3.6.2 Entrevistas

Se elaboraran dos guias de entrevistas semi-estructuradas; son
aquellas en gue existe un margen mas o menos grande de libertad para
formular las preguntas y las respuestas

Para la obtencion de los datos se realizaran entrevistas guiadas
dirigidas a los gerentes de marca y de trade marketing consulting orientados
por una lista de puntos de interés que se van explorando en el curso de la
entrevista. Los temas deben guardar cierta relacion entre si.

3.6.3 Datos Secundarios.

Los datos secundarios, se obtendran directamente en la empresa y en
Internet. En la empresa se tendra acceso a diferentes manuales en los
cuales se obtendran la informacion requerida que seran complementadas
con los datos obtenidos a través de las entrevistas. A su vez toda esta
informacion fue complementada con la que se obtuvo a través del uso de
Internet.
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3.7 Técnicas y analisis de datos

Primero se procedio a identificar el problema existente, para ello se
realiz6 un arqueo bibliografico con el proposito de familiarizarse con los
términos y establecer una base tedrica como soporte para la presente
investigacion. De igual manera se procedié a establecer contacto con los
expertos en el éarea, tanto dentro de la empresa, como personas
responsables de los puntos de venta de la marca Boston; para ello se
realizard una guia de cuestionario y dos entrevistas semi-estructuradas, para
lograr recabar la mayor cantidad de informacion posible, dichos
cuestionarios y entrevistas.

Durante esta fase se tuvo acceso a informacién que se recogié de
fuentes secundarias en la misma empresa, tales como manuales para la
realizar todas las actividades de comunicaciones integradas.

La investigacion que se lleva a cabo esta delimitada en Barranquilla,
por ser esta la ciudad mas representativa en la costa norte colombiana, de
igual manera existe limitaciones en cuanto al tiempo y al costo de la
investigacion, razén también por la que dicha investigacion solo se realizé a
nivel de clientes o puntos de ventas.

Una vez recolectada la informacién, se realizaron los cuestionarios y
entrevistas para ser aplicados a la muestra previamente seleccionada de los
diferentes puntos de venta de Barranquilla, dichos cuestionarios fueron
revisados por expertos, para asegurar su validez.

Seguidamente, y una vez aprobados los cuestionarios, se recolecté la
informacion en los diferentes puntos de venta de Barranquilla, y se procedié
a tabularla de manera tal de poder establecer resultados que permitan
verificar la informacién que se obtuvo mediante las entrevistas, para asi
compararla, verificarla y llegar a las conclusiones y recomendaciones finales.

Posterior a la elaboracién del plan de tabulaciones basicas desde el
punto de vista cuantitativo aplicable a los cuestionarios puesto que las
entrevistas fueron objeto de una clasificacion cualitativa. A los primeros
datos se le aplico técnicas de estadistica descriptivas presentando la
informacion en cuadros estadisticos y complementandolas con diagramas
circulares.

Los datos referidos a las entrevistas fueron presentados en una matriz
cualitativa de resultados donde se expuso la opinion de los dos gerentes a
consultar.

Para el andlisis e interpretacion de los datos tanto cualitativos como

cuantitativos se aplico las técnicas de analisis l6gico y de sintesis a objeto de
revisar lo que expresa el dato por si mismo, la relacion entre un dato y otro y

44



la correspondencia entre la realidad y los elementos tedéricos disertados en el
marco referencial de la investigacion.
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CAPITULO IV

En este capitulo se presenta un andlisis del objetivo especifico
referente a identificar la comunicacion integrada que el plan de marketing
esta dirigida al punto de venta, se mostrara la aplicacion de la entrevista al
gerente de marca y trade marketing y un cuestionario a los responsables de

los puntos de venta seleccionados como muestra objeto de estudio.

La entrevista que se realiz6 con preguntas abiertas, se presenta de
manera cualitativa haciendo alusién a la respuesta de los dos entrevistados
para indagar informacion sobre aquellos aspectos relevantes en la
participacién de la marca Boston en el mercado, tomando como base el uso
gue hace la gerencia de la comunicacién integrada de marketing implicitas

en el plan de marketing.

Posteriormente se presentan los resultados del cuestionario aplicados
a los responsables de los puntos de venta, como base a un tratamiento
estadistico, donde los cuadros representan la categoria de respuesta en
funcién a la (fi) frecuencia acumulada y la (fr) frecuencia relativa en términos

porcentuales.

Para el andlisis de este objetivo se tomo en cuenta la ubicacion de los
puntos de ventas, los medios de transmision de publicidad, el material POP y
merchandising, el método promocional, volumen de ventas, contacto de
vendedores de venta y las actividades comunicacionales. Las preguntas
asociadas en la entrevista y el cuestionario con respecto a este objetivo son

las siguientes:
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Cuadro 5

Resultado de las entrevistas

Entrevistado

items # 1
¢,Como estaban clasificados para el afio 2004

los puntos de venta?

Gerente de Marca

El gerente responde que los puntos de venta
estaban clasificados de acuerdo a los siguientes
factores: volumen total de cigarrillos vendidos,
tipo de punto de venta, perfil del comprador y
perfil de la imagen del punto de venta.
Clasificandose estos en tres tipos :

Convenience (gasolineras, tiendas, drugstores,
etc.)

Grocery (hipermercados, grandes almacenes,
entre otros)

Horeca (establecimientos de bebidas,
restaurantes, hoteles, discotecas o night club,
bares, cafeterias).

Con esta clasificacion la marca Boston facilita
su distribucion y los pasos de visita a los
puntos de venta para ser que el producto
estuviese disponible continuamente en las
cantidades correctas y precisas.

Gerente de Trade Marketing

Para el afio 2004 la clasificacion se dividia en
tres grupos:

Locales de alta rotacion del producto como
tiendas que nos representa el mayor
porcentajes de ventas,

Locales de mediana rotacion = como
supermercados y otras de gran escala locales
de baja rotacion como los restaurantes y
discotecas que compran el producto por una
necesidad especifica.

Entrevistado

items # 2

¢,Como son las promociones de la marca
Boston?

Gerente de Marca

Existen diferentes tipos de promociones que en
su momento determinado son alineadas con las
estrategias y objetivos de la marca tomando en
cuenta valores y principio del producto donde se
busca reforzar su imagen, su posicionamiento
en el mercado y la lealtad ante los
consumidores es por ello que existen
promociones que van dirigidas al consumidor
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directo final del producto y otras a los
distribuidores y punto de venta de la marca.

Gerente de Trade Marketing

Es evidente que las promociones marcan una
determinada direccion hacia la colocacion del
producto en el mercado, razén por la cual cada
promocién conjuga un proposito, y un destino
predeterminado en el caso de la marca Boston
existen diversas promociones que se dirigen ha
distintos clientes entendiendo que unos son
consumidores finales y otros distribuidores.

Entrevistado

items # 3

¢,Qué tipo de actividades comunicacionales
realiza la empresa COLTABACO, con respecto
a la marca Boston en el punto de venta?

Gerente de Marca

Entre las actividades comunicacionales que
realiza la empresa con respecto a la marca
Boston se ubica como proceso de comunicacion
hacia los consumidores en la tienda o en el
punto de venta; por ejemplo, afiches, relojes de
pared entre otros que estan dirigidos a impactar
la mente del consumidor final en espacios
atractivos y atrayentes permitiendo crear un
escudo protector en el proceso de compra-venta
de la marca.

Gerente de Trade Marketing

Las actividades comunicacionales realizada por
la empresa COLTABACO, con respecto a la
marca Boston en el punto de venta esta
relacionada con el material de merchandising
gue crea efectos visuales hacia el consumidor
final facilitando el proceso de compra-venta por
ello este material comunicacional debe estar
ubicado en un lugar especifico de la tienda o
punto de venta; con la mayor visibilidad posible
gque permiten recordar el concepto de manera
permanente de la marca Boston.

Fuente: Elaboracion Propia

48




Resultado del cuestionario aplicado a los puntos de venta

1.-Clasificaciéon del Punto de Venta.

Cuadro 6
Clasificacion de los Puntos de venta

Gasolineras 77 16%
Tiendas 115 24%
Supermercados 104 22%
Panaderias 55 12%
Restaurantes 66 14%
Discotecas 55 12%
Otros 0 0%

Fuente: Elaboracion Propia

Gréfico 2:

Clasificacién de los Puntos de venta

0,
12% 0% 16%

g Gasolinerias

14% [ riendas
E Supermercado

™ panaderfa

D Restaurantes
24%

E Discotecas

. Otros

12%‘

22%

Fuente: Elaboracion Propia

De acuerdo a los puntos de venta encuestados se detecta que la
mayor clasificacion de punto de venta estd concentrada en las tiendas y
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supermercados tomando en consideracién que también la marca Boston
esta para el expendio de los consumidores finales en gasolineras,
restaurantes, panaderias y discotecas. Estos resultados indican que el
producto es colocado en puntos de venta diversos lo cual constituye una
fortaleza para posicionarse del mismo en el mercado consumidor incidiendo
ello en su volumen de venta.

2.- Mejores promociones de venta y publicidad

Cuadro 7
Mejores promociones de venta y publicidad

Derby 0| O [Belmont 31| 7%
Boston 139 | 29% |Mustang 116 25%
Kool 82 | 17% [Marlboro 95 | 20%
Lucky Strike 0 0 [Otras 9 1 2%
Especifique 0 0

Fuente: Elaboracion Propia

Gréfico 3:

Mejores promociones de venta y publicidad

299%

(| Boston
= Kool
ﬂ Lucky

25%

™ Belmont
D Marlboro
D Mustang

M ovas

D Especifique

20%

7% 0%

Fuente: Elaboracion Propia
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De acuerdo a las personas encuestadas en los puntos de venta las
marcas que ofrecen mayores promociones para venta y publicidad
corresponden correlativamente a un 29 % Boston, 25 % Mustang 20 %
Malboro, 17 % Kool y otras con 2 %, estos resultados permiten apreciar que
la marca con mejores promociones de venta y publicidad es atribuible a
Boston y Mustang donde Boston ocupa el primer lugar de la oferta razén por
la cual ellos se consideran una fortaleza en la marca dentro del mercado la
competencia por cuanto alza un lugar significativo a través del uso de su
estrategia comunicacional.

3.- Exhibicién del material de merchandising

Cuadro 8
Exhibicién del material merchandising

Afiches de Boston 26 6%
Reloj de pared de Boston 10 2%
Servilleteros de Boston 8 2%
Revisteros de Boston 0 0%
Dispensadores de Boston 99 21%
Algunos de los anteriores 318 67%
Todos los anteriores 11 2%
Ninguno de los anteriores 0 0%

Fuente: Elaboracion Propia
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Fuente: Elaboracion Propia

Exhibicion del material merchandising

29%%

Gréfico 4:
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En la exhibicion del material de merchandising el porcentaje con
mayor relevancia que representa un 67% fue el renglon de algunos de los
anteriores, seguido con un 21% dispensadores de Boston, con un 6%
afiches de Boston, un 2% reloj de pared, servilletero y todos los anteriores.
De acuerdo a esta informacién suministrada en los puntos de venta se
detecta que en la totalidad de los puntos encuestados existe la presencia de
materiales merchandising lo que representa una estrategia comunicacional
masiva para captar la atencion de los consumidores finales.

4.- Estado del material de merchandising

Cuadro 9

Estado del material merchandising

Si

174

37%

No

298

63%

Fuente: Elaboracion Propia
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Gréfico 5:

Estado del material merchandising

asi

ENo

Fuente: Elaboracion Propia

Segun la opcidn del 63% de las personas encuestadas en los puntos
de venta el material merchandising exhibido por ellos no se encuentran en
buen estado mientras que un 37% de ellos se encuentra en la categoria
afirmativa de respuestas. Estos datos reflejan que ha pesar de que existe
una estrategia de comunicacion en el uso del material merchandising en los
puntos de venta, el atractivo para el consumidor puede ser disminuido por
cuanto el material no este en un optimo estado lo cual disminuye las
posibilidades de captar los mensajes comunicacionales que se desean
transmitir.

5.- Satisfaccion de las actividades de promocion de ven tas de la marca
Boston

Cuadro 10
Satisfaccion de las actividades de promocién

Si 361 76%]|No 111 24%

Fuente: Elaboracion Propia
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Gréfico 6:

Satisfaccion de las actividades de promocion

asi

ENo

Fuente: Elaboracion Propia

El 76 % de las personas encuestadas en relacion a las promociones
de ventas esté satisfecha, mientras que un 24 % no esté satisfecha.

Los resultados obtenidos evidencian que las actividades de promocion
de venta realizadas y la comunicacion integrada de marketing de la marca
Boston son efectivas en su mayor porcentaje sin embargo es importante
considerar que el 25 % se refleja desatencion por parte de los responsables
de las actividades de promocién de ventas.

5.1.-Por qué esta satisfecho o insatisfecho

Cuadro 11
¢Porque esta satisfecho o insatisfecho?

Llega en el tiempo previsto | 103 22%
Variedad, Colorido 236 50%
No llega a tiempo 95 20%
Mala calidad 38 8%

Fuente: Elaboracion Propia
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Gréfico 7:

¢Porque esta satisfecho o insatisfecho?
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Fuente: Elaboracion Propia

50%

E Llega a tiempo

E Variedad,
colorido

E No llega a
tiempo

™ Mala Calidad

Los encuestados respondieron un 50% que su satisfaccion obedece a
la variedad y colorido y en un 22% que los materiales merchandising llegan
en el tiempo previsto sin embargo un 20% se ubicé en las categorias
impuntualidad (no llega a tiempo) el material y un 8% en mala calidad; lo
cual indica que hay un mayor grado de satisfaccion que insatisfaccion con
respecto a este tipo de actividades, representando esto una fortaleza de la
comunicacion integrada de marketing utilizada para transmitir el mensaje
deseado y asi captar la atenciéon de los consumidores finales de la marca

Boston.

6.- Esta de acuerdo con este tipo de actividades pr

Cuadro 12

omocidnales

Esta de acuerdo con las actividades promocionales

Sl

414

88%

NO

58

12%

Fuente: Elaboracion Propia
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Gréfico 8:

Esta de acuerdo con las actividades promocionales

12% 0%
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Fuente: Elaboracion Propia

La mayoria de los responsables de los puntos de venta estan de
acuerdo con las actividades promociénales implementadas por la tabacalera
en comparacion con un pequefio grupo que opino en forma negativa. Los
resultados obtenidos indican que las actividades promociénales representan
una fortaleza para la empresa COLTABACO con respecto a la marca objeto
de estudio.

7.- Ventas de la marca en el punto de venta

Cuadro 13
Ventas en el PV

Derby 0 0
Boston 140 30%
Kool 118 25%
Lucky Strike 0 0%
Belmont 29 6%
Marlboro 93 20%
Mustang 81 17%
Otras 11 2%

Fuente: Elaboracion Propia
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Gréfico 9:

Ventas en el PV
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Fuente: Elaboracion Propia

Los datos registrados en el presente cuadro se concentran en su
mejor proporcién en un 30% en la categoria Boston como una de las marcas
gue mas se vende en el punto de venta, con un 25% Kaool, el 20% Marlboro,
el 17% Mustang, el 6% Belmonty un 2% otras.

El volumen de las ventas por marcas coincide con la oferta de
mejores promociones de ventas y publicidad expresadas en los resultados
del cuadro 7. Situacion que indica que existe una relacion estrecha entre las
actividades de promocion y publicidad y el registro de ventas de
determinadas marcas obteniéndose para este caso en particular que Boston
es la que ofrecer mejor promociones y vende mayor volumen del producto a
los consumidores finales lo cual indica que la comunicacion integrada de
marketing estan generando efectos favorables en la transmision de
mensajes al consumidor final.
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8.- Actividades que realizan los vendedores de Bost  on

Cuadro 14

Actividades que realizan los vendedores

Observa el punto de venta en general 41 9%
Observa la zona de exposicion del producto 57 12%
Se encarga de la colocacion del material de merchandising | 83 18%
Realiza una verificacion del inventario 92 19%
Coloca el producto debidamente en los dispensadores 15 3%
Aborda a los consumidores para obtener informacion 28 6%
Todas las anteriores 156 |33%

Fuente: Elaboracion Propia

Gréfico 10:
Actividades que realizan los vendedores

Fuente: Elaboracion Propia
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Un 33% se ubica en la categoria todos los anteriores lo que significa
gue los vendedores de Boston al realizar sus visitas a los puntos de venta
cumplen con los seis pasos previstos que conforman el esquema organizado
de sus actividades; al comienzo del dia durante el dia y al finalizar su
jornada de trabajo, el 19% se ubica en la verificacién del inventario, mientras
gue el 18% opino que el paso mas importante es la colocacién del material
de merchandising y un 12% se coloco en la observacion de la zona de
exposicion del producto, con un 9% observa el punto de venta en general y
aborda a los consumidores para obtener informacion tan solo un 6% y el 3%
le da prioridad a la colocacion del producto debidamente en los
dispensadores. Estos resultados obtenidos indican que la herramienta de
merchandising en el proceso comunicacional establecido por la empresa
COLTABACO le otorga beneficios al proceso de compra - venta de Boston.

9.- Los vendedores de la marca se encuentran prepar ados

Cuadro 15
Preparacion de los vendedores

Sl 442 94%
NO 30 6%

Fuente: Elaboracion Propia

Gréfico 11:
Preparacion de los vendedores
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Fuente: Elaboracion Propia

59



El 94% de los encuestados en los puntos de venta respondid que los
vendedores de la marca se encuentran preparados para ofrecerles
promociones segun sus necesidades, en relacion a un 6% que opino en
forma negativa. Estos datos reflejan que la empresa dedica especial
atencion a la preparacién de su fuerza de venta, tomando en cuenta que
cada vendedor debe interactuar con los consumidores para conocer sobre
sus gustos, analizar las necesidades del punto de venta y tomar decisiones
en beneficio de la marca Boston.

10.- Frecuencia de visita en el punto de venta

Cuadro 16
Frecuencia de visita al PV

Semanalmente 406 86%
Mensual 0 0%
Quincenal 66 14%
Bimensual 0 0%
Otra 0 0%

Fuente: Elaboracion Propia

Grafico 12:
Frecuencia de visita al PV
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Fuente: Elaboracion Propia
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El 86% de los encuestados del punto de venta respondié que el
vendedor de la marca Boston lo visita con una frecuencia semanal, mientras
gue un 14% respondié que dicha frecuencia es quincenalmente. Los datos
expuestos permiten apreciar que la frecuencia de visita de los vendedores
oscila semanal o quincenalmente, siendo importante que el vendedor repasa
los resultados de sus visitas para poder planificar las que realizara
sucesivamente utilizando una informacién objetiva sobre las necesidades de
la marca Boston en los puntos de venta.

11.- Asociaciéon de la marca con las caracteristicas

Cuadro 17
Asociacion de la marca
Suavidad 86 18%
Amigos 69 15%
Diversion 71 15%
Playa 68 14%
Compartir 70 15%
Todas las Anteriores 108 23%
Fuente: Elaboracion Propia
Gréfico 13:

Asociaciéon de la marca
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Fuente: Elaboracion Propia
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Para las personas responsables de los puntos de venta donde se
comercializa la marca Boston el 23% lo asocia con todas las caracteristicas
mencionadas, el 18% con suavidad, el 15% con Amigos, Diversion y
compartir y un 14% con Playa, lo cual indica que hay una fortaleza en
relacion a la asociacion del producto con las caracteristicas del mismo.

12.- Recuerda alguna camparfa promocional de la marc  a Boston

Cuadro 18
Recuerdo de campafias promocional

Sl 152 32%
NO 320 68%

Fuente: Elaboracion Propia

Gréfico 14:
Recuerdo de campafias promocional
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Fuente: Elaboracion Propia

El 68% de los responsables de los puntos de ventas encuestados no
recuerda las campafias promocionales de la marca Boston mientras que un
32% si las recuerda. Estos resultados indican que esta herramienta
comunicacional no estd generando el Recoll deseado, situacion que
manifiesta una debilidad de las campafias Boston.
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13.- Actividades de promocion de venta

Cuadro 19
Actividades de promocién de ventas

Incentivo Comercial 105 23%
Reembolso Comercial |98 21%
Acuerdos o Convenios |65 13%
Regalos 0 0%

Financiamientos 73 15%
Concursos y Sorteos 60 13%
Muestras Gratis 71 15%

Fuente: Elaboracion Propia

Gréfico 15:
Actividades de promocién de ventas
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Fuente: Elaboracion Propia

En cuanto a las actividades de promocion de venta de la marca
Boston el 23% de los entrevistados no contesto en las opciones de las
actividades basadas en incentivos comerciales, 21% reembolsos, 13%
acuerdo o convenios, 15% financiamientos, 13% concursos y sorteos, 15%
muestras gratis. Los datos expuestos reflejan que los principales objetivos
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de las promociones de ventas se cumplen parcialmente por cuanto el
apoyo a la promocion de Boston no es recibido a todos los puntos de venta
por igual.

14.- Reconocimiento del producto

Cuadro 20
Reconocimiento del producto

Si 458 97% No 14 3%

Fuente: Elaboracion Propia

Gréfico 16:
Reconocimiento del producto

3%

asi ENo

97%

Fuente: Elaboracion Propia
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Segun el 97% de los encuestados en los puntos de venta, los
consumidores directo de la marca Boston reconocen facilmente el producto,
s6lo un 3% se ubicO en la categoria de respuesta negativa. De acuerdo ha
estos resultados se aprecia que existe un alto posicionamiento de la marca
Boston en la mente de los consumidores.

Sintesis de la evaluacion

Cuadro 21
Matriz de andlisis de factores internos

FORTALEZAS DEBILIDADES
Escasas actividades de promocién
Herramientas de Merchandising integrada dirigidas a los Puntos de
Ventas
Frecuencia de visita de los Esfuerzos publicitarios distribuidos en
vendedores varias marcas de COLTABACO.

S Material merchandising en mal
Vallas publicitarias
estado en algunos puntos de venta

Ubicacion de los productos en el Recoll de publicidad con bajo
punto de venta de manera posicionamiento en los puntos de
permanente venta

Fuente: Elaboracion Propia

Se detectaron mas debilidades que fortalezas con respecto a la
comunicacion integrada de marketing utilizadas por la Compafia
Colombiana de Tabaco para la proyeccion en el mercado de la marca
Boston, vale la pena destacar que entre las fortalezas detectadas en el plan
de marketing, se ubican estrategias publicitarias como merchandising,
publicidad y aspectos de ventas que son de importancia para aprovecharlos
al maximo a objeto de disminuir o de contrarrestar las debilidades presentes
en términos promocionales y de publicidad que estan afectando actualmente

el posicionamiento en los puntos de venta.

65




Cuadro 22
Matriz de anélisis de factores externos

AMENAZAS OPORTUNIDADES
Competencia agresiva de otras Mantenimiento de las ventas a través
marcas Mustang, Kool, Marlboro. del tiempo

Propaganda gubernamental en TV
abierta, al llamado preventivo para no | Expansion de los puntos de ventas

consumir cigarrillos

Excelentes agencias de publicidad en

cuanto al manejo de imagen.

Fuente: Elaboracion Propia

Se detectaron oportunidades relacionadas basicamente con los
puntos de ventas frente amenazas de una competencia agresiva en el orden
de politicas de salud gubernamental por television abierta para prevenirle el
dafio que causa el consumo de cigarrillos.

Lo antes expuesto evidencia que el manejo de la imagen que deben
hacer las agencias publicitarias debe tener mayor énfasis en la agresividad
en cuanto al uso de la comunicacion integrada de marketing clave, que se
han venido implementando con algunas debilidades.

En este sentido el objetivo especifico centrado en identificar la
comunicacion integrada de marketing que en el plan de marketing estan
dirigidas al punto de venta se concluye que:

v Entre las estrategias dirigidas al punto de venta estan merchandising
y trade marketing, la primera focalizada hacia los materiales POP que
deben permanecer en los puntos de ventas para comunicarle al
consumidor final las caracteristicas fundamentales del producto, no se
encuentra integrada al trade marketing.

v' La estrategia de trade marketing contempla la distribucién desde los
mayoristas hasta los detallista la cual se detecté que presenta
variaciones en algunos casos cuando los puntos de venta estan
ubicados en zonas de dificil acceso; en la distribucion del producto
interviene el elemento in story marketing concerniente a un grupo de
actividades realizada por la empresa, con la finalidad de captar la
atencién de los consumidores a los fines de mejorar los volumenes de
ventas de dicha marca.
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Es importante destacar que para la empresa COLTABACO la finalidad
de captar la atencion de los consumidores para mejorar volimenes de
ventas implica hacer un esfuerzo con respecto a la distribucion del
producto para que se incremente progresivamente su participacion en
el mercado y pueda mantener el ranking que en ese momento tenia la
marca de cigarrillos Boston y enfrentar holgadamente a sus
competidores més cercanos.

Recomendaciones

Entre las recomendaciones que se sugieren a efectos de solventar las

debilidades detectadas en los resultados de campo y presentadas como
resultado del estudio se puntualizan las siguientes:

v

Adoptar una labor de planeacion estratégica, coordinando la
promocion con la planeacion de la marca Boston, la asignacion de
precios y la distribucién elementos del plan de marketing

Realizar una revision de los puntos de venta para identificar
necesidades de material merchandising bien sea por via de reposicién
de material dafiado renovacién del mismo.

Crear un comité operativo que realice de forma integrada
investigaciones de mercado dirigidas hacia los puntos de venta para
concretar la distribucién del producto que esta llegando en tiempo
oportuno.

Reconducir en el plan de marketing a nivel estratégico, los esfuerzos
publicitarios en materia de varias marcas de cigarrillos de la
Compaiiia Colombiana de Tabaco, S.A. para concentrar los esfuerzos
en la marca Boston, que ha obtenido el mayor porcentaje de
participacién en el mercado durante el afio 2004.

Redefinir los incentivos comerciales a los puntos de venta a objeto de
estimular la ubicacién de los materiales merchandising en los mismos
y el contacto entre quien realiza la venta y el consumidor final con el
fin de aumentar o incrementar las ventas del producto en términos
significativos.

Revisidon del material merchandising en los puntos de venta

Es necesario desarrollar esta accion en la practica para conocer con

precision si es necesario reponer materiales y hacerlos en el tiempo
oportuno, o bien especificar la necesidad de renovar estos materiales en su
imagen, estructura, color por estar desactualizados.
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Distribucién oportuna del producto

El estudio de mercado es necesario aplicarlo para conocer donde
realmente el producto no llega a tiempo y corregir esta desviacion. En esta
actividad se estima conveniente la participacion de los vendedores los
cuales pueden ser estimulados por bonificaciones o premios a objeto de
asegurar la confiabilidad y validez del estudio de mercado.

Esfuerzo publicitarios

Esta accion se refiere a los fines de reconducir lo previsto en el plan
de marketing para diversas marcas de cigarrillos de la Compafia
Colombiana de Tabaco, S.A. ante lo cual se ha estimado conveniente
centralizar los esfuerzos en el producto de mayor participacion en el
mercado para poder alcanzar las metas previstas relacionadas con los
volumenes de ventas

Incentivos comerciales

Estos incentivos estan dirigidos a los responsables de los puntos de
venta a objeto de estimular una mayor interaccibn de estos con el
consumidor final en un plano de satisfaccion logrando mayores volimenes
de ventas que inciden en la participacion de mercado del producto de la
marca de cigarrillos Boston en el mercado tabacalero nacional.
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CAPITULO V

En este capitulo se presenta un andlisis e interpretacion de los resultados de
las entrevistas realizadas a los gerentes de marca y trade marketing,
referente al objetivo especifico en determinar la comunicacion integrada de

marketing ejecutadas por estas dos gerencias.

La entrevista que se realiz6 con preguntas abiertas, se presenta de manera
cualitativa haciendo alusién a la respuesta de los dos entrevistados para
indagar informacién sobre aquellos aspectos relevantes en la participacion

de la marca Boston en el mercado,

Cuadro 23
Resultado de las entrevistas

items # 4

;,De que manera establece la empresa la
direccién del flujo del mensaje para generar un
impacto positivo en el mercado?

Entrevistado

El flujo del mensaje se dirigi6 a un producto
con un empaque atractivo y con un mensaje de
suavidad y calidad de la marca Boston esto le
genero un despliegue mayor de participacion en
el mercado creando el producto un impacto
positivo y haciendo fuerte competencia en su
Gerente de Marca principal rival, ademas esta estrategia de
suavidad se complementd con iméagenes
visuales en ambiente de diversion, frescura que
complementaron el atractivo del producto
pudiendo concluir que la direccién del flujo del
mensaje fue adecuada para el momento.

El flujo del mensaje generado con impacto
positivo de la marca Boston en el punto de
venta basicamente se orienta hacia segmentos
muy jovenes de la poblacién sin incluir
imagenes con menores de edad, creando
escenarios atractivos para los consumidores
finales vinculados con disfrute, placer, relax y
diversién, y para el afio 2004, Boston se

Gerente de Trade Marketing

69




posicioné de grandes segmentos de jovenes
consumidores precisamente considerando que
el flujo del mensaje esta dirigido hacia los
elementos destacados anteriormente.

Entrevistado

items # 5

¢El contenido del mensaje del producto Boston
a que tipos de componentes hace referencia?

Gerente de Marca

Los componentes a los cuales hace referencia
el contenido del mensaje del producto Boston
esta tipificado como compartir y suavidad, ello
implica que la marca Boston es asociada por los
consumidores con suavidad del producto en lo
cual la direccién del mensajes tiene incidencia
como el color del empaque y el placer de
compartir donde el fluo del mensaje
direccionado hacia la diversion y escenarios de
releve hacen una combinacién con estos
componentes que rapidamente convirtieron la
marca Boston en un icono dentro de la
publicidad de cigarrillos en el pais.

Gerente de Trade Marketing

Evidentemente los componentes en el
contenido del mensaje de la marca Boston hace
referencia a la suavidad y a compartir un estilo
de vida joven y actual. Estos componentes son
complementados con un mensaje que el
consumidor asocia con sentimientos de libertad
disfrute, vitalidad, imaginacion y atractivo, lo
cual ha creado por la marca Boston un espacio
considerable en cuanto a los componentes que
integran los contenidos de su mensaje todas las
promociones y publicidad de la marca Boston
estan vinculadas con los dos componentes
descritos.

Entrevistado

items # 6

¢Me puede hablar un poco sobre sus
conocimientos acerca del trade marketing de
Boston?

Gerente de Marca

La distribucion del producto presenta
variaciones en el mercado por cuanto en el
caso de Barranquilla es distribuido por los
mayoristas que es quien definitivamente
alcanza la llegada hacia los puntos de venta.

En la actualidad se utilizan nuevos enfoques de
distribucion de alli que se haya creado una
nueva gerencia de trade marketing.
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Gerente de Trade Marketing

En el trade marketing de Boston que representa
una forma de distribucion del producto en stok
es importante acotar que interviene el elemento
in story marketing, concerniente a un grupo de
actividades realizadas por la empresa, con la
finalidad de captar la atencion de los
consumidores a los fines de mejorar los
volumenes de venta de dicha marca

Entrevistado

items # 7

¢, Qué tipo de comunicacion integrada son
utilizadas en el producto Boston para alcanzar
el mercado meta?

Gerente de Marca

Las estrategias comunicacionales utilizadas en
el producto Boston son basicamente visuales
captando la atencion de los consumidores con
base a los materiales de merchandising, vallas
publicitarias, las imagenes publicadas en cine y
la radio donde la estrategia comunicacionales
implica desde el punto de vista visual color,
atractivos y un mensaje preciso que ha
permitido rapidamente alcanzar las metas de
ventas del producto deseado por la empresa
COLTABACO.

Gerente de Trade Marketing

Basicamente la comunicacion integrada
utilizada en el producto Boston para alcanzar el
mercado meta se fundamenta en la proyeccion
visual de imdgenes, empaque, colores, todos en
una direccién hacia la basqueda de la mayor
calidad de atractivos para consumir el producto,
de alli la importancia que tiene los elementos
promocibénales y la publicidad para captar con la
mayor velocidad posible alcanzar el tope de
venta planificado. Hasta el momento Boston a
constituido una marca de alto margen de
rentabilidad para la empresa, por cuanto a
logrado incluir en sus estrategias
comunicacionales elementos diferenciadores
con respecto a la competencia, tomandose de
este modo la comunicacién integrada en
transmisién y a un mismo tiempo receptora de
lo que desea el mercado meta a los fines de
ofrecer a través de las herramientas del
marketing un mensaje preciso que ha
posicionado la marca Boston en la mente de
sus consumidores.
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Entrevistado

items # 8

¢,Qué elementos considera usted intervienen en
la flexibilidad del mensaje utlizado en el
producto Boston?

Gerente de Marca

El elemento de mayor relevancia que
intervienen en la flexibilidad del mensaje esta
centrado en que la estrategia comunicacional a
pesar de estar dirigida a un consumidor joven
gue se asocia con vitalidad y con un estilo de
vida actual ello no se considera una limitante
para que los consumidores de la marca Boston
estén concentrados en diversos target
clasificados por edad, en esencia se dirige a
estratos 3, 4 y 5, sin embargo los registros de
venta permiten identificar que esta diversidad
de sectores se ha amplificado en el tiempo.

Gerente de Trade Marketing

La flexibilidad representa un elemento complejo
gue necesariamente debe intervenir en la
comunicacion del mensaje de la marca. En el
caso de Boston puede considerarse que existe
flexibilidad en la medida que intervienen
elementos no excluyentes porque si bien es
cierto esta dirigido a un consumidor joven con
un estilo de vida actual no limita a una persona
adulto contemporaneo donde puede vincular su
existencia con un estilo de vida actual y sentirse
joven, por lo contrario este es un elemento
estimulador.

Entrevistado

items # 9

¢,Como se desarrolla, el proceso de distribucion
de la marca Boston hacia los puntos de venta?

Gerente de Marca

El desarrollo del proceso de distribucion de la
marca Boston se inicia por tener un objetivo
claro y preciso que permite ubicar las marcas
gue estan siendo efectivas en las regiones de
Colombia, para colocar el productos en el lugar
requerido y en el momento oportuno para ello
se dispone de canales de distribucion hacia el
punto de venta del cliente y hacia el punto de
venta trade marketing.

Desde el punto de vista del cliente o detallista
este recibe el producto de un distribuidor
autorizado
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En relacion al proceso de distribucion la
empresa COLTABACO se concentra
basicamente en el Selling — In (Distribucion de
los cigarrillos hasta el punto de venta del
cliente), entendiendo realmente las
necesidades y motivaciones de los clientes o
consumidores finales de cigarrillos. De esta
manera la empresa desea lograr los objetivos y
cumplir con una de sus principales metas como
Gerente de Trade Marketing lo es: alcanzar a sus consumidores claves de la
manera mas efectiva posible, recordando que
para tener una Optima distribucion, la empresa
clasifica los puntos de venta, ya que sirven de
gran ayuda para alcanzar el mejor rendimiento,
es decir, la mezcla méas apropiada de recursos y
esfuerzos. Esto influye en las decisiones sobre
las rutas y frecuencias de visita de
COLTABACO.

Fuente: Elaboracion Propia

Con respecto al objetivo centrado en determinar la comunicacion
integrada de marketing, que ejecuta la gerencia de marca y trade marketing
en relacion a su producto Boston se detectaron aspectos concluyentes
relacionados:

v La gerencia dirige la comunicacion integrada de marketing hacia una
direccidn especifica que es la colocacion del producto en el mercado
donde tanto el gerente de marca como el trade marketing fijan
posicion con respecto al proposito de las promociones que se dan a
través de las estrategias comunicacional merchandising
especificamente en el caso Boston, estas promociones se dirigen a
distintos clientes tomando en cuenta que el distribuidor esta
conformados por distribuidores, mayoristas, puntos de venta y
consumidor final.

v' Ademas la gerencia ejecuta estrategias comunicacionales mediante la
colocacién del producto en el lugar adecuado y en el tiempo oportuno
base sobre la cual establecen la direccion del flujo de mensaje
generando un impacto positivo en el mercado donde se toman en
cuenta el color del empaque entre otros lo que le ha permitido
conservar un grado de participacion significativo con respecto a la
marca de cigarrillos Boston con un empaque mucho mas atractivo y
un mensaje basado en las premisas de la suavidad y la calidad
Boston, donde evidentemente esta estrategia se complemento para
el afio 2004 con las imagenes visuales de un ambiente de diversion, y
suavidad.
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Es evidente a partir de los resultados obtenidos que las estrategias
comunicacionales que ejecuta la gerencia de marca y trade marketing se
fundamenta en segmentos de consumidores finales jovenes cuidando de no
incluir imadgenes de menores de edad para no violentar las normas
establecidas en leyes especificas, a la par de crear escenarios vinculados al
disfrute y al placer.

Esto conduce a afirmar que el flujo del mensaje esta dirigido hacia
elementos basicos del producto que permitan ser expuestos en los puntos
de venta y captar la mayor atencion posible de los consumidores finales que
en resumen son los que van a impulsar los volimenes de venta de la marca
de cigarrillos Boston.

Recomendaciones

A continuaciéon mencionare algunas recomendaciones para enfrentar las
debilidades encontradas en el proceso de comunicacion integrada de
marketing, coordinada por la gerencia de marca y la gerencia de trade
marketing:

v' La gerencia de marca y trade marketing deben utilizar una mezcla
de herramientas promocionales, y de distribucién con objetivos
especificos relacionado con una meta comun, que es el
posicionamiento de la marca de Boston.

v' Coordinar ambas gerencias en una labor promocional, donde la
publicidad, la promocién de ventas y la distribucién se coordinan
para trasmitir un mensaje congruente al publico en general.
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CAPITULO VI

Con respecto a este Ultimo capitulo se va analizar la congruencia entre
las estrategias establecidas en el plan de marketing y las ejecutadas por los
gerentes de marca y trade marketing durante el afio 2004, tomando en
cuenta la oportunidad de la comunicacion, reconocimiento de la marca por

los responsables de los

puntos de ventas y las regulaciones

gubernamentales.
Cuadro 24
Resultado de las entrevistas
items # 10
Entrevistado ¢,Como calificaria usted las relaciones

existentes entre los anuncios y los objetivos
comunicacionales en el producto Boston?

Gerente de Marca

La relacion entre el anuncio y los objetivos
comunicacionales es perfectamente coherente
por cuanto estos evidencian a través del color,
mensaje y escenarios los elementos basicos de
la suavidad y el hecho de compartir con amigos,
lo que equivale decir que Boston comparte su
suavidad centrando alli su objetivo
comunicacional de mayor relevancia, que en
sintesis los anuncios son todos dirigidos a
proyectar estos dos componentes del contenido
del mensaje

Gerente de Trade Marketing

En la empresa se ha cuidado al extremo la
produccion de anuncios focalizados en el
objetivo comunicacional de la marca en el
producto Boston, tomando en cuenta que todos
los planes de accién en materia de publicidad y
promociones hacen énfasis en el contenido del
objetivo comunicacional de alli que vallas
publicitarias, publicidad en cine, y materiales
promociénales esta enmarcado en vincular los
elementos basicos que atacan los objetivos de
Boston que estan concentrados en compartir su
suavidad.

Entrevistado

items # 11

,Segln  su experiencia la comunicacion
utilizada en el producto Boston es oportuna con
respecto a las necesidades de los
consumidores?
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Gerente de Marca

Segun mi experiencia Boston satisface
oportunamente esta necesidad, de hecho la
venta de la marca no solamente se registra en
los reportes de ventas establecidos por la
empresa, Sin0 que existen puntos de venta
focalizados por cuenta propia derivados de tales
necesidades.

Gerente de Trade Marketing

El volumen de ventas y la velocidad del alcance
de las ventas programadas para la marca
Boston, son una manifestacion de la respuesta
oportuna de Boston a las necesidades del
consumidor donde es evidente que existen
diversos tipos de consumidores y diversas
formas de venta del producto, razén por la cual
segin mi experiencia mercadoldgica la
comunicacion utilizada en el producto Boston ha
sido hasta los momentos exitosa.

Entrevistado

items # 12

¢ Podria especificar cuales son las atractivos de
la marca para el consumidor?

Gerente de Marca

Los atractivos mas resaltantes son: estilo de
vida, disefio de empaque, excelente distribucion
en los puntos de venta para la disponibilidad del
producto por parte de los consumidores finales,
han constituido la clave del éxito en el mercado

Gerente de Trade Marketing

El mayor de los atractivos que segun mi
experiencia mercadologica posee la marca
Boston es el disefio de sus empaques.

Entrevistado

items # 13

¢, Cudl es su opinién acerca de las regulaciones
gubernamentales y que tipo de impacto genera
en el mercado con respecto a la marca de
cigarrillos Boston?

Gerente de Marca

La publicidad para Boston tiene una serie de
restricciones debido a que al tratarse de un
producto como el cigarro, el cual su consumo
causa dafos negativos para la salud, se tienen
una serie de restricciones. Sélo se puede
realizar publicidad en medios dirigidos a
personas mayores de 18 afos. Se puede
vender el producto Unicamente a personas con
mayoria de edad, es decir mayores a 18 afios.
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Evidentemente existen restricciones atribuibles
a la limitacion de consumo de cigarrillos como
un producto nocivo a la salud de los
consumidores esto juridicamente representa
una limitacién dentro de la comercializacion del
mismo tomando en cuenta que en la Ley 30 de
1986. Articulo 19 determina que el Consejo
Nacional de Estupefacientes regula la
propaganda de los cigarrillos

Gerente de Trade Marketing

Fuente: Elaboracion Propia

El objetivo dirigido a determinar la congruencia entre las estrategias
establecidas en el plan de marketing y las ejecutadas por los gerentes de
marca y trade marketing segin su percepcion sobre las caracteristicas del
producto asociadas a las promociones permiten concluir que:

v' Se concluye que existe un margen alto de congruencia entre las
estrategias del plan de mercadeo y las ejecutadas por los gerentes
de marcas y trade marketing lo cual le ha permitido a la marca de
cigarrillos Boston mantener una participacion favorable para la
Compafiia Colombiana de Tabaco, S.A. estimando que los
gerentes han cuidado las caracteristicas del producto
asociandolas con las promociones.

v En este sentido la competencia de la marca Boston enfrenta un
vinculo muy estrecho entre lo planeado y lo ejecutado por la
Compafiia Colombiana de Tabaco, S.A. con respecto a la marca
Boston situacién que disminuye cada vez mas la brecha de
debilidad que pueda haber de esta marca en el mercado pudiendo
decirse que sus margenes de venta en comparacion con la
inversion de las marcas de la competencia en millones de pesos
sobrepasa las expectativas de estrategias comunicacionales que
han sido masificadas oportunamente lo cual justifica el ranking de
la marca en el mercado.

En sentido especifico existen aspectos débiles que deben reforzarse
atribuibles al contacto del vendedor con los puntos de venta donde muchas
veces este personal ha reportado que los materiales merchandising se
encuentra en mal estado en los puntos de venta,

Una de las situaciones que diferencia a Boston de las otras marcas de
cigarrillos en cuanto a comunicacion integradas de marketing a nivel de
puntos de venta se refiere, es la presencia mayoritaria de material de
merchandising, lo cual implica, buenas relaciones con el cliente y beneficios,
ya que este recibe compensaciones por mostrar este material.
Adicionalmente, esta mayor presencia de material de merchandising causa
mayor impresion, consiguiendo atraer la atencién en los consumidores a la
hora de elegir la marca a comprar.
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Se pudo detectar en la evaluacion reales de que los gerentes de
marca y de trade marketing han destinado mas atencién en actividades de
mercadeo y publicidad en otra de su marca con menor participaciéon de
mercado, como lo es Green, para tratar de lograr mayor aceptacion en el
mercado e incrementar su participacién, esto es beneficioso para dicha
marca, pero peligroso para Boston en este momento en que otras marcas le
puede arrebatar una parte del mercado.

Recomendaciones

Los elementos detectados en los resultados de la investigacion y
expuestos, como aspectos concluyentes en este estudio requieren que se
sugiera acciones para ser desarrolladas en un tiempo inmediato a los fines
de aprovechar al méximo la condicion actual de la marca de cigarrillos
Boston.

v' Asignar un gerente de comunicacion de marketing que
supervise la planeacién y coordinaciéon de los esfuerzos
promociénales. Que toda la informaciébn promocional, de
publicidad y distribucion se trabaje de una manera integrada
con respecto al plan de marketing.

v" Realizar un programa de publicidad consistente y oportuna que
refuercen las promociones en los puntos de ventas y estos a su
vez tengan la capacidad para explicar y demostrar los
beneficios del producto realzado en los anuncios.

v" Que los materiales de exhibicion en el punto de venta se
coordinen con otros aspectos, ya que se determind que las
promociones a los puntos de venta de Boston pudieran ser
mayores, en muchas ocasiones los clientes de la marca
reportan cierto nivel de insatisfaccion, sobre todo, tomando en
cuenta que, por ejemplo, un aumento en la cantidad de
suvenirs regalados (gorras, encendedores, linternas, entre
otros.), implica un aumento pequefio en la inversién pero un
aumento grande en la disposicion de los clientes hacia la venta
del producto.

v Dar capacitacion a los gerentes de marca y trade marketing
para pensar con mayor intensidad sobre la comunicacién
integrada de marketing.

v' Se aconseja retomar un poco la agresividad en las Estrategias
de Comunicaciones de Mercadeo, ya que Mustang, competidor
directo de Boston, esta incursionando en el mercado con una
enorme inversion de recursos en su campafia y representa
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fuertes adversario que no deben ser subestimado al igual que
la propaganda gubernamental en la TV. abierta si se pretende
mantener la posicion actual en el mercado y lealtad hacia la
marca.

v" Finalmente, Boston deberia exigir a sus vendedores una mayor
dedicacion en el abordaje a los consumidores, actividad que
reforzaria la fortaleza actual en su visita a los puntos de venta
informacion disponible acerca del consumidor y premiarlos por
su efectividad

La empresa COLTABACO, C.A. tiene que mezclar todos sus elementos en
un programa de promocion integrada que le permita satisfacer las
necesidades inmediatas de los consumidores y detallistas, asi como las
necesidades estratégicas a largo plazo.
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CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

En este sentido el objetivo especifico centrado en identificar la
comunicaciéon integrada de marketing que en el plan de marketing estan
dirigidas al punto de venta se concluye que:

v' Entre las estrategias dirigidas al punto de venta estan merchandising
y trade marketing, la primera focalizada hacia los materiales POP que
deben permanecer en los puntos de ventas para comunicarle al
consumidor final las caracteristicas fundamentales del producto, no se
encuentra integrada al trade marketing.

v La estrategia de trade marketing contempla la distribucion desde los
mayoristas hasta los detallista la cual se detectd que presenta
variaciones en algunos casos cuando los puntos de venta estan
ubicados en zonas de dificil acceso; en la distribucién del producto
interviene el elemento in story marketing concerniente a un grupo de
actividades realizada por la empresa, con la finalidad de captar la
atencion de los consumidores a los fines de mejorar los volimenes de
ventas de dicha marca.

v' Es importante destacar que para la empresa COLTABACO la finalidad
de captar la atencion de los consumidores para mejorar volimenes de
ventas implica hacer un esfuerzo con respecto a la distribucion del
producto para que se incremente progresivamente su participacion en
el mercado y pueda mantener el ranking que en ese momento tenia la
marca de cigarrilos Boston y enfrentar holgadamente a sus
competidores mas cercanos.

Recomendaciones

Entre las recomendaciones que se sugieren a efectos de solventar las
debilidades detectadas en los resultados de campo y presentadas como
resultado del estudio se puntualizan las siguientes:

v' Adoptar una labor de planeacion estratégica, coordinando la
promocién con la planeacion de la marca Boston, la asignacién de
precios y la distribucion elementos del plan de marketing

v' Realizar una revision de los puntos de venta para identificar
necesidades de material merchandising bien sea por via de reposicion
de material dafiado renovacion del mismo.

v’ Crear un comité operativo que realice de forma integrada
investigaciones de mercado dirigidas hacia los puntos de venta para
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concretar la distribucién del producto que esta llegando en tiempo
oportuno.

v' Reconducir en el plan de marketing a nivel estratégico, los esfuerzos
publicitarios en materia de varias marcas de cigarrillos de la
Compaiiia Colombiana de Tabaco, S.A. para concentrar los esfuerzos
en la marca Boston, que ha obtenido el mayor porcentaje de
participacion en el mercado durante el afio 2004.

v Redefinir los incentivos comerciales a los puntos de venta a objeto de
estimular la ubicacion de los materiales merchandising en los mismos
y el contacto entre quien realiza la venta y el consumidor final con el
fin de aumentar o incrementar las ventas del producto en términos
significativos.

Revision del material merchandising en los puntos de venta

Es necesario desarrollar esta accidén en la practica para conocer con
precision si es necesario reponer materiales y hacerlos en el tiempo
oportuno, o bien especificar la necesidad de renovar estos materiales en su
imagen, estructura, color por estar desactualizados.

Distribucién oportuna del producto

El estudio de mercado es necesario aplicarlo para conocer donde
realmente el producto no llega a tiempo y corregir esta desviacion. En esta
actividad se estima conveniente la participacion de los vendedores los
cuales pueden ser estimulados por bonificaciones o premios a objeto de
asegurar la confiabilidad y validez del estudio de mercado.

Esfuerzo publicitarios

Esta accion se refiere a los fines de reconducir lo previsto en el plan
de marketing para diversas marcas de cigarrillos de la Compafia
Colombiana de Tabaco, S.A. ante lo cual se ha estimado conveniente
centralizar los esfuerzos en el producto de mayor participacion en el
mercado para poder alcanzar las metas previstas relacionadas con los
volumenes de ventas

Incentivos comerciales

Estos incentivos estan dirigidos a los responsables de los puntos de
venta a objeto de estimular una mayor interaccion de estos con el
consumidor final en un plano de satisfaccion logrando mayores volimenes
de ventas que inciden en la participacion de mercado del producto de la
marca de cigarrillos Boston en el mercado tabacalero nacional.
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Con respecto al objetivo centrado en determinar la comunicacion
integrada de marketing, que ejecuta la gerencia de marca y trade marketing
en relacion a su producto Boston se detectaron aspectos concluyentes
relacionados:

v' La gerencia dirige la comunicacion integrada de marketing hacia una
direccion especifica que es la colocacion del producto en el mercado
donde tanto el gerente de marca como el trade marketing fijan
posicion con respecto al proposito de las promociones que se dan a
través de las estrategias comunicacional merchandising
especificamente en el caso Boston, estas promociones se dirigen a
distintos clientes tomando en cuenta que el distribuidor esta
conformados por distribuidores, mayoristas, puntos de venta y
consumidor final.

v' Ademas la gerencia ejecuta estrategias comunicacionales mediante la
colocacién del producto en el lugar adecuado y en el tiempo oportuno
base sobre la cual establecen la direccion del flujo de mensaje
generando un impacto positivo en el mercado donde se toman en
cuenta el color del empaque entre otros lo que le ha permitido
conservar un grado de participacion significativo con respecto a la
marca de cigarrillos Boston con un empaque mucho mas atractivo y
un mensaje basado en las premisas de la suavidad y la calidad
Boston, donde evidentemente esta estrategia se complementd para
el afio 2004 con las imagenes visuales de un ambiente de diversién, y
suavidad.

Es evidente a partir de los resultados obtenidos que las estrategias
comunicacionales que ejecuta la gerencia de marca y trade marketing se
fundamenta en segmentos de consumidores finales jovenes cuidando de no
incluir imdgenes de menores de edad para no violentar las normas
establecidas en leyes especificas, a la par de crear escenarios vinculados al
disfrute y al placer.

Esto conduce a afirmar que el flujo del mensaje esta dirigido hacia
elementos bésicos del producto que permitan ser expuestos en los puntos
de venta y captar la mayor atencion posible de los consumidores finales que
en resumen son los que van a impulsar los volimenes de venta de la marca
de cigarrillos Boston.

Recomendaciones
A continuacion mencionare algunas recomendaciones para enfrentar las
debilidades encontradas en el proceso de comunicacion integrada de

marketing, coordinada por la gerencia de marca y la gerencia de trade
marketing:
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v' La gerencia de marca y trade marketing deben utilizar una mezcla
de herramientas promocionales, y de distribuciébn con objetivos
especificos relacionado con una meta comun, que es el
posicionamiento de la marca de Boston.

v' Coordinar ambas gerencias en una labor promocional, donde la
publicidad, la promocién de ventas y la distribucion se coordinan
para trasmitir un mensaje congruente al pablico en general.

El objetivo dirigido a determinar la congruencia entre las estrategias
establecidas en el plan de mercadeo y las ejecutadas por los gerentes de
marca y trade marketing durante el afilo 2004, segun su percepcion sobre
las caracteristicas del producto asociadas a las promociones permiten
concluir que:

v' Se concluye que existe un margen alto de congruencia entre las
estrategias del plan de mercadeo y las ejecutadas por los gerentes
de marcas y trade marketing lo cual le ha permitido a la marca de
cigarrillos Boston mantener una participacion favorable para la
Compafiia Colombiana de Tabaco, S.A. estimando que los
gerentes han cuidado las caracteristicas del producto
asociandolas con las promociones.

v En este sentido la competencia de la marca Boston enfrenta un
vinculo muy estrecho entre lo planeado y lo ejecutado por la
Compafiia Colombiana de Tabaco, S.A. con respecto a la marca
Boston situacion que disminuye cada vez mas la brecha de
debilidad que pueda haber de esta marca en el mercado pudiendo
decirse que sus margenes de venta en comparacion con la
inversién de las marcas de la competencia en millones de pesos
sobrepasa las expectativas de estrategias comunicacionales que
han sido masificadas oportunamente lo cual justifica el ranking de
la marca en el mercado.

En sentido especifico existen aspectos débiles que deben reforzarse
atribuibles al contacto del vendedor con los puntos de venta donde muchas
veces este personal ha reportado que los materiales merchandising se
encuentra en mal estado en los puntos de venta,

Una de las situaciones que diferencia a Boston de las otras marcas de
cigarrillos en cuanto a comunicacion integradas de marketing a nivel de
puntos de venta se refiere, es la presencia mayoritaria de material de
merchandising, lo cual implica, buenas relaciones con el cliente y beneficios,
ya que este recibe compensaciones por mostrar este material.
Adicionalmente, esta mayor presencia de material de merchandising causa
mayor impresion, consiguiendo atraer la atencion en los consumidores a la
hora de elegir la marca a comprar.
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Se pudo detectar en la evaluacion reales de que los gerentes de
marca y de trade marketing han destinado mas atencién en actividades de
mercadeo y publicidad en otra de su marca con menor participaciéon de
mercado, como lo es Green, para tratar de lograr mayor aceptacion en el
mercado e incrementar su participacién, esto es beneficioso para dicha
marca, pero peligroso para Boston en este momento en que otras marcas le
puede arrebatar una parte del mercado.

Recomendaciones

Los elementos detectados en los resultados de la investigacion y
expuestos, como aspectos concluyentes en este estudio requieren que se
sugiera acciones para ser desarrolladas en un tiempo inmediato a los fines
de aprovechar al méximo la condicion actual de la marca de cigarrillos
Boston.

v' Asignar un gerente de comunicacion de marketing que
supervise la planeacién y coordinaciéon de los esfuerzos
promociénales. Que toda la informaciébn promocional, de
publicidad y distribucion se trabaje de una manera integrada
con respecto al plan de marketing.

v" Realizar un programa de publicidad consistente y oportuna que
refuercen las promociones en los puntos de ventas y estos a su
vez tengan la capacidad para explicar y demostrar los
beneficios del producto realzado en los anuncios.

v" Que los materiales de exhibicion en el punto de venta se
coordinen con otros aspectos, ya que se determind que las
promociones a los puntos de venta de Boston pudieran ser
mayores, en muchas ocasiones los clientes de la marca
reportan cierto nivel de insatisfaccion, sobre todo, tomando en
cuenta que, por ejemplo, un aumento en la cantidad de
suvenirs regalados (gorras, encendedores, linternas, entre
otros.), implica un aumento pequefio en la inversién pero un
aumento grande en la disposicion de los clientes hacia la venta
del producto.

v' Dar capacitacion a los gerentes de marca y trade marketing
para pensar con mayor intensidad sobre la comunicacién
integrada de marketing.

v' Se aconseja retomar un poco la agresividad en las Estrategias
de Comunicaciones de Mercadeo, ya que Mustang, competidor
directo de Boston, esta incursionando en el mercado con una
enorme inversion de recursos en su campafia y representa
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fuertes adversario que no deben ser subestimado al igual que
la propaganda gubernamental en la TV. abierta si se pretende
mantener la posicion actual en el mercado y lealtad hacia la
marca.

v" Finalmente, Boston deberia exigir a sus vendedores una mayor
dedicacion en el abordaje a los consumidores, actividad que
reforzaria la fortaleza actual en su visita a los puntos de venta
informacion disponible acerca del consumidor y premiarlos por
su efectividad

La empresa COLTABACO, C.A. tiene que mezclar todos sus elementos en
un programa de promocion integrada que le permita satisfacer las
necesidades inmediatas de los consumidores y detallistas, asi como las
necesidades estratégicas a largo plazo.
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Anexos

Anexo A

Modelo de Encuesta

Nro.

Buenos dias/tardes ¢me permite unos segundos de su tiempo para realizarle
unas breves preguntas sobre cigarrillos? Esta inves tigacion tiene fines
académicos, Gracias.

1.- Clasificacién del punto de venta

Gasolinera _ Kiosco _
Panaderia _ Supermercado
Restaurante _ Discoteca _
Otros _ Especifique

2.- ¢ Cual de las siguientes marcas le ofrece mejore s promociones de venta 'y
publicidad?

Boston - Mustang

Belmont _ Marlboro _

Derby _ Kool _

Lucky Strike Otros _____ Especifique

3.- ¢ De los siguientes materiales de merchandising cuales se exhiben en los

puntos de venta?

Afiches de Boston

Reloj de pared de Boston
Servilleteros de Boston
Revisteros de Boston

Dispensadores de Boston
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Algunos de los anteriores
Todos las anteriores
Ninguno de los anteriores

4.- El material de merchandising que se exhibe en el punto de venta ¢ se

encuentra en buen estado?

Si No

5.- ¢ Esta usted satisfecho con las actividades de promocién de ventas de la

marca Boston que recibe actualmente?

Si No

5.1- Si su respuesta es afirmativas o negativas in  dique

Llega en el tiempo previsto
Variedad y colorido
No llega a tiempo

Mala calidad
6- ¢ Esta usted de acuerdo con las actividades promo  ciénales?
Si No

7- ¢ Cual de las siguientes marcas es la que mas se  vende en el punto de

venta?

Boston Mustang
Belmont Marlboro
Derby Kool
Lucky Strike Otro

8.- Los vendedores de Boston al realizar la visita  a su punto de venta

écumplen con los siguientes pasos?
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Observa el punto de venta en general
Observa la zona de exposicion del producto

Se encarga de la colocaron del material de merchandising

Realiza una verificacion del inventario
Coloca el producto debidamente en los dispensadores
Aborda a los consumidores para obtener informacion

Todas las anteriores

9.- ¢ Los vendedores de la marca se encuentran prep

ofrecerle promociones que se ajusten a sus necesida

Si No

10.- ¢ Cada cuanto tiempo lo visita el vendedor de

Semanalmente Quincenalmente
Mensual Bimensual
Otra

11.- ¢La marca Boston puede asociarse con las sigui

Suavidad
Amigos
Diversion
Playa
Compartir

Todas las anteriores
12.- ¢ Recuerda Usted alguna campafa publicitaria de
Si No

13.- ¢, Cudl de las siguientes actividades de promoci
Boston ha recibido Usted?

arados para asesorarlo y

des?

la marca Boston?

entes caracteristicas:

la marca Boston?

6n de ventas de la marca
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Incentivo Comercial

Reembolso Comercial (Notas de Crédito)
Acuerdos o convenios

Regalos

Financiamiento

Concursos y sorteos

Muestra gratis
14.- ¢ Usted reconoce facilmente el producto?

Si__ No__
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Anexo B

Modelo de Entrevista
Nro.

Buenos dias/tardes ¢ me permite unos segundos de su tiempo para realizarle
unas breves preguntas sobre la marca de cigarrilos a la cual usted
representa? Esta investigacion tiene fines académicos, Gracias.

1.- ¢ Como estaban clasificados para el afio 2004 los puntos de venta?

2.- ¢ Como son las promociones de la marca Boston?

3.- ¢Qué tipo de actividades comunicacionales realiza la empresa

COLTABACO, C.A. con respecto a la marca Boston en el punto de venta?

4.- ¢ De que manera establece la empresa la direccion del flujo del mensaje

para generar un impacto positivo en el mercado?

5.- ¢El contenido del mensaje del producto Boston a que tipos de

componentes hace referencia?

6.- ¢Me puede hablar un poco sobre sus conocimientos acerca del trade

marketing de Boston?

7.- ¢Qué tipo de comunicacién integrada de marketing son utilizadas en el

producto Boston para alcanzar el mercado meta?

8.- ¢Qué elementos considera usted intervienen en la flexibilidad del

mensaje utilizado en el producto Boston?
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9.- ¢ Como se desarrolla, el proceso de distribucién de la marca Boston hacia

los puntos de venta?

10.- (Como calificaria usted la relacion existente entre los anuncios y los

objetivos comunicacionales en el producto Boston?

11.- ;Segun su experiencia la comunicacién utilizada en el producto Boston

es oportuna con respecto a las necesidades de los consumidores?

12.- ¢;Podria especificar cuales son las atractivos de la marca para el

consumidor?
13.- ¢ Cudl es su opinidn acerca de las regulaciones gubernamentales y que

tipo de impacto genera en el mercado con respecto a la marca de cigarrillos

Boston?
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