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Resumen de la propuesta Palabras clave 

La presente investigación, busca conocer la percepción de las 
relaciones colaborativas entre proveedores y retailers con respecto al 
Trade Marketing por parte de los administradores de los puntos de 
ventas de diferentes establecimientos ubicados al interior de algunos 
centros comerciales categorizados como regionales de un sector de la 
ciudad Bogotá D.C. Lo anterior se logra a partir de una investigación 
cualitativa mediante un método hermenéutico con un tipo de estudio 
exploratorio, que permita describir el conocimiento sobre el trade 
marketing por parte de los actores de los puntos de venta y la 
comprensión de las relaciones comerciales generadas entre estos 
actores así como los valores agregados resultantes de dichas 
relaciones que conlleven a la construcción de ventajas competitivas 
duraderas. 

Trade marketing, Centros Comerciales Regionales 

 

Planteamiento del problema y pregunta de investigación 

El trade marketing es un concepto nacido en los años 90, frente a una crisis económica del momento, el mercadeo evoluciona hacia la 
colaboración compartida entre las partes (fabricantes y canales de distribución) y evita la antigua confrontación. (Trade Marketing Castillo 
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2000). Se podría decir, que anteriormente existía una ineficacia particular, no dinámica y evolutiva, en cuanto a, la comercialización, 
efectividad, rentabilidad, trabajo en equipo, costos, estrategias de mercadeo y demás al interior de las relaciones colaborativas de los actores 
empresariales en Centro Comerciales. De esta manera, la cadena productiva, conformada por proveedores, fabricantes, canales de 
distribución y consumidores finales, dentro del contexto mercadológico, debe estar planificada a partir de las relaciones colectivas, integrales 
y de colaboración, para visionar la negociación, transacción e implementación de una ambiciosa estrategia de mercadeo relacional (Restrepo, 
2005). Actualmente, la relación de las fuerzas o variables que intervienen, en el proceso de negociación y comercialización entre las relaciones 
interempresariales, son individuales e independientes (Riveros, 2015). Es decir, el futuro, de manera irreversible no se centra en el poder 
concebido sobre variables, si no en la colaboración y/o cooperación entre los eslabones o actores de los procesos por medio de estrategias 
como la de trade marketing. La pregunta es: ¿Cuáles son las actividades de trade marketing en los escenarios de colaboración inter-
empresarial existentes en los Centros Comerciales Regionales de la un sector de la ciudad de Bogotá? 

 

Justificación 

De acuerdo con Liria (2001) en su obra La revolución comercial, indica que el concepto de trade marketing se identifica de manera confusa y 
distorsionada en los actores de los canales de distribución. Este desconocimiento evidenciado en la insuficiencia de información relacionada 
a investigación en esta materia en Colombia, nos presenta una oportunidad para iniciar un constructo teórico y práctico al respecto. Desde 
esta perspectiva del marketing relacional, se logran identificar grandes debilidades en las estructuras empresariales y sectoriales, que no 
logran el desarrollo esperado, más aún frente a los desafíos de la economía global. La integración de las cadenas de suministros, requiere 
que los actores empresariales logren alianzas de colaboración y cooperación para la crear estrategias competitivas (Alburquerque, Dini, & 
Pérez, 2008). En Colombia, autoridades como la Federación Nacional de Comerciantes – Fenalco que es la entidad competente, no registra 
investigaciones, informes o artículos desarrollados con relación a las relaciones de trade marketing entre establecimientos comerciales, lo 
que demuestra la necesidad de avanzar en estos estudios. Así mismo, esta investigación adquiere especial relevancia desde lo curricular del 
Mercadeo a través de la gestión de los canales de distribución, logística y retail, sumando a las acciones y objetivos de la línea 3 del Plan 
Integral Multicampus, relativo a la Investigación y proyección social con impacto. Desde allí, el análisis de los fenómenos económicos del 
contexto del mercadeo, permiten generar valor y aporte a la construcción de nuevo conocimiento a partir de las necesidades y problemáticas 
del mercado. 

 

Objetivo general 

Identificar la aplicación de actividades de trade marketing en los escenarios de colaboración inter-empresarial existentes en los Centros 
Comerciales Regionales de la un sector de la ciudad de Bogotá. 

 



Objetivos específicos 

• Describir las actividades de trade marketing llevadas a cabo en las tiendas de los centros comerciales seleccionados. • Conocer las 
características de los actores empresariales que intervienen en las estrategias de trade marketing dentro de los Centros Comerciales 
Regionales. • Identificar el valor agregado generado por las estrategias de trade marketing aplicadas en Centros Comerciales Regionales de 
la ciudad. 

 

Marco teórico 

El archivo adjunto es: Marco Teórico - Proyecto FODEIN 2019 - Trade Marketing.pdf 

 

Metodología 

Se plantea una investigación cualitativa, mediante un método hermenéutico, con un estudio de tipo exploratorio, teniendo como base la 
aplicación de la técnica de entrevista semiestructurada dirigida a administradores de tiendas independientes de los algunos centros 
comerciales categorizados como regionales de algún sector de la ciudad de Bogotá D.C. Población La información a obtener partirá de 
entrevistas semiestructuradas a administradores de tiendas independientes en algunos centros comerciales regionales de Bogotá. Muestra 
Se utilizará muestreo no probabilístico con una muestra por conveniencia de 20 administradores de tiendas independientes en 5 centros 
comerciales de categoría regional. Técnica y los Instrumento de estudio Se propone la técnica de entrevista semiestructurada con el fin de 
indagar tres dimensiones o focos de interés: a) escenarios ideales de trade marketing en el comercio al detal, b) características de los actores 
empresariales dentro de los Centros Comerciales y c) valor agregado generado de las estrategias de trade marketing o guión o formulario de 
preguntas abiertas. Sistematización de la información El análisis de los datos se llevará a cabo a través del programa Atlas Ti, mediante el 
análisis de redes semánticas. 

 

Resultados esperados 

Tipo de producto Detalle Cantidad 

Generación de nuevo conocimiento 

Artículos de investigación 1 

Libros de investigación  

Capítulos de investigación  

Productos tecnológicos patentados o en 
proceso 

 

Variedades vegetales  



Actividades de investigación, desarrollo e 
innovación 

Productos tecnológicos certificados o validos  

Productos empresariales  

Regulaciones, normas, reglamentos técnicos  

Consultorías científicas y tecnológicas  

Innovación social  

Apropiación social del conocimento 

Participación ciudadana  

Transferencia del conocimiento  

Gestión del conocimento  

Comunicación del conocimiento 1 

Circulación del conocimiento especializado  

Formación de recursos de formación 

Tesis de doctorado  

Tesis de maestría  

Trabajos de grado  

Proyectos de ID+i con formación  

Apoyo a programas de formación  

 

Contribución del proyecto al cumplimiento con la misión institucional 

La investigación propuesta se articula desde la Misión de la Institución, a partir del fortalecimiento de la investigación como una de las 
funciones sustantivas que permite visibilidad y proyección social aportar soluciones a las problemáticas y a las necesidades de la sociedad y 
del país desde la disciplina del Marketing en el estudio de la dinámica e interacción de los actores empresariales desde las estrategias de 
trade marketing. 

 

Líneas del PIM con las qye vincula el proyecto 

3. Proyección social e investigación pertinentes 

 

Acciones del Plan General de Desarrollo 2016-2019 con el que se articula el proyecto 



El proyecto se relaciona con la acción 3.4 de la línea 3 del PIM, que tiene por objetivo incrementar la producción investigativa con impacto 
regional, nacional e internacional, específicamente en la acción del Plan General de Desarrollo 3.4.2, a través de la convocatoria interna 
FODEIN 2019. 

 

FODEIN 

Concepto Nombre Escalafón Horas mes Total ($) 

Horas Nomina 
(Investigador Principal) 

Gustavo Riveros Polanía 4 40 $ 22.017.200 

Horas Nomina (Co-
Investigadores) 

James Paul Linero 
Bocanegra 

2 20 $ 7.877.400 

 

Concepto Descripción Total ($) 

Papelería Esferos, cuadernos de notas, memoria usb $ 100.000 

Fotocopias Entrevistas y autorizaciones $ 20.000 

Salidas de campo Gastos y Piezas publicitarias de recordación $ 700.000 

Auxilio de transporte Movilidad local a centros comerciales $ 100.000 

Total FODEIN $ 30.814.600  

 

CONTRAPARTIDA EXTERNA 

Concepto Nombre Escalafón Horas mes Total 

Horas Nomina    $ 

 

Concepto Descripción Total 
  $ 

Total Contrapartida externa $  

TOTAL PROYECTO $ 30.814.600  

 

CRONOGRAMA 



Actividad Fecha Inicio Fecha Fin 

Ajustes del Proyecto 2019-02-01 2019-03-30 

Revisión documental 2019-02-01 2019-04-30 

Clasificación y organización 2019-03-01 2019-04-30 

Planeación trabajo de campo 2019-04-01 2019-05-31 

Ejecución trabajo de campo 2019-05-01 2019-08-30 

Tabulación y análisis de los datos 2019-07-01 2019-09-30 

Análisis de resultados 2019-08-01 2019-09-30 

Elaboración informe final 2019-10-01 2019-10-31 

Elaboración de artículo científico 2019-11-01 2019-11-30 

 

Posibles evaluadores 

Humberto Martínez Cruz – dec.mercadeo@usantotomas.edu.co Sara Catalina Forero Molina - saraforero@usantotomas.edu.co 
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