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RESUMEN

La presente tesis de investigacion esta basada en la aplicacion de las herramientas de Trade
Marketing en el sector industrial, para esto, se propone un Modelo Colaborativo en el que se
aplicaran las herramientas antes mencionadas en el canal mostrador (Punto de venta) de la
empresa Distribuidora Cummins Per( SA y cuyo objetivo principal es validar y demostrar que
la aplicacion del Trade Marketing tiene un impacto positivo sobre las ventas cuando se
aplican en un mercado diferente al del consumo masivo, el cual es su mercado por defecto;
por lo que, la finalidad de la presente tesis, es proponer acciones y/o medidas que otras
empresas del mismo rubro podrian adaptar para ser aplicadas en su realidad.

La empresa Distribuidora Cummins Perl SAC tiene cuatro canales de distribucion, entre ellos,
el canal mostrador — no mineria, donde se tiene contacto directo con el cliente por medio de
sus puntos de ventas distribuidos a nivel nacional. Este canal contribuye con apenas un
promedio de 3% de ingresos a la empresa, razén por la cual la presente investigacion se
enfoca en dicho canal para la aplicacion de las herramientas de Trade Marketing.

Se han establecido cinco objetivos especificos para el cumplimiento del objetivo general, los
cuales son: diagnosticar la situacion actual del Trade Marketing, desarrollar un modelo
colaborativo de ventas entre los proveedores (fabricantes), la Distribuidora Cummins Peru
SAC a través del canal mostrador y el cliente final en el sector de repuestos y consumibles,
proponer un mecanismo que permita incrementar los ingresos y a la vez los niveles de lealtad
de los clientes, desarrollar una mayor profesionalizacion de las estrategias de Trade Marketing
para lograr un mejor posicionamiento de la marca en la mente del cliente en el sector
industrial, y medir el impacto del modelo colaborativo en las ventas.

Para lograr los objetivos planteados en la presente tesis se ha llevado a cabo una serie de
pasos, partiendo de la revision de fuentes de informacién para profundizar el Trade
Marketing, los autores coinciden en calificar a este proceso como un conjunto de acciones
comerciales que permiten incrementar la venta a través de modificaciones en el surtido de
productos, embalaje, articulos promocionales, mejora en la distribucion del espacio, entre
otras actividades claves en el punto de venta que incentivan la preferencia de compra del
consumidor. Coinciden también en sefialar que el Trade Marketing esta basado en relaciones
entre el fabricante y el proveedor, los cuales tienen objetivos comunes entre si, por ejemplo
incrementar sus ventas y mejorar sus margenes y para ello realizan acciones conjuntas de
Trade Marketing.

Se realizé un analisis del sector al cual pertenece la empresa y analisis de la empresa donde se
ha logrado conocer mas a detalle la relacion entre Cummins Inc, Distribuidora Cummins Per(
SAC, esto le ha dado una visién méas amplia y estratégica al presente documento puesto que
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nos permite conocer a todas las partes integrantes de la cadena (fabricante, distribuidor y
cliente).

La presente investigacion no sélo tiene un fin investigativo sino también exploratorio porque
se requiere comprobar la efectividad del modelo colaborativo, es por ello, se ha recurrido a
fuentes de informacidn primaria y secundaria para realizar la investigacién del mercado en el
gue se desenvuelve la empresa Distribuidora Cummins Perd SAC, puesto que esta
informacidon es de mucha relevancia porque nos permitié conocer las actividades que vienen
realizando los competidores directos asi como obtener las opiniones y percepciones de los
clientes a través de encuestas, y de los expertos a través de entrevistas, las cuales han sido de
gran aporte para establecer las estrategias del modelo colaborativo propuesto.

Habiéndose obtenido toda la informacion sefialada en los parrafos anteriores, se logro disefar
un Modelo colaborativo, el cual consta de dos fases; la fase uno llamada Programa de Trade
Marketing y la fase dos llamada Programa de fidelizacidn, éste Gltimo sélo se propone en la
presente tesis de investigacion, ya que la misma tiene como objetivo implementar y medir la
primera fase obteniendo resultados positivos como condicion para continuar con la segunda
fase, en ésta ultima se sugiere medir el nivel de satisfaccion y lealtad de los clientes del canal
mostrador.

El Modelo colaborativo propuesto logré implementarse en su primera fase durante el periodo
de tres meses, de abril a junio del presente afio, cuyo resultados fueron positivos y los cuales
se mencionan a detalle en el capitulo de resultados, lo que permite concluir que la empresa
Distribuidora Cummins Peri SAC, de continuar con la misma tendencia, se podria iniciar la
segunda etapa del programa, al concluir el presente afio.

En cuanto a los resultados, para la medicion del impacto del modelo en la ventas de repuestos
y consumibles (filtros y lubricantes), se realiz6 en primera instancia un analisis de las ventas
de los primeros seis meses del 2015 y 2016.

También se realizé la evaluacidon financiera con flujo proyectado hasta diciembre del 2018, y
dio como resultado que el valor presente del modelo colaborativo al mes de Junio del 2016 es
381 mil ddlares, considerando una tasa de descuento de 10.26%.

Por otro lado, se realiz6 un analisis de otra linea de producto (motor), linea en la cual el
modelo no tiene efecto, con el propésito de demostrar que el crecimiento de la linea de
repuestos y consumibles se debe a la aplicacion de las herramientas del Trade Marketing,
dando como resultado que las ventas de motores mantuvieron la misma tendencia de
reduccién de ventas de un promedio de 48% entre el primer y el segundo trimestre del mismo
afio, del mismo modo, la situacion es similar comparando el 2016 con respecto al 2015, la
reduccion fue de un promedio 50%.

Finalmente, se puede concluir que se ha logrado concretar el propdsito de la tesis de
investigacion, la cual comparte los hallazgos a detalle, y deja un aporte importante al concluir
que el Trade Marketing si tiene efectos positivos en las ventas y los margenes brutos al ser
aplicado en empresas del sector industrial, lo que a su vez incentiva al equipo de tesis a
continuar con este proyecto.

Resumen elaborado por los autores



