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RESUMEN GENERAL DE TRABAJO DE GRADO

TITULO: Propuesta de plan de comunicaciones integradas de marketing para Nexans
Colombia S.A.
AUTOR(ES): ingrid Julieth Armesto Salgado

FACULTAD: Facultad de Comunicacién Social
DIRECTOR(A): Clara Inés Garcia Villamizar

RESUMEN

Es significativa la importancia que tiene la comunicacién, en todos sus ambitos, en la
decision de compra del cliente. Mas aun, cuando el mercado comercial en el que se
desempenfia atraviesa procesos de crecimiento, en términos de competencia, que podrian
afectar los intereses de la organizacion. De ahi que sea necesario, implementar
estrategias de comunicacion corporativa que desde la proyeccion de la esencia de la
organizacion (identidad corporativa) logren permear las audiencias al conseguir la imagen
deseada. Al tiempo, de estrategias de comunicacibn de mercadeo que oferten
argumentos de venta acertados. Dicho esto, se realiz6 una propuesta de plan de
comunicaciones integradas de marketing para Nexans Colombia que pretende facilitar el
logro de sus objetivos comerciales. Para ello, se empleé la investigacion de mercados que
realizé la compafiia y se aplicaron dos instrumentos de recoleccion de datos: encuesta y
entrevista, a fin de identificar herramientas de marketing necesarias para la fuerza de
ventas. Seguido, se plantearon dos estrategias de comunicacion. La primera, de
proyeccion de imagen a través de la diferenciacion de la organizacion; es decir, de su
identidad. La segunda, fortalecimiento de las relaciones con los clientes desde el
afianzamiento de los canales de comunicacion internos y externos. Cabe sefalar que
durante la construccion de la propuesta de CIM se ejecutaron algunas herramientas de
comunicacion como: boletin técnico y catalogo de productos; asi mismo, se implementd
un programa de formacion interno. Sin duda alguna, las herramientas requeriran
reajustes. Sin embargo, constituyen una aproximacion a las directrices que la compania
debe seguir para lograr la preferencia de sus clientes y por ende, la permanencia en el
mercado.

PALABRAS CLAVES: comunicaciones integradas de marketing, identidad corporativa,
imagen, fuerza de ventas



GENERAL SUMMARY OF WORK OF GRADE

TITLE: Proposal of a marketing communications plan for Nexans Colombia
AUTHOR(S): ingrid Julieth Armesto Salgado

FACULTY: Facultad de Comunicacion Social

DIRECTOR: Clara Inés Garcia Villamizar

ABSTRACT

Significant is the importance of communication in the customer purchase decision.
Especially when our commercial market can be affected by competition. So it is important
to implement strategies for effective communication with the customers for the projection
of the corporate identity and thus achieve a positive image. At the same time, implement
marketing strategies to promote sales. So, this is a proposal for integrated marketing
communications plan for Nexans Colombia that aims to facilitate the achievement of their
business objectives. Was used to make it: an investigation of market of Nexans, also was
applied an interview and survey of sales representatives. This was done to identify
necessary marketing tools for representative sales. Next, it was proposed two strategies of
communication. The first, positive image for the action of the corporate identity. The
second, the strengthening of relations with customers to establish channel of
communications. During the construction of the integrated marketing communications plan
was carried out: technical bulletin, brochures, training to customers, and an internal
training program. Without a doubt, the plan will require readjustments in the future.
However, it is closeness to which Nexans should do if you want to stay in the market and
of course an increase in your sales.

KEYWORDS: Integrated Marketing Communications, corporate identity, corporate image,
sales force.



INTRODUCCION

En Colombia, el mercado de cableado atraviesa un proceso de crecimiento gracias al
arribo de compafias multinacionales que dan paso a una nueva generacion de empresas;
que con mas inversion en desarrollo de nuevos productos y servicios compiten por lograr
la preferencia de sus clientes.

Desde ese punto de vista, la competitividad del mercado del cableado es creciente e
implica, para quienes deseen permanencia, reforzar la comunicacién con el cliente, a
través de la atencion a factores de comunicacion decisivos durante el proceso de compra
(la promocion, la publicidad y la notoriedad de marca, etc.).

A fin de atender los factores de comunicacion ya enunciados, Nexans Colombia S.A.,
expertos globales en cables y sistemas de cableado, realiz6 dos investigaciones de
mercado a través de Ipsos Napoledn Franco, con el objetivo de medir su imagen y la
satisfaccion de sus clientes; con ello, dirigir actividades que favorecieran el cumplimiento
del objetivo general de la organizacion, el aumento de la participacion en el mercado.

Asi, la compafiia sugiere la realizacién de un plan de medios que respalde su iniciativa de
acercamiento con los clientes. Sin embargo, luego de la revision del entorno se propone
un plan de comunicaciones integradas de marketing que visione de manera global
estrategias de comunicacion con los clientes desde el interior de la organizacion,
mediante la proyeccion de identidad corporativa y del acompafamiento a la fuerza de
ventas.

Esto, luego de identificar que los canales de comunicacion y promocién de Nexans
Colombia S.A. no responden, en su totalidad, a un plan estratégico de comunicacion, y
gue aunque se desarrollan actividades de promocion, éstas requieren la integracion bajo
un mismo sistema.

De esta manera, se desarrolla a lo largo del informe de pasantia, una propuesta de
comunicaciones integradas de marketing que incluye programas de formacion interno,
material promocional y otras herramientas necesarias para una efectiva comunicacion
con el cliente; que si bien, no seran la solucién definitiva, constituyen una aproximacion a
las acciones que deberian ejecutarse si se desea notoriedad de marca que impacte en las
ventas.



1. JUSTIFICACION

Fortalecer las comunicaciones de mercadeo que no es mas que “la suma de aquellas
formas de comunicacion que apoyan las ventas de bienes o servicios™, es el objetivo
principal de la propuesta de plan estratégico de comunicaciones integradas de marketing,
gue se plantea para Nexans Colombia S.A.

La propuesta, es respuesta a los requerimientos que enuncié Nexans durante la seleccion
de la pasante y de lo que se identifico, en términos de comunicacion, durante la pasantia.
Generalidades que se expresan a continuacion.

e La revision del entorno, muestra que la fuerza de ventas no cuenta con suficiente
material de comunicacion/promocion que facilite las actividades de contacto
directo con el cliente.

e La compafiia realiza baja inversibn en promocién. Sin embargo, se puede
potencializar si responde a un planeacion estratégica de comunicacion, que bajo
un mismo mensaje integre cada herramienta.

e Sin una notoriedad de marca solida, factor determinante en el proceso de compra,
se puede afectar el volumen de ventas de la compaiiia.

Mas aun, la investigacion que desarrollé Ipsos Napoledn Franco, concluyd que aunque los
clientes actuales de la compafia perciben una buena imagen de Nexans, consideran que
se debe realizar mas promocién/publicidad; pues ésta genera confianza por conocimiento
de las acciones que adelanta su proveedor.

Por todo esto, la propuesta de plan de comunicaciones integradas de marketing pretende
valerse de una mirada estratégica hacia la identidad corporativa para la proyeccion de
imagen corporativa; que por medio de herramientas de comunicacion que acomparien a la
fuerza de ventas, logre un posicionamiento en los clientes reales y potenciales.

Para efectos de cumplimiento de los objetivos propuestos al inicio de este proyecto de
pasantia, el plan respondera a acciones de comunicacion que desde la “coordinacion
estratégica de todos los mensajes y medios usados por la organizaciéon actle sobre el

valor percibido de su marca™ y favorezcan el proceso de demanda.

"WAN RIEL, Cees BM. En: Revista Razon y Palabra: Nuevas Formas de la Comunicacion Organizacional, [En
linea] , disponible en: http://www.razonypalabra.org.mx/anteriores/n34/cvanriel.html, [Citado el 10 de mayo de
2013].

2 SERIC, Maja; Gil, Irene. En: “La investigacion en torno a La comunicacion integrada de marketing: una
revision.”, [En linea], disponible en:
http://cuadernosadministracion.javeriana.edu.co/v_25 n_44/03Cnos_Admon_25-44 MSeric et _al.pdf, [citado
el 10 de mayo de 2013].
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2. MARCO CONTEXTUAL

2.1 Historia

En sus inicios: CEDSA, empresa Santandereana constituida mediante la Esc. Pub. N°
2320, en Mayo de 1983 por la familia Uribe Duran; centré sus primeras actividades
productivas en la elaboracion de cables flexibles; posteriormente, celebré una alianza
estratégica con CONDUMEX (México), que le permiti6 ampliar el portafolio de sus
productos, anticipandose asi a la incidencia del area libre de comercio de las Américas,
ALCA.

Con la inundacion del Rio de Oro, en febrero de 2005, CEDSA sufri6 pérdidas materiales
luego de que el fendbmeno natural arrasara con maquinas, equipos, productos y materias
primas; sin embargo, dos meses después, con esfuerzo y pujanza, la compafiia logré
fortalecer de nuevo su presencia en el mercado.

En febrero de 2007, el Grupo Multinacional MADECO, la red mas grande de
Latinoamérica en produccion y comercializacion de cables, compro casi la totalidad de las
acciones de la compainiia, dando origen a una empresa con mayor respaldo tecnolégico y
financiero, gracias a la experiencia de la casa matriz.

Finalmente, en septiembre de 2008, el grupo francés NEXANS adquiere el 100% de la
sociedad CEDSA y adopta como nueva razén social NEXANS COLOMBIA S.A.

2.2 Estructura organizacional

El modelo de estructura organizacional implementado en Nexans Colombia S.A. se
direcciona a fin de responder a los retos del negocio, considerando el cumplimiento de
sus actuales actividades.

Dicha estructura organizacional esta disefiada para acelerar el desarrollo de las ventas y
reducir los costes estructurales. Por lo que, corresponde a un lineamiento jerarquico de la
matriz, basado en lineas de productos (véase ilustraciéon 1).

Segun consideraciones de un vocero del area de gestibn humana, la estructura responde
a “una organizacion mas orientada a una respuesta directa al cliente y el mercado; que
genera responsabilidad operativa en las ventas y una produccién precisa en los paises en
los que el Grupo estéa presente”.

Pese a ello, su estructura organizacional, referente a Colombia, carece de un
departamento de mercadeo que impulse la comunicaciéon directa con el cliente para
facilitar el proceso de ventas de la organizacion, por lo que, se evidencia, que la
factibilidad de que su organigrama cumpla la funcién de emitir una respuesta directa al
cliente, puede verse obstaculizada ya que:



- No existen lineamientos claros de comunicacién establecidos dada la carencia de
un departamento o persona que canalice y responda a las necesidades de los

clientes.

- Las funciones del

area comercial responde a la venta de bienes de consumo

industrial que se producen desde el area de produccion y el area técnica, por lo
gue, no se cuenta con un direccionamiento estratégico en comunicaciones hacia el

cliente.

- La comunicacion/promocién existente corresponde a los lineamientos de Nexans

Francia.
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2.2.1 Areatécnica

Para el desarrollo de las actividades como se pasante, el area de desempefio fue el area
técnica en la que se desarrolla el disefio de productos (cables) y se mantiene estrecha
relacion con el area comercial y de produccion para llevar a feliz término los procesos de
ventas.

El area técnica la comprenden (llustracién 2) el gerente técnico y cuatro personas mas
para el disefio de productos. Alli se disefa y actualiza con documentacion técnica los
pedidos realizados por los clientes, recibidos a través del personal del area comercial.

De igual forma, se acompafa en la emision de informacion para catalogos técnicos y se
realiza el acompafiamiento al area comercial en el desarrollo de charlas técnica u otros
requerimientos eventuales.

GERENTE TECNICO
[Edgar Jaimes)

INGENIERO DE PRODUCTO
AR Sepuivech) INGENIERO DE SOPORTE
TECNICO
(Carlos Bayona)

INGENIERO DE SOPORTE
TECNICO PRODUCTO
(Freddy Palacios)

DESARROLLADOR DE
INFORMACION DE SR

PRODUCTOS

{Joan Ramrez) METROLOGO

(Darinel Laines )

llustracion 2 — Area Técnica

2.3 Principios corporativos

Nexans hace parte de las empresas colombianas comprometidas con el Pacto Mundial
establecido por las Naciones Unidas. Por lo que, la compafiia se compromete a respetar y
promover los diez principios fundamentales entre sus empleados, proveedores y
colaboradores

Al apoyar el Pacto Mundial, Nexans demuestra su deseo de contribuir a una economia
mundial basada en la ciudadania corporativa y a alentar a sus proveedores y socios a
seguir el mismo camino.



2.3.1 Derechos Humanos

¢ Principio 1: Las empresas deben apoyar y respetar la proteccién de los derechos
humanos fundamentales, reconocidos internacionalmente, dentro de su ambito de
influencia.

e Principio 2: Las empresas deben asegurarse de que sSus empresas Nno son
complices en la vulneracion de los derechos humanos.
e Derechos Laborales

e Principio 3: Las empresas deben apoyar la libertad de asociacion y el
reconocimiento efectivo del derecho a la negociacion colectiva.

e Principio 4: Las empresas deben apoyar la eliminacién de toda forma de trabajo
forzoso o realizado bajo coaccion.

¢ Principio 5: Las empresas deben apoyar la erradicacién del trabajo infantil.

e Principio 6: Las empresas deben apoyar la abolicion de las practicas de
discriminacién en el empleo y la ocupacion

2.3.2 Medioambiente

e Principio 7: Las empresas deberan mantener un enfoque preventivo que favorezca
el medioambiente.

e Principio 8: Las empresas deben fomentar las iniciativas que promuevan una
mayor responsabilidad medioambiental.

e Principio 9: Las empresas deben favorecer el desarrollo y la difusién de las
tecnologias respetuosas con el medioambiente.

2.3.3 Lucha contra la Corrupcién

e Principio 10: Las empresas deben trabajar contra la corrupcion en todas sus
formas, incluidas extorsion y soborno.



2.4 Valores corporativos
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llustracion 3 - Valores corporativos
2.5 Misién
“Creamos la diferencia, conectamos con calidad de vida”

2.6 Visioén
Nexans como corporativo a nivel mundial, no cuenta con una visién establecida puesto
gue la enfocan con su objetivo primordial. “Ser lideres del mercado eléctrico”.

Objetivos
I Desarrollar y fortalecer las habilidades de nuestros equipos.
Il. Prever las necesidades en recursos humanos.
Il. Atraer nuevos talentos
V. Promover la formacion y compartir el conocimiento
V. Salud y seguridad en el trabajo: enfocando en la prevencion
VI. Dialogo de trabajo abierto



3. DESCRIPCION DEL PROYECTO DE PASANTIA

La propuesta de plan de comunicaciones integradas de marketing, que se desarrolla en el
documento, tiene como propdsito servir como elemento de ayuda, en comunicaciones, en
la proyeccion de aumento de participacion en el mercado, a través del apoyo a la fuerza
de ventas y de proyeccion de imagen corporativa.

Gracias a la investigacion de mercados que realizdé Ipsos Napoledbn Franco sobre
satisfaccion de clientes e imagen y posicionamiento de marca, Nexans logré identificar
elementos a considerar en relacion a fortalezas percibidas por los clientes, asi como las
oportunidades de mejora.

En esa medida, se analizaron los resultados de las dos investigaciones con el fin de
generar estrategias de comunicacion de marketing, y se reforzé la revisibn con la
aplicacion de encuesta y entrevista a profundidad a la fuerza de ventas.

Seguidamente, se cruzé informacion y se procedid a plantear las estrategias de
comunicacion de marketing integradas que finaliz6 en la realizacion de algunas
herramientas de comunicacion como: catalogos técnicos, boletin, cronograma de charlas
a clientes entre otros.

La ultima etapa del proceso de pasantia, contempld la presentacion de la estrategia de
comunicacion a la gerencia técnica para la evaluacion y la posible puesta en marcha del
plan de comunicaciones integradas de marketing.

Vale la pena resaltar que, ademas de la creacion de herramientas de marketing, en la
actividad como pasante, se apoyo el programa de entrenamiento dirigido al personal
administrativo de la organizacion en relacidon a temas técnicos de cableado; con ello, los
trabajadores lograron una aproximacion técnica a sus productos Yy concienciarse de su
importancia en la promocion de Nexans al considerarse como potenciales vendedores de
los productos que oferta la organizacion.



4. OBJETIVOS

4.1 Objetivo general

Disefar una propuesta de plan de comunicaciones de marketing integradas que
fortalezca las relaciones de Nexans Colombia S.A. con sus publicos objetivos a
través de la proyeccion de identidad corporativa, asi como del acompafiamiento a
la fuerza de ventas.

4.2 Objetivos especificos

e Elaborar herramientas de comunicaciones que acomparfien a la fuerza de ventas
en el contacto con el cliente.

e Plantear las estrategias de proyeccion de identidad corporativa de Nexans hacia
sus publicos objetivos.

e Acompafiar el programa de entrenamiento dirigido a personal administrativo de
Nexans Colombia.



5. DELIMITACION DE LA PROPUESTA DE CIM

La presente propuesta de plan de comunicaciones de marketing integradas esta
delimitada en espacio y tiempo teniendo en cuenta que se toma como punto de partida
las investigaciones de imagen y satisfaccion de clientes que realiz6 Nexans. Asi mismo,
las actividades de pasantia se desarrollan entre diciembre y mayo de 2013.

Es importante aclarar que, durante la fase de desarrollo de pasantia, la estudiante ejecuto
algunas de las actividades propuestas (apoyo al programa de entrenamiento, elaboraciéon
de catdlogo y boletin técnico); sin embargo, su responsabilidad se estima en el
planteamiento de las estrategias de CIM mas alla de la ejecucion total de las herramientas
de marketing sugeridas.



6. ANTECEDENTES

En septiembre de 2010, Nexans Colombia S.A. solicité a Ipsos Napoledn Franco, IFR, una
investigacion de mercados para evaluar la satisfaccion del cliente externo.

La investigacion correspondio a la aplicacion de entrevistas personales con cuestionario
estructurado a 100 clientes actuales en 24 ciudades del pais; cuyo objetivo establecio los
niveles de satisfaccion en relacion a productos y servicios que ofrece la compafiia y las
expectativas al servicio; sondeo que se repitio al finalizar el 2012.

A mediados del 2012, la compafia realizé un estudio de imagen y posicionamiento de la
marca con clientes potenciales. Para el estudio, IFR aplico 100 cuestionarios a distintos
contactos estratégicos.

6.1 Satisfaccion de clientes

Los estudios de satisfaccion que aplicé en 2010 y 2012 reflejaron oportunidad de
mejora en la resolucion de quejas y reclamos, y la necesidad de ampliar el talento
humano, la fuerza de ventas, consolidar los precios fijos y realizar seguimiento a la
entrega de pedidos (llustracion 4).

Aspectos a Oportunidades
mantener de mejora

Poca presencig de
Asesores comercigles

Calidad en el servicio

¥ producto Falencia en Ia

Programacién de
entrega de productos

Buen i B on
o atencién Variacisn repenting

e precios

llustracion 4 - Consideraciones realizadas por clientes reales Nexans

*Informacion tomada y adaptada de: Ipsos Loyalty IE-120079- Satisfaccion de clientes eléctricos

Mientras que, resalté la calidad en el producto y la buena atencion, atributos que
deben aprovechar en la creacion de valor.



Con la investigacion se pudo identificar que para los clientes, el poco conocimiento
de la oferta de la compafiia y la falta de coordinacion para entrega (llustriacion 5) ,
son factores del mercado determinantes en la decision de compra. Por lo que, el
no cumplimiento efectivo podria causar la sustitucion del cableado Nexans por el
de otro proveedor que cumpla con la promesa de venta, tal como lo menciona
Dwyer® en el libro Marketing Industrial.

Poca facilidad

para realizar

seguimiento a
pedidos

Comunicacién
con el cliente

a=

llustracion 5-Falencias identificadas por los clientes reales Nexans

*Informacién tomada y adaptada de: Ipsos Loyalty IE-120079- Satisfaccion de clientes eléctricos

6.2Imagen

Los resultados del estudio de imagen realizado por IFR, determindé que: la
competencia Centelsa y Probables tienen el mayor indice de recordacion.
Especialmente, Centelsa el lider del mercado con un 65% de preferencia.

Las acciones de contacto directo con el cliente tienen alta valoracion, (llustracién
6) tales como: atencién personalizada con agentes que hagan visitas, publicidad
en medios de comunicacién y brochures (fisicos o digitales) que evidencien el
portafolio de la empresa y su imagen.

® DWYER, F. Robert y Tanner, John F. Marketing industrial. 3° ed. McGraw-Hill, 2007.



33

26
Publicidaden los  Daraconocer su Implementar Entrar con precios  Hacer visitas los
diferentes medios portafolio de estrategias de competitivos asesores / visitas
de comunicacion productos / Enviar mercadeo / llegar al técnicas

informacion de consumidorfinal /
catdlogos/ enviar presencia en el

catalogos por mercado
correo electrénico

llustracion 6-Anotaciones generales de clientes potenciales




7. INFORME CENTRAL DE LA PASANTIA

Como un plan de accién resultante de la investigacién de mercados que Nexans realizd
durante el 2011 y finales de 2012, la compafiia decide realizar la vinculacién de una
pasante de comunicacién social para dar soporte a algunas actividades de orientacion al
cliente.

Por ello, la vinculacion a la compafiia se hizo a fin de cumplir funciones programadas:
acompafamiento al programa de formacién interna, creacion de un plan de medios y
apoyo a los contenidos de la pagina web.

Con ello, las actividades se centralizarian en las tres necesidades prevista por Nexans.

Sin embargo, con el paso del tiempo, y dada la dificultad de trabajar en el desarrollo de
las tres, puesto que las actividades correspondian a distintas areas de trabajo, se opt6 por
centralizar las tareas principalmente en un plan de medios, mientras se hacia un
acompafiamiento al programa de entrenamiento.

De igual manera, se hizo una revision externa a la pagina web con el objetivo de dar
algunas recomendaciones sin llegar a considerase como una responsabilidad, dentro de
las actividades de pasantia, dada las limitaciones de manejo y administracion de la
plataforma.

Asi, el trabajo se vio desarrollado en dos fases: la primera correspondiente al programa
de entrenamiento, la segunda, eje central de la pasantia, un plan de medios que se
transformo en una propuesta de comunicaciones integradas de marketing.

De esa forma, se prefiri6 agrupar las necesidades de la compafia dentro de un plan de
comunicaciones integradas de marketing que permitiera el desarrollo de los
requerimientos.



8. FASE | - PROGRAMA DE FORMACION TECNICA

El programa de entrenamiento, enmarcado dentro del proyecto corporativo “Customer
Orientation”, consistié en un plan de formacién técnica al interior de la organizacién que
distinguid al personal administrativo de la fuerza de ventas en relacion a metodologia de
las clases y contenidos de las mismas.

El concepto con el que se desarrolld la actividad, se centr6 en que “todos somos
potenciales vendedores de la marca Nexans”. Asi, se realizé la division prevista del
talento humano y se procedié con el inicio del programa dirigido a administrativos de la
compafiia.

Inicialmente, se recomendd que la formacion incluyera un médulo de sensibilizacién al
talento humano sobre los alcances de convertirse en una compafiia orientada hacia el
cliente. Sin embargo, a consideraciones de las directivas de Nexans el programa no
incluy6 temas distintos de los técnicos.

8.1 Administrativos

Como apertura al programa, se aplicé una prueba técnica a los administrativos que intentd
sensibilizar acerca del desconocimiento de la oferta de valor Nexans.

Para ello, se realiz6 una prueba de seleccion mdltiple en la plataforma virtual
QuestionWriter que agilizé el proceso estadistico y permitié la aplicacion de un ejercicio
similar a la fuerza de ventas durante su fase de diagnadstico.

Se incluyeron 19 preguntas enmarcadas en conocimiento técnicos y 11 sobre
conocimiento generales de la compalfiia; el contenido de las preguntas estuvo a cargo del
area técnica, mientras que el disefio en la plataforma, el acompafamiento en la prueba, la
emisidbn de comunicacion a los participantes, fueron funciones de la pasante de
comunicacion social.

Una vez revisados los resultados del diagnéstico, se procedié a citar a las distintas
gerencias para emitir los resultados por areas y presentar la propuesta de formacién
(llustracién 7). En ella, se determind generalizar la formacion por el bajo desempefio
presentado y comunicar via email las consideraciones.

Tipos de cables ( Aplicaciones)
Venta estandar
Normas y ensayos
Visitas

LUNJMAR [MIE [JUEVVIER |LUN|MAR |MIE |JUEV|VIER |LUN|MAR|MIE [JUEV|VIER [LUN|MAR|MIE |JUEV|VIER|LUN|MAR |MIE
TEMAS 21| 22| 23| 24| 25| 28| 29| 30| 31| 1| 4| 5| 6| 7| 8| 11| 12| 13| 14| 15| 18] 19| 20
Introduccion
Principios de electricidad
Conductores _
Alslamientos
Chaquetas
Pantallas
Armaduras

llustracion 7 — Cronograma de formacion a administrativos.




La invitacion al programa de formacion se realiz6 a través del departamento de Gestién
Humana, encargado de entregar una tarjeta formal a los asistentes. La tarjeta contenia el
nombre de cada persona, el lema del programa corporativo (nuestros clientes, nuestro
futuro) el salén y la hora de las clases.

De igual forma, se envio un correo electronico y se publicé un letrero en la cartelera.

Para la didactica de las clases, se elabor¢ infografias (Anexo 2) relativas a los contenidos
del programa. No obstante, se optd por omitir la herramienta visual impresa para ahorrar
costos.

De igual manera, se soportd en el desarrollo de diapositivas, con la colaboracion del
ingeniero de soporte técnico de producto, quien fue determinante en las labores.

El programa que inici6 el 21 de enero de 2013 y finaliz6 un mes después, empleo
herramientas audiovisuales como: videos y juegos desarrollados en PC para reforzar el
aprendizaje.

El curso finalizdé con una visita a la planta de produccién por grupos de personas. Para la
invitacion, se elaboré un video en Goanimate que contd con la participacion de gestion
humana en el doblaje de voz.

8.2 Representantes comerciales

La dinamica del diagndstico, fue la misma que se utilizé con el personal administrativo.
Sin embargo, por la distancia entre ciudades, se disefidé un instructivo enviado por email
gue permitié el avance de la actividad sin la presencia de un asistente.

A su vez, el horario para tomar la prueba, fue acordado con los representantes
comerciales segun la disposicion de tiempo.

Una vez finalizé la prueba y se analizaron de los resultados, la fuerza de ventas fue
clasificada en tres grupos, dos de los cuales, median el desempenio.

e Grupo presencial: representantes comerciales de Santander, subgerente comercial
y area de licitaciones.

e Grupo nivel bajo: representantes comerciales con resultado inferior a 80% de
aprobacién del diagndstico. La metodologia incluia videos educativos y clase
virtual por medio de plataforma EDU2.0

e Grupo nivel avanzado: aprobacion superior o igual al 80%. Sistematica de trabajo
por videoconferencias.

La comunicacion con los miembros residentes fuera de Bucaramanga se realizé via emalil
(asincroénica) y telefénica (sincronica).

¢ Via email: se informd las intencionalidades de formacién y la metodologia a seguir
a través de un instructivo.
¢ Viatelefénica: se resolvié las inquietudes que planted la fuerza de ventas.



Desarrollo de la formacion

La actividad de formacion correspondiente al grupo presencial, conté con una duracion de
3 semanas, segun el cronograma establecido e incluy6 el mismo material que el programa
dirigido a administrativos.

En relacion a los otros dos grupos de formacion, la actividad no se efectudé debido a
priorizacion de otras actividades por parte de la gerencia técnica. Sin embargo, se alcanzé
a desarrollar actividades dentro de la plataforma EDU2.0 que sirvié como un acercamiento
a herramientas virtuales de una futura formacioén, al permitir la interaccion en foros de
debate.



9. FASE Il - PROPUESTA DE CIM

Para crear la propuesta de comunicaciones de marketing integradas, se inici6 con la
revision de las investigaciones realizadas por Nexans, a fin, de centrar y priorizar las
actividades en comunicaciones determinantes para los clientes. Igualmente, se realizé la
revision del material de comunicacion/promocién existente en la compaiiia.

Posteriormente, se aplicé entrevistas a profundidad y encuestas a la fuerza de ventas
para identificar los aspectos observados en el desarrollo de sus labores. Sondeo que
sirvio en la definicién de herramientas de comunicacion.

9.1 Encuesta

Con el fin de conocer la opinién de la fuerza de ventas, acerca de las acciones de
comunicacion/promocion adelantadas en Nexans, se aplic6 una encuesta semi-
estructurada a 9 representantes comerciales del pais.

La definicién de la muestra se realiz6 a conveniencia por el encuestador, y excluyé
a los representantes comerciales de Santander con quienes se desarroll6 otra
dindmica para la obtencion de informacion.

Es decir, el muestreo representd un 65% de la poblacion existente.

El resultado general sirvié en la construccién de la propuesta de comunicaciones
de marketing integradas, ya que, uno de los propdésitos en la aplicacion del sondeo
fue tomar como punto de partida las anotaciones mas importantes realizadas por
los vendedores.

Por tal motivo, se aplicé preguntas sobre la competencia, las necesidades de
comunicacion a suplir y las sugerencias desde el desarrollo de sus actividades.

9.1.1 Resultados

A la pregunta ¢, Cuales son las objeciones que exponen sus clientes a la hora de
comprar? Los encuestados respondieron que: el precio es la objecién que con
mayor frecuencia realizan sus clientes; seguida por preferencia sobre otra marca;
seleccionada por 6 de los 9 encuestados.

A su vez, producto no muy conocido, canales de distribucién y la opcién otros
fueron seleccionados por 3 de cada 9 encuestados.

Asi con la opcién Otros: la falta de herramientas comerciales, la atencion directa a
los clientes finales, la insuficiencia en color y empaque solicitado se sumaron a la
lista de objeciones.



Pregunta:é Cual cree que es el factor que mas pesa en
sus clientes durante la decision de compra?

M Precio
Precio, calidad y entrega
oportuna

B Marcay precio

| Servicio

llustracion 8 — Factor determinante en la decision de compra

Para la pregunta ¢Cual cree que es el factor que mas pesa en sus clientes
durante la decisiébn de compra? (llustracion 8) se formulé con respuesta
abierta; sin embargo, dada la coincidencia en respuesta, los datos se
agruparon de la siguiente forma:

Precio y marca: 5 de cada 9 encuestados

Precio, calidad y entrega oportuna: 2 de cada 9 encuestados
Precio: 1 encuestado

Servicio: 1 encuestado

Situviese que decidir por una estrategia de mercadeo
que ayude a marcar la diferenciafrente a la competencia
y asi facilitar la venta, ¢ qué medio utilizaria?

BBrochure de productos

ABoletin técnico

@Videos de prodcutos

OCapacitaciones

OPublicidad en el punto de
venta

B Souvenirs U obsequios
paralos clientes

BOto (Por favor
especifique)

llustracion 9 — Estrategia de mercadeo diferente a la competencia



A la pregunta: Si tuviese que decidir por una estrategia de mercadeo que
ayude a marcar la diferencia frente a la competencia y asi facilitar la venta,
¢qué medio utilizaria? (llustracion 9) las respuestas se dividieron de la
siguiente manera:

4 de cada 9 representantes comerciales seleccionaron publicidad en el punto
de venta, seguido por “Otro” elegido por 3 de cada 9 encuestados; dentro de
esas respuestas se encontraron:

e Publicidad en medios masivos

e Comunicados virtuales para los clientes

e Concursos de capacitacion por internet que incluya premiacion.

Asi mismo, 2 de los 9 encuestados optaron por las capacitaciones como una
estrategia de mercadeo que podria ayudar a marcar la diferencia frente a la
competencia.

Para finalizar, se les pregunté ¢qué sugerencias harian a Nexans para facilitar
el proceso de ventas? Las respuestas se presentan a continuacion segun
fueron plasmadas por los encuestados; pues se prefirié6 obviar una posible
agrupacion de términos dada la diversidad de opiniones.

& Qué sugerencias haria a Nexans para facilitar el proceso de ventas que actualmente
desarrolla?

* Incentivo de estrategia de mercado, segmentacion

* \fisita a la planta, para conocer los procesos y la aplicacion de normas

* Disponibilidad de inventario, cumplimiento en los tiempos de fabricacion, servicio y
entrega oportuna.

* (Creacion del departamento de mercadeo

s Desarrollo de estrategias comerciales encaminadas al fortalecimiento del cliente actual
y establecer segmentacion de mercado

* Desarrollo de publicidad

* Mayor marketing directo e indirecto. Flexibilidad en los pagos

* (Creacion de un departamento de mercadeo

s Material POP llamativo

Tabla 1- ¢ Qué sugerencias haria a Nexans para facilitar el proceso de ventas?



9.1.2 Interpretacion de los resultados de la encuesta

Desde la perspectiva de la fuerza de ventas y bajo las consideraciones del marketing mix
(Precio, Producto, Plaza y Promocién) la mezcla de mercadotecnia aplicada por Nexans
requeriria un refuerzo e integracion, a fin de satisfacer las expectativas de su mercado
meta.

Para empezar, el Producto reflejé falencias en marca, al considerarse un factor decisivo
durante la compra y al ser una de las objeciones que mas realizan los clientes, dado el
desconocimiento de la compafiia.

A ello se suma que, el precio es el factor mas influyente en el cierre de ventas, y en el
caso particular de Nexans, su precio varia con respecto a las tendencias del mercado en
relacion al Cobre y Aluminio.

Analizando lo anterior, si se realiza fortalecimiento de la imagen de marca se ejecutaria
una tactica de marketing que de proteccion a la variabilidad de su precio, al constituirse la
marca como una razén de compra mas alla del valor econémico del producto.

Por otro lado, la plaza, que incluye: logistica, distribucién, surtido y ubicacion, reflejo
decadencia al recibir anotaciones dentro de las réplicas que realizan los clientes durante
el cierre de ventas; elemento importante para facilitar las ventas.

Finalmente, la promocién, que dado el enfoque de la encuesta, mostrd, a nivel general, la
mayor preocupacion de la fuerza de ventas por el bajo incentivo o interés que estima se
realiza.

Desde otra perspectiva, la de Shultz (de las ICM), las variables agrupadas indican que
Nexans deberia centrar sus esfuerzos en la promocién no solo de productos con Brochure
o listas de precios, sino que ademds, deberia procurar la proyeccion de imagen
corporativa como parte de una estrategia de mercadotecnia que permita que: todo en la
empresa comunique, venda y actlie como una sola compafiia.*

9.2 Entrevista a profundidad

La segunda herramienta empleada para dar soporte a la propuesta de
comunicaciones de marketing integradas fue la entrevista a profundidad con
cuestionario no estructurado a las representantes comerciales de Santander.

Alli, se aplicaron 5 preguntas estructuradas con preguntas esporadicas como
resultado del diadlogo establecido.

A continuacién, se presentan las respuestas dadas por la fuerza de ventas
durante la actividad de recoleccion de informacion.

* DON SCHULTZ, STANLEY Tannenbaum y Robert Lauterborn. Comunicaciones de Marketing Integradas.
Editorial Gaviota., p. 19



9.2.1 Resultados

¢, Como se desarrolla el proceso de ventas con los clientes?

cliente de acuerdo a
sus requerimientos”

Entrevistado A Entrevistado B Anotacion
Es necesario que se logre una
unificacion de criterios e
informaciébn acerca de cada
“Cada vendedor | “Cuando el cliente |cliente, basado en lo que
arma una base de|es nuevo Yy no|regularmente compra, como y
datos propia y|conoce la empresa, |por qué medio se entera.
atende a cada|le enviamos por|Ademds, de crear un protocolo

ejemplo una carta
que presenta a la
compafiia. Pero eso
lo realiza cada uno
por su cuenta”

de presentacion de ventas (con
procedimientos y piezas
institucionales) para los clientes
potenciales que ayude en la
construccion de imagen.

Tabla 2- ¢ Cémo se desarrolla el proceso de venta con los clientes?

S;

un cliente es atendido por dos representantes de ventas ¢ Como determinan de

quién es el cliente?

Entrevistado A

Entrevistado B

Anotacion

“A veces, ocurre gue se
cruza un mismo cliente
en una cotizacion. Eso
genera malestar porque
incluso los precios que
damos no son los
mismos.
Aunque existen sectores
0 segmentos que
atiende solo una
persona, por ejemplo QOil
and Gas.”

“Es dificil. Lo

determinamos nosotros
mismos como en un
proceso interno. Por
ejemplo, aqui en
Santander una atiende

Norte y la otra

Bucaramanga y su area

metropolitana.

Que exista una integracion y
orden interno dentro del
proceso de ventas es
determinante en la creacion
de reputacién corporativa
dado que de emitirse
informacién contradictoria se
podria afectar la imagen que
el cliente se forma de la
organizacion

el cliente?

Tabla 3- Si un cliente es atendido por dos representantes de ventas ¢,como determinan de quién es




¢ Cudles herramientas de comunicacion emplean durante el proceso de ventas?

Entrevistado A

Entrevistado B

Anotacion

“Material hay poco.
Tenemos un catalogo
comercial pero le hacen
falta muchos productos. Y
una lista de precios. De
resto no hay nada mas”.

“Hay un Brochure y un
catalogo de precios. Lo
demas son lapiceros, gorras
pero eso no le agrega
mucho valor en cuanto a
informacion del producto
para el cliente, consideraria

yo.”

No existen suficientes
herramientas de comunicacion
durante el proceso de ventas
que le permitan al cliente
hacerse una idea de Ila
conformacion de la compafiia y
que le aporte valor en la
construccion de imagen de la
compafiia. Se requiere disefiar
medios de informacion efectiva
que dé confianza al cliente y le
facilite la toma de decisiones.

Tabla 4- ¢ Cuales herramientas de comunicacion emplean durante el proceso de ventas?

¢,Cual es su opinién o posicion frente a la pagina web de Nexans?

Entrevistado A

Entrevistado B

Anotacion

“Esta casi vacia. No tiene
contenidos.”

“La pagina web no tiene
buena interaccion. Por
ejemplo, la competencia
tiene un portal especializado
para sus clientes, nosotros
deberiamos  pensar en
ofrecer lo mismo a los
nuestros como: tiempos de
entrega, estado del pedido.”

La pagina web podria
proyectarse como una
herramienta que agregue valor
a la compafiia al generar un
vinculo informativo con el
cliente que facilite ademas el
proceso de ventas.

Teniendo en cuenta, ademas,
que las TIC se han convertido
hoy en aliadas para Ila
obtencion de clientes

Tabla 5- ¢ Cudl es su opinién o posicién frente a la pagina web de Nexans?




¢,Qué consideran les hace falta en cuanto a herramientas de comunicacion durante la

venta?

Entrevistado A

Entrevistado B

Anotacion

“Muchas cosas.

Por ejemplo la
competencia invierte
mucho en Publicidad vy
Nnosotros no tenemos buen
material como catalogos
por productos, o fichas
nemotécnicas que son
muy practicas para el
cliente”

“Mucha inversién en material
promocional. Los clientes no
se enteran de los cambios
técnicos de los productos.
Por ejemplo, un cable que
antes lo haciamos con PVC
ahora lo hacemos con TPE
pero no sacamos un material
promocional diciendo que el
cambio beneficia al producto
en tal aspecto; mientras que,
Centelsa o Procables
cambian algo y dicen que es
mejor. Entonces cuando
vamos a venderlo la gente
dice que no porque la
competencia tiene éste que
ayuda en tal cosa”

Las herramientas de
comunicacion se deben disefiar
de acuerdo con las
necesidades de los clientes y a
favor del cierre de ventas. Aln

mas, la  herramienta de
comunicacién es un factor
determinante en la

construccion 'y eleccién del
cliente.

Tabla 6 - ¢ Qué consideran les hace falta en cuanto a herramientas de comunicacion durante la

venta?

¢, Qué esta haciendo la competencia para llegar al cliente?

Entrevistado A

Entrevistado B

Anotacion

“Llega con invitaciones
personalizadas a los
clientes, realiza eventos,
y hace buenos regalos.
En el caso de Procables
el color rojo que utiliza
genera seguridad y es
atrayente; ademas,
tiene una buena péagina
web”

“Capacitaciones
periddicamente, e
invierten en publicidad
fuerte, generalmente ellos
nos ganan siempre en
iniciativas, todo lo que
nosotros vamos a hacer,
ellos lo hacen primero”.

Valdria la pena realizar una

mas alla de la comunicacién

con la fuerza de ventas y la

fuerte inversion en
herramientas de
comunicacion desde la
integracion de un plan de
comunicaciones que vaya

reactiva, sin olvidar la
comunicacion cara a acara

permanente capacitacion o
entrenamiento.

Tabla 7 - ¢ Qué esta haciendo la competencia para llegar al cliente?




¢, Qué sugerencias haria a Nexans para facilitar el proceso de ventas?

Entrevistado A Entrevistado B Anotacion
“Informar a los clientes
sobre la especificaciones

“Invertir bastante en que cambian y porque no,
publicidad. Yo siempre | tener una base de datos

he considerado que que unifique los clientes, |Se considera fundamental la
necesitamos un tener mas catalogos unificacion de herramientas
departamento de comerciales, tener una |de comunicacion que
mercadeo, gente que se persona centrada respondan a una estrategia

centre solamente en la especificamente en el |de marketing para el logro
promocién y que nos | mercadeo. Porque aqui no | de los objetivos corporativos.

sirva de soporte a tenemos a nadie que se
nosotros” dedique Unica y
exclusivamente a pensar
en eso”

Tabla 8- ¢ Qué sugerencias haria a Nexans para facilitar el proceso de ventas?

9.2.2 Analisis de resultados de la entrevista

Es significativa la importancia que tienen las comunicaciones de mercadeo a fin de la
obtencion de informacidbn que nutra a los clientes durante la decision de compra,
especialmente en el marketing industrial.

Por ello, a la luz de las percepciones enunciadas por la fuerza de ventas Nexans, valdria
la pena considerar una fuerte inversién en material promocional que facilite el proceso de
busqueda de informacion de centros de compra y clientes en particular.

Alun mas, emplear software de Customer Relation Managment, CRM, que les permita
crear perfiles de clientes de acuerdo con sus necesidades, emitir informacién de valor e
identificar procesos vigentes con el cliente (cotizaciones, ultimos despachos solicitados) a
fin de evitar cotizaciones en simultdneo que pudieran generar malestar y en el peor de los
casos mala reputacion para la compafiia.

Es necesario recalcar que, este tipo de software le permite a la compafiia, mantener una
base de clientes actualizada con parametros sociales, econémicos que ayuda en la
segmentacién de campafas de comunicacion efectiva.

Por otro lado, los clientes hoy creen necesario que las empresas brinden herramientas
digitales utiles en la construccién de informacién acerca de los productos que se ofertan.
Por ello, merece mucha atencién la pagina web de Nexans, al ser considerada por los
representantes comerciales una herramienta poco Gtil al proceso de ventas.

De forma que, se debe potencializar el tréfico de la pagina mediante ofertas de valor para
los clientes; que bien podria ser un portal sobre el estado del pedido, videoconferencias u
otros servicios.



10. DEFINICION DE LAS ESTRATEGIAS DE PLAN DE COMUNICACIONES DE
MARKETING INTEGRADAS.

Estrategia A: Proyeccion de imagen a través de:
e Lapromocion de los servicios de diferenciacion de Nexans
e Protocolo de atencion directa con el cliente
e Promocion de nuestros productos y sus mejoras

Estrategia B: Fortalecimiento de la relacion con los clientes

e Fomentando las politicas internas de mejoramiento continuo para generar
confianza

¢ Generando empatia con los gremios

e Concienciando al talento humano de las importancia de su participacion en el
proceso

e Fortaleciendo el canal de comunicacion virtual a través de informacion de
calidad que refuerce el concepto de Nexans experto global.



Estrategia A Publico Objetivos Técticas Herramientas
EXT Reforzar el cierre de ventas e Promocionar el programa | Brochures, Volantes,
con estrategias focalizadas a de orientacion al cliente a | Informacion la pag. web.
los clientes en la promocién través de los servicios de
del valor agregado de Post-Venta que incluye
Nexans. Nexans para sus clientes
con la impresién de
material promocional.
EXT Fortalecer el contacto directo e Desarrollar un protocolo | Kit de venta que incluye:
con el cliente mediante el uso de ventas con la | Catalogos productos especiales
_ de marketing directo y las implementacion de | Presentaciones de ventas
Estrategia ~ de ventas personales ayuda-ventas. Lista de precios
posicionamiento de . .,
marca CD-ROOM informacion de la
compaifia.
Fichas nemotécnicas por
productos
EXT Generar un vinculo de e Direccionar la | Base de datos,
atencion directa que logre comunicacién masiva a | Visitas con regalos corporativos,
establecer una relacion de comunicacion directa con | email marketing, y
cercania y empatia con el el cliente. capacitaciones.
representante comercial
EXT Facilitar la introduccién de e Informar las mejorias en | Boletin técnico, email-
nuevos productos, asi como nuestros productos | marketing, volante, catalogo
divulgar  los cambios de mediante material | comercial.
especificaciones técnicas promocional.

disefios en los cables para
lograr un impacto positivo en
el cliente.




Estrategia B | Publico Objetivos Técticas Herramientas
EXTERNO | Fomentar la creacién de confianza de e Divulgar las politicas internas de | Free  Pres, folletos,
clientes potenciales y reales de Nexans para mejoramiento  continuo en los | videos corporativos,
la definicién de la compra. procesos y de responsabilidad | entrevistas, visitas
social que se adelantan en Nexans. | corporativas.
e Crear un vinculo de vecindad con | Free pres, Eventos en
los gremios o asociaciones de | universidades,
Estrategia técnicos, ingenieros afines a la | Exposiciones,
de electricidad. Seminarios
Fortalecimie | INTERNO | Concienciar al talento humano de la e Establecer un manual de identidad | Programa interno de
nto de las importancia de su participaciéon en la Nexans a través de la integracion | creacion del manual
comunicaci promocion de la compaiiia. del talento humano Nexans a través de la
ones  con participacién del talento
los clientes humano
INTERNO | Implementar herramientas de formacion que e Proponer un procedimiento de | -Videoconferencias.
integren el &rea técnica y al area comercial comunicacién que propenda a la | -Programa de formacion
para el éxito en la venta difusiéon de especificaciones y | técnico.
nuevos productos.
e Implementar un programa de
formacion anual técnico.
EXTERNO | Desarrollar un plan de trabajo orientado al e Realizar una revision de los | -Aplicaciones.
redisefio de la imagen y los contenidos de la contenidos de las demas filiales de | -Multimedia

pagina web.

Nexans para realizar reajustes en
los contenidos e imagen visual de
acuerdo a las directrices de
comunicaciones que permita un

avance en términos de
navegabilidad, interactividad, e
informaciébn para representantes

comerciales y clientes.




10.1 Estrategia A

La estrategia A de la propuesta de comunicaciones integradas de marketing procura el
posicionamiento de imagen de marca Nexans a través de la diferenciacion con
acompafiamiento en post - venta a los clientes, atencion directa y promociéon de los
productos y sus mejoras. Todo ello, gracias a la proyeccion de identidad corporativa.

Desde esta perspectiva, Nexans manifiesta que es “experto global en cables y sistemas
de cableado, que ademas, es una compafiia orientada al cliente. Por lo que, sus
productos son sinénimos de respaldo y calidad”. Mensaje que se debe transmitir a través
de distintos canales y herramientas de comunicacion.

Asi bien, los elementos de comunicacién deben procurar resumir en menos caracteres la
intencionalidad que ya se expreso.

Con ello, se logra una mirada estratégica desde la proyeccion interna hacia los distintos
publicos objetivos de la compaiiia.

Pues, se acompafia siempre la identidad visual (logo) con el slogan corporativo “experto
global en cables y sistemas de cableado” y mensajes que destaquen la orientacion hacia
el cliente y las politicas internas que reflejan calidad y respaldo.

Es decir, la segunda parte de la intencionalidad general, se demuestra por las acciones de
la compafiia en la innovacién de sus productos, en los logros que alcanza, y en las
politicas internas de mejoramiento continuo.

v' Objetivo: Reforzar el cierre de ventas con herramientas focalizadas a los clientes
en la promocion del valor agregado.

Se deberia recurrir a material promocional impreso que informe a los clientes acerca de
los servicios de post-venta que Nexans ofrece a sus clientes.

Mas aun, valdria la pena incluir un Iframe que conecte a un Microsite que responda a los
servicios que otorga Nexans a sus clientes tales como: termografias, cuenta metros,
asesoramiento técnico y charlas.

La idea es que ademas, sirva como soporte de las experiencias con los clientes actuales.
Con ello, la promesa de venta sea tangible y se genere confianza.

Se trata desde luego de, convertir una herramienta digital en un punto de encuentro para
los clientes, en el que se halle: experiencias, encuestas, informaciéon de nuevos productos
y cronograma de capacitaciones para la creacion de valor por parte de la compafiia.

En cuanto al componente visual, con una imagen dindmica y fresca que, si bien respete la
identidad visual de la compafiia, le apueste a variedad de tonalidades para cada
segmento.



v Objetivo: Fortalecer el contacto directo con el cliente mediante el uso del marketing
directo y las ventas personales

Ya se habl6é en informacion general para todos los segmentos de clientes, que puede
manejarse a través de material impreso y la web. Ahora bien, es necesario potenciar
dichos elementos de comunicacion para clientes de mayor interés potencial.

Asi, Nexans podria fortalecer el contacto directo con ellos y lograr mayor impacto en las
ventas.

Pero para ello, se requiere reinventar las herramientas de comunicacion usualmente
empleadas para hacerlas mas atractivas.

En ese caso, las herramientas de comunicaciéon con las que cuenta Nexans para sus
clientes son: cartas comerciales, catalogo de productos, lista de precios, y boletin técnico.

En esa medida, se podria cambiar el sentido de carta comercial de presentacion a clientes
a una carta personalizada de acuerdo a la oferta de productos del solicitante. Es decir,
con estructuras directas.

El catélogo de productos deberia reinventarse en lo digital para ofertarse a cada cliente de
acuerdo a sus necesidades. Por citar un ejemplo, el envio de catdlogos podria hacerse
por medio de la web para cada perfil de cliente. AUn mas, con la creacion de nuevos
productos realizar el envio individual de la nueva oferta.

Otra opcion es, unificar la presentacion de la compafiia, para nuevos clientes. Integracion
gue pudiese realizarse a través de un Kit de ventas que incluya en CD-ROOMS el
material multimedia sobre cada segmento de productos, y un video corporativo de la
compaiia.

v' Objetivo: Generar un vinculo de atencién directa que logre establecer una relacién
de cercania y empatia con el representante comercial

Adquirir un software de Customer Relation Managment, CRM, solucionaria el problema de
creacion de perfil, que podria existir, segun los resultados de los sondeos a la fuerza de
ventas.

De esta manera, se facilitaria el trabajo de la fuerza ventas, la atencién general para los
clientes y la personalizacién de los servicios de acuerdo a las preferencias de compra.

Ya que con la incursion de este tipo de programa permite eficacia en el area de ventas y
en el area del marketing; aun inexistente en Nexans Colombia.

Dicha inversién, que parece amplia, es actualmente la base de promocién de muchas
corporaciones.

Inicialmente, Nexans podria empezar por incursionar con plataforma gratuitas como
SugarCRM como un avance hacia la personalizacion de los servicios y la atencion directa.



Ya que, permite “consolidar las distintas islas de informacién y crear un repositorio comun
sobre el cudl cualquier usuario de la empresa pueda compartir esa informacion
centralizada. De manera que la empresa pueda presentar una Unica cara a sus clientes”.

Las herramientas, ademas, le permitiria apoyarse en el email marketing para difundir
informacion de interés para clientes.

v' Objetivo: Facilitar la introduccion de nuevos productos, y los cambios de
especificaciones técnicas en disefios para lograr un impacto positivo en la venta

Aprovechar la web para la reduccion de costos de impresién al implementar el emalil
marketing con el objetivo de comunicar a los clientes los cambios en especificaciones de
productos; vale aclarar que, se deberia hacer impresién de material promocional para un
namero de clientes.

El boletin técnico es otra herramienta de comunicacion que propicia el retorno positivo en
el cliente, al informarle sobre contenidos de interés y promocionar nuevos productos, y
cambios en especificaciones.

Al igual que las noticias por email, se sugiere enviar el boletin por medio digital.

® GARCIA, Valcarcel Ignacio. CRM. Gestién de relacién con los clientes. Fundacion Confemetal
Editorial. Madrid. ISBN 84 95428 39 3., p. 227.



10.2 Estrategia B

v Objetivo: Fomentar la confianza de clientes potenciales y reales de Nexans para
la definicion de la compra.

Todas las organizaciones realizan actividades que valen la pena ser noticia:
implementacion de nuevas politicas, exportaciones, convenios, menciones especiales,
informes financieros entre otras actividades que dan muestra de la identidad de la
organizacion.

Identidad que con un plan de proyeccion de comunicacidon corporativa y comercial
repercutird en la imagen positiva que el cliente se forma de la empresa. De esa manera,
se lograra transmitir confianza a los clientes y un aumento en la competitividad del
mercado.

Dicho lo anterior, Nexans podria considerar la emisién de informacion de valor mediante
Free Press; herramienta que no requiere mayor inversiobn econdmica pero que se
convierte en un activo de la organizacion, al transmitir informacion valiosa.

Asi, herramientas como el email se convierten en canales econémicos de transmision de
informacion, al no incurrir en costos de impresion.

Otra herramienta que se deberia contemplar, es brindar mayor utilidad al portal Voltimum,
al que la compafia se encuentra suscrita; en él, se realizaria la publicacion de los
boletines de prensa de Nexans. AUn mas, se podria pensar en aprovechar videos para
noticias online de productos ya que el portal se direcciona al target de la empresa y
permite desde una explicacién técnica crear argumentos de compra.

Un instrumento mas que, dentro de la gestibn de medios, sirve como puente hacia los
publicos externos son las visitas guiadas a la organizacién, que en Nexans, puede
dirigirse hacia publicos potenciales como estudiantes universitarios e incluso hacia los
clientes ya establecidos.

Mediante visitas técnicas de estudiantes a la planta de produccion se realizaria promocion
de las politicas internas de mejoramiento continuo, de las politicas de empleados que
ponen en manifiesto las buenas practicas de Nexans.

En clientes ya establecidos, una buena idea se fundamentaria en encuentros anuales
para compradores recurrentes de la compafnia. En ese tipo de eventos se otorgarian
regalos empresariales, e incluso se podria ofertar con algun incentivo comercial mientras
se realizan actividades de formacién en la organizacion.



v Objetivo: Concienciar al talento humano de la importancia de su participacion en la
promocién de la compafiia.

Desde sus productos y servicios hasta el comportamiento de sus
miembros, son aspectos que “dicen” cosas sobre la organizacion, que
comunican como es la entidad y, por lo tanto, todos esos aspectos
deben ser cuidados y planificados, para que sean coherentes con todos
los mensajes “simbdlicos” de la organizacion. Asi, la creacién, cambio,
mantenimiento o fortalecimiento de la imagen corporativa no es una
responsabilidad que corresponda solamente al area de comunicacion o
marketing de la organizacion, sino que todos los miembros de la entidad
deben estar implicados en ello. Si no logramos una adhesion importante
de todas las personas de la organizacion, desde la direccién general
hasta los niveles de contacto directo con los publicos, no podremos
llevar a cabo una accién efectiva de comunicacion, puesto que todas las
personas de la entidad, con su actividad diaria, “transmiten” el PIC de la
organizacion.®

Con todo y lo anterior, a nivel interno se requiere una gestion estratégica de la identidad
corporativa, que facilite desde el andlisis estratégico de la organizacion, la definicion del
perfil de identidad corporativa (PIC) para desde el publico interno se logre la proyeccién
deseada.

Con esto se quiere decir que, se debe tener en cuenta, el rol que los empleados tienen en
la construccién de imagen corporativa, mediante la obtencion de informacion directa que,
sefiala Capriotti’, se logra a través de experiencia directa con el personal, y relaciones
interpersonales.

En ese sentido, se deberia considerar, posterior a la creacién de perfil conjunta de
identidad corporativa, la unificacion dentro de una manual de identidad corporativa de
elementos como identidad visual que no han sido plasmados en términos de
comunicacion en Nexans, o en su defecto, solicitar el manual del grupo a nivel global para
su socializacién y cumplimiento.

Posterior a ello, implementar una estrategia de promocion interna que desde todos los
miembros logre la creacién de sentido de pertenencia de la organizacion.

® CAPRIOTTI, Paul. Comunicacién Corporativa: Una estrategia a corto plazo. En: reporte C&D —
Capacitacion y Desarrollo [En linea] N°. 13, (1999)

Disponible en: http://bidireccional.net/Blog/Comunicacion_Corporativa_1.pdf, [citado el: 20 de mayo
de 2013].

" Ibid.


http://bidireccional.net/Blog/Comunicacion_Corporativa_1.pdf

v Objetivos: Implementar canales de formacién y comunicacion que integren el area
técnica y al area comercial para el éxito en la venta.

El personal de ventas de una compafia es la expresion maxima de contacto con el
comprador, mas aun, en algunos casos, su relacion determina la imagen que el publico se
forma de la compafiia. Ya que ellos, aportan valiosa informacion acerca de la
organizacion.

Por ello, para la fuerza de ventas en Nexans, se deberia contemplar capacitacién técnica
sobre productos, actualizacién de informacion relevante sobre el negocio, politicas de la
empresa e incluso formacion sobre la importancia de la satisfaccion del cliente, a
proposito de promover a la compafiia con su rasgo de valor corporativo.

Lo anterior, basado en canales de comunicacion directo que si bien aumentan los costos
de la organizacion generan retorno en los activos, pues un vendedor bien formado tiene
mas argumentos de venta. Elemento que repercute en la decision de compra del cliente.

v Desarrollar un plan de trabajo orientado al redisefio de la imagen y los contenidos
de la pagina web.

Las comunicaciones de Nexans se encuentran centralizadas en la informacion del centro
de operaciones principal de la compainiia, Francia. Por ello, la pagina web no responde a
las necesidades del entorno informativo en Colombia, al poseer la mayor parte de la
informacién en inglés y al emitir informacién corporativa de otras filiales que no resultan
de todo provechosas para el publico colombiano.

Por ello, se deberia procurar una revisiéon exhaustiva de los contenidos que aportarian
informacién de interés al publico general, y de ser necesario adaptarlas al contexto
colombiano en términos de idioma e interactividad.

Dentro de las recomendaciones principales est4 hacer un traspaso de idioma al espafiol
para facilitar la aprehension de valiosa informacion, de igual forma, reemplazar las
noticias del grupo general a noticias nacionales de la compafiia que informe acerca de las
actividades gue se realizan.

De no ser posible, se sugiere emplear un Microsite para Colombia.

Asi mismo, se recomienda la creacibn de una pagina exclusiva para clientes y
proveedores en el que se les informe el estado de sus transacciones con la compaiiia.
Todo esto, al entender que el internet se convirti6 en una herramienta necesaria de
comunicacion dada la inmediatez y la utilidad que representa para los consumidores. Por
lo que, Nexans no deberia escatimar esfuerzos en convertirla en una herramienta de
promocién de imagen y de venta.



11. DESCRIPCION DE ALGUNAS HERRAMIENTAS REALIZADAS

11.1 Boletin técnico
Edicion 01

Se establecié el disefio y elaboracién visual del boletin técnico de acuerdo a los
lineamientos que fij6 Nexans en tamafio, y tipo de papel.

En cuanto a la consideracion de letra, se respet6 la tipografia de identidad visual de la
compafiia: Futura A Bk BT y la colorimetria: Pantone 172 CMYK.

La primera edicion del boletin técnico, se empleé para promocionar el lanzamiento de un
nuevo producto, el cable resistente al fuego y libre de halégenos.

Por lo que, el boletin fue dirigido especialmente al segmento de clientes de industria y
sector de construccion, en el que el producto podria generar mayor impacto.

Con la seleccion del target, se realiz6 la eleccion de fotografias, material extraido de la
intranet de la compafiia. Mas aun, se fotografié el nuevo producto, para efectos de mayor
ilustracion del cable que recibe el cliente.

Se sugirio, destacar en un recuadro la responsabilidad social de la companiia, al producir
cableado con bajo impacto en el ambiente. Propuesta que fue aceptada.

De la misma manera, se intent6 la elaboracion de una imagen a modo de infografia que
resaltara el impacto socio-ambiental que genera el cable, recomendacion también
ejecutada.

Una vez definido el concepto visual, se realiz6 un bosquejo que se presentd a Publicom,
compafia de disefio, para la elaboracion del producto final.

Debe quedar claro que, si bien se particip6 en la construccién del texto del boletin, en su
mayoria la informacién fue extraida de otras filiales, y para ello, se conté con el apoyo del
ingeniero de soporte técnico de producto.

Ficha técnica del producto
e Numero de edicion: 01 ( Anexo 5)
e Objetivo: Lanzamiento de nuevo producto — Cable Resistente al fuego y libre de
halégenos
e Concepto de contenido: Impacto del nuevo producto en el ambiente y la vida de
las personas.
Concepto visual: Centralizado en la imagen
Principal target: Industria y sector de la construccioén.
Medidas: tamafio abierto 22.5 x 34.0 tamafio cerrado 22.5 x 17.0
NUumero de paginas: 4
Papel: Propalcote 115gr
Programa de disefio: Adobe llustrador



Edicion 02

Para la segunda edicién del boletin técnico, la directriz desde la gerencia comercial fue la
elaboracion una herramienta de comunicacién cuyo eje central fuera la instalacion de
conductores eléctricos. Orientacion que aprobd la gerencia técnica dado algunos
inconvenientes con los clientes por mala instalacién de conductores eléctricos.

Con la asignaciéon del tema, y la cantidad de informacion a contener, se modifico el
tamafo de letra asignado en la version anterior, a uno menor, por el espacio reducido con
el que se contd. De igual forma, la imagen no fue el eje central del boletin.

La diagramacién fue asumida en funcion de la pasantia, por lo que, se trabajé con mayor
posibilidad de cambios en esta edicion.

La informacién la suministr6 el ingeniero de soporte técnico de producto a través de la
extraccion de informacién de la NTC 2050; mientras que, la propuesta visual de
almacenamiento, transporte y carga de carretes fue sugerida por la pasante.

NUumero de edicion: 02 ( Anexo 6)

Objetivo: Promover la normativa que rige la instalacién de cableado eléctrico.
Concepto de contenido: Normatizacién

Concepto visual: Centralizado en el texto

Principal target: Instaladores eléctricos

Medidas: tamafio abierto 22.5 x 34.0 tamafio cerrado 22.5 x 17.0

Numero de paginas: 4

Papel: Propalcote 115gr

Programa de disefio: Adobe llustrador

11.1.2 Sugerencias para un mejor uso

El boletin técnico se desarrolla a fin de convertirse en una herramienta de ayuda-ventas
para los representantes comerciales, al emitir informacion de valor como: lanzamiento de
nuevos productos, o en el caso del segundo boletin, contenidos que orientan al cliente.

Sin embargo, no se debe obviar que dichas herramientas facilitan la introducciéon de
informacién corporativa, al ser de facil acceso para el target al que se dirige. Asi se
convierten, en un instrumento de proyeccién de identidad corporativa que con planeacién
a largo plazo generaria reputacién corporativa.

Para fines del argumento, “una buena reputacion facilita las ventas”.

Desde esa perspectiva, valdria la pena emitir informacion sobre las politicas de
mejoramiento continuo (de responsabilidad social corporativa y de calidad), los programas
de servicio disefiados para el cliente. En este caso, el programa de orientacion al cliente.
Y los logros en materia comercial obtenidos por la compafiia.

Llegado a este punto, no solo los contenidos deben sufrir transformaciones, sino que
ademds, el boletin debe adquirir una identidad visual. Se debera pensar en una



uniformidad estética fundada en una paleta de color Unica que acompafie la informacién
corporativa o en una paleta diversificada por segmentos de clientes.

Partiendo del color como principal elemento de identidad visual. En el caso particular de
Nexans, el Pantone 172 CMYK y el negro al 4%.

Otra sugerencia consiste en, el establecimiento de ediciones por segmento de clientes,
ofertando asi, una edicién especial para construccion, petroleo y gas, mineria, y OHL. Es
decir, cuatro ediciones centradas en un segmento especifico.

Con ello, se acompafia a un sector especial durante el afio con una edicion, sin dejar de
emitir informacion valiosa que merezca la atencion el resto del afio.

Se sugiere, para mejorar la legibilidad, conservar el tamafio de letra a 10 6 11, y en caso
de ser necesario por espacio eliminar contenidos que pudieran ser considerados
innecesarios.

11.2 Publicidad para medio impreso

Se disefié una publicidad para medio impreso dirigida al sector de la construccion. En ella
se presentaron los segmentos de productos que atiende Nexans y la imagen se centralizé
en un edificio en construccion (Anexo 7)

Para la aprobacion de la propuesta fue necesaria la elaboracion de tres imagenes, a
modo de cartel, que aprobaron: la gerencia técnica, gerencia y subgerencia comercial.

Ficha técnica del producto:

Objetivo: Promocionar a Nexans como fabricante de cables para el sector de la
construccion.

Pablico objetivo: Lectores de la revista Fusion, especialmente contratistas y empresas
constructoras.

Programa de disefio: Corel Draw X6, Adobe Photoshop.

Tamafo: 20x19 cm

11.3 Programacion de capacitaciones a clientes

El cronograma de capacitacion con clientes, se realiz6 bajo las directrices de la gerencia
técnica. En él se plasmaron los requerimientos manifestados por los compradores de
Nexans.

Cabe mencionar que, se realizaron charlas en tres ciudades con motivo del lanzamiento
del cable resistente al fuego. Actividad que integré ademas el primer boletin técnico de la
compafiia (Anexo 8).



11.3.1 Sugerencias

Si bien es importante realizar la personalizacioén de capacitaciones con los requerimientos
de los clientes, también se debe considerar la oportunidad de incursionar en actividades
masivas con planeacion anticipada; es decir, generar mensual una capacitacion que
responda a las necesidades de formacion general de los compradores por zona del pais.

De forma que, se convierta en un habito de encuentro y respaldo para diversos sectores
de clientes y en un encuentro a favor de la reputaciéon corporativa.
La comunicacion de las actividades bien podria realizarse a través de email marketing.

114 Catalogo comercial

La elaboraciéon de dos catalogos comerciales, se sumaron al desarrollo de las estrategias
planteadas en las comunicaciones integradas de marketing.

La diagramacion y disefio visual se desarroll6 como parte del proyecto de pasantia,
mientras que los contenidos provinieron del ingeniero de soporte técnico de producto
como parte de sus funciones.

De esa manera, se redisefio el catdlogo comercial al que se le realizé una inclusién de 12
productos mas que el anterior y se procurd por un disefio mas limpio semejante al
empleado en otras filiales (Anexo 12).

El otro catalogo por productos especiales, se inici6 en diagramacion pero al finalizar la
pasantia queda inconcluso por falta de informaciéon. Sin embargo, se entrega el material
diagramado para su posterior finalizacion.



12.CONCLUSION

Realizar actividades de promocion genera un impacto en el cliente; sin embargo, dichas
actividades se pueden potencializar bajo una adecuada integracién del mensaje que se
pretende comunicar. Mensaje integrado que acerca al comprador a la imagen de
mercado deseada para generar éxito en las ventas.

Por tanto, valerse de la identidad corporativa para la proyeccion de imagen de marca a
través de canales de informacién y comunicacién, que promocionen las actividades de la
organizacion, da la posibilidad a los compradores industriales de evitar percepciones de
riesgo sobre la compafiia e impactar en la decisién de compra.

En otras palabras, expresar las acciones politicas retributivas, medioambientales, la
calidad del producto, la comunicacion institucional e incluso la comunicacién comercial
ayuda a lograr la imagen deseada y aun mas, facilita a futuro reputacion corporativa.

Mirandolo asi, Nexans deberia reforzar la comunicaciébn comercial existente e
implementar la difusion de informacion y actividades valiosas que se produce al interior
de la organizacion y que merecen ser conocidas por cada uno de sus publicos.

Asi, aplicar estrategias de posicionamiento de imagen Yy de refuerzo a la fuerza de ventas
bajo un mismo sistema de comunicaciones que logre permear las audiencias a las que se
dirige.

En ese sentido, la estrategia de posicionamiento de imagen contemplaria la esencia de la
compafiia, su identidad corporativa, y a su vez, el acompafiamiento a la fuerza de ventas
por medio de elementos de comunicacion comercial que acompafien el cierre de ventas,
asi como programas de formacién interno. Esto ultimo, al considerar que un vendedor
bien formado tiene mayores argumentos de ventas.



13.RECOMENDACIONES

Las actividades de comunicacién o promocion de productos deben procurar siempre ir
enmarcadas dentro de un mismo objetivo; ya que, la no asignacion de estrategias de
comunicacion genera poca resonancia e impacto en las actividades desarrolladas al no
poseer una coherencia del mensaje.

Por eso, la recomendacion inicial, es fijar objetivos y politicas precisas de comunicacion
gue permitan desde la planeacion interna el cumplimiento de las metas.

En este caso, dentro del proyecto de pasantia, se desarrolld6 una propuesta de
comunicaciones de marketing que integré distintas herramientas de comunicacion a favor
del cierre de ventas y la imagen de marca. Propuesta que aun siendo una aproximacion a
las actividades que se deben realizar, podria ser el camino para el cumplimiento de sus
propositos comerciales.

Convendria entonces, emplear las herramientas de comunicacion mencionadas a lo largo
del documento; no sin antes, realizar una revision exhaustiva de los canales y
herramientas de comunicacion existentes para realizar los ajustes necesarios de acuerdo
a sus objetivos en comunicacion.

Es decir, ya precisados los objetivos de comunicacién, medir las herramientas y los
canales de comunicacion se debe proceder a realizar los ajustes necesarios mientras se
da la implementacion total del plan de comunicaciones.

Esa iniciativa, de puesta en marcha de la propuesta de CIM, podria comenzar con
herramientas como Free Press o Email marketing, para la difusion de imagen de marca.
En cuanto al refuerzo a la fuerza de ventas, lo principal es la formacion técnica antes que
cualquier inversién econdémica en material de promocion.



14. ANEXOS

MARKETING

El término marketing, de origen inglés llevada al castellano, tuvo sus origenes en Estados
Unidos en 1910 cuando Ralph Starr Butler dio nombre de “Métodos de marketing” a un
curso que impartio en la Universidad de Wisconsin.

La palabra, que llevada al castellano ha recibido diversas traducciones como:
mercadotécnica, comercializacion, y mercado, se ha mantenido en todos los paises dado
gue para los expertos, en las traducciones no se logra expresar el significado completo de
la expresion. A continuaciones algunas definiciones enunciadas por diversos reconocidos
autores:

Para Philip Kotler, “El 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 valoracién con otros”.?

Stanton, Etzel y Walker, proponen la siguiente definicion de marketing: "el marketing es un
sistema total de actividades de negocios ideado para planear productos satisfactores de
necesidades, asignarles precios, promover y distribuirlos a los mercados meta, a fin de
lograr los objetivos de la organizacion".

Para Lamb, Hair y McDaniel, “El concepto de marketing es una filosofia sencilla e
intuitivamente atractiva que articula una orientacion de mercado. Afirma que, en los
aspectos social y econdémico, la razén fundamental de la existencia de una organizacion
consiste en satisfacer los deseos y necesidades del cliente a la par que se alcanzan los

objetivos de esa empresa”.’

FACTORES DE DECISION DE COMPRA EN LAS ORGANIZACIONES

Segun Dwyer'® el marketing entre empresas: los compradores de las organizaciones no
siempre buscan maximizar los beneficios para éstas; sino que a veces buscan maximizar
los beneficios para si mismos. Por lo que expresa, en Vvarias teorias, las diversas
motivaciones por la que atraviesa un comprador. Centrandose en las relaciones empresa
a empresa.

e La teoria de la medicibn — recompensa: enuncia que: entender cdmo se mide el
desempefio de los compradores y como son recompensados puede ayudar a los
comercializadores a entender que caracteristicas son importantes y como
promover sus productos. Esto porque los comercializadores pueden aumentar las
percepciones de la auto eficacia al aumentar la experiencia o el conocimiento del

® KOTLER, Philip Fundamentos de Marketing 6 Ed. Pearson Educacion 2003 Version espafiol. En
Ingles Marketing: anintroduction. 6Ed. Prentice Hall Inc.2003., p.5

LAMB W. Charles Jr., Hair F. Joseph Jr. y McDaniel Carl. Marketing, Octava Edicién, de
International Thompson Editores, 2006., p. 8.

Y DWYER, F. Robert y Tanner, John F. Marketing industrial. 3° ed. McGraw-Hill, 2007.



comprador. Las demostraciones o pruebas gratuitas son formas en las que los
comercializadores incrementan la auto-eficacia™.

e Teoria de la elecciobn del comportamiento: “Los compradores organizacionales
reducen sus percepciones de riegos en tres formas: recopilan mas informacion,
permanecen leales a los proveedores existentes y extienden el riesgo a otros

miembros de la empresa’?.

Cuando recolectan informacion, los compradores se basan en diversas fuentes, segun
lo expresa Dwyer®® en el libro Marketing industrial, las fuentes comerciales son las que
controla el comercializador, las fuentes no comerciales estan fuera del comercializador;
provenientes la mayoria de veces por amigos, colegas, acompafian el inicio del posible
proceso comercial.

Segun un estudio, ejecutado por Simmons Research Bureau: las fuentes no personales
acompafian el principio del posible proceso comercial, mientras que las fuentes
personales aumentan su importancia en la decision de compra.

Venta personal i
Literatura de ventas

. Publicidad
Telemarketing .
Comercial Sitios weh

Correo directo

Ferias comerciales

Correo directo

\

Bocaen boca ( de colegas)

Mo comercial Consultores . )
. . Publicaciones comerciales
Compaiieros de trabajo

Personal No personal

llustracién 10 - Fuentes que intervienen durante el proceso de compra

Fuentes: DWYER, F. Robert y Tanner, John F. Marketing industrial.
Teoria de los determinantes de compra

Los factores individuales son de caracter demografico y psicograficos que influyen en el
comportamiento de compra de un individuo. Estos factores pueden incluir edad,
educacion, vy titulo o nivel en la organizacién del comprador. Se ha encontrado que la
experiencia es uno de los factores individuales que influye en la conducta del comprador;
son los afios en el area de compras. Otros factores, estan determinados, segun el autor,
por:

e La exposicion selectiva a los medios de comunicacién que puedan incluir

informacién acerca de lo que requieren.

1 DWYER, F. Robert y Tanner, John F. Marketing industrial. 3° ed. McGraw-Hill, 2007.
 Ibid.
* Ibid.



e La atencion selectiva: es la segunda parte del proceso y se centra en centrar la
atencion en la informacion que pareciera importante.

e La percepcion selectiva: cruce de informacion que se posee con la nueva.

e Consiste en conservar solo la informacion importante.

1. Factores organizacionales: Influyen el tamafo de la empresa, la rentabilidad, la
cultura corporativa, estructuras de poder de la organizacion, entre otras.

2. Factores del mercado: Esta ligado con la competencia, y la posibilidad de la
sustitucion de proveedores.

3. Factores ambientales: Los factores ambientales han tenido gran incidencia en la
toma de decision. Incluyen la economia, tecnologia, los factores politicos y
sociales.

IMAGEN E IDENTIDAD CORPORATIVA: GENERADORAS DE CONFIANZA

Casi que definir una organizacion, se podria decir que es equivalente a definir sus sujetos,
Sus procesos Yy sus contenidos de comunicacion. Desde esta perspectiva la comunicacién
es un factor de poder en la organizacién porque hace posible la cohesion e identidad de
sus miembros.™

Evidentemente todas las organizaciones tienen como
objetivos primordiales ser rentables, (tiles para sus
clientes/usuarios, tener buenas relaciones con la
comunidad en la que se desenvuelven y crecer hasta
dénde el mercado les permita con la expectativa de
superarse cada vez mas'™, por lo que, es necesario
implementar la comunicacion corporativa como aliada
estratégica ineludible para la busqueda y consecucion
de los logros planteados; Esto, porque Si se logra una
comunicacion global coherente y consecuente con las
acciones de la organizacion, transitaremos un camino
gue nos llevard en poco tiempo hacia una compafiia
reputada y aceptada socialmente. El estado mas soélido
que puede alcanzar una empresa'®

Lo anterior, entendiendo la Comunicacién Corporativa como la totalidad de los recursos
de comunicacion de los que dispone una organizacion para llegar efectivamente a sus

4 REBEIL, Corella Maria Antonieta; SANDOVAL, Reséndiz Celia Ruiz. El Poder de la

Comunicacion en Las Organizaciones., p. 15

15 L ARREA, Juan José. En Editorial Revista Dir. COM N°90: Reflexionando sobre Comunicacion
Corporativa: necesidades y respuestas [En linea] Disponible en:
http://www.revistadircom.com/redaccion/comunicacion-corporativa/890-reflexionando-sobre-
comunicacion-corporativa-necesidades-y-respuestas.html. [Citado el 12 de mayo de 2013]

' Ibid.


http://www.revistadircom.com/redaccion/comunicacion-corporativa/890-reflexionando-sobre-comunicacion-corporativa-necesidades-y-respuestas.html
http://www.revistadircom.com/redaccion/comunicacion-corporativa/890-reflexionando-sobre-comunicacion-corporativa-necesidades-y-respuestas.html

Publicos. Es decir, “la Comunicacion Corporativa de una entidad es todo lo que la
empresa dice sobre si misma”’. Y ese decir sobre si misma no es mas que el reflejo que
las premisas fundamentales en las que se basa dicho elemento.

e Todo comunica en una organizacion:
e La comunicacién corporativa es generadora de expectativas
e La comunicacién corporativa debe estar integrada

Vale la pena aclarar que: la Comunicacién Corporativa se enmarca dentro de lo que
autores como Capriotti denominan acciones comunicativas definida como “El conjunto de
mensajes y acciones de comunicacion elaborados de forma voluntaria para ser
transmitidos a los publicos de la organizacién, con el fin de informarlos sobre las
caracteristicas de la empresa, e influir sobre la imagen corporativa que los publicos tienen
de la compafiia™®

Asi, en la practica la comunicacion interna ( dirigida hacia los trabajadores y directivos),
la comunicacion comercial ( se relaciona con los responsables de la compra del producto),
la comunicacion industrial ( incluye a quienes participan en la elaboracion del producto,
proveedores), la comunicaciéon institucional ( lo que dice que es, se enfoca a la
comunidad y medios de comunicacion) se unen para la consolidacién de una percepcion,
gue persigue la preferencia del cliente en la empresa por la informacién que esta le
brinda, y que solo es posible a través de la imagen corporativa, término que segun Joan
Costa corresponde a: “la estructura mental de la organizacion que se forman los publicos,
como resultado del procesamiento de toda la informacion relativa a la organizacion™.

De forma que “la imagen de una compania es gobernada por seis factores: la realidad de
la compafia misma, la medida en que la compafiia y sus actividades hagan noticias, su
diversidad, sus esfuerzos en comunicaciones, el tiempo, el desvanecimiento de la

memoria”. %

Esa realidad de la compafiia misma, no es mas que la suma total de todas las formas de
expresién que una empresa emplea para ofrecer una perspectiva de su naturaleza®
producto de ‘la esencia de la empresa descrita por aquellos atributos identificadores vy

VAN RIEL, Cees BM. Comunicacion corporativa. Editorial Prentice Hall. Madrid, Espafia., p. 37.

¥ CAPRIOTTI, Paul. Comunicacion Corporativa: Una estrategia a corto plazo. En: reporte C&D —
Capacitacion y Desarrollo [En linea] N°. 13, (1999)

Disponible en: http://bidireccional.net/Blog/Comunicacion_Corporativa_1.pdf, [citado el: 20 de mayo
de 2013].
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% THOMAS f. Garbett. Traduccion teresa nifio torres. imagen corporativa como crearla y proyectarla. Legis
2?”‘10 editorial. 1991. ISBN 958 653 002 7. 233 paginas.
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diferenciadores que confieren a tal empresa un caracter Unico y, en cierto modo,
permanente”?, por su historia, su proyecto empresarial actual y la cultura corporativa.

LA COMUNICACION EN EL MARKETING:

La definicion primaria de comunicacién ahonda en una primera aproximacion a la
etimologia para su comprension. “Comunicar viene del vocablo latino comunicare, que
significa “compartir algo, hacerlo comun”, y por “comun” entendemos comunidad; o sea,

comunicar se refiere a hacer a “algo” del conocimiento de nuestros semejantes”?.

Eso que hace “algo” del conocimiento semejante, es solo una aproximacién general a las
nociones de comunicacion que se han desarrollado a lo largo de la historia y que la llevan
hoy, incluso, a sefalarla como ineludible y necesaria en el posicionamiento de las
organizaciones.

DEFINICIONES DE LAS COMUNICACION

Y es que, con el crecimiento de los mercados, la complejidad de retencién de los
consumidores aumenta y se requiere de mayores esfuerzos para interactuar de manera
efectiva con cada target o sector de interés.

Para ello, las organizaciones desarrollan procesos de comunicacién de mercadotecnia,
gue abarcan el conjunto de sefales emitidas por la empresa a sus diferentes publicos, y
gue constituye en exponer al consumidor los atributos del producto antes y durante su
exposicion en el punto de venta.

Asi, la funcién de la comunicacion, ‘tiene por objetivo, producir el conocimiento para los
productores, los distribuidores y los compradores, a través de los diferentes flujos de

comunicacion™,

De forma que, la comunicacién se conecta con la promocion para el logro de ventas. Ya
gue, las empresas deben generar conocimiento de sus productos, servicios de valor, y
todo aquello que logre persuadir al consumidor de la compra y la recompra.

“La comunicacion constituye un elemento fundamental dentro de las organizaciones, ya
gue propicia la coordinacién de actividades entre los individuos que participan en las

mismas, y posibilita el alcance de metas fijadas”.*

EL PROCESO DE COMUNICACION

22 THOMAS f. Garbett. Traduccion teresa nifio torres. imagen corporativa como crearla y proyectarla. Legis
fondo editorial. 1991. ISBN 958 653 002 7. 233 paginas

2 VILLAFARE, Justo. La gestion profesional de la Imagen Corporativa, Ed. Pirdmide, Madrid.

% Lanbim, J. Citado por: BRICENO, Sonia; Mejias, y Elsy Godoy. En: Comunicacién de Marketing,
[ En linea] disponible en: http://www.spentamexico.org/v5-n1/5(1)98-113.pdf. [Citado el 5 de abril
de 2013]

% BONILLA, Carlos. La comunicacién funcién basica de las relaciones publicas.1988. Editorial
Trillas.,p. 17
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Publicidad, promociéon de ventas, relaciones publicas,
tele-marketing, medios impresos, medios interactivos,
buzoneo entre otros instrumentos de comunicacién se
disefian y se ejecutan dentro de un proceso de
comunicacion compuesto por nueve elementos: emisor,
la codificacion, el mensaje, los medios, la decodificacion,
el receptor, la respuesta y el efecto de retroalimentacion;
cada uno cumple una funcién bésica en el logro de
comunicacion efectiva con el cliente.?®

Emisor: es el encargado de disefiar el mensaje y transmitirlo al grupo de interés.
En el caso de informacion sobre la organizacion, el emisor es la empresa, que bien
podria estar representado por un director de comunicaciones o algun especialista
en el area.

La codificacion: consiste en que el Emisor convierte el mensaje en signos que
puedan ser recibidos y entendidos por el receptor.

El mensaje: se entiende como el objeto de la comunicacién. La intencionalidad o lo
que se quiere decir. En el caso de informacion sobre una empresa, puede ser:

Los medios
La decodificacion: Consiste en que el Receptor convierte los signos que le llegan
en un mensaje. De esta forma los signos son asociados a las ideas que el Emisor

tratdé de comunicar.

El receptor: Es quien recibe el mensaje, en el caso de una compafiia que emite un
mensaje, sus receptores seran sus publicos objetivos.

La respuesta

La retroalimentacion

Todos los elementos del proceso de comunicacién se unen con la mezcla promocional,
bien sea para informar, persuadir y/o recordar al mercado sobre ésta y sus productos,
con base en unas condiciones necesarias para el desarrollo de una comunicacion eficaz;
gue se basan en la segmentacién o caracteristicas de nuestro grupo de interés, asi como
en el grado de conocimiento que tengan del producto.

% BRICENO, Sonia; MEJIAS, Iraida; y Elsy Godoy. En: Comunicacién de Marketing, [ En linea]
disponible en: http://www.spentamexico.org/v5-n1/5(1)98-113.pdf. [citado el 5 de abril de 2013]



http://www.spentamexico.org/v5-n1/5(1)98-113.pdf

CIM: COMUNICACIONES INTEGRADAS DE MARKETING

Dada la necesidad en las organizaciones de contar con una herramienta que facilitara el
lanzamiento de productos o servicios, la consolidacion de reputacion corporativa, el
entrenamiento a las fuerza de ventas, las relaciones publicas y los planes estratégicos de
comunicacion reunidos en un solo sistema constituido; se desarrollé las comunicaciones
de marketing integradas “una unidad de posicionamiento que garantiza que todo en la
empresa comunique, venda y actie como una sola compaiiia”.?’

Este “sistema de comunicaciones... (.)Puede ayudar a la empresa a entablar un dialogo

con un grupo especifico de clientes potenciales”.?®

El concepto, que se le atribuye a Schitz, de la escuela Kellogg School of Management de
marketing mas importante del mundo, logra desde una perspectiva distinta al marketing
masivo, centrar los esfuerzos en el cliente salvaguardando y potencializando la
construccion de marca e imagen corporativa.

Mas aun, el autor del concepto, realiza un cambio en las tradicionales 4P’s (producto,
precio, promocion, y plaza) del marketing tradicional reajustando el concepto a lo que él
determina como las nuevas exigencias del mercado de comunicacion personalizada; en
donde el cliente es la variable principal.

Elementos que Shultz?® menciona como: primero, conocer las necesidades del cliente
previas a la elaboracion o reinvencion del producto; segundo, al sacrificio, como lo
denomina el autor, que esta dispuesto a pagar el cliente por su satisfaccion; tercero, la
comodidad de acceso a lo requerido y por Ultimo, la comunicaciéon, en dénde el cliente es
parte activa del proceso, por lo que necesita conocer mas acerca de la compaiiia y lo que
ella le ofrece.

Por tal razén, la ICM va mas alla de brindar informaciéon sobre precios y promocién de
ventas, mas bien se defiende bajo el valor intangible de la imagen y reputacion
corporativa para generar valor agregado y repercutir en la definicion de la compra a través
de diversas herramientas: publicidad, relaciones publicas, promocién de ventas, y
marketing directo.

Relaciones publicas®:

Sub- funcién del marketing, que consiste en evaluar las
actitudes de los grupos de influencia significativos para la
empresa (accionistas, colaboradores, administradores,

*’ DON SCHULTZ, STANLEY Tannenbaum y Robert Lauterborn. Comunicaciones de Marketing
Integradas. Editorial Gaviota., p. 19

%8 bid.,p. 20

* |bid.,p. 20

% BRICENO, Sonia; MEJIAS, Iraida; y Elsy Godoy. En: Comunicacién de Marketing, [ En linea]
disponible en: http://www.spentamexico.org//5-n1/5(1)98-113.pdf. Recuperado el 5 de abril de
2013.,p. 106




entre otros.), e identificar las politicas y procedimientos a
seguir con ellos.

Se ejecuta un programa de accién basado en la

confianza para conseguir influir en dichos grupos.

Las herramientas mas utilizadas en las relaciones

publicas son:

» Creacion de noticias favorables sobre la empresa
y/o sus productos o personal.

+ Conferencias ante grandes audiencias
(asociaciones de comercio, ferias de muestras,
entre otros.)

* Actos diversos, como seminarios, exposiciones,
aniversarios, entre otros.

* Material escrito, como folletos, articulos,
memorias, revistas de empresa, entre otros.

» Material audiovisual.

» Servicio telefénico de informacién publica.

Marketing directo: “considera que es el conjunto de técnicas que facilitan el contacto
inmediato y directo con el posible comprador especialmente caracterizado social,
econdmica, geografica y profesionalmente) con el fin de promover un producto, servicio,
idea implementado para ellos medios 0 sistemas de contactos directos (mailing, tele
marketér;g, multimedia, méviles y todos los nuevos que facilitan los avances tecnolégicos
online™".

Promocién de ventas®*:

Una de las acciones de comunicacion que reune el
conjunto de herramientas, normalmente de corto plazo,
desarrolladas para estimular una mas rapida o mayor
compra de un producto por los consumidores o el
comercio.

Promocién de ventas a los consumidores: Actuacion
dirigida hacia los consumidores para estimular la
demanda de un determinado producto o servicio. Las
herramientas mas utilizadas para alcanzar este fin son:
muestras gratuitas, cupones, devoluciones de dinero,
paquetes de premios, regalos, premios, pruebas
gratuitas, expositores, cantidades de producto gratis,
descuentos en el acto, entre otros.

¥ BRICENO, Sonia; MEJIAS, Iraida; y Elsy Godoy. En: Comunicacién de Marketing, [ En linea]
disponible en: http://www.spentamexico.org/v5-n1/5(1)98-113.pdf. Recuperado el 5 de abril de
2013.,p. 106

¥ Mufiiz, R., Citado por: BRICENO, Sonia; MEJIAS, Iraida; y Elsy Godoy. En: Comunicacién de
Marketing, [ En linea] disponible en: http://www.spentamexico.org/v5-n1/5(1)98-113.pdf. [citado el 5
de abril de 2013],p. 107
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» Promocién de ventas al intermediario: Conjunto de
incentivos ofrecidos al intermediario (mayorista o
detallista) con el objetivo de provocar éste una
determinada respuesta (que adquiera los productos, que
los sitie en un determinado lugar en el local comercial,
que recomiende el producto al consumidor final, entre
otros.)Los incentivos pueden ser en dinero (descuentos,
entre otros.) o en especies (regalar muestras, entre
otros).

« Promocion de ventas a través de la fuerza de ventas:
Conjunto de incentivos ofrecidos a los agentes de ventas
con el fin de motivarles en la realizacién de su tarea, v,
por tanto, incrementar la cifra global de ventas. Dichos
incentivos son normalmente dinero en forma de primas.

Publicidad®:

La publicidad es una técnica de promociones surtidas,
cuyo objetivo fundamental es informar al publico sobre la
existencia de bien/es o servicio/s a través de medios de
comunicacion con el objetivo de obtener una
compensacion prefijada. Ademas hace uso de numerosas
disciplinas tales como la psicologia, la sociologia, la
estadistica, la comunicacion social, la economia y la
antropologia a fin de recordar (para crear imagen de
marca) y /o persuadir para producir, mantener o
incrementar las ventas.

* BRICENO, Sonia; MEJIAS, Iraida; y Elsy Godoy. En: Comunicacién de Marketing, [ En linea]
disponible en: http://www.spentamexico.org/v5-n1/5(1)98-113.pdf. [Citado el 5 de abril de 2013], p.
105
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GLOSARIO

Target: “Segmento del mercado al que se dirige una accién publicitaria o de

marketing™*.

Identidad corporativa: “la suma total de todas las formas de expresion que una

empresa emplea para ofrecer una perspectiva de su naturaleza™.

Imagen corporativa: “La identidad o percepciébn de si misma, que una
organizacion intenta proyectar a sus publicos, usualmente mediante publicidad

corporativa”.*®

Comunicaciones de marketing integradas: “integracion de forma y de contenido
de todos los mensajes comerciales de una empresa, y dirigida a aumentar la
efectividad y eficacia de la actividad de comunicacion integral de una empresa”®’

Relaciones Publicas: “Actividades que van encaminadas a mejorar la imagen de
una empresa frente al publico. Las relaciones publicas suelen tener credibilidad,
nunca rechazo hacia el publico y permite desarrollar de una forma amplia la

cobertura del producto”.®

Promocion de ventas: “Son las actividades orientadas a cambiar el
comportamiento del consumidor de una manera inmediata, dandole algo a por ese
cambio de comportamiento. Los tipos de promociones de ventas utilizados hoy en
dia son: descuento, bonificacion, asociacion de productos, muestra gratis,

programas continuos, concursos y sorteos”.*

Email — marketing: “El envio de mensajes de correo electrénico a una serie de

usuarios registrados en una base de datos”.*

Customer Relation Management (CRM):"Toda estrategia empresarial que implica
un cambio de modelo de negocio centrado en la gestién automatizada de todos los
puntos de contacto con el cliente, cuyo objetivo es captar, fidelizar, y rentabilizar al
cIiente4lofreciéndoIe una misma cara mediante el andlisis centralizado de sus
datos”

% ZORRAQUINO, Digital Branding Agency. En: Diccionario de término. [En linea] disponible en
http://www.zorraquino.com/diccionario/branding/, [citado el 14 de mayo de 2013]

* |bid.
¥ |bid.
3 |bid.
3 |bid.
¥ |bid.
9 Ibid.

* GARCIA, Valcarcel Ignacio. CRM. Gestién de relacién con los clientes. Fundacién Confemetal
Editorial. Madrid. ISBN 84 95428 39 3., p. 227.
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Free pres: “Publicacién ocasional que busca informar y formar a la opinion publica
sobre las actividades con base en una estrategia de informacion dirigida a los

medios de comunicacion”.*?

Publicidad corporativa: “Usada por las empresas para promoverse en su
totalidad no Unicamente un producto. Normalmente esta encaminada a crear una

imagen favorable entre el mercado, los inversionistas o el gobierno”.*®

Material POP: “(Material Punto de Venta, en inglés Point-of-Purchase). Es el
material promocional colocado en las tiendas para captar la atencion del
consumidor e impulsarlo a comprar. Incluye los letreros que se colocan en los

estantes, anuncios en las ventanas, médulos de demostracion, etc.”.**

Copy. “Texto que se incluye en un material de comunicacién (anuncio, e-mail,

pagina web, etc.)”.*

Correo directo - Direct Mail: “Es una de las formas del Marketing directo.
Consiste en hacer llegar por correo un envio personalizado a unas personas
determinadas incluidas en una lista de correo. Puede ser una carta promocional,

sistemas para aumentar la atencion del cliente™®.

Publicity: “Practica de crear y difundir informacién acerca de la compafia, sus
productos, servicios 0 sus actividades corporativas para asegurar noticias

favorables en los medios de comunicacién de manera gratuita”.*’

Ayuda - ventas: “Material tangible que facilita el proceso de ventas. Corresponde
generalmente a brochures, catalogos”.*®

Comunicacion cliente: “Una de las ramas de la comunicacion externa que alna

las tacticas tradicionales del marketing directo y las relaciones publicas con las

nuevas posibilidades y exigencias de la personalizacién de mensajes”.*

> ZORRAQUINO, Digital Branding Agency. En: Diccionario de término. [En linea] disponible en
http://www.zorraquino.com/diccionario/branding/, [citado el 14 de mayo de 2013]

bid.

* Ibid.
* Ibid.
*® Ibid.
* Ibid.
*® Ibid.
* Ibid.
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ANEXO 1 - PROGRAMA DE FORMACION INTERNO




ANEXO 2 - INFOGRAFIA

Partes de un cable

Material: Condudores de
cobre, cobre estafiado,
Aluminio y Aluminio

Cobrizado.

Material: PYC,PE,
XLPE, EPR.

Fundon: Conducaén de
energia eléctrica.

Fundon: Ewvita que
conductores de
distinto voltaje puedan
hacer contacto entre
si.

Impide que la energia
eléctrica que arcula
por &  oconductor,
entre en contacto con
las personas o con
objetos

Pﬂmuuu‘ Materid:Hilosde
' Cobre, Cintade Cobre,

Cinta Foil de Aluminio.

Funadn:bnndan
proteccién electrostdtion
y contra interferenaas
defuentes externas.

!HEE!’J

Matend:Pldasticos: PYC.

Funadn:Son elementosno
metdlicos utilizados como
facilitadores del disefio del
cable, especiadmente en las
construcciones multiples

SNVX3N

| _lﬁﬂiﬂl

Matend:PVC, PE, HFFR, y XLPE

Funadn: Sirven para proteger al conductor eéctrico de los agentes
externos del medio ambiente que lo rodea tanto en la operaaédn
como enlainstalacién.




ANEXO 3- ENCUESTA
1.- Encuesta a profundidad

La fuerza ventas mas importante de nuestra compafiia, esta liderada por aquellos que con
su esfuerzo todos los dias viven batallas en el mercado. Por eso, nos importan tus
consideraciones dentro del plan de comunicaciones de marketing que deseamos
desarrollar.

Cada detalle o idea que nos manifiestes es fundamental.

*1. ¢Cudles son las principales objeciones que exponen sus clientes a la hora de
comprar?

Precio

Atencion al cliente

Producto no muy conocido
Preferencia sobre otra marca
Canales de distribucion
Servicio de post-venta

[ R R I B B

Otro (Por favor especifique)

*2. ¢Cual cree que es el factor que mas pesa en sus clientes durante la decision de
compra?

*3. ¢ Qué sugerencias haria a Nexans para facilitar el proceso de venta que actualmente
desarrolla?

*4, Si tuviese que decidir por una estrategia de mercadeo que ayude a marcar la
diferencia frente a la competencia y asi facilitar la venta, ¢qué medio utilizaria?

¢°  Brochure de productos

£ Boletin técnico

" Videos de productos

¢"  Capacitaciones

¢" Publicidad en el punto de venta

f°  Suvenires u obsequios para los clientes
t° Otro (Por favor especifique)



ANEXO 4 - PREGUNTAS ENTREVISTA

Preguntas

1.
2.
3.

¢,Como se desarrolla el proceso de ventas con los clientes?
¢ Cudles herramientas de comunicacion emplean durante el proceso de ventas?
¢ Cudl es su opinion o posicién frente a la pagina web de Nexans?

¢, Qué consideran les hace falta en cuanto a herramientas de comunicacion durante
la venta?

¢, Qué sugerencias haria a Nexans para facilitar el proceso de ventas?

¢, Qué esta haciendo la competencia para llegar al cliente?
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RESISTENTE AL FUEGO
IMPACTO SOCIO - AMBIENTAL
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ideal para ser instalodo en lugares con alta

concentrocion de personas como: centros
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holeles,  edificios  comercioles  y
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Ademés, ol CABLE RF NEXANS es especiol
para instalaciones industricles donde la
seguridad de las personas y del siio de
trabajo es una prioridad, ya que ofrece
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favorecer lo conservacién de equipos y
facilitar la evocuacion de personas por mas
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corrosividad y opocidod de los goses en lo
combustién de algunos materiales, pueden ser
mayores que el provocodo por las llamas.

Por ese motivo, of CABLE RF NEXANS estd
disefodo con materiales libres de halégenos.
que en caso llamas y combustion no emite
compuestos 1xicos que orriesgan lo seguridad
de los personas.

Socialmente responsable
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ANEXO 7 - PUBLICIDAD MEDIO IMPRESO
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ANEXO 8- CRONOGRAMA DE CAPACITACION A CLIENTES

Fecha

Lugar Tema Responsable Acompafiamiento técnico Cliente
feb-13 Bucoramana Ivan Martinez 24 Contratistos
f2b-27 ’ Cable RF lvéin Martinez Almacenes
Barrancabermejo Edgor Jaimes Miller Rodriguez/ Andrea Ruiz Almacenes, confratistas
Marzo Centro Cuentametros Rose Mary Inversiones primera y cointelco
Marzo 7y 8 Cartagena Cuenfomefros Edgar Jaimes Darinell Laines / Freddy Palacios Cotecmar
Service Teom Martha Sepllveda Eleciices 2 luminacién, C.. FRODECO / S..P.
Marzo 4y 5 Barranguilla - Hemando Durdn .
! 9 Service Team Martha Sepilveda CDJ, Electricaribe, Diselecsa
o INSTRUM/VDF . . . .
Marzo 18,1920y 21 Antioguia LI WeE Luis Emesfo Silva [vdn Marfinez
abr-01 Cenfro Termografios Rose Ma ry 3 obros con Dicome y 3 obros de redes de proye
Abnl 3,4 y5 Cali Vanadores de frecuencio]  Rigoberto Delgado Carlos Pedraza Ingenios
Aol 15,0119 Certro Charla RF; charla Rose Mary Contruhsiqsy d|sirfbuwdores;
Ingtrumentacién y confrol Inversiones pimera
may-08 Centro Charla RF Edgor Jaimes Edgar Jaimes Siemens, confrafistas
may-28 Barrancabermejo Charla RF Edgor Jaimes Edgar Joimes Ecopetrol, Confrafistas,




ANEXO 9 - INVITACION A CLIENTES

CABLE RESISTENTE AL FUEGO
& LIBRE DE HALOGENOS

| i

. Una innovacién de J) ! a favor
(LA ” 5
\ de las personas y el medio ambiente.

FECHA: Miércoles 13 de febrero

LUGAR:Sede UIS Bucaria
Salén Rio de Oro
Cra 19 # 35-02

Condeely

Fecha: Martes 28 de mayo

LUgOI’: Club infantas - Salén lizama
Calle 67#18-79 barrio el parnaso
Hora: 6:00 pm

invita: j Jrex a n S plead

Expertos globables




ANEXO 10 - NOTICIA INTERNA "SERVICE TEAM"

NEXANS CON EL CLIENTE

“Medellin, Barrancabermeja, Cali, Bogotd, Barranquilla y Bucaramanga las primeras ciudades visitadas
por el Service Team”

“Pensar en el cliente” es sinbnimos de un valor corporativo Nexans, “escuchar al
cliente” podria considerarse la consigna que acompafa al Service Team; un grupo
interdisciplinario de talento humano Nexans conformado por: los gerentes, la fuerza de
ventas y miembros indistintos de todas las areas, que bajo un mismo objetivo atienden a
nuestra razon de ser: los clientes.

Ellos, nuestro Service Team, no son superhéroes salidos de los comics de Marvel,
pero si tienen claro que agudizar los sentidos de la escucha y la observacién son
determinantes a la hora de ofrecer soluciones a quienes adquieren nuestros productos. Por
ello, con serenidad e inteligencia, desde febrero de este aflo, toman notan de las
necesidades de sus interlocutores en cada visita.

Asi, lograron concretar 8 visitas en Barranquilla, 4 en Bogota, 2 en Bucaramanga, 4
en Cali, 2 en Barrancabermeja y 1 en Medellin que forjaron planes de accién para resolver
los requerimientos identificados.

Integrando el talento para la valoracion del cliente y la marca

De los aspectos mas relevantes del programa, segin Andrea Ruiz subgerente
Comercial estd “La valoracion a la multidisclinariedad que permite que cada uno tome
conciencia de los diferentes aportes que se le pueden realizar al cliente” asi como “el
respaldo de marca que percibe el cliente al recibir la visita de mas personas por parte de la
compafhia”.

Y es que, los aportes de los miembros de Nexans se suman con el desarrollo del proceso;
ya que, luego de las visitas del Service Team, cada miembro de la organizacién puede
realizar aportes desde su area de trabajo, de acuerdo a las necesidades identificadas.

"Mi aporte al Service Team fue producto de un plan de accion, luego de la visita del Ing.
Luis Ernesto Silva a Medellin... (.) Alli, resulté la necesidad de una termografia para un
cliente, y pude ver la apreciacion que se genera en el cliente luego del acompafiamiento”
manifesto Ivan Martinez, ahora gerente de ventas internacional de la compafiia.

Con todo ello, el Service Team le sirve a los clientes: desde el acompafiamiento y respuesta
a sus requerimientos; le sirve a Nexans, desde la valoracién de marca; y le sirve a nuestros
talentos, desde el crecimiento profesional.



ANEXO 11 - CATALOGO COMERCIAL
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ANEXO 12 - CATALOGO VFD
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ANEXO 13 - CATALOGO PRODUCTOS ESPECIALES
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