INTRODUCCION

Durante afios se ha detectado la importancia dempeompafia conozca su posicion en el
mercado en el cual se desenvuelve. Esto es coim elefconocer mejor a la competencia, las
ventajas que ésta ofrece y, porqué no decirlodsssentajas. De esta forma, es muy favorable
para cualquier compafia observar sus debilidadesrespecto a la competencia y mejorar esas

fallas, de manera tal que, luego de corregidaspseertan en fortalezas.

Por este motivo, la empresa Refrigeracion IndusBeirute S.A se ha interesado en
encontrar un arma importante sobre el posicionamigsira combatir a su competencia.

En esta investigacion, en el capitulo I, se damtalbs problemas principales que surgieron
por la creciente competencia de Refrigeracion Im@dliBeirute S.A, empresa que pretende conocer
su posicionamiento en el mercado nacional capitajinde esta manera, saber en qué lugar de

preferencia se encuentra con respecto a la congieten

Ademas, se detalla un poco de su historia y sudidites, y de la importancia de
determinar el posicionamiento que tiene la compé&®iia funcionarios se muestran interesados en
conocer el lugar que ocupa en el mercado nacionarie de ello es el fin primordial de este

trabajo.

Por otra parte, se detallan las principales vagglyl los objetivos a evaluar durante el

desarrollo del trabajo, asi como su definicién.

En el capitulo Il se da a conocer la teoria, emités generales, de cada uno de los

problemas, subproblemas, objetivos y variableatarten la tesis.

Durante el capitulo Ill, se dard a conocer dérederginaron los datos de la investigacion;
se abordaran los sujetos a estudiar, las fuentegatenacion, la descripcion de los instrumentos a
utilizar, los alcances que abarcé el estudio, isnisalciones al obtener la informacion necesaria vy,

finalmente saber hasta dénde se pudo llegar yelogsd detectar.



En el capitulo IV se observaran los resultadogados por la investigacion y, por ende, la
respuesta al problema principal planteado que elsjelivo del trabajo.

En el capitulo V se desarrollaran las conclusiodek estudio, segun la informacion
obtenida, y sus respectivas recomendaciones, sautdes se busca proponer una posible solucion
para las fallas que ha tenido o esta teniendorfgadia.

El capitulo VI, detalla la propuesta que se hmara los problemas de la empresa abarcados
por la investigacion. Esta es la manera como lessitigadores presentan una solucion a cémo

reaccionar, proseguir o enfrentar el problema blproas que dieron origen al estudio.



CAPITULO |
FORMULACION DEL PROBLEMA Y LOS OBJETIVOS DEL ESTUDI O



A. El problema y su importancia

1. Aspectos situacionales

En 1955 se crea la empresa Refrigeracion Indu®ealute S.A. Su fin primordial era la
reparacion de electrodomeésticos; no obstante lusgasiona en el negocio de la refrigeracion

industrial.

Dicha empresa se ubica en Barrio Don Bosco, Sah yasi fundador es el Sr. Carlos A.
Beirute Peralta, quien, conforme va adquiriendceegpcia y personal capaz, se abre camino en la
refrigeracion de cuartos frios en barcos, lechereampresas de flores, verduras, carnes y

refrigeracion industrial, comercial y domésticagemeral.

Refrigeracion Industrial Beirute S.A., hoy, dedipéancipalmente a la instalacion de
camaras de congelacion y refrigeracion, cuartass fyi paneles; asi como al asesoramiento en
refrigeracion, confeccion de unidades condensaduesda de repuestos, suministro, instalacion y

reparacion de equipo industrial y comercial. Ademidrinda reparacion de aires acondicionados.

Los repuestos que la empresa ofrece cuentan comaagltas normas de calidad y prestigio.
En realidad, ella ha sido la primera empresa inaplora y distribuidora de repuestos de marcas de
renombre mundial en este negocio tales como: Cogela O. Smith, American Supreme, B-Mil,
Viginia KMP, Dong Shin (Korea), Metcol (Colombid),R.P.R (Inglaterra), Parker Hannifin, entre
otras.

Ademas, ella es la Unica autorizada en Costa Rira |p instalacion de equipo comercial e

industrial de las prestigiosas marcas Frick y Hassm

Esta empresa se compone de cinco areas especificas:

1) Despacho: encargada de la venta de repuestot de equipo doméstico y
comercial, gases refrigerantes, compresores,caigiquesta por 12 personas).



2) Administracion: encargada de todas las funcicew®inistrativas, entre ellas:
recursos humanos, contabilidad, cémputo, recepcidmortaciones y administracion

general (la conforman 12 personas).

3) Ingenieria: se encarga de los proyectos delacsda, calculo de equipo industrial
y pedidos exclusivos para clientes (conformadaBgmersonas).

4) Paneles y puertas: area de la empresa que aegare suplir y vender a los
clientes paneles o material de aislamiento coruelsg fabrican las camaras y cuartos frios
(conformada por 7 personas).

5) Taller: personal encargado de visitar a donaicdi clientes industriales y de
reparar el equipo comercial; ademas, de brindaficsera los clientes que llegan con sus
equipos en mal estado.

2. Antecedentes
En un inicio Refrigeracion Industrial Beirute Sia contaba con una competencia fuerte de
ninguna indole, pero, con el paso del tiempo, mdmy empresas de refrigeracion se han formado

y han acaparado parte del mercado en donde la sa@nemencion se encontraba segura.

Debido a esta situacion, Refrigeracion Industridl. $lebe estudiar con detenimiento a su
competencia y para evaluar sus puntos débiles.didias debilidades se podrian resolver y, de

acuerdo con esa informacion, crear fortalezaslparampania.

El mercado en el cual se desenvuelve la compaitiadue ésta deba cambiar su estrategia
y Su imagen un poco para poder enfrentar a la camgi@ que se hace mas fuerte todos los dias.
En este momento, Refrigeracién Industrial Beirut&.Sho es la Unica en el mercado; su
competencia con el paso del tiempo va a tendernaematar en niumero y en fuerza, por la

agresividad en el cambio que el mercado exige.

Es importante que la empresa cambie su imageneldomde que los clientes observen su
adaptacion a los cambios y su desarrollo de faaslduturas, para continuar siendo la empresa

numero uno en el campo de la refrigeracion.



El principal problema que la compaifia enfrenta wsnsagen ante el publico: se esta
perdiendo parte del mercado, existe una disminueidnsus ventas y, por consiguiente, una

disminucién en las visitas diarias de clientes egta empresa recibia.

Una compafia debe tener un atractivo importante fqmente estas visitas. Si ella no
cambia su imagen, ni la renueva durante periodgsedade tiempo, muy probablemente el cliente

se aburrira de ver siempre lo mismo.

Se debe crear ese incentivo en la empresa Refrigerindustrial Beirute S.A., con el fin de
atraer a nuevos clientes como: técnicos en refoj@n que se graddan, ingenieros y nuevas
empresas alimenticias que necesitan preservar yep@r sus alimentos a través de equipo de

refrigeracion industrial y comercial.

3. Delimitacion del problema

a. Problema

¢,Cudl es la posicion en el mercado nacional copeocts a su competencia de la
Refrigeracion Industrial Beirute S.A.?

b. Sub-problemas

¢,Cuadl es la publicidad con respecto a su competena tiene la empresa Refrigeracion
Industrial Beirute S.A.?

¢ En qué forma Refrigeracion Industrial Beirute 3ofyra mantener a sus clientes actuales?

¢, Cual es el nivel de conocimiento que tiene la esgpRefrigeracion Industrial Beirute S.A.

sobre su competencia?



4. Justificacion

La empresa Refrigeracion Industrial Beirute S.Aerta con clientes que visitan sus
instalaciones desde hace mas de 45 afios, lo duogrado mantenerla entre los primeros lugares de
preferencia dentro del mercado de repuestos o eggipefrigeracion y aire acondicionado.

Sin embargo, el surgimiento de nuevas comparfiagstén tipo de negocio ha reducido

grandemente la clientela que antes la frecuentaba.

Por lo tanto, se ha determinado como prioritario estudio de posicionamiento en el
mercado nacional capitalino para conocer la competea la cual se enfrenta dia a dia dicha

compaifiia.

B. Objetivos del estudio
1. Objetivos
a. Generales
a.l. Determinar el posicionamiento y la competerdii@cta de Refrigeracion
Industrial Beirute S.A. en el mercado nacional dipio.
a.2. Proponer una estrategia para el reposiciomanie Refrigeracion Industrial
Beirute S.A.

b. Especificos

b.1. Analizar la competencia directa de Refrigénacindustrial Beirute S.A. en
cuanto a atributos/beneficios de los productosnsitiad de la competencia y
calidad/precio de los productos ofrecidos, conlgéto de conocer las fortalezas y
debilidades que se deben combatir.

b.2. Determinar la capacidad competitiva de Refagén Industrial Beirute S.A. en
cuanto a proveedores, satisfaccion de los clieptesaccion ante las ofertas que
ofrezca la competencia, con el objeto de que lapadiia presente una mejor opcién
de compra al cliente.

b.3. Analizar la mezcla de mercadeo actual de gaficion Industrial Beirute S.A.

tomando en cuenta precio, productos, plaza y pramdpublicidad).



b.4. Estimar el presupuesto a utilizar en la tsgfa para el reposicionamiento de
Refrigeracion Industrial Beirute S.A. en cuantagftopuesta de material P. O. P.,

charlas técnicas y publicidad.
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CAPITULO Il
TEORIA
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El término “teoria” se utiliza generalmente, paddirdr todos los conceptos usados en un
trabajo de investigacion. Esto debe hacerse siempreando existan objetivos definidos y un

problema principal a investigar.

Para esto, Hernandez, Ferndndez y Baptista dicen:

“...es sustentar teoricamente el estudio, esto icglanalizar y exponer las teorias,
enfoques tedricos, las investigaciones y los andecees en general validos para el correcto
encuadre del estudio’(2000, 22)

En una investigacion, el marco tedrico tiene mudhasiones ya que, entrega conocimiento
para prevenir errores que se hayan cometido es otw@stigaciones, orienta sobre como debe

realizarse el estudio y dénde se han llevado a estualios como este.

También ayuda al investigador a orientarse sobrengh a estudiar, evitando, en la mayoria
de los casos, que se desvie de su objetivo prin@psa que, una vez estudiado el problema,

puedan surgir soluciones y propuestas.

Esto conlleva a que el investigador, por lo gendrakque un punto de referencia en la
bibliografia de donde pueda extraer informacioén @étiimportante para el proceso de la

investigacion.

Se debe buscar muy bien el tipo de informaciénsgudesea incluir en el trabajo, pues, al
igual que se segmenta un mercado masivo para wugim especifico, la informacion debe ser
cuidadosamente seleccionada de modo tal que sesa@&gnprecisa; o bien, toda que se encuentre y

se quiera incluir debe ser acorde con lo que sstiga para evitar omisiones o, peor alin, excesos.

Muchas veces, autores de diversos libros dicenetjapoyo bibliografico extranjero no es
recomendable, ya que la informacion y las teorias mgresentan han sido elaboradas en contextos
diferentes; aun asi, esto no significa que sedntetae inutil, solamente hay que saber cémo

utilizarlo.
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Puede que la informacion extranjera sirva como guiavestigador para desarrollar mejor
su trabajo de campo y que pueda aplicarse en ébxdonempresarial en el cual se desenvuelve.
Finalmente, no se trata de adoptar el marco tequecse desea para mejorar la consistencia de este
trabajo de investigacion o de cualquier otro, sieadar al investigador, por lo general, una vision
mas amplia de otras investigaciones desarrolladaal extranjero y utilizar sus ejemplos para el

ambito nacional.

Por ello se necesita una revision exhaustiva daftamacion que se desea incluir en el
marco tedrico, para que sea importante desde ¢b plenvista del investigador y le ayude a hacer
un marco de referencia para su investigacion. 8dadble nacional o internacional, sea similar al
entorno que se evalla o totalmente diferente, loorante es saber usar la informacién que se

obtiene de las diferentes bibliografias.

Cuando se construye el marco teoérico el investigddbe centrar su interés en el problema
gue se evalla, ya que uno extenso o con muchasagagd garantiza que sea excelente, sino, por el

contrario, es agquel que contenga los aspectosaoeéaios con el concepto.

Construir un marco tedrico acertado significa no séunir la informacién conocida hasta el

momento, sino, también, desarrollarla coherenteengiid largo de él.

A. ADMINISTRACION Y SU DEFINICION

Durante muchos afos, las diferentes empresas ga@ganrganizaciones se han enfocado en

como completar sus esfuerzos en las diferentesdadies.

Se ha dicho mucho y actuado poco; sin embargostéede acuerdo en el hecho de que se
necesita trabajar conjuntamente para que todaactagdades de la empresa sean coordinadas v,

con mas razon aun, que todos los departamentesrsalimenten para ello.

Por ende, la comunicacion departamental se cdaveer un factor muy importante para la

coordinacién de las funciones y actividades en géme la empresa. Cabe resaltar que, para ello,
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el administrador cumpliria la funcién de supervisaractividades y funciones que se lleven a cabo

para tal efecto.

Los autores Harold Koontz y Heinz Weihrich desaniteeadministracion como:

“... proceso de diseflar y mantener un ambiente en gue las personas, trabajando en grupos,

alcancen con eficiencia metas seleccionadas”. (1994

De acuerdo con la definiciébn anterior, la admmisibn cumple una serie de funciones,
estrategias y planes que se coordinan para leegabo una meta definida o bien, una actividad en
la que se involucren diferentes departamentos derdanizacion. Se pretende que éstos estén
organizados de tal manera que, cuando cada undessdéollando su actividad, también exista una

comunicacién que les permita conjuntamente llevfatiatérmino la meta de la empresa.

Segun Luis Arnoldo Pacheco Sanchez la administnagsd
“...Ia conduccion de los hombres, con el apoyo detricturas, sistemas, métodos y técnicas
relacionados con la planificacion, la organizaciona direccién coordinada y el control, hacia

el logro del objetivo de la empresa”. (1979, 1)

De esta manera, no soélo la coordinaciéon es sufgisimo que existen funciones esenciales

en el desarrollo de una o varias actividades emlaresa.

Estas funciones elementales son: la planeaciorgnaacion, direccion, integracion de
personal y control; todas ellas, bien coordinadastyucturadas en cada uno de los departamentos
de la empresa, logran alcanzar las metas prasjentro de un ambiente laboral equilibrado.

Se debe definir cada una de ellas, para entendsgrsificado.

Koontz y Weihrich dicen:
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“...planeaciéon: seleccion de misiones, objetivos wacciones para
lograrlos; requiere tomar decisiones, es decir, smicionar cursos
futuros de accion entre varias opciones. Organizamn: es aquella parte
de la administracion que implica establecer una estctura intencional
de los papeles que deben desempefar las personasiea organizacion.
Integracion de personal: llenar y mantener ocupado$os puestos en la
estructura organizacional. Direccidén: consiste ennfluir sobre las
personas para que contribuyan a la obtencién de lametas de la
organizaciéon y del grupo; se refiere predominantenmge a los aspectos
interpersonales de la administracion. Control: impica medir y corregir
el desempefio individual y organizacional para asegar que los hechos

se ajusten a los planes”. (1994, 20-21)

Todas las funciones descritas deben de entenderséortha individual y captar su
importancia para que sean comprendidas y adap&aasmento en que se requiera su aplicacion

en una empresa pequefia 0 en una compleja orgiémizac

No es un secreto que todas las organizaciones, deedndole nacional o internacional,
necesitan una persona que no solo vigile el ddkamepartamental, sino que a través de las
diferentes acciones que realice, conlleve al égimeral de la compafia. Ademas, depende
solamente de las acciones que por si mismo coes&ggino de la ayuda de un equipo de trabajo y

un ambiente laboral estable.

En este punto hay que decir que, dentro de lagdiies de la administracion, ninguna es
independiente de la otra, sino, por el contrandas deben incluirse dentro de un plan de trabajo;
todas son importantes para ejecutar una actividadryolucre los diferentes niveles de mando de
una organizacion. De esta manera se puede damlnetemtacion mas rapida y enfocar una
resolucién inmediata en caso de que se presentdifimdtad, mientras se implementa el plan de

trabajo en la organizacion.
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Segun lo define el autor Luis Arnoldo Pacheco Sérnch

“...0Organizar: es disefar la estructura humana y meerial

necesaria para poner en marcha el programa de accidde
una empresa. Dirigir: es conducir a una empresa ha el

logro de su objetivo a través o por medio de la ps&a en
marcha de su estructura humana y material. Coordina

armonizar las partes componentes de la estructuraumana
y material de una empresa, para guiarlas en formaatectiva
hacia el logro del objetivo de la empresa. Controtaaccion

tendiente a comprobar el correcto cumplimiento del
programa de accidén y determinar si amerita ajuste®n su
ejecucion”. (1979, 2-3)

Reiterando lo anterior, se nota la importancia jeecer un plan de accion o de trabajo en
donde se puedan variar las técnicas, actividadebjetivos con los cuales se quiere realizar
satisfactoria el propdsito o meta en comun, hacend uso racional de los recursos con los que
cuente la empresa, tanto humanos, como fisicamltegicos y econdémicos. Todo esto va aunado a
una excelente practica de las funciones y a un@imero de actividades que logren desarrollar los

departamentos involucrados.

Légicamente, el principal objetivo de los admirddiires, o en todo caso de la
administracion, es lograr una interaccion entre dagicipantes, el plan de accion y las metas

obtenidas por parte de los empleados.

Asimismo, el permitir que los empleados o sub-atisrplanteen sus opiniones e ideas
refuerza mas su seguridad hacia lo que quiereardogues son ellos los que pueden percatarse de
las debilidades mas evidentes de la compafia. bnn&drador inteligente se deja retroalimentar
de la informacién que le puedan brindar sus sudsirals de manera que, conjuntamente y de
acuerdo con los conceptos y funciones ya definsl®$gre el buen desempefio del equipo.
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En todo caso, el éxito o fracaso de una compaffendiera del trabajo conjunto
desempefado por todos los involucrados en ellaagministrador es el que debe velar por que se

cumplan sus objetivos y metas para mejorar y saragompetitiva dentro del mercado.

La Administracién como tal se compone de muchaslisas o categorias en las cuales se
podria ahondar, por ejemplo: Administracion finenaj Mercadeo, Recursos humanos y la
Administracion general; sin embargo, la Unica aldal se hara referencia aqui es Mercadeo, ya
gue, ésta abarca los temas de la propuesta, jesvob de estudio y, en si, la investigacion en

general.

No obstante, las categorias o disciplinas mencematb dejan de ser importantes o
relevantes al momento de tomar decisiones denttmaerganizacion. Para ello se deben tomar en
cuenta los diversos factores internos de la orgaitn, los cuales van a influir en una decision que
se tome, ya sea a largo o a corto plazo, por lodgle estudiarse cada paso y cada elemento a

evaluar .

En cuanto a esto, el hecho de que se tome solanumatede las disciplinas de la
Administracion no quiere decir que no se apliquamceptos basicos de ella; al contrario, estos son

aplicables a todas sus ramas.
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B. MERCADEO

Durante muchos afios el “marketing” o mercadeo fradswariaciones drasticas, ya que el
concepto que se tenia en un principio ha sidoadegbor los cambios de la sociedad. A mediados

de este siglo, fue tomado como un equivalenteralit® “ventas”, ya que se percibia, dentro de
una empresa, como el hecho de vender un produ@dg mas.

Hoy por hoy se comprende mucho mas dentro de est@;tse conoce que pueden
emplearse diferentes técnicas y estrategias poriontk las cuales no solamente se vende un
producto, sino que también se le da un seguimiaptopiado al comprador de este bien para

satisfacer sus necesidades nacientes, o aun sfeshtis, hacia un producto especifico.

Sin embargo, pese a muchos de los esfuerzos gueafiean dia a dia hay nuevas
necesidades nacidas a raiz del consumismo masimgalese encarga de producir ganas de adquirir
un bien especifico ofrecido por las diferentes cafiigs. Estas, en su afan de vender el producto, no
se enfocan en la verdadera necesidad a satisjaesto, ocasionalmente, trae consigo discrepancias
y hasta una disonancia cognoscitiva (desilusiémeett deseado y lo adquirido). El cliente
reacciona, entonces, de manera positiva 0 nedadigia el bien adquirido y, obviamente, hacia la

compafia también.

Esto ocasiona, a su vez, que las grandes empregaarg diferenciar sus productos y
servicios por medio del mercadeo para favoreceptdn de compra del cliente hacia si mismas,

influyendo en sus decisiones de compra.

El entorno econdmico y social dentro del cual ssadellan la mayoria de los negocios se
ha vuelto mas complejo, competitivo y agresivo aure otros afios, debido a los adelantos
cientificos e invenciones tecnoldgicas en los pectak) éstos los hacen mas sofisticados y mas

acordes con las necesidades de los clientes.

Otro punto importante que tomar en cuenta es lgpetencia, pues ésta trata dia a dia de
imitar la tecnologia, apariencia fisica y resulade la marca lider. Este factor dificulta aun taas

labor de diferenciacion entre un producto y otro.
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Por esta razon las compafias se han visto en ésidad de recurrir a técnicas y estrategias
de mercadeo diferentes, para enfocar mejor a seistas y, de esta manera, sus productos le

satisfagan las necesidades.

John B. McKitterick define al marketing asi:

“por tanto, la principal tarea de la funcion del marketing en un concepto gerencial no
es tanto ser habil en lograr que el cliente haga aqllo que favorezca los intereses de la
empresa, sino el ser habil en concebir y luego lagr que la empresa haga aquello que
satisfaga los intereses del cliente”. (1957, 71-82)

Deben tomarse en cuenta algunos otros elementosiass, para un mejor entendimiento
del concepto de “marketing”: analisis de mercadaraptener un mayor conocimiento de las
necesidades que se deben satisfacer; y segmentesédaccion de los clientes, para que el enfoque
de la empresa esté bien dirigido y adaptar el mtodde tal forma que logre su objetivo principal:

la satisfaccion de los clientes.

Hay muchas herramientas y conceptos que se pued®ar £n cuenta durante la toma de
decisiones; sin embargo, se debe desarrollar um gatrabajo en donde se involucre toda la
empresa u organizacion. Solo asi se lograran iathhices de calidad en los productos ofrecidos y la

satisfaccion de los clientes.

Debe recordarse también que, en mercadeo, deliir @ri orientacion al cliente con el fin
de comprender el mercado meta y generar un vajfmeriem en los productos y servicios que se
ofrecen.

A la vez, hay que reconocer las fortalezas, dediléd y estrategias de la competencia para
poder coordinar y desplegar los recursos de la aéifapde manera que se cree un valor para el

cliente en los productos y servicios que adquiera.

Se debe tener una perspectiva o, bien, buscatezggtrm 0 métodos para agregar valor a los
productos y negocios, de manera que se lleguesalezar inversiones apropiadas que le den
continuidad a la empresa vy, asi, se generen lossag suficientes para cubrir los gastos producidos

a corto y largo plazo y, con resultados positigasisfacer las metas de la empresa.
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No obstante, para cumplirse lo anterior, es neimesarfuerte compromiso con las metas de
satisfaccion al cliente. Por eso, hay que dar edgpel de la empresa un énfasis en este aspecto

como categoria primordial, para los resultadosdtabilidad y las ganancias obtenidas.

Como se dijo al principio, el “marketing” ha sidarnsformado con respecto a lo que en un

principio significaba. Por ello, una definicion gila de este concepto, la da Jorge Funes:

“la suma de todos los factores que contribuyen a laenta final de un producto o

servicio, comenzando con el concepto del productcservicio en si mismo”. (1987, 15)

Esto quiere decir es que el Departamento de Imaestin y Desarrollo, el de Produccion, el
Financiero y el de Mercadeo y Ventas, todos debtr dispuestos a contribuir con el beneficio de

la compafiia.

Es importante que la empresa considere un plaatégicto en el cual visualice su futuro y
gue tenga en cuenta los procesos a cumplir dediraen sus propdsito y la satisfaccion, en cuanto
a productos y servicios, de los clientes.

El plan estratégico debe elaborarse de una formplsipara que sea entendible, y debe
mostrar, a cada nivel de la organizacion, qué egiéola empresa quiere lograr .En otras palabras ,
tiene que describir los procesos por medio de losles ésta puede llegar a sus metas: la
organizacion, planeacion, direccion de las actiéday el control sobre cada uno de los niveles de
la organizacion, los cuales, en forma conjunta,atamlos objetivos propuestos por la compaiiia en

un periodo de tiempo especifico.

Para ejemplificar mejor esto, los autores Josephizun y Paul Gordon dicen:

“la planeacion es la base del proceso gerencial, ygue la planeacion estimula el
pensamiento sistematico acerca del futuro, induce aejorar la coordinacion, establece
estandares de desempefio para medir los resultadgspporciona una base logica para la toma
de decisiones, mejora la habilidad para enfrentar lecambio y aumenta la capacidad para

identificar las oportunidades de marketing”. (1998,14)
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De acuerdo con este aspecto, todas las decisiomedmdrketing” deben planearse,
organizarse y dirigirse a tal grado que los depsetdos y actividades involucrados trabajen de
forma armoniosa, y bajo altos estandares de chligara obtener mejores resultados y que, a su
vez, contribuyan a cumplir con las metas y objetige la compafiia.

Al controlar las actividades que se realizan en emaresa, es posible identificar posibles

causas de eventuales fracasos y, de esta formegiclos a tiempo.

Claro esta que, aunque se lleven a cabo todas astasnes y la planeacion se logre
implementar, no se garantiza el éxito en una erapidea estrategia o tactica empleada por una
compafiia en el pasado, no necesariamente es imdick que se va ya a poder aplicar a otra
empresa, pues depende del segmento del mercadal aecquiera llegar y a los objetivos que esta

en particular quiera alcanzar.

Por otra parte, no siempre las organizaciones gouetkdicarse a satisfacer todas las
necesidades de los clientes ni tampoco a la ingeraé productos nuevos, ya que sus acciones se
ven restringidas por los recursos financieros goegaen para tales efectos. En su mayoria estos
son limitados, por lo que no todas las ideas sorattas en cuenta y no todos los clientes pueden ser

necesariamente complacidos.

Sin embargo, se esta de acuerdo en que la planegciijacion de objetivos antes de
desarrollar las estrategias incrementan la pod#dlide tomar mejores decisiones y de prestar mas

atencion a las necesidades reales del clientansatsfaccion.
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C. ESTRATEGIA DE REPOSICIONAMIENTO

Generalmente, cuando los autores intentan defisiie etema, existe cierto grado de
confusién, ya que cada uno lo hace de manera ditegede acuerdo con su opinién. Sin embargo,

el que mas acierta es Phillip Kotler, quien dice:qu

“...muchas empresas estiman las ventas de un pramyctse dan cuenta de que la
supervivencia del mismo caduca, por lo tanto eseasrio un reposicionamiento del producto

dentro del mercado basado en la estimacién de l@aan las ventas del mismo.”(1996, 197)

Por lo tanto, el “reposicionamiento” es entendidmo el lanzamiento de un nuevo producto
o de la imagen de una compaiiia que, con el tiesgba visto desgastada y sin renovacion. En el
ambito econdmico debe estudiarse cuidadosamente paimero como el segundo, relanzar un
producto con nueva imagen puede resultar un arndaalole filo, ya que es posible que el cliente lo

vea de forma positiva 6 negativa.

Para reposicionar la imagen de un producto o cofaméntro de un mercado especifico no-
basta con refrescar el logotipo o con un empagesmpara el producto; se debe de reforzar con
una campafia publicitaria y promocional muy fuedtemodo que los clientes puedan observar que
la empresa adquiere una imagen mas fresca y npeva,que su experiencia y calidad en los

productos siguen siendo las mismas y hasta megrada

Hay reiterar que la compafiia se enfoca en ofrematuptos de primera de calidad y con
tecnologia de avanzada, como siempre se ha esmenalbgrar; ademas, que el personal con el
cual cuenta esta capacitado para todo tipo deamitizes y trabajos. En este punto es de vital
importancia reiterarle al cliente que cuenta corsqu@al capacitado para llenar sus expectativas de
mantenimiento, reparacién y compra de equipo daoceestomercial e industrial.

Muchas empresas, con el paso de los afios, siguenl geensamiento de que los clientes
reconocen y saben a qué empresa le compran losighosd pero y en la mayoria de los casos,
llegan porque conocen al personal que les atiemdeces ni siquiera conocen la totalidad de los
productos que se distribuyen. Por ello es impogtaneicalcar o dar a conocer de mejor manera tanto

los servicios que ofrece la empresa, como los mtodwgue se importan; de esta forma tendra una
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mejor opinion tanto de la compafiia, como de suopaisy de los productos que trae para tener a

disposicion del publico.

D. COMPETENCIA

Desde el tiempo en que las primeras empresas canoena aparecer en el mercado
nacional e internacional, se aunaron los esfuedebgersonal por acaparar la mayor parte del
mercado posible, debido a que muchas pequefasaédaspempezaban a crecer y se hacia mayor

la cantidad de clientes en el mercado.

Por esta razén se a establecido la importancieomh@rt en cuenta algunos factores que
contribuyen a conocer mejor a la competencia yrddiante en el cual se desenvuelve. Por ejemplo
para mencionar algunos datos citados por variagesit¢, Qué competencia tendra que enfrentar su
producto? ¢ Cudl es la reputacion de productos &audl debera competir? ¢Es posible que los
competidores entren en accion con productos siesifare,Podra algun competidor producir
velozmente alguna unidad de gran competencia? rgt@diuccion de su nuevo producto en el
mercado hara que sus competidores aumenten oifitfeas la competencia en su linea comun?
¢,Colmo compara a su compafia con los competidored eampo en el que entrara su nuevo
producto? ¢ Usara el nombre de su compafiia pateeed producto, o creara una marca especial? ¢,
El precio de su producto puede compararse favoraiee con los productos similares ya en el

mercado?

Estas interrogantes son importantes en el momentangar un producto nuevo al mercado
para evaluar su nivel de aceptacién; pero, masegtee es importante analizarlas para saber si la
companiia para la cual se labora esta preparadademtomento para enfrentar a su competidor, o,
bien, a quien quiera imitar tanto sus productosaaeums estrategias en el mercado en el que se

desenvuelven.

Muchas de estas empresas, 0 sea la competencid, esfrexen incentivos en los
lanzamientos de productos con el fin de abrir fuegcia las otras compafias; inclusive se puede

hablar de los mismos supermercados o lugares da gtehproducto de la competencia.

Para ejemplificar lo anterior, se puede decir guedmpetencia buscara dar bonificaciones

especiales por distribucién o colocacion de pramkien los supermercados o, bien, bonificaciones
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por stocks por colocacion de publicidad o exhibicién deldarcto dentro del negocio; todo esto con
el fin de debilitar a la empresa lider o mas ceacam mercado y productos similares, para sacarla

del mercado.

Todo negocio o compafiia necesita, en determinadoemio, un esfuerzo especial de su
organizacion de ventas, en un tiempo limitado ppussto, para lograr un mayor volumen o, bien,
un cambio en el método de ventas utilizado. Estmasel fin de adaptar al personal de la empresa
a un ambiente de trabajo en equipo, que sea stibresale los demas y que busque el bienestar de

la compafiia.

Algunos de los objetivos primordiales que la corapeia podria lograr con un buen ataque ,
0 sea, con una excelente estrategia serian: inotaméas ventas totales, presentar nuevos
productos, abrir nuevas cuentas, obtener nuevasbdigores, reabrir cuentas cerradas, obtener
exhibiciones en supermercados o tiendas de intarémrar la informacién sobre el producto,

capacitar del personal de ventas y hacer publigigaciertos articulos o productos.

Sin embargo, algunos o todos estos objetivos ndgrualcanzarse en el mismo periodo, ya
gue implicaria poner en peligro de fracaso todasriatas fijados anteriormente y, con esto, no se

lograria concienciar al personal e involucrarleeste trabajo.

Hay épocas de primordial atencion como son: fiestaddefias y de afio nuevo, fiestas de
pascua y los meses de vacaciones, ya que en esiosigs se ve como “natural” realizar una
competencia masiva entre productos y compafias, gespertar el interés de los compradores

ahora que disponen de mas dinero para regalosiagsec

En su mayoria la competencia realiza eventos oursos de ventas cuya duracién puede
prolongarse entre los 30 y 90 dias, o, bien, seardédia, o de caracter anual. Los concursos o

eventos menos largos tienen una ventaja y es q@siten menos publicidad y promocion.

El secreto de la competencia para tener éxito ¢a #go de actividades se basa

practicamente en, mantener las reglas y asegutargee el personal las entienda, pues el mostrarle
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a este cuan beneficiado se pueden ver por vertassele estimula a continuar trabajando con

empefo y calidad.

Hay que estimular a los familiares de los vendesjaefin de que al mencionar lo que les
gustaria que el vendedor ganara, este sienta umuéstpara tener ventas superiores a lo
establecido.

Ademas, seria bueno organizar reuniones con losled®res regularmente para
mantenerlos al tanto de pormenores de la compatgnce su desenvolvimiento, felicitando y

estimulando a los que vayan en primer lugar.

La inversion que la competencia realiza no es pantdonde o se deba escatimar, ya que,
debe ser suficiente como para que sirva de inaeotiyuia para los vendedores; ademas, ella sefiala
gue las ventas seran equilibradas y previene gueciodedores se dediquen Unicamente a una linea

de productos especifica.

Guiltinan y Gordon definen la competencia direcmo:

“aquellas empresas que estan en capacidad, a travdsl tiempo, de ganar o perder una
parte sustancial de clientes, unas en relacién cdas otras, por cuanto sirven a los mismos

clientes y ofrecen beneficios similares”. (1998, QP

Es decir, la competencia directa son aquellas cifapague se encuentran en el mismo
mercado objetivo, con una clasificacion de prodsicon similitudes entre si. No obstante, pero
guienes tienen el poder de decision son los cheptsi un producto es catalogado como similar

ante otro de la competencia, se puede decir querapresas de competencia directa.

Todas las organizaciones se desarrollan en medisndembiente complejo en donde la
busqueda de atencion, patrocinio y recursos dedogradores es primordial; por lo tanto, tener
alternativas claras y evaluar constantemente sarrenpermiten ver las ventajas competitivas que

tienen en la actualidad y para el futuro.
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Las empresas deben tener claro el tamafio y lagapimh que crecen los mercados o nichos
de este para realizar estrategias precisas y ctamplexisten varias fuerzas que no se deben dejar
pasar al analizar la competencia, estos son: lan@aea nuevos competidores, la negociacion de
los proveedores, el poder de negociacion del caopra la amenaza de productos sustitutos a los

ofrecidos actualmente.

Conforme cambian los tiempos, las empresas descujore compiten en diferentes formas
y clases de productos con un gran numero de enspEsizie ellas cabe resaltar a las que compiten
en el ambito de economias de escala, las cuatemtla ventaja de que pueden abaratar los costos.
No obstante, puede existir otro gran niumero dé¢adobks como los presupuestos que otorgan
empresas para el lanzamiento de nuevos productosm,la lealtad de los clientes hacia una marca

especifica. Finalmente es a ellos a quienes laegaglebe agradar con sus productos.

La intensidad de la competencia va a variar de arcado a otro, pues en unos sera mas
costoso competir que en otros; lo importante esrawhar el posible costo de enfrentar a la

competencia y conocer sus tipos bases, con defgaber donde atacar y donde es mas vulnerable.

Hoy en dia son muchos los competidores y los ptoduse estan individualizando mas. El
costo, para un comprador, de cambiar un produat@po es muy bajo, entonces las economias de
escala tienden a reducir los precios para generbuean volumen de producto y la intensidad de la

competencia se acrecienta en sobre manera.

Por esto es fundamental que una empresa evalintelasidad competitiva con el fin de
comprender y analizar la competencia de precioss,pai esta es alta, los precios se veran
incrementados severamente; ademas, reconociendoofadiciones de la competencia, puede

desarrollar estrategias para cambiarlas o sab@omder hacia quien le ataca.

Localizar estas fuerzas competitivas puede serrde gyuda para las empresas, pues
identifica la capacidad que pueden tener éstasgbemazar el éxito deseado. Para ello es necesario
evaluar exhaustivamente fortalezas y debilidadesetdin de determinar donde se encuentran sus

ventajas competitivas.
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Parte de estas fuerzas competitivas son los aiskgneficios que tengan los productos que
se ofrecen en el mercado, pues los clientes o @aops son altamente exigentes con qué quieren
y cémo lo quieren. Como se ha mencionado, candleiam producto a otro no genera un costo alto
debido al gran nimero de productos similares. $e geocurar, entonces, distinguir el bien que se

ofrece de todos los demas con un atributo en péatic

Los atributos son las caracteristicas propias @meenga un producto, por medio de los
cuales el cliente o comprador se siente beneficiadliferente. Esto es como ofrecer un valor
agregado de la empresa en un producto que va a baodr beneficios a la persona que lo
adquiera; estos pueden ser beneficios estéticadaske social o, inclusive, de caracter sentinhenta

Todo ello también es influido por la calidad dedgiuicto reflejada al cliente y comparada, a
su vez, con el precio por el que obtiene el bieauwelecciéon. En otras palabras, puede ser gae par
el comprador un producto caro signifique uno dédadl o, bien, que no necesariamente sea asi.

Este concepto, en realidad, va a variar dependidada opinion del cliente.

La competencia utiliza diferentes medios de comagin y varios tipos de mensajes con el
fin de cambiar la opinion del cliente sobre undu@o o servicio o, bien, dar a conocer uno nuevo
y asegurarse la compra a través del mensaje tradienitstos mensajes pueden ser enviados por
prensa, radio o television; ademas de otros méwdlipgesos no mencionados tales como: boletines,

brochures etc.

La manera en que la competencia utilice estos rmedfoa depender del presupuesto
asignado, asi como del tamafio del mercado queagal@rcar. La intervencion de la competencia
puede ser fuerte o débil, esto va a depender debgeisvos y de su segmento de mercado. A esto se

le llama “intensidad”.

La “intensidad de la competencia” es, la forma eea glla se da a conocer, asi como a sus
productos: la publicidad que utiliza para adquiriuevos clientes y cémo reacciona

estratégicamente, antes de otras empresaslaaparicion de un nuevo producto o servicio.



30

Todos los aspectos mencionados son importantesdaegeaminar si la empresa tiene la
capacidad de entregar a los clientes beneficioeliog desean en los productos que adquieren, de

una forma eficiente y a un costo mas bajo que hapetencia.

La competencia también puede tener ventajas catimpstimportantes que daran resultados
positivos 0 negativos en el desempeiio de una egiiatle mercadeo para un producto. Para
detallar un poco mejor esto, varios autores sueémaltar puntos tales como: los recursos
econdmicos mayores, los cuales van a producirigdadl para la empresa y el producto mayor que

otras compaiiias; el valor agregado al product@gips mas bajos.

Estas ventajas pueden darle satisfaccion al clign®mo consecuencia, lealtad hacia la
marca, compafiia o producto, alta participacion encado y mejor rentabilidad de la compafiia.
Con esto, ella podria invertir las utilidades pawantener la ventaja competitiva y que no existiera

otra compafia capaz de mejorar esta ventaja.

Otro tipo de ventajas son: el precio de entregahmueas bajo, beneficios de los productos,
servicios post-venta, nombre de marca establecréputacion de la empresa asociado a la calidad,
caracteristicas del producto innovadoras, mejqrodigilidad del producto en los diferentes lugares
de venta y, sobre todo, y en lo que se debe d@ teayor cuidado, la percepcion que el cliente

tenga sobre estas ventajas.

En realidad se puede crear o construir bien unyatod pero sélo el juicio del cliente acerca
de él es lo importante para el desempefio de laesmpiodas estas ventajas son significativas

dentro del mercado, ya que pautaran el posiciomdamie la empresa .

El conocer bien a la competencia y la participadiue ésta tiene en el segmento de
mercado es muy importante, ya que hace posibleuan bonocimiento del producto que se quiere

ofrecer o, bien, del que se busca mejorar o, inausgnitar.

Una estrategia de mercadeo bien desarrollada abargas puntos, pero en especial, se
centra en espiar a la competencia para prepai@empresa en cuanto al mercado y la competencia

gue tiene que enfrentar al salir a mostrar susyatod o servicios.



31

El comprador, por lo general, desea saber tantdadempresa como de lo que la
competencia le ofrece; por lo tanto, aquella detleistanto de la competencia como el cliente o
comprador desea saber. Al tener este tipo de i@foion se puede confiar mas en la habilidad del

personal al momento de contestar preguntas sabprdauctos que otras compariias ofrecen.

Todo el personal que trate directamente con lospcadores debe mostrar una actitud
positiva. La mayoria de las veces no se debe referngin tema que lleve a la competencia, sino,
por el contrario, debe evacuar las dudas de acuswdolo que el cliente quiera saber y no
aprovechar el tema para hablar mas de la cuergs, mqunca se debe discutir sobre la competencia,
a menos que se tengan todos los datos correctamnatzeésta.

Ademas, se debe evitar criticar a la competenoiajue si se puede pedir al personal, en
caso de que sea necesario, que haga comparadisoestas entre el producto ofrecido por la
compafiia y el ofrecido por la competencia. Peragdal manera, si se efectia lo anterior, se debe
apegar a los hechos y evitar comentarios emocisreaerca de debilidades aparentes o reales, ya
gue el cliente, por su naturaleza, suele ser magrghdor en cuanto a la respuesta que se le brinde

al respecto.

Los clientes aprecian, del personal de la compafiia,respuesta concisa, honesta y real.
Suelen recordar muy bien cuando el personal decomgariia hace un comentario fuerte hacia la

competencia.

En este tiempo, muchas empresas tienden a haopacaciones detalladas de productos de
la competencia con respecto a sus productos yimfstanacion la transfieren al personal mas
cercano al cliente o comprador. Esto es con etlémue el personal sepa resaltar los atributos
especiales de la compafia con respecto a los goxdde la competencia; asi, se puede concentrar
en una ventaja competitiva delante del clienteulal va a ser de gran utilidad si el producto de la

competencia tiene un precio menor que el que éseen

Las estrategias de los competidores generalmemens@leran Utiles, asi como las politicas
en cada una de sus areas funcionales y la fornguemnodas ellas se interrelaciona . Se entiende,

entonces, que una estrategia utilizada por un ctidapguede ser de indole implicita o explicita.
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Los puntos fuertes y débiles de la competenciaavdeterminar su habilidad para iniciar
movimientos estratégicos en el mercado o paraimaca ellos. Esto les sirve a las empresas para
medir la preparacion que ella tiene ante la inndvacde un producto o las mejoras que se le
realicen a alguno; asi se determinara cuanto tieteppués se puede reaccionar ante una situacion

de este tipo.

Lo ideal es encontrar una estrategia ante la qaiedmpetidores no puedan reaccionar. Se
debe crear una situacion en donde existan motivagjetivos conflictivos para los competidores;

esto implica encontrar movimientos y represaliag, lgsionen la posicién general del competidor.

Colocar a los competidores en una situacion cdaiviigouede ser un meétodo efectivo para
atacar a las empresas establecidas que han teritdoed sus mercados; por ende, las pequefas

empresas pueden verse beneficiadas con estrategiasestas.

E. CALIDAD/PRECIO

En cuanto a la calidad se puede decir que genemtdmeende a relacionarse directa o
indirectamente con el precio del producto o seovici

Se puede decir que solamente cuando una cardactedst un producto se convierte en un
beneficio para el comprador, es cuando se prodadenpacto en el cliente, pues las personas no

compran caracteristicas sino, mas bien, compragficers.

En este sentido, ciertamente, las caracteristieagndproducto son las que lo hacen ver
diferente, ya que, se pueden sentir, palpar, veedir. Estas pueden incluir cosas como: calidad en

sus acabados, duracion, disefio y economia al cdogpra

Los beneficios son cualquier cosa que el produftgzca al comprador o cliente y que sea
una ventaja o ganancia personal para él. Siempredmnes importantes por las que la gente
compra un producto, sea éste bueno o malo; entoestes se deben resaltar. Rara vez el cliente se
interesa en los datos técnicos a menos, claro gsi.esta informacion prometa beneficios para él;
por ejemplo, al comprar una computadora persorelbuaier persona la va a comprar de acuerdo

con su trabajo y sus necesidades.
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Por consiguiente, una de las mejores formas détaesatas caracteristicas es mediante una

frase que relacione la caracteristica del prodomtosus beneficios.

Analizar el producto puede ayudar a una compafdecalir la informacién que debe dar a
conocer al cliente; ademés, a destacar las ragmrekas cuales una persona puede comprar el

producto que se le ofrece.

Las caracteristicas de un producto estan respalgamtdos beneficios con los que el cliente
potencial puede identificarse; de ésta forma selgrueonocer las necesidades del consumidor, sus

expectativas de compra y qué es en lo que readne¢tiente desea ser satisfecho.

Cuando el comprador se siente familiarizado compltoguctos que se le ofrecen se obtienen
ventajas adicionales tales como: una mayor cordiaaato en la compafia como en el producto,
mayor entusiasmo para realizar la compra, mejoaadpd para vencer a la competencia y un

desarrollo de atractivos del bien mas fuertes.

Una de las formas mas efectivas para obteneeteian del cliente actual y potencial es
sefalar, de inmediato, un beneficio que se derezdadcompra de un producto, por eso una

companfia debe saber mucho acerca de su clientpgdea senalarselo.

Se debe trabajar de tal forma que se alcancendosusrutuos de manera satisfactoria tanto
para quien ofrece como para quien vende; asi ga deuna comprensiéon comun de los elementos
esenciales de la transaccion, logrando estableceantener una relacién a largo plazo con los

clientes.

Hay varios tipos de resistencia que se puedenl daomento en que el cliente va a adquirir
un producto o servicio. Las empresas, entoncegndeftar preparadas para este tipo de inquietudes
de los clientes potenciales y actuales y hacetaguproductos que ofrecen sean tan precisos que no
permitan que se den este tipo de dudas. Estaseindes pueden surgir por la necesidad, el
producto, la fuente, el precio o el tiempo.
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Por otra parte, y como se mencion6 al inicio, @cjr de los productos tiende a estar
asociado a su calidad. Las empresas pueden tesieagale precios entre productos similares, pero

la calidad es lo que hara la diferencia en la esucig por parte del cliente.

La percepcion de la calidad la dara solamenteasitel que escoja entre una marca y otra, y
esta va a depender de la experiencia obtenidagaliradun producto y de como le satisfizo sus

necesidades y expectativas.

No siempre el producto mas costoso va a ser elgjermalidad y viceversa. En realidad ,
este término va a depender, en la mayoria de Esaes, de la propia percepcion y de la opinién

gue tenga el cliente del producto o servicio etiqaar.

Se debe dejar claro que el precio, en generaljgi@ndar una concepcion de calidad en un
producto o, al menos, lo hace parecer ante untelierconsumidor como uno de calidad o con

atributos tan especiales como para diferenciarse clempetencia.

En muchas ocasiones, el control de calidad hacsidsiderado como una medida puramente
de defensa, pues su objetivo es prevenir los defedé fabricacion y eliminar los productos
defectuosos. Hoy por hoy la gestion de la calida@std viendo como un arma competitiva muy
importante para conquistar nuevos mercados, yaspaees el elemento diferenciador que define el

nivel de excelencia esperado en cada uno de |losigias fabricados.

El comprador no ve un producto de lujo, sino simmaete uno que le satisface, es decir, que

cumple con sus expectativas. La calidad, segundeuobo es:

“el grado de conformidad del conjunto de las cara@risticas y atributos de un
producto con respecto a las necesidades y expecota8 del comprador, teniendo en cuenta el

precio que éste esta dispuesto a pagar”. (1986, 27)

Evidentemente el hacer comparaciones de calidatiene sentido a no ser que se realice
entre productos que abarquen la misma necesidadnyv&ndidos al mismo precio. La satisfaccion
generada por el producto sera de acuerdo comiparacion entre sus expectativas y la percepcion

del resultado final que dé.
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El comprador o cliente va a ser quien indique @rgresa la excelencia que tiene que
alcanzar el producto en funcion de las necesidqdesste tiene y que se deben satisfacer. Pese a
gue hay gran diversidad de necesidades, se deffiair dspecificamente para cada segmento del

mercado, y cada producto debe corresponder a &degxxia que se le exige.

El producto o servicio debe corresponder con @nalie el cliente esta dispuesto a pagar en
funcidon de sus necesidades. Este tiene que seiofahae tal manera que el comprador quede

conforme con él.

F. CAPACIDAD COMPETITIVA

Esta se refiere a la forma en que la competen@debacerle frente a una oferta o, bien, a
la invencion de un producto que esta teniendo muéotito en su periodo de introduccién en el

mercado.

Se puede decir, también, que son las estrategmgogua en cuenta la competencia para
defenderse, ya sea creando un producto similgualse esta ofreciendo, ingeniando otro mucho
mejor o, bien, incrementando su participacion ennh@dios de comunicacién masivos para seguir

teniendo el mercado potencial contemplado en elembonde lanzar el producto o servicio.

Esto puede influenciar la capacidad de negociad&ma comparfiia con sus proveedores,
para que el cliente pueda pedir un producto similde mejor apariencia y calidad que el producto

gue la competencia ha lanzado al mercado.

Cuando existe una buena negociacion por parte a®rgarfia con los proveedores se
pueden crear alianzas importantes, ya que, si pstg®rcionan un muy buen producto y si éste es
gustado por el cliente y satisface sus necesidddssyolumenes de compra de este bien

aumentarian y, de igual manera, el proveedor da beneficiado.
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G. PROVEEDORES

Los proveedores son aquellas empresas o industaicisnales o internacionales que se
encargan de negociar sus productos o serviciogmesas 0 compafias de un pais o de varios ,

con el fin de dar a conocer su marca y sus producto

Las negociaciones para el intercambio de los ptoduo servicios son completamente
hechas entre la compafia sede y la fabricante gpdmr) que desea brindar estos productos a la

primera.

Por lo general hay una politica de negociacioncual va dirigida a establecer las
condiciones en las que se debe realizar el prodesmtercambio entre los proveedores y los
compradores. Estas condiciones se refieren a aspedés como: cantidades de productos, precio
de compra, plazo y condiciones de pago, descudmasgicaciones y plazos de entrega.

Estas politicas de negociacion entre compradomsweedores van a determinar, entre sus
puntos mas importantes, el precio que va a tenproelucto en el pais o estado al cual se decida
enviar, asi como la utilidad que va a obtener agariia.

En muchos casos, durante estos dialogos se llegeoaclusion de que el comprador puede
verse favorecido al adquirir grandes volimenes cemdas economias de escala, en donde, por
grandes voliumenes de compra de un producto, segantprecios muy reducidos y condiciones de

pago favorables para el comprador.

Hay proveedores que ejercen un poder suficienteedab empresas o industrias, como para
elevar los precios e influir de gran manera enuld&glades de sus clientes. Dichos proveedores

tendran ventaja solo si son importantes y relatesaienpocos en cuanto a determinado producto.

Ademas, si los productos o servicios son signiffoatpara los compradores y el conseguir
otro proveedor hara incurrir en costos innecesgrama la compafiia, entonces el proveedor tendra

un grado muy importante de decision ante el congorad
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Podria considerarse como importante también elcdchegle, si el proveedor goza de la
fortaleza de no tener productos alternativos emazicado que le hagan competencia a los suyos,

podria, eventualmente, tener mayor poder de negjonigue el mismo comprador.

Sin embargo, no hay que dejar de lado que, el estaunstancias, el proveedor podria
ingeniar la manera de crear productos y nombresmakea propios, con los cuales competiria
inclusive contra los mismos compradores. Si losvggdores no tienen feliz término para las
conversaciones con los compradores industrialssptoveedores podrian decirle al comprador,
gue, si no esta de acuerdo, no importa, pueshliacédcuenta con la logistica, el disefio y el
desarrollo de nuevos productos; las consecuenci@dgup verlas en un corto periodo de tiempo.

Por lo tanto, el tener, desde el inicio, una buetacién con el proveedor determinara el
buen rumbo, a futuro, que se pueda tener en etrddsacondmico de una empresa: sus productos,
la adquisicion de nuevos bienes, mejores oportde&lay condiciones de pago y, ademas, una
estrecha relacion con el proveedor, quien es el gudodo caso, le brinda los productos a los

consumidores.

H. SATISFACCION DEL CLIENTE

Uno de los mayores retos que una empresa enfrentagear que el cliente se sienta
familiarizado con el producto o servicio que estquariendo y que sienta que la empresa le vendio
algo que llena todas sus expectativas o, al meaomdyoria de ellas. A esto se le llama

“satisfaccion”.

La satisfaccion del cliente puede incrementarseiantsl el desempefio que tenga un
producto; esto siempre y cuando la empresa prapw@anformacién o servicios adicionales que
conduzcan al uso apropiado y efectivo de él. Bstougde ilustrar en los servicios que ofrecen las

empresas en mantenimiento correctivo, mantenimiar@eentivo, de reparacion y de operacion.

La importancia de la satisfaccion del cliente amproductos es que ésta se considera como

una de las razones que conducen hacia el liderargel| largo plazo, en el mercado, de muchas
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marcas. La lealtad que se logra a partir de maszasocidas de productos de consumo masivo es
la mas duradera de todas las barreras competitivas.

Mantener la satisfaccion del cliente es siempremeata importante, pero, en la mayoria de
las ocasiones, los competidores estan en condicimefrecer productos y servicios satisfactorios

en comparaciéon con los que se encuentran en ehdwerc

|. REACCION DEL CLIENTE ANTE LAS OFERTAS DE LA COMP ETENCIA

En la mayoria de los casos la competencia tierafeeaer productos similares en apariencia
y en calidad, pero a un precio mas bajo. Esta esttategia que utilizan principalmente para atraer

a nuevos mercados y clientes.

La mejor estrategia defensiva ante un ataque caimpetobre la calidad de un producto,
precio o publicidad, consiste en alcanzar (inckisuperar) a la competencia. En algunas ocasiones
se llega a descubrir que las empresas deben apistdos competidores en términos del nimero de

opciones en una linea de productos que ofrecer@auio.

En la mayoria de los casos, el solo hecho de pemsamcrementar las posibilidades de
repetir negocios con un cliente implica una pregaraen todos los ambitos y areas funcionales de
la corporacion y, especialmente, en el departamdatoentas porque éstos deben influir en el

cliente de manera que desarrollen vinculos integrales y formales con ellos.

La mayor parte de las empresas ofrecen lineas athugios muy relacionados para que
sirvan a necesidades similares y para que puedaanse o comprarse juntos. Asi, los que sirven a
una misma necesidad son bienes sustitutos fune®iyalos que se encuentran o se venden juntos
sirven para satisfacer necesidades relacionadasplementarias; tal es el caso del champu vy el
rinse. Estos son productos que se venden junt@s pon complementarios y el cliente puede
reaccionar de una manera positiva 0 negativa relwa. Por consiguiente, el comprador puede
reaccionar impresionado o motivado ante las ofajtes se den en el mercado por parte de la
competencia, en este tipo de productos.
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He ahi, la importancia de destacar la calidad dedlycto; de esta manera el cliente puede
ver que el precio, la publicidad y las ofertas tfueza la competencia, aunque sean buenas, no son

lo suficiente ante un producto con el que el ciesd siente identificado y, ademas, satisfecho.

En cuanto a este tema, es muy poca la investigagiérexiste para determinar la respuesta
del consumidor con respecto a las ofertas o pranesi que lanza la competencia; pero es muy
importante observar que los clientes estan propeasser atraidos hacia ellas. Hay que tener en
cuenta que, si el cliente se interesa en la ofes&,va a involucrar, por consiguiente, va a ser

seducido a comprar.

Muchas veces los consumidores jovenes y con meadtad a una compafia son los que ,
por lo general, los mas propensos a no evadir fagdas mediante cupones de descuento y

promociones afines.

Cuando hay un involucramiento del consumidor hagiaproducto, se entiende que le

causara un impacto o una respuesta hacia esecpwarlgervicio que se le esta ofreciendo.

Ademas, algunas pruebas e investigaciones recigntémminan a este involucramiento
como el grado en que la promocién y la publicidadad diferentes empresas se utilizan para que el

consumidor desarrolle sus preferencias hacia utupto en especifico o hacia una marca.

Es muy probable que se pueda incrementar la efdativy eficiencia de compra de un
cliente ante un producto mediante cupones, tamesjecificos que en temporadas son dificiles de
encontrar o que se venden poco, y promocionesrdse ptoductos dentro de un paquete especial

gue realice un supermercado, un distribuidor yshasa empresa en particular.

Ademas, hay que incluir un punto que es muy imptetala respuesta del consumidor
también va a depender del esfuerzo mayor o menerégte tenga que hacer para conseguir el
producto o servicio en el cual esta interesadda siompetencia en este punto es agresiva, sus
ofertas van a tener mucho mas éxito que cualquiaryy por consiguiente, un mayor indice de

respuesta del cliente.
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Muchas empresas cuentan con un estimado de respleedas ventas para establecer un
presupuesto publicitario y de promocion de los pobok. Esto es porque se pueden calcular los
costos del producto y el volumen requerido eneicado, para estimar la respuesta que va a tener

en el mercado.

Esto logrard que se pueda medir la rentabilidatbler ese bien dentro del mercado, aparte
de los objetivos que se haya propuesto alcanzapra@pafia y analizar los diferentes tipos de

respuesta que puede tener el consumidor ante dngimo servicio en especial.

Estos tipos de respuesta, aunque cambian de unaotm, en su mayoria se clasifican en
seis grupos: tasas de redencion (numero total ceptaje de compradores que responden a un
incentivo, cupones, juegos, premios), tasas delalespiento (método utilizado por las compaiiias
para lograr que los compradores se informen sof@epuomocion), tasa de adquisicion (compras
gue se realizan dentro de una promocién de veptascompradores no regulares del producto),
tasas de almacenamiento (cuando el comprador steabadel producto durante la promocion o
mientras tiene precio especial y posteriorment&r mp comprar mas el producto), tasas de
conversion (captura de la mayor parte de cliefdesversos” de una marca o producto hacia los
gue se ofrecen durante la promocion) y, por ultiefectos de la linea de productos (suma de las
ventas atraidas por la promocién y resta de laanatds por productos sustitutos).

Esta combinacion de informacion es necesaria pasarear las diferentes reacciones que
puede tener el cliente o consumidor en los momegopromociones y es importante porque se
puede elegir un programa ahearketingque se ajuste a una estrategia y a la rentabilitkd

producto estipulada por la compaifiia.

Una empresa trata de desarrollar un plan cuidadas@nte manera que cause en el cliente
una respuesta maxima de aceptacion, a partir demajar comprension de las necesidades y

motivos de compra que este tenga.

El desafio mas grande para todas las empresadale mundial esta en mejorar el indice de
respuesta de los clientes. Para ello, estas debmeprender por qué y como compran los clientes,

saber quiénes son, qué necesitan, como se compquares hace falta. Estos puntos son muy
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importantes, ya que forman los cimientos en loglesuuna empresa basa sus esfuerzos para

satisfacer necesidades mediante sus productos.

Los clientes o consumidores buscan productos yicsesvdisefiados de acuerdo con su
necesidad especifica y, como hay muchas necesigamesatisfacer, hay; un sin niamero de
clientes potenciales que podrian interesarse prodlicto o servicio que se esta ofreciendo.

Se necesita enfatizar en la importancia de desclasinecesidades del cliente de forma
individual; asi se lograra tener una base de e&&ntuy fuerte, tanto actuales como potenciales. Se
debe recordar que los clientes perciben un proddetonanera individual y que pueden ser, en
cuestion de emociones, irracionales, pues un soddupto, como un perfume, puede estar

supliendo necesidades diferentes segun cada persona

Satisfacer al cliente es la base de toda empreganaes se deben identificar sus
necesidades y ofrecerle un producto o servicio lgsiesatisfaga. Se debe pensar en cada cliente
como un mercado objetivo separado, donde la emprasaa de adaptar cada producto a cada

cliente por separado, para quien la empresa trdéaaélaptar cada producto.

Para llegar a cumplir esto se requiere de una cmaitn abierta de parte de la empresa
para con el cliente, una investigacion que establéz que él realmente necesita y la creacion de
una relacién, a largo plazo, con él, en dondel@wsentir que significa algo para la compafia que

le esta ofreciendo el producto.

Los clientes nunca son los mismos; en la medidguencambian sus gustos y preferencias,
desafortunadamente también cambian sus ingresosraams. Tener la capacidad de cambiar con
ellos y seguir logrando que adquieran los produbtae la diferencia entre una compafia soélida

gue satisface necesidades y otra que solamenta padeipar en el mercado.

Una empresa que se oriente hacia el cliente puktier una ventaja competitiva en el
mercado; todo lo que requiere es un ajuste cormttcuanto a reconocer qué es lo que quiere el

cliente y darselo.



42

Cuando se mejoran las estrategias de una empresdaipgirse mejor hacia el cliente hay
gue recordar una verdad absoluta: la gente pigresa, no actla como piensa. Por lo general,
actuan en forma contraria a cOmo piensan y cuaadmlpresa esta preparada, y crea estrategias
apropiadas, puede observar su respuesta y, ecuweficia, se descubrir los motivos singulares de

su compra.

En este tiempo competir solamente en el area diuiptms o precios es insuficiente, ya que
diferenciar el producto cada vez es mas dificil.SNele ser solamente la superioridad de un bien lo
gue hace la diferencia, sino el servicio y la atemal cliente que se brinde. El servicio es lavau
forma en que los clientes miden el desempefio dengamizacion, entonces no es soélo una ventaja,

sino que es la ventaja competitiva.

Cuando una empresa logra desarrollar un progranszméio bien estructurado atrae dos
factores muy importantes: el reconocimiento y leesedad de seguridad. El primero logra con un
buen trato o, bien, con una llamada de agradecimipara conocer si el cliente se encuentra
satisfecho con el producto adquirido. Esta condecémra un mensaje muy poderoso que se
transmite inconscientemente al cliente: “apreciaopes haya adquirido nuestro producto”; asi la
empresa se asegura de crear una lealtad y, peiga@nte, la repeticion en la compra del
producto.

Por otra parte, en cuanto a la necesidad de segusil podria decir que, generalmente, las
empresas se preocupan mas por vender que por asegde que el producto haya cumplido con lo
gue esperaba el cliente; por tanto, el clienteesdéira inseguro y defraudado. Con una llamada que
realice la compafiia para conocer si se encuertisfesho, lograra ofrecer un valor agregado que
desarrolla una reputacion para la empresa en caasftecer servicios de alta calidad después de la

ventay, de esta manera, conseguira una veetjam el mercado.

En la satisfaccion del cliente, también se puedeatoen cuenta que, si el consumidor
potencial observa un producto y no esta acompaiadalgo adicional, lo puede ver como un
producto cualquiera, pero si este esta acompafadm dervicio, el consumidor lo vera como un

bien tangible que acrecienta su atractivo y, pdee el valor que le da.
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J. MEZCLA DE MERCADEO

La mezcla de mercadeo es la forma en que las eagptagscan coordinar todos los
esfuerzos para lograr un objetivo en comun: eldamento exitoso de nuevos productos y servicios

0, bien, la manera en que da a conocer un pro@sgkecifico.

En este tema se puede hacer referencia a cuattaspgure abarca y que son los encargados
de funcionar correctamente para cumplir con logtolgs de la empresa y, sobre todo, llenar las

expectativas del cliente.

Los cuatro temas importantes a tratar dentro de mstito son: producto, precio, plaza y
promocién. Estos puntos abarcan, entonces, cona poducto y cual precio va a tener en el
mercado, de manera que mantenga siempre una tetadlentro de la empresa; ademas, estudian
el lugar donde se va a distribuir para el mejoarade del cliente posible. No hay que dejar de lado
la promocion: mediante ella la empresa desarroltaastrategia para colocar su producto o servicio
como lider; aqui se pueden incluir varios puntesalipidad, relaciones publicas, ventas directas y

propaganda.

Todo esto, cuando esta muy bien coordinado o niza@a forma redundante, desarrolla
una estrategia de mercadeo fuerte, con la quentgpe&®ncia se vera amenazada y tendra que ver

como desarrolla promociones con productos sussiiyiie estén ya en el mercado.

La mezcla de mercadeo debe ser muy bien planifiyadeyanizada para que cumpla su
funcidn primordial: poner el producto o servicicegse esta ofreciendo dentro de las expectativas
del consumidor y crearle una imagen en su merakgrado que se vea impulsado a comprarlo para
probarlo y, sile gusta, entonces el objetivonprdial de la mezcla de mercadeo y, por ende de la

empresa, se ha cumplido.
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K. PRODUCTO
Segun el autor Rafael Alcaraz, producto se defimmcc “...el resultado final de un
proceso de produccion, el cual puede ser un bierservicio, ya sea bienes industriales o bienes

de consumo y servicios comerciales y profesionale$1995, 81)

Por ello es importante resaltar que, a medida g@secbnsumidores adquieren mayor
informacion como resultado de la experiencia yodenhedios de comunicacion masivos, se vuelven
mas conocedores de la calidad relativa de divegsoductos. De esta forma, la participacion de

mercado estd cada vez mas relacionada con ladal& producto.

Los objetivos del producto ayudan a determinaipel basico de estrategia para lanzar uno
nuevo o para darle una mayor participacion en ecas® a uno ya existente. Sin embargo, las
diferentes empresas pueden utilizar mas de unategtt de manera simultdnea, pero deben
considerar cualquier impacto que ésta pueda tehee $0s productos.

El bien es, finalmente, el punto mas importantetrdede la empresa, ya que proporciona
informacion sobre qué es lo que los clientes o wmidores exigen de él para que pueda satisfacer
sus necesidades. Realizar un andlisis de mercada & proporcionar a la empresa informacién
sobre quiénes compran, la forma del producto que lngusta, las situaciones en que utilizan el
producto y, sobre todo, los tipos de productostentes en el mercado por parte de la

competencia.

Por esto, el conocer lo que se vende es a menutlava para determinar qué tan bien se
vende. Las personas compran los productos siaaisfuna necesidad o si éstos les resuelven sus
problemas; la satisfaccion, por lo general, salgJanismo producto, de la compafia que lo fabrica

o que lo distribuye y del servicio que se le brihgsgo de la compra.

Las empresas, en su mayoria, pueden entregademiecproductos genéricos los cuales les
entregan el derecho a las primeras de participat prego de “competir en el mercado”; inclusive,

muchas veces estos tipos de productos suelen noetiolron los que el cliente espera.

Hay diferentes tipos de productos: los de primeesidad, los que se compran sin ninguna

premeditacion, los que se compran en el momentquenla necesidad se hace sentir, otros en
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donde se reflexiona para comprarlos porque eltelidgane conocimiento de lo que quiere y como
lo quiere, aquellos en donde las caracteristicas quiere el cliente son Unicas y los que el

consumidor no conoce, pero cuya compra se haagmespontaneamente.

No importa cuél sea el producto que se busque osqueecesite, o importante es tener
dentro del mercado o nicho de mercado, aquel gigeequlos consumidores. Esto es con el fin de
satisfacer sus necesidades y abarcar nuevos meycagjwerando lo que los clientes buscan y

dandole al producto un valor agregado que ellos wegue les guste.

L. PRECIO

Segun Stanton, Etzel y Walker, precio es:

“la cantidad de dinero o de otros objetos con utitlad necesaria para satisfacer una
necesidad que se requiere para adquirir un productd (1995, 375)

El precio es importante porque influye en los sogldngresos, intereses y utilidades; esto
va a incidir en las cantidades pagadas por la esaprara la produccién de un producto. El precio
es un regulador del sistema econdémico, pues repeesu ciertos factores que son limitantes al
momento de fijarlo; éstos factores son: marca da gemanda, alta calidad, comodidad de compra
o la combinacion de los factores mencionados, pues, muchas ocasiones, suele ser mas

importante el cliente que la fijacion del precin,términos de la empresa.

El precio para el consumidor es el valor que relailos beneficios que percibe del
producto con respecto a la cantidad por la queseske entrega. EIl precio no repercutira tantelen
cliente si los beneficios del producto esperadoreagores: comprar el producto a tiempo, evitan
gasto innecesario de tiempo esperando consegqirdse desea y de gasolina, al desplazarse al
lugar donde venden el producto que se necesitaba.

Es sumamente importante saber a qué segmento dehdoese quiere llegar para que la
empresa pueda tomar medidas al respecto: conotipo €le clientes y consumidores a los cuales se
van a dirigir todos los esfuerzos amarketing Se debe hacer énfasis, ademas, en el preciseque

va a asignar a un producto y la sensibilidad aiéhagn tener los clientes.
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La creacion de una imagen juega un papel fundaimemt significado de precio y muchas
veces éste también ayuda a crear la imagen de nwetaproducto. El reforzar esta
promocionalmente es el proximo paso, para atraevouiclientes y establecer otras opciones en
relacion con la publicidad: en los vendedoresygdaque utilizadostockdel producto que se tenga

en la empresa, la entrega, la promocion y los psedfractivos.

Cuando un producto ha logrado ingresar en un merga ha afianzado luego de superar
la etapa de aceptacion, va alcanzando un desadw®titro de su ciclo de vida que merece ciertas
consideraciones; por ende, hay que hacer cambiosuanto a las estrategias y, en muchas

ocasiones, los precios no se escapan a estosasambi

Cuando un producto se encuentra en su etapa denpaebiento, las empresas, por lo
general, adoptan dos opciones: una, lanzar elupto con precios altos para aprovechar la
primera demanda o dos, utilizar una estrategia@gqs bajos para penetrar en el mercado.

Los precios altos son aconsejables solamentemsbdlicto no es demasiado idéntico a los
gue ya existen y se apoya con una promocion intgrisan dirigida. Las estrategias de precios
frecuentemente ayudan a alcanzar otros segmentosmeeado y a reducir los precios.
Posteriormente, sin embargo, una estrategia agoprbajos es la mejor manera de penetrar en un

mercado masivo.

El reconocimiento de la importancia de las decessotle precios por parte de la gerencia se
ha incrementado en los ultimos afios. La desredguia¢dh mayor competencia internacional, los
cambios en la tecnologia y, en ocasiones, ladiifh, generan cambios en la competencia de

precios de una industria a otra.
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M. PLAZA O DISTRIBUCION

Este punto se define como la cantidad de lugarededse piensa distribuir un producto o
servicio. Estos pueden ser sucursales o agenciasabenpafia de interés en donde se distribuyan

los productos deseados.

Se pueden dar diversos tipos de distribucion, tebeso: distribucion intensiva, selectiva,

exclusiva y franquicias.

En la distribucion intensiva la empresa busca slanaimero de puntos de venta posible y
multiples centros de almacenamiento para aseguraékima cobertura del territorio de venta. Este

tipo es importante para los productos de compragsia.

La distribucion selectiva es cuando el product@mune a un namero de intermediarios
inferior al nUmero de intermediarios disponibletaEgistribucion es recomendada para productos
de compra reflexiva y puede ser utilizado el tandél distribuidor, la calidad del servicio y la

competencia técnica. Su Unica desventaja es noalmrficientemente el mercado.

La distribucion exclusiva es la forma extrema dedéectiva. Un solo distribuidor en una
region recibe el derecho exclusivo de vender lacengrse compromete generalmente a no vender

marcas competitivas.

La franquicia es un sistema dwrketingque organiza la distribucion de bienes o servicios
Es cuando una empresa sede el derecho de exphotamercio en un territorio delimitado, segun

normas definidas en un contrato previamente esialole

La seleccién de canales representa una de lasiffdlesl decisiones que deben tomar las

empresas, pues resulta una area costosa e indebittaimvestigada.

Existen varios aspectos basicos a tener en cuemts de llevar a cabo la eleccién del
sistema de distribucion: la situacion del mercadl@pmportamiento de los consumidores, la indole

del producto y la medicién del esfuerzo de ventas.
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Los canales se tornan obsoletos y deben ser ahadizzon frecuencia, a riesgo de que la
competencia se ajuste a escoger distribuidores afiéaces. Todos los canales, inclusive los
similares, requieren politicas diferenciales ertudirde los mercados que pueden servir, los
descuentos y las promociones. Se debe cuidaragygoliticas no se contradigan y, a la vez, que
no beneficien en exceso a uno de los canales &igrlcon los otros, 0 generen una competencia

peligrosa para el productor.

Guiltinan y Gordon describen la distribucion como:

“las actividades que implican el contacto personalirecto con los compradores finales

o con los distribuidores mayoristas o minoristas.(1998, 390)

Los sistemas de distribucién suministran los viosedlundamentales entre una firma y sus
compradores. El tipo de distribucion que se sebeecidetermina si el producto se vende
directamente o a través de intermediarios mayaristaminoristas, Yy especifica los roles de

comunicacion y de servicio al cliente.

N. PROMOCION

Segun Stanton, Etzel y Walker, promocion es:

“intento de influir en el publico. Es el elemento @ la mezcla de marketing que sirve
para informar, persuadir y recordarle al mercado la existencia de un producto y su venta.”
(CITA??)

La promocion de ventas es una herramientanadeketing para influir en la demanda.
Muchas personas piensan que esta deteriora lamntigla marca; por lo tanto, las empresas deben
estimular una coordinacion mas estrecha entre fogrgmas de publicidad en el proceso de

decision de la promocién de ventas.

Las promociones deben coordinarse con los progral@gsublicidad para comunicar una
oferta especial, y con los programas de ventasa qgalizar un seguimiento de las necesidades de

los clientes y del respaldo de la compaiiia copere a los productos que ofrece al mercado.
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La promocion tiene como objeto acercar el produamitoconsumidor para informarlo,
persuadirlo y recordarle sus valores (del produdtey ventas, por lo general, se dirigen a un
cliente individualmente, mientras que la publicidadhace de forma masiva; por lo tanto, la
promocién se convierte en la fuerza integradoratermedia que intenta llegar con un mensaje

directo a grupos de personas mas definidos.

La promocion, en una de sus muchas areas, seardmrealizar convenciones, entrenar al
personal de la empresa, asesorar, preparar vityirbibiciones facilitandstandscon personal,

remodelando y mejorando la apariencia del negocio.

Con el consumidor, la promocion se impulsa mediacipones, muestras, ventas
especiales, premios, ofertas, concursos, promaeiendechas especiales o por temporadas, venta
puerta a puerta, demostraciones y degustacionssafdo, con estas actividades, la alteracion de

la demanda del producto.

Una compairiia se vale de la promocion para sunanigtés informacion e influir en la
toma de decisiones de compra, para diferenciar fé@snente sus productos y persuadir a los

posibles competidores.

La promocion cumple tres funciones esenciales:riméo a los compradores potenciales,
persuadirlos y recordarles la existencia de ungadifia y sus productos, debido al gran camino que
estos deben recorrer hasta llegar al consumidat. firor eso el fabricante debe informar a los
intermediarios y, también, a los consumidores égab a los usuarios industriales acerca del

producto.

Difundir informacién y permitirles a los compradsrngotenciales enterarse de la existencia
del producto, de su disponibilidad y de su pre@s,una de las tareas principales de la promocién

y, por ende, de la compaiiia.

Las actividades promocionales no podran ser eficac&o se coordinan también con la

planeacion del producto, la fijacion de preciosyistribucion, pues todas ellas, conjuntamente,
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estan disefiadas para el Unico fin de crear y veadeproducto que esté de acuerdo con las
necesidades del cliente.
0. PROPUESTA

Para este punto hay que tener en cuenta un faatgrimportante: la autorizacion de la
empresa Refrigeracion Industrial Beirute S.A. gbaaar a cabo esta estrategia de mercadeo, pues
si ella no desea una estrategia, ésta no se pealidar debido a las limitaciones encontradas a lo

largo de su desarrollo.

Para cumplir una estrategia enfocada en mercaéedelse tener en cuenta que hay que
facilitar los medios y la informacién necesariaa®departamentos involucrados para eliminar los

problemas que se encuentren dentro de la compaifia.

Es aqui donde el trabajo de investigacion ha llegada parte fundamental y pretende
proponer tres puntos de interés para desarrollidtigidad, charlas técnicas y material P. O. P.

En cuanto a la publicidad, toda empresa necesitaesenocida o, al menos, haber sido
mencionada en un momento determinado. Esto signjfie se debe pautar al menos en uno o dos
periddicos nacionales de importancia como lo senN&cion y La Republica.

En cuanto a charlas técnicas se refiere, es laitap@n técnica y actualizada con la cual el
personal de la empresa deberia contar duranteoepai® brindar un servicio de avanzada a los

clientes de la compafiia.

Por otra parte, el material P. O. P. se refiereoatenido publicitario que la empresa esté

dispuesta a brindar tal como: gorras, camisetekeis, llaveros, entre otros.



CAPITULO 1lI
METODOLOGIA
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A. Investigacion
1. Definicion

Segun el autor Arellano:

“la investigacién consiste en dar respuesta al prééma, a la pregunta o a las

preguntas que lo configuran.”(1990, 117)

Esto quiere decir que la investigacion es el pmeasdiante el cual puede estudiar cierto tema
o problema, observar sus caracteristicas y trataiades solucién a sus problemas.

Todo proceso de investigacion es, en el fondo,pnegunta que busca resolverse. Esta, a su
vez, debe ser econdmica, veraz e impersonal pagalayinformacion llegue directa a quien

interesa.

Las investigaciones pueden ser cortas o extensag depender de los objetivos que el
investigador quiera abarcar y qué tan dificil la senseguir la informacién que busca dentro de la
empresa o compafiia que esta siendo objeto dea@studi

Las investigaciones propias deben realizar unadaapevision de otros estudios y estan

destinadas a comunicar los datos encontrados.

2. Importancia

En la investigacion se deben establecer los obgten forma clara, para evitar
desviaciones durante el proceso de estudio; estmendser alcanzables o realizables y congruentes

entre si.

Ademas de definir los objetivos, se deben planiearo varias preguntas del problema que
se evaluara con el fin de que sea presentado dmanera directa. De esta forma, se lograra tener
un menor grado de distorsion durante el desardal@studio.
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La investigacion puede ayudar a resolver un prodlsotial, llegar a una conclusion o, al
menos, a una posible explicacién del por qué setaliproblema. Sin embargo, es importante
resaltar que en ella no se deben incluir juiciosates o estéticos, aunque si hay que preguntarse si

es ético llevarla a cabo.

3. Diferencia entre Investigacion cientifica e Invgation en Ciencias Sociales

La Investigacion cientifica es realista ,0 sea, e gene que ver con la realidad; del
individuo. Esta se realiza rigurosa y cuidadosamepbtrque se buscan los factores que
contribuyeron a cierta conducta o actitud de mameés profunda, es decir, indagando los

verdaderos motivos, aquellos que se encuentratoscul

Este tipo de investigacion es una mezcla de disaplcuidando de no dejar hechos a la
casualidad. Tiene como fin observar constantemepiegar los hechos de manera objetiva. Es un
proceso dinamico, cambiante y continuo, el cuabhaadultado obtenido genera una hipotesis que

da pie para investigar mas.

Por su parte, la Investigacion en Ciencias Socedesquella que no debe afectar el proceso
de estudio. Se da de una forma tedrica basada eobdarvacion objetiva sin manipular
deliberadamente las variables; ademas, observiehdsnenos tal y como se dan en su contexto
natural. Por ende, este tipo de investigacion ggoao mas superficial, sin caer en la anulacion de
hipbtesis que, obviamente, es parte de todo prodesinvestigacion, indiferentemente si es

cientifica o meramente social.

Existen varios tipos de investigacion, entre eldahe resaltar los siguientes:

A. Exploratorias: segun Baptista, Herndndez y Ferrande

“...el objetivo es examina un tema o problema de westigacion poco estudiado o que no
ha sido abordado antes.” (1998, 58)

Estas son las investigaciones que se realizan ouamgéema no es muy conocido y, como

su nombre lo indica, explora ese tema o idea céin ek ir conociendo un poco mas sobre él. Esto
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implica que se pregunte, por lo general, a pas@ue conozcan del tema o, bien, comenzar a

indagar ya que, por lo general, no existe docuawéim que lo respalde.

Estos estudios son utilizados en el capitulo | gdl presente trabajo de investigacion,
debido a que aqui se presentan el problema, |&divadg generales y especificos del estudio, sus
variables e indicadores. Todos estos son origingadosel investigador y el grupo de personas
interesadas en el estudio del tema en particupanm, ende, es una investigacion completamente
nueva y no existe un precedente sobre el temdfaasuestudio totalmente nuevo que necesita de

una investigacion de exploracion.

B. Descriptivas: Baptista, Hernandez y Fernandez dicen

“...miden de manera mas bien independiente los coggtos o variables a los que se
refieren.” (1998, 60)

Estos son los estudios que buscan especificarblesiale personas, grupos o fenomenos y
requieren un considerable conocimiento de lo quease estudiar o investigar, asi como establecer
las preguntas que se llevaran a cabo y que cunplemcion de responder al problema principal.
Estas variables, por lo general, se evalluan de mmandependiente en este tipo de estudio para

conocer el desempefio de cada una de ellas.

Este tipo de estudio es utilizado durante todo &steajo, ya que, por su naturaleza, se
requiere hallar elementos en todo el proceso, dasdeicio hasta su finalizacion. Las variables se
evaluan independientemente al inicio y, en la mdadla investigacion, se cruzan para obtener

mejores resultados de acuerdo con los objetivoscégados.

C. Aplicada: para Ander Egg, la investigacion aplicada

“...aplicar y utilizar los conocimientos reunidos on anterioridad, pasando estos de

teoria a la constante practica de esos conocimiestd (1989, 67)

Este tipo de investigacion es quizas uno de losimpsrtantes en el desarrollo del trabajo

en estudio, ya que permite ser aplicado en el altapitulo, en donde todos los conocimientos son
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puestos en practica para desarrollar recomendacipnma propuesta. Asi se da a conocer una

solucion para resolver el problema presentado.

D. Correlacional: segun Baptista, Hernandez y Ferrande

“...este tipo de estudios tienen como propdsito mecel grado de relacion que exista

entre dos 0 mas conceptos o variables.” (1998, 62)

Por lo tanto, se dice que estos estudios son iesgepara relacionar dos o0 mas variables y ,

asi, obtener mejores resultados.

Este tipo de estudio se presenta en el capituldelVa presente investigacion, ya que es
donde se van a relacionar las variables. Todoasstlbeva a obtener mejores resultados del estudio
gue se realiza y, por ende, una investigaciénismge respaldada por variables relacionadas

entre si.

E. Experimental d&x post factoHernandez, Fernandez y Baptista la definen como:

“...aquella que se realiza sin manipular deliberadamente variables. Es decir, es
investigacion donde no hacemos variar intencionalnme las variables independientes.”
(1998, 184)

Este tipo de estudio es aquel en el cual no se tientrol sobre el comportamiento de las
variables porque no se trabajan dentro de un la&lravay los resultados se presentan de acuerdo

con el avance de la investigacion.

Debido a la naturaleza de la investigacion que sté kBevando a cabo, es totalmente
aplicable a este tipo de estudio ya que no se puedéoular la informacién y, mucho menos, las
variables. Todos los clientes son personas difeseytlas caracteristicas de éstos son propias de
cada cual; por lo tanto, solamente se pueden iastadn el fin de determinar cuales de éstas

afectan la investigacion y cuéles otras no.
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B. Origen de la informacién

1. Sujetos

La mayoria de los autores y las definiciones corareen que son el conjunto de unidades
estadisticas que se evaldan o analizan dentro deinwestigacion. Estos pueden ser objetos,

animales, personas, etc.
Lo anterior se puede corroborar segun la definid@m®oberto Hernandez:

“...subconjunto de elementos que pertenecen a esenmnto definido en sus
caracteristicas a las que llamamos poblacién...pcc@eces se puede medir a toda la poblacion,

por lo que obtenemos o seleccionamos una muestrél997, 212)

Para efectos del presente estudio los sujetos tddi@sson los clientes de Refrigeracion
Industrial Beirute S.A., ademas de las empresageftiggeracion ubicadas en la guia telefénica
2001.

Para el presente estudio se utiliza una muestta peblacion total. El parAmetro principal
para determinar las caracteristicas de interéda gmblacion es si compraban en Refrigeracion
Industrial Beirute, S.A. Para determinar la validezlos instrumentos principales se establecid una
pre - muestra cuyos resultados arrojaron que el @@e 10 personas) si compran en Beirute, y el

20% (2 de 10 personas) no compran aqui.

Para estimar la muestra de la poblacién se usaprdgorciones de la siguiente férmula:

n=2P(1-P)
E2
Donde:
n = tamafo de la muestra,
Z = nivel de confianza de la desviacion estanddaetistribuciéon normal que se ajusta a la
verdad (95% Z = 1.96).
P = proporcion de la poblacion que tiene las car@sticas de interés para el estudio

(conocimiento sobre quienes no compran en Beiugealé 2%, entonces P = 0.02),
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E = error maximo permisible entre el tamafio de leesira y el total de la poblacién y el

nivel de la verdad necesitado para calcularlo (EG5).

Tamaiio de la muestra = (1.960.2) (0.8)
(0.05¥
Tamanfo de la muestra = 245.8624

El tamafio de la muestra es cercano al nimero de p4€onas, las cuales seran

encuestadas.

La encuesta se realizara dentro de la capital aemap y talleres que sean clientes de

Refrigeracion Industrial Beirute S.A.

2. Fuentes de informacién

Existen diferentes definiciones al respecto segadacautor y su especialidad. Asi,

Armando Asti Vera dice:

“son trabajos de laboratorio, las observaciones yok experimentos en disciplinas
humanisticas.” (1968, 117)

Por lo tanto, fuentes de informacién son todas lEpi®bras escritas por uno o varios
autores que brindan una serie de datos importgatesel desarrollo de un trabajo de investigacion
o analisis y que facilitan el aprendizaje de cotm®gdurante su proceso.

Existen dos tipos de fuente de informacion: lamprias y las secundarias:

a. Fuentes primarias: son todas aquellas creadas por la persona que esta

recopilando la informacion.

b. Fuentes secundarias:son todas aquellas obras, informes o documentos

elaborados por autores de reconocimiento en elt@mmuindial.
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En todo caso, las fuentes de informacion son ey@pextual del lector o investigador que

se esté haciendo cargo de realizar la investigacion

C. Descripcién de los instrumentos

1. Investigacion cualitativa
Se puede recopilar informacion en tres formas elifies:

» Entrevistas: se entrevista al sujeto deseado y oseieaza a analizar sus
respuestas de la manera mas detallada posible.

» Focus group son grupos de ocho a diez personas que partidipegmente
dando su opinidn acerca de un tema; por lo genesgiste una persona que
dirige la discusion de manera ordena.

» Teécnicas proyectivas: tratan de revelar los motigodconscientes de las
personas a través de tests para descubrir los ubstinreales de su

comportamiento.

2.Investigacion cuantitativa
Existen varios métodos para recolectar la infordracuantitativamente, pero aqui se

utilizaréa el cuestionario.

Cuestionario
1.1 Definicion
Es, por lo general, una técnica o método utibzadra recopilar informacion
importante tanto dentro como fuera de una empresaganizacidon con base en preguntas

elaboradas previamente. Felipe Pardinas lo define a

“técnica de investigacion propiamente un método oigema de preguntas que
tiene como finalidad obtener datos para una invesiacion, no puede ser estudiado como algo
aislado”. (1989, 117)

Es un instrumento que busca medir diferentes aspgcipuede ser muy variado; por lo
general, incluira dos tipos de preguntas: abiddgsellas preguntas Utiles para obtener posibles

respuestas cuando la informacion es insuficientes pcuya desventaja es que son dificiles de
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codificar y clasificar) y cerradas (las cuales mn#n posibles respuestas que han sido delimitadas.
Pueden ser de doble respuesta (si / no) o, bespuestas de seleccién mdultiple).

Los cuestionarios son un conjunto de preguntagegpecto a una 0 mas variables a medir
dentro de una investigacion o estudio. Su correlethoracion demarcara la certera obtencidon de
respuestas para dar solucion a los problemasainiai recomendacion de estrategias y dar los
resultados obtenidos.

Poblaciéon: segun Arellano:

“...es el conjunto o agregado de unidades estadtsis al que se extenderan las

conclusiones de un estudio.” (1980, 116)

Por lo tanto, se entiende que es el conjunto dsopas, animales 0 cosas que se van a

estudiar o evaluar durante el proceso de investigaSe dan dos clases de poblacion:

1- Finita: cuando se conoce realmente un nimerct@xi personas o individuos que van a

ser evaluados.

2- Infinita: cuando no existe un numero aproximddopersonas a evaluar, ya que es uno

muy grande y se debe sacar un subconjunto repatisente estas.
1.2Ndamero de preguntas
El nimero de preguntas que conforman el cuestmnaado aqui es de 17 y de tipo
cerrado, para una mejor clasificacion y codifibaci Sera aplicado a clientes de Refrigeraciéon
Industrial Beirute S.A., y a clientes de su respaatompetencia.

1.3Variables

Las variables a evaluar en este cuestionario sopetencia directa, capacidad competitiva

y mezcla de mercadeo actual utilizada por la coriapaifi cuestion.
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D. Alcances y limitaciones

1. Alcances

La empresa Refrigeracion Industrial Beirute S.Aves& beneficiada desde el punto de vista
de imagen y competencia ya que, en aios anterior@se han llevado a cabo investigaciones de

este tipo en el area de las compainiias de refrigarac

Por otra parte, esta empresa ha sido la primeral @ais en cuanto a la distribucion de
marcas mundialmente reconocidas en este sectanypst se ha preocupado por ofrecer a los

clientes productos de alta calidad y con tecnoldgiavanzada.

Sin embargo, la compafiia tltimamente, se ha difgtctada por el gran crecimiento de la
competencia en este tipo de negocio. El interésgrdial de la empresa es conocer en qué lugar de
preferencia se encuentra con respecto a la congietgreomo es visualizada por los clientes. Por
esta razon, evaluar el posicionamiento actualtigne la comparfia ayudara a conocer esa imagen
y marcara el camino futuro o las expectativas qpl#dener con respecto a sus competidores y a

los clientes.

Por otra parte, conocer quién es su competengaiénes la representan, es importante,
pues asi sabra hacia quién debe enfrentarse yriopas& siene para hacerle frente, los productos que

distribuye, la percepcién de calidad hacia esodumios y los proveedores que tiene.

2. Limitaciones

Las limitaciones se refieren a todas aquellas kmare obstaculos que se presentaron,

durante la elaboracion de la investigacion, ménse recopilaba la informacion.

Partiendo de supuestos, se pueden presentar diviengaciones en el presente trabajo tales
como: el corto tiempo del cual depende para surddea la informacion ocasionalmente
generalizada, que no ahonda directamente en Iddepnas o, al menos, en algunos de ellos
porque se debe, en un periodo de tiempo cortoregar un trabajo de investigacion consistente y

rapido.
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El trabajo de investigacion puede verse evidentéengfectado de manera indirecta por un
aumento de precios, ya que, en un inicio, seat@nton un precio y su aumento puede cambiar la
percepcion que el cliente tiene sobre uno o vapmgluctos. Ademas, este puede cambiar el

concepto que el cliente tiene de “calidad” en etpcto de su preferencia.

Otro factor que podria ser una limitacion desdeuelto de vista de un supuesto, es que, si la
empresa rompe la negociacion con un proveedor lauregtenia afios de trabajar, los productos que
el cliente acostumbraba comprar, desaparecen deourento a otro y, quizas, €l dependia de esta
marca de alguna u otra forma. Esto ocasionarianyuje involuntario hacia la competencia porque
el cliente debe encontrar los repuestos de unaanmaiginal que no va a distribuir mas la empresa

en cuestion.

Por otra parte, las empresas o clientes a los<salées deben hacer cuestionarios son de la
capital y no de otros lugares; por lo tanto, setéi la opinion de clientes que deben viajar geand

distancias para adquirir un producto.



CAPITULO IV
RESULTADOS
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A. Cuestionario

El cuestionario utilizado en la investigacion estdnpuesto por 17 preguntas abiertas y
cerradas, las cuales evaltan las variables deadaligprecio de los productos, competencia,
satisfaccion del cliente de acuerdo con sus exjpeasa ofertas de la competencia, precio de
productos, marca de productos ofrecidos, plazaofieee la competencia y promocion de la
competencia a través de medios publicitarios. Eiséstionario se aplicé a 246 personas en el

Area Metropolitana, o sea, San José. A continuasgdoresentan los resultados obtenidos:

Cuadro 1
Imagen de Beirute ante los clientes frente a empras competidoras donde compran los

clientes

Empresas competidoras de preferencia

Eurotrade | R.1.LB.S.A Clima Ideal Wimmer Total
Hnos.
Imagen de Beirute
que tienen los| VA | VR | VA VR VA VR VA VR
clientes
Joven 8 | 3% - - 12 5% - -
Viejo - - 121 | 49% - - - -
Adulto 2 | 1% | 64 | 26% 19 8% 5 2%
Otro - - - - 10 4% 5 2%
Total porcentual - 4% - 75% - 17% - 4% | 100%
Total de respuestas | 10 - 185 - 41 - 10 - 246

Fuente: Cuestionario aplicado.

Para el primer cruce de variables se realizaronpgeguntas muy importantes: cuales son
las empresas de mayor preferencia para comprapeguiepuestos de refrigeracién y, también,
cudl es la imagen que tienen de Refrigeracion midli8eirute S.A.
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Los resultados arrojados fueron que el 3% de losestados que compran en la empresa
Eurotrade tienen una imagen de Refrigeracion Imdligeirute S.A. como una compafia joven; el
1% tienen una imagen adulta; el 49% de los enadestque compran en Beirute tienen una
imagen vieja de la compafiia y el 26% tiene una émagdulta. Por su parte, el 5% de los
encuestados que compran en Clima Ideal opinan guat8 es una empresa joven, el 8% opina que
es adulta y el 4%, que se encuentra en otra aédedd 2% de los encuestados que compran en
Wimmer Hermanos opinan que Refrigeracion IndusB&fute S.A. cuenta con una imagen adulta
y el 2% restante, que pertenecen a otro tipo agods.

No obstante, cabe resaltar que las empresas made®rson tanto competencia como

clientes de Beirute.

Gréfico 1
Imagen de Beirute ante los clientes frente a Empres as
competidoras donde compran los clientes
60%
49%
50% -
0
o 40% OJoven
g 30% 26% MW Viejo
3 OAdulto
S 20% OOtro
o 3%
10% - 1% 5% 26
0 0
0% I:I — : : I:I 4?/0 iol 1
Eurotrade R.I.LB.S.A. Clima ldeal Wimmer
Hnos.
Empresas competidoras

Fuente: Cuadro 1.

En conclusion, la mayoria de los clientes que camgn Refrigeracion Industrial Beirute
S.A. tienen una imagen de ella, como una emprega; vhientras que los demas que compran en la

competencia tienen una imagen de RefrigeracionsindliBeirute S.A., entre adulta, joven u otra.
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La competencia vende productos de calidad frenteempresas donde compran los clientes

Empresas competidoras donde compran los

clientes
Clima Wimmer
Eurotrade | R.I.B.S.A. Total
Ideal Hnos.
La Competencia vende
. VA | VR | VA VR | VA | VR | VA VR
productos de calidad
Si 10 | 4% | 67 | 27% | 12 | 5% | 2 1%
No - - 118 | 48% | 29 |12% | 8 3%
Total porcentual - 4% - 75% | - [17%| - 4% | 100%
Total de respuestas 10 - 185 - 41 - 10 - 246

Fuente: Cuestionario aplicado.

Los resultados arrojados por esta pregunta prasguiel 4% de los clientes que compran
en Eurotrade opinan que los productos que vendengpetencia son de buena calidad; el 27% de
los que compran en Refrigeracion Industrial BeirBté&. opinan que la competencia si vende
productos de calidad; el 48% de los encuestadosa@ueran en Beirute opinan que la competencia
no tiene productos de calidad y el 5% de los enades que compran en Clima Ideal opinan que la
competencia si vende productos de calidad. Poade, el 12% de los encuestados que compran en
Clima Ideal opinan que la competencia no vende yntod de calidad; el 1% que compra en
Wimmer Hermanos opina que la competencia si vemdduptos de calidad y el 3% de los que

compran en Wimmer Hermanos opinan que la competercvende productos de calidad.
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Gréfico 2

La competencia vende productos de calidad frente a
Empresas donde compran los clientes
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Fuente: Cuadro 2.

Como se observa en el cuadro y grafico anteridmesayoria de los clientes que compran
en Beirute opina que la competencia no vende ptodwe calidad; mientras que los productos que

adquieren en Refrigeracion Industrial Beirute $@n para ellos de mayor calidad.

Cuadro 3
Los productos de la competencia son de buena cal@tl&rente a la competencia tiene mejores

precios en sus productos

La competencia tiene mejores precios en los productos
Los productos de la competencia i
son de buena calidad > No Total
VA VR VA VR
Si 89 36% 2 1%
No 121 49% 34 14%
Total porcentual - 85% - 15% 100%
Total de respuestas 210 - 36 - 246

Fuente: Cuestionario aplicado.
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En esta pregunta se determina la importancia dealmlad de los productos de la
competencia y de sus precios. El 36% de los ermd@stopina que la competencia si tiene
productos de calidad y mejores precios; el 49% apjne la competencia no tiene productos de
calidad pero que si tiene mejores precios; el 1Maogue la competencia si tiene mejores precios y
gue si tiene productos de calidad y el 14% dehesiestados opinan que la competencia no vende
productos de calidad y que no tiene mejores precios

Grafico 3

Los productos de la competencia son
de buena calidad frente a la
competencia tiene mejores precios en
sus productos
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Fuente: Cuadro 3.

En conclusion, la mayoria de los clientes opina laucompetencia si tiene mejores precios

en los productos que ofrece, pero no son de buasitad.
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Cuadro 4

Compra en Beirute frente a los productos que vendBeirute son de calidad

Los productos que vende Beirute son de buena
calidad

Si No Total
Compra en Beirute VA VR VA VR
Si 185 75% - -
No 47 19% 14 6%
Total porcentual - 94% - 6% 100%
Total de respuestas 232 - 14 - 246

Fuente: Cuestionario aplicado.

La pregunta cuatro se refiere a la calidad de laxlycrtos que vende Refrigeracion
Industrial Beirute S.A. y los resultados arrojaflesron que el 75% de los encuestados que compra
en Refrigeracién Industrial Beirute S.A. opina dp® productos son de buena calidad; el 19% que
no compra en Beirute opina que tiene productosuded calidad y el 6% que no compra en Beirute
opina que no vende productos de calidad.

Grafico 4

Compra en Beirute frente a los productos
gue vende Beirute son de calidad
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Fuente: Cuadro 4.
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En conclusion, la mayoria de los clientes que camgn Refrigeracion Industrial Beirute

S.A. opina que sus productos son de muy buenaadalid

Cuadro 5

Razones por las cuales los clientes adquieren proztas frente a el precio determina la calidad

en los productos

La calidad en los productos se debe al precio
Si No Total
Los clientes adquieren
oroductos VA VR VA VR
Precio 90 37% - -
Caracteristicas 11 4% - -
Variedad de productos 9 4% 16 6%
Otro - - 120 49%
Total porcentual - 45% - 55% 100%
Total de respuestas 110 - 136 - 246

Fuente: Cuestionario aplicado.

En esta pregunta, el 37% de los encuestados opm@dpuiere los productos por precio y
gue el precio determina su calidad, el 4% opinaayflguieren productos por sus caracteristicas y
gue el precio determina su calidad, otro 4% opuna cpmpra productos por su variedad y que el
precio determina su calidad, el 6% opina que corpprductos por su variedad y que el precio no
determina su calidad y el 49% de los encuestadasaogue compra productos por otras
caracteristicas y que el precio no determina sdaxhl
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Grafico 5

Razones por las cuales los clientes
adquieren productos frente a el precio
determina la calidad en los productos
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Fuente: Cuadro 5.

Segun el cuadro y grafico anteriores, la mayoei#od clientes adquiere productos debido a

Su precio y opina que la calidad de los productodebe al precio.

Cuadro 6
Los productos de la competencia satisfacen las expativas del cliente frente a el precio

determina la calidad de los productos

Los productos de la competencia satisfacen sus
expectativas
Si No Total
El precio determina la
calidad de los VA VR VA VR
productos
Si 110 45% - -
No - - 136 55%
Total porcentual - 45% - 55% 100%
Total de respuestas 110 - 136 - 246

Fuente: Cuestionario aplicado.
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En esta pregunta, el 45% de los encuestados opm&lgrecio si determina la calidad en
los productos y que los productos de la competesiciatisface sus expectativas; mientras que el
55% de los encuestados opina que el precio nondieirla calidad de los productos y que los

productos de la competencia no satisfacen sus &xtpes.

Grafico 6

Los productos de la competencia satisfacen
las expectativas del cliente frente a el precio
determina la calidad en los productos
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Fuente: Cuadro 6.

La mayoria de los clientes opina que los produdida competencia si satisfacen sus

expectativas, pero que su precio no determinalsiad.
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Cuadro 7
La competencia utiliza publicidad para promocionare frente a medios de comunicacién

utilizados por la competencia para promocionarse

La competencia utiliza publicidad para
promocionarse
Si No Total
Medios en los que se
promociona la competencia VA VR VA VR
Revistas especializadas 10 4% 5 2%
Guia telefénica - - 181 74%
Internet - - 20 8%
Prensa - - 30 12%
Total porcentual - 4% - 96% 100%
Total de respuestas 10 - 236 - 246

Fuente: Cuestionario aplicado.

El 4% de los encuestados opind que la competenci@liza medios de comunicacion para
promocionarse y mencioné ver publicidad en revistapecializadas; el 2% opin6é que la
competencia no utiliza medios de comunicacién paramocionarse, pero que observé publicidad
en revistas especializadas; el 74% opind que lgpetancia no utiliza medios de comunicacion
para promocionarse y se menciona que han encontraaliwidad en la guia telefonica; el 8% de
los encuestados opind que la competencia no utiliedios de comunicacion para promocionarse,
pero que en el Internet encontrd pagineb solamente de Refrigeracion Industrial Beirute S.A.
finalmente el 12% de los encuestados opina quertgetencia no utiliza medios de comunicacion

para promocionarse y que ha observado muy pocécjul#al en la prensa.
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Gréfico 7

La competencia utiliza publicidad para promocionars e
frene a medios de comunicaciéon utilizados por la
competencia para promocionarse
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Fuente: Cuadro 7.

La mayoria de los clientes opina que la compéeauntdiza publicidad para promocionarse

y su principal medio de comunicacién es la guieféeiica.

Cuadro 8
La competencia tiene mejores precios en los produ frente a interés del cliente por ofertas
de la competencia

La competencia tiene mejores precios en productos
Si No Total
Interés por las ofertas de

la competencia VA VR VA VR

Si 122 50% - -

No 99 40% 25 10%
Total porcentual - 90% - 10% 100%

Total de resultados 221 - 25 - 246

Fuente: Cuestionario aplicado.
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El 50% de los encuestados opina que la competéan@ mejores precios en los productos
y que si se interesan por las ofertas que reaizarhpetencia; el 40% opina que la competencia si
tiene mejores precios, pero que no se interesalaparfertas de la competencia y el 10% opina que
la competencia no tiene mejores precios y que nantegesan por la ofertas que realiza la

competencia.

Grafico 8

La competencia tiene mejores precios en los product os frente
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Fuente: Cuadro 8.

En conclusién, la mayoria de lo clientes opinalgueompetencia tiene mejores precios que

Refrigeracion Industrial Beirute S.A. y que sisieiesaria por ofertas que realizara la competencia
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Cuadro 9
La competencia tiene mejores precios en los produ frente a Beirute ofrece productos de

buena calidad a precios elevados

Los precios de los productos de Refrigeracion Industrial Beirute S.A.
son elevados con respecto a su calidad
Si No Total
La competencia tiene
mejores precios en los VA VR VA VR
productos
Si 11 5% 25 10%
No - - 210 85%
Total porcentual - 5% - 95% 100%
Total de respuestas 11 - 235 - 246

Fuente: Cuestionario aplicado.

El 5% de los encuestados opind que los precioegdprbductos de Refrigeracion Industrial
Beirute S.A. son elevados con respecto a su calidpte la competencia tiene mejores precios; el
10% opina que Refrigeracion Industrial Beirute Shé.tiene precios elevados en los productos con
respecto a su calidad, pero que la competencia trasjores precios y el 85% opina que
Refrigeracion Industrial Beirute S.A. no tiene poscde los productos elevados con respecto a su

calidad y que la competencia no tiene mejores @seci
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Grafico 9

La competencia tiene mejores precios en los
productos frente a Beirute ofrece productos de
buena calidad a precios elevados
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Fuente: Cuadro 9.

En conclusion, la mayoria de los clientes opina tpge precios de los productos de
Refrigeracion Industrial Beirute S.A. son elevadm$ respecto a su calidad; mientras que la

competencia tiene mejores precios en sus produEsiss clientes son mas de la mitad de los

encuestados (85%).
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Cuadro 10
Productos de Beirute a precios elevados respectsa calidad frente a interés en ofertas de la

competencia

Interés de los clientes sobre las ofertas de la
competencia
Si No Total
Los precios de los productos de
R.1.B.S.A. son elevados con respecto a VA VR VA VR
su calidad
Si 110 45% 12 5%
No - - 124 50%
Total porcentual - 45% - 55% | 100%
Total de respuestas 110 - 136 - 246

Fuente: Cuestionario aplicado.

El 45% de los encuestados opina que se interegalagofertas de la competencia y que
Refrigeracion Industrial Beirute S.A. si tiene poscelevados de los productos con respecto a su
calidad; el 5% opina que no se interesan en latasfele la competencia, pero que Refrigeracion
Industrial Beirute S.A. si tiene precios elevadesa$ productos con respecto a su calidad y el 50%
opina que no se interesan por las ofertas de |pemncia y que Refrigeracion Industrial Beirute

S.A. no tiene precios elevados de los productosrespecto a su calidad.
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Gréafico 10
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Fuente: Cuadro 10.

Como se puede observar en el cuadro y graficaiards, la mitad de los compradores
opina que los precios de los productos de Refrijmalndustrial Beirute S.A. son elevados con

respecto a su calidad y, a su vez, dice que miesesaria por las ofertas de la competencia.

Cuadro 11
Beirute tiene precios elevados con respecto la add de sus productos frente a la competencia
satisface las expectativas del cliente

Competencia satisface expectativas del cliente
Si No Total
Beirute precios
elevados con
respecto a la calidad VA VR VA VR
de los productos
Si 11 4% - -
No 100 41% 135 55%
Total porcentual - 45% - 55% | 100%
Total de respuestas 111 - 135 - 246

Fuente: Cuestionario aplicado
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El 4% de los encuestados opina que la competenaatisface sus expectativas y que
Refrigeracion Industrial Beirute S.A. si tiene poscelevados de los productos con respecto a su
calidad; el 41% opina que la competencia si saBsfsus expectativas y que Refrigeracion
Industrial Beirute S.A. no tiene precios elevadeslas productos con respecto a su calidad y el
55% opina que la competencia no satisface sus &tp@as y que Refrigeracion Industrial Beirute

S.A. no tiene precios elevados de los productogespecto a su calidad.

Grafico 11

Beirute tiene precios elevados con respecto alaca lidad de sus
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Fuente: Cuadro 11.

Como se observa en el cuadro y gréfico anterionés,de la mitad de los clientes opina que
la competencia no satisface sus expectativas,querdos precios de los productos de Refrigeracion

Industrial Beirute S.A. son elevados.
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80

Beirute tiene precios elevados de productos resped la calidad frente a marcas de productos

de la competencia

Marcas productos de la competencia
Beirute precios elevados con
respecto a la calidad de sus | Carrier Vilter Mycom Comfort- York Total
productos maker
VA VR|VA VR|VA VR|VA VR| VA |VR
Si 10 4% | 1 1% | - - - - - -
No - - 14 6% | 51 20%| 25 10%| 145 {59%
Total porcentual - 4% | - T%| - 20%| - 10%| - |59%|100%
Total de respuestas 10 - |15 - |51 - (25 - |145| - | 246

Fuente: Cuestionario aplicado.

El 4% de los encuestados compra equipo marca €gropina que Refrigeracion Industrial
Beirute S.A. si tiene precios elevados de los prtmducon respecto a su calidad; 1% compra equipo
marca Vilter y opina que Refrigeracion IndustriagifBite S.A. si tiene precios elevados de los
productos con respecto a su calidad; el 6% conguigpe marca Vilter y opina que Refrigeracion
Industrial Beirute S.A. no tiene precios elevadedas$ productos con respecto a su calidad; el 20%
compra equipo marca Mycom y opina que Refrigeratnalustrial Beirute S.A. no tiene precios
elevados de los productos con respecto a su caktld@% compra equipo marca Comfortmaker y
opina que Refrigeracion Industrial Beirute S.A. tiene precios elevados de los productos con
respecto a su calidad y el 59% compra equipo mdéock y opina que Refrigeracién Industrial

Beirute S.A. no tiene precios elevados de los prtm$ucon respecto a su calidad.



81

Gréfico 12

Beirute tiene precios elevados de productos con
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Fuente: Cuadro 12.

Como se observa en el cuadro y grafico anterionés, de la mitad de los clientes opina que
Refrigeracion Industrial Beirute S.A. tiene precielevados con respecto a la calidad de sus
productos y que la marca de productos de mayoenemedia es YORK, en refrigeracion y aire

acondicionado.



Cuadro 13
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Beirute tiene una buena exhibicion de productos frgte a la competencia tiene buena

exhibicion de productos

Beirute cuenta con buena exhibicién de productos
La competencia cuenta con ]
buena exhibicién de productos ! No Total
VA VR VA VR
Si 30 12% - -
No 200 81% 16 7%
Total porcentual - 93% - 7% 100%
Total de respuestas 230 - 16 - 246

Fuente: Cuestionario aplicado.

El 12% de los encuestados opina que Beirute cumrtabuena exhibicion de productos,
pero también la competencia cuenta con ella; el 8p#a que Refrigeracion Industrial Beirute
S.A. cuenta con buena exhibicién de productos ylgummpetencia no cuenta con ella y el 7%

opina que Refrigeracion Industrial Beirute S.A. auenta con buena exhibicion de productos y

gue, por su parte, la competencia tampoco cuwemtzlla.

Gréafico 13
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En conclusién, los encuestados opinan, que Ref&wipn Industrial Beirute S.A. cuenta con
buena exhibicién de productos, mientras que la edemgia no cuenta con ella.



CAPITULO V
CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES
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A. CONCLUSIONES

1. Competencia directa

Los resultados de la investigacion revelaron quieigeeacion Industrial Beirute S.A. goza
de una importante posicion en el mercado, ya qonért@ siendo lider en cuanto a la refrigeracion

industrial y comercial del area capitalina.

Los clientes y competidores compran muy frecuentéenen esta compafia, lo que favorece
gue tengan una imagen de la empresa entre vigjaltaaEsto, a su vez, tiende a favorecer desde el
punto de vista de solidez, respaldo y experiersiim;embargo, hay una pequefia parte que adn

considera la compaiia relativamente joven o tigreepercepcion de ella.

Entre los principales competidores directos erred gapitalina se encuentran las empresas:
Eurotrade, Clima ldeal y Wimmer Hermanos.

Los productos ofrecidos por Refrigeracion Induktieirute S.A. cuentan con gran
aprobacion en el mercado; sin embargo, hay quiprefeeren comprar en la competencia otros
productos y marcas, pues se difiere en cuanto edigry la calidad ofrecidos tanto por la

competencia como por la empresa.

Los precios de los productos ofrecidos por la cdemma parecen ser mas atractivos para el
mercado, que los ofrecidos por Refrigeracion ImialsBeirute S.A. Esto también puede atribuirse
a que gran parte de la competencia se ha dedicddaelaproductos de la misma marca que
Refrigeracion Industrial Beirute dio a conocer Emercado hasta hace unos afos; por tal razon es
gue mucha clientela se ha ido a la competencia guairir los productos de la misma marca en

lugares donde le cobran menos dinero.

El hecho es que los clientes y competidores estéacderdo en asegurar que los productos
ofrecidos por Refrigeracion Industrial Beirute S.gon de calidad y, aunque la competencia

también los tiene, recurrir a Beirute ha sido tadicion de muchos clientes y competidores”.
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Los clientes y competidores adquieren los produptmsdiversas razones, pero las mas

importantes son: la variedad, el precio que tignkrs caracteristicas que presentan.

Conocer a la competencia requiere de informacigooitante que le puedan brindar los
clientes que la frecuentan. Para ello se deberdigter los medios de comunicacién en los cuales
esta se promociona, asi como si utiliza algun dip@traccion hacia los clientes para que compren

€n SuUS empresas.

Por ello, en los resultados de la investigaciépwsde notar que la competencia utiliza un
poco de publicidad en medios de comunicacion patartde alcanzar mas porcion del mercado de

la refrigeracion.

Los clientes conocen sobre la competencia y sugecdsos productos porque han
observado un poco de publicidad a través de revisipecializadas (refrigeracion), guia telefonica ,
en su gran mayoria y muy poca publicidad en preasajismo, un buen porcentaje ha observado la
paginaWeb de Refrigeracion Industrial Beirute S.A. Podriastix un sin nimero de empresas
competidoras en el ambito nacional, pero la verdajBeirute sobre sus competidores es que éstos
altimos no cuentan con pagin&¥eh solamente con correos electrénicos y la mayoeidod

clientes aprecia observar los productos y las rsajoa las diferentes empresas ofrecen.

El hecho de catalogar los productos con respedt @lidad y el precio es un punto
importante a resaltar porque el cliente los compexo que éste los considere de calidad o n@ es |
gue debe interesarle a cualquier compafiia. Pa, eladinvestigacion arrojé que mas de la mitad
de los encuestados opina que el precio no deterainalidad, ya que puede existir un producto
muy costoso y, en el ultimo de los casos, de myg balidad o, bien, por el contrario, puede
presentarse el caso de tener un producto de munalmatidad a un precio muy bajo; sin embargo,

el precio si tiene influencia en el cliente al matoede adquirir un bien.
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2. Capacidad competitiva

Todas las empresas, sin importar el tipo de neggoe realicen deben conocer sus
capacidades para enfrentar a la competencia. Bpcehocer las marcas que ofrece la competencia
es importante para entender la trayectoria derogepdores y la calidad de los productos; de esta
forma se estudia mas a fondo el contexto competitiv

Entre las marcas mas conocidas y que los cliemepm@n mas en otras empresas estan:

Carrier, Vilter, Mycom y Comfortmaker.

Refrigeracion Industrial Beirute S.A. distribuyenfearca York en refrigeracion. Esta marca
también la compran los clientes en otros lugares) pn su clasificacion de aire acondicionado;
por lo tanto, no es mucha la competencia en cuarebuipo industrial y comercial, Beirute lleva

la vanguardia en este sentido.

Los clientes se encuentran poco satisfechos ertc@aasus expectativas de los productos
gue la competencia ofrece y esto significa unaaj@ntompetitiva para Beirute, ya que los
productos que ella ofrece si satisfacen las exipearsade los clientes. Su Unica desventaja es el
precio, el cual es mucho méas elevado que los deptoductos similares ofrecidos por la

competencia.

Si la competencia se da cuenta de la poca saiisfaqae tienen los clientes con respecto a
los productos que les ofrecen pero descubren quesnparecen los precios de Beirute, puede
significar una desventaja puesto que les puedeseptar a los clientes ofertas a precios muy
comodos y los clientes, para aprovechar el preéeraerian a preferir los productos de mediana o

baja calidad que les ofrecen y olvidarian los diel@d, a precios elevados, que les ofrece Beirute
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3. Mezcla de mercadeo

Este punto es el que toda empresa debe buscaegialdecer un patron de lanzamiento de
productos o, inclusive, como un determinante pdr@am su posicion en el mercado nacional

capitalino.

En cuanto al precio, como punto de suma importaaiae resaltar el resentimiento de los
clientes y de la competencia, ya que Beirute, sieladempresa que introdujo en el mercado
costarricense los productos de refrigeracion, ésngiiene los precios mas elevados en pequefios
repuestos que, ademas, los clientes podrianradeuaiotros lugares y mucho mas barato que en

esta empresa.

Si, por otra parte, se les solicita razonar egltigrecio y la calidad de los productos que se
ofrecen, cambian un poco de parecer, pues debenasgr que Beirute tiene productos de muy
buena calidad a precios justos; pero, en un muam urgencia cuando el cliente no tiene otra
opcion mas que comprar en Beirute, porque todapga®nes se agotaron sin dar el resultado

esperado, viene el punto fuerte: el precio; poi afjdliente siente un golpe hacia su economia.

La plaza, por otro lado, tiene un buen momentoguya los clientes se encuentran muy
satisfechos con el lugar de exhibicion de produgtesBeirute tiene. Este es uno de los lugares mas
amplios y con mayor visibilidad para comprar; eaace lo que se debe comprar y como se debe
hacer. La competencia tiene buenos lugares tambpiém no tiene una amplia variedad de

productos como Beirute.

El producto varia mucho en tamafio, dimensionesvgrsidad. La competencia ofrece
diversidad, pero Beirute cuenta con una ampliaagdenproductos para satisfacer la mayoria de las
necesidades de los clientes en el &mbito de ligeedcion.

En cuanto a la promocién que utiliza la competersgacomprob6 que no es muy diversa, ni
muy participativa, debido a que solamente se hangcmnado en revistas especializadas y por
periodos de tiempo muy distanciados; ademas, algorfa de los clientes busca informacion 6
publicidad en la guia telefonica del afio. En lanpeg la participacion de la competencia es muy

escasa Yy casi hunca se presentan anuncios puimgitdJn punto importante es el hecho de que
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Beirute tiene una paginé/eben la cual se observan las marcas que distrilageméas de los
servicios que ofrece en el &mbito de la refrigémagi este tipo de publicidad ningiin competidor la

tiene a disposicion de los clientes.

B. RECOMENDACIONES

1. Competencia directa

Una vez que se conocen los competidores en el deapitalino central, se deben de tomar
acciones para enfrentar el terreno que se quiareabo bien, recuperar.

Refrigeracion Industrial Beirute S.A. ha tenido desenvolvimiento lento y paulatino hacia el
mercado nacional; no ha sido una empresa “pradcsimo, mas bien, una empresa “reactiva’, o
sea, que ha reaccionado lentamente a los cambeolsagsufrido el mercado nacional. Por lo tanto,
debe cambiar su pensamiento reactivo por el peeséonproactivo y comenzar a ser una empresa

agresiva en el mercado.

Se debe estar pendiente de la nueva competencialy dgresividad con que abarque a la

clientela en el mercado de la refrigeracion indalsyrcomercial.

La empresa Refrigeracion Industrial Beirute S.Aebeal tener un servicio al cliente desde su
departamento de ventas (en el caso de que la esnpoeapruebe la creacion de un departamento de
servicio al cliente para tal efecto), atento a elau las quejas, reclamos y sugerencias de los
clientes; y tiene que brindar un servicio post-aemie muestra su interés por el desenvolvimiento

del equipo vendido u ofertado.

Con esto, el cliente sentira el apoyo que pueder tem una empresa con gran trayectoria en el
ambito de la refrigeracion industrial y comercigbkte servicio se debe tener, inclusive, con

repuestos o productos que sean para refrigeracimeéstica.

Demostrar al cliente que es importante para la esapRefrigeracion Industrial Beirute S.A.
podria devolver la confianza y seguridad que l@ntds necesitan para una recompra de productos

en ella, dejando de lado el precio. Si se lograrten lazo amistoso entre el cliente y la empraisa,
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consumidor le va a importar mas obtener productosuetna calidad y una atencion personalizada,
gue pagar un precio alto.

La empresa Refrigeracion Industrial Beirute S.A.este momento o etapa de madurez, debe
concentrarse mas en adquirir nuevos clientes quiatar de recuperar otros que se han ido a
comprar a la competencia. Recuperar a un cliergs [@nco veces mas costoso a una empresa que

emprender nuevas formas de captacion de clientela.

Las empresas, sin mencionar ninguna en espeeland estar preparadas para el cambio que se
dé en el mercado. Las personas ya no esperannguempresa tenga tiempo para atenderlos, por el
contrario, ahora las empresas deben atender lasidades de los clientes y, mejor aun, ir un paso

adelante, tener la tecnologia apropiada para yodaratencion y servicio de primera.

Se deben tener productos de calidad en todaptas€ del afio, asi como, un precio apropiado
para los productos que se ofrecen. Si bien esoctgre los clientes aprecian un producto de

calidad, es mas agradable si ademas, tiene aiopusto.

Se debe tener en cuenta el costo en el que la smpmeurre cuando trae productos del
extranjero; por ejemplo, los impuestos que debgampgara su debida nacionalizacién. Sin
embargo, no se debe exceder en el aumento dedo®$pde los productos o bien, que la ganancia

que se quiere por producto no aumente tanto.

Controlar la competencia es dificil; sin embalgeempresa debe tomar en cuenta que tiene uno
de los mejores medios de comunicacion: el clieRte. lo tanto, la empresa debe aprovechar la
informacion que el cliente pueda tener acerca egamiollo de la competencia en el mercado de la
refrigeracion industrial y comercial; él puede Hdearle una informacién veraz sobre nuevos
productos, nuevas marcas, ofertas y otra queva die guia para crear estrategias de defensa y ,

mejor aun, de ataque contra la competencia.

La mayoria de las empresas lideres, sin importapags, crea estrategias en donde los
competidores no tienen mas remedio que imitarles;i@ tanto, Refrigeracion Industrial Beirute
S.A. debe tener presente el hecho de seqguir siemdyadora de tecnologia en el ambito de la

refrigeracion industrial y comercial; tiene que Isger en la atencion personalizada hacia el tdien



91

crear cargos jerarquicos dentro de la empresajnga@ativen la organizacion y la planeaciéon. De
esta forma se lograra coordinar todos los esfuedeota administracion para un solo objetivo:

mantenerse como lider en el mercado, algo questadmtanto sacrificio, trabajo y empefio.

Hay que crear nuevas metas y objetivos. Ya logpetinores y clientes saben dénde ha llegado
y qué ha hecho Refrigeracion Industrial Beirute.$#xa alcanzar el lugar que ocupa en el mercado
de la refrigeracion; pero es decision de los gitesstos saber qué quieren hacer a partir de ghora

a donde quieren llegar como lideres.

De lo contrario, la competencia sobrepasara todpéotanto esfuerzo y dedicacion ha logrado.

2. Capacidad competitiva

Refrigeracion Industrial Beirute S.A. sabe quedaozductos que vende a los clientes son de alta
calidad y que éstos satisfacen las expectativasradps por los clientes; sin embargo, la

competencia puede ofrecer unos similares a pretissbajos, lo cual le afectaria.

Refrigeracion Industrial Beirute S.A. debe aprowcsu ventaja en el Internet. Ninguno de sus
competidores tiene habilitada una pagifieben la Intenet; por lo tanto, deberia tener umagrel
Unica y especialmente dedicada a colocar ofertassuaées de acuerdo con un cronograma
establecido; productos menos costosos que puedantear los clientes en el mes en que éstos se
promocionan, o, bien, estar pendientes de consaltesvés del correo electronico de la empresa.
Beirute ha dejado practicamente de lado una heerdgentan importante y Gtil como la tecnologia.
Esta pagina no se encuentra con ofertas vigentesgsée mes; inclusive, si se visita se puede
notar que tiene fotos de personas que ya no lalmrda empresa y que, en el espacio para ofertas

del mes, no se encuentran las correspondientesséoate! 2001.

Refrigeracion Industrial Beirute S.A. debe ponerdéd su pagina en Internet y ademas,
establecer en qué fechas y en qué meses van aviegates estas ofertas. Ademas, tiene que
mantener al departamento de ventas informado $abdertas que se tienen a través de la Internet;
de esta forma si un cliente no ha visitado la EadlWfeh el mismo personal de ventas debe

encargarse de decirles a los clientes que Beirrie bfertas del mes y que, ademas, tiene pagina
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Webe invitarlos a que la visiten. Hay que generarpliblicidad de boca en boca” a través de los
clientes; es un beneficio para la empresa, agartpie no tiene que pagar por ello.

3. Mezcla de mercadeo

En cuanto a productos, Refrigeracion IndustriatiBeiS.A. tiene una amplia variedad para

ofrecer al mercado capitalino en la refrigeraciomercial, industrial y doméstica.

Sin embargo, cuenta con stockde mercaderia muy pequefio, rapidamente se terriasa
cantidades de productos no existe una coordinagiéna planeacién para ello. Por lo tanto,
Refrigeracion Industrial Beirute S.A. debe poner préactica una estrategia de rapido
abastecimiento de productos, en donde una persarergada de revisar el inventario, pueda
detectar que hay poca cantidad, establecer uddista los que se estén terminando y de esta forma,
pedir la autorizacion para traer mas. Asi se esliteetraso que ocasiona el poner en produccion
aguellos que vengan del extranjero, mas el tiemmosg debe esperar para que lleguen a Costa

Rica.

También se terminaria con que los clientes debaa la competencia a adquirir los
productos que Beirute no tiene por falta steck Una accién coordinada entre compras al
extranjero y control de inventarios ayudaria aagvijue se vayan a la competencia a comprar

productos similares y de menor calidad que loscafos por Beirute.

El precio que los clientes deben pagar por losyntod que necesitan debe ser razonable y
justo. La empresa Refrigeracion Industrial Beir8té&. no puede darse el lujo de cobrar lo que
quiera, sino que debe estudiar el precio quene@m a los productos y establecer nuevos no cada
vez que el producto ingresa al pais, sino utilimarpatron en donde cada tres 0 seis meses se

aumente el precio en algunos productos o en tadosjlie se ofrecen.

El consumidor es sumamente sensible al precid pjes es cierto, Beirute cuenta con una
alta calidad, también sus precios son elevadosnyides por sus clientes. Esto es lo que,

basicamente, tiene resentidos a los compradores.
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En cuanto al lugar en donde estan expuestos lasigias que Beirute ofrece, se encuentran
ubicados en uno amplio, sin embargo, seria predgm en el despacho (departamento de ventas)
se dejen expuestos los productos de mayor rotaeianque los clientes los observen y se genere la

necesidad de llevar algun otro.

Ademas, se deberia hacer islas llamativas con praslu lo cual resultaria innovador y
diferente, ya que esto no se ha observado eonipetencia. Esto, seria una forma de mostrar el
interés que la empresa tiene hacia los clienteanybi@r la imagen que tienen de la compaiiia,

demostrando que la empresa aun tiene formas yeggtra de llamar su atencion.

Al poner en practica esta estrategia se puededsmla rutina y la monotonia en que suele
caer una empresa, pues lo importante no es saoesfproductos a los clientes, sino interesarse por
sus necesidades, expectativas y gustos. Al cuegnli estos requisitos no se asegura Unicamente
la compra, sino la fidelidad del cliente haciamtapresa.

El despacho debe poner a disposicion un buzén derencias, en el cual los clientes

expresen sus disgustos y sugerencias.

Ademas, el despacho deberia, afio a afilo, cambiaragen, con el fin de presentarle al
cliente un lugar diferente, refrescar su vista gehl@s ver que Beirute tiene una nueva imagen,
nuevay joveny, asi, atraer sectores nuevosragktado como: mecanicos, ingenieros y empresas

gue nacen afio a afo.

En cuanto a la promocion que utiliza la empresalede realizar un plan de publicidad que
incluya brochurescon informacion de la empresa: los servicios gfrece, los productos, los

proveedores y los afios de experiencia que tiese eampo.

Ademas, seria razonable tener pequefas pautascifautdls en algunos medios de
comunicacion como: la prensa o revistas, no sd@&@pe@alizadas, sino también aquellas

relacionadas con alimentos, o de indole comeediadlustrial.
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Seria bueno establecer vallas publicitarias en pi@scipales como: General Cafas,
Florencio del Castillo, Préspero Fernandez, BraGkwrillo y la carretera de la circunvalacion; esto

con el fin de dar a conocer la empresa.

Promocionar la empresa en medios de comunicaci&@wvenaomo television y radio no es
de gran relevancia, ya que la mayoria de losteliese informan de las Ultimas noticias por medio

de los periddicos, revistas especializadas e latern

Se puede llevar a cabo el mercadeo directo a trdeésartas de informacion sobre los
servicios y productos que ofrece la compafiia, epmail a las empresas directamente; ademas, se
pueden coordinar visitas a clientes especificomfdel area capitalina como en las provincias de
Limon, Guanacaste, Puntarenas, Alajuela, Cartadergdia. Aprovechar la brecha que existe entre
la competencia y Refrigeracion Industrial Beirutd.S puede ser de gran importancia porque en
estos lugares Beirute cuenta con experiencia ym@amente respetada. Por otra parte, en lugares
como Guanacaste, Limon, Puntarenas y Alajuelajcip@lmente por el clima con el que cuentan,
las empresas necesitan equipo especializado patemeay conservar sus productos; por lo tanto,

es Beirute quien puede ofrecérselo con certerariexp.

Refrigeracion Industrial Beirute S.A. deberia cdesir los proyectos fuera del pais. Como

en otras ocasiones, la empresa esta altamentieaddifpara efectuar este tipo de proyectos.



CAPITULO VI
PROPUESTA DE REPOSICIONAMIENTO PARA REFRIGERACION | NDUSTRIAL
BEIRUTE, S.A.



INDICE

INTRODUCCION
A. Publicidad

1. Vallas publicitarias
2. Brochuresde informacion

B. Charlas técnicas

C. Material P. O. P.

Camisetas publicitarias

Quita estrés en forma de pingtino
Lapiceros publicitarios

P w0 nh PR

Pines metalicos

D. Cronograma de actividades y costos totales
a) Cronograma de actividades
b) Costo total

c¢) Calendarizacion

97

98
99
99

100

101

101
101

101

101

102
102
103
103

96



97

INTRODUCCION

Refrigeracion Industrial Beirute S.A. se encueetraina etapa de madurez; por lo tanto, es

necesario que realice un cambio en su estratetyialgara atraer nuevos clientes.

El reciente estudio demostroé que Beirute aun euem la preferencia de los clientes, entre
las empresas nacionales, dentro del Valle Cemtaad comprar productos o repuestos en el campo

de la refrigeracion comercial, industrial y domessti

Es importante no perder este sector del mercaelm, pde igual manera, es necesario
adquirir nuevos clientes y abarcar las otras partes las que cuenta la competencia en estos

momentos, tanto dentro del Area Metropolitana cdeaonas rurales.

Esta propuesta esta dirigida a los altos funciosade la empresa para recordarles lo
importante de tener en cuenta la opinidon y necdsglde los clientes que, por muchos afios, han
realizado sus compras en esta compafiia. Para estecesario realizar cambios internos y
externos, tanto en las politicas administrativasj@ en el pensamiento de quienes estan a cargo de

la empresa.

El propdsito de la propuesta es, incrementar &dimven en las ventas directas que se
realizan a través del departamento encargado ntedimma atencién personalizada hacia los

clientes.

Dentro de los cambios en que tiene que incur@arempresa para renovar su imagen, es
importante capacitar constantemente al personalquee, dia a dia, pueda ofrecer una mejor

atencion al cliente que visita la empresa.

La meta de esta propuesta es reposicionar la emi@ en el mercado nacional de la
refrigeracion; incrementar sus ventas mensuales yeanostrar por qué es pionera y lider en

este campo logrando mejorar su imagen dia a dia.
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Los objetivos de esta propuesta son:

e Dar a conocer, de una manera mas eficiente, a [@esa mediante vallas publicitarias y
brochuresde informacion.

» Elaborar seminarios y charlas de capacitacion pasprar la capacidad del personal de la
empresa en cuanto a la atencion de los clientes.

* Incrementar los volumenes de ventas en un 10%antkiun lapso de 6 meses, en los productos
distribuidos por la compafia mediante una mejorpedia publicitaria (camisetas, quita estrés,

lapiceros y pines metalicos).

Publicidad

Es importante, dentro de una compafiia que qujerar tanto su imagen como sus
ventas, incluir dentro de sus presupuestos uneptaje suficiente para publicidad con la cual

pueda darse a conocer mejor desde un punto decoistarcial.

La publicidad no puede dejarse de lado al momeatealizar un cambio de imagen en una
compafia, ya que es el medio por el cual va aeptase de una manera mas amigable para sus

clientes.

No se debe olvidar que, para crear una buenaguldadi, se tiene que generar el ambiente,

espacio y tiempo necesarios para desarrollarlandenanera correcta y clara hacia a los clientes.

De esta manera, la publicidad lograra cambiamigen de la compafia e introducirla en el
mundo cambiante al cual hoy se enfrenta y, amiamuna etapa con la misma energia de una
compafiia nueva, pero con la madurez y conocimigrgossarios para llenar las necesidades de los

clientes.

Durante los afios que tiene la compafia de estal enercado, nunca ha habido un
presupuesto claramente establecido para publicatadlo cual se podria decir que no se ha tenido
una politica clara y definida, por parte de la ersp, en cuanto a este rubro.
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1. Vallas publicitarias

En lo que respecta a vallas publicitarias, se iders como una buena opcion colocar
algunas de éstas en las principales carreterapaisl Autopistas General Cafas, Prospero
Fernandez, Florencio del Castillo, Braulio Carrillp de ser posible, en algunos puntos de la

carretera de circunvalacion.

Para la colocacion de éstas, se debe tomar eracgeata informacion tiene que llegar a las
personas que vienen hacia San José, de manergesenague tienen, en la capital, un lugar en el
cual pueden encontrar todo lo que necesiten paigemacion.

Entre las empresas que brindan este servicio sageetma Color Vision, la cual ofrece la
colocacion de las vallas por un valor aproximadosa¢350.000,00 y ¢400.000,00; esto, segun el
lugar en el que se deseen colocar.

Debido a lo cuantioso de este tipo de publicidad, lhuena estrategia seria contar con una o

dos vallas y, cada tres meses, rotarlas por lowp@stratégicos mencionados.

2. Brochuresde informacién

Con este tipo de boletin informativo, se logratégdr, en una forma mas directa y con

informacion mas especifica, a los compradoresnqumalmente acuden a la compafiia.

El brochure debe ubicarse en puntos estratégicos de la coenpaiio: el despacho, la
recepcion y la entrega; esto, con el fin de llataaatencion de los clientes e informarlos de los

servicios que ofrece la compafia, mientras espgprarse les atienda o se les entregue su orden.
También se pueden utilizar las visitas de los t&sde la compaiiia, para enwiaochures
de informacion a los clientes que soliciten el m#ova domicilio. Este es un canal de distribucion

muy eficiente para este tipo de material publimtar

Entre las empresas que se dedican al diseboodburesse encuentran:
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1) Disefio grafico Batik Ldta., San José

Disefo, artes digitales y maquetas de brochures

Negativoscolor Key y supervision técnica ¢76.015,20
Imprenta Abacosa S.A.

Impresién de 1.000 ejemplariesl-color ¢80.000,00

Charlas técnicas

El personal de la empresa debe tener los conodinsierecesarios para poder evacuar las
dudas de los clientes en una forma rapida. Pamg el necesario mantener una constante

capacitacion del personal.

Esto se puede lograr realizando seminarios, logegyaueden ser impartidos, como en
ocasiones anteriores, por personal enviado de partos proveedores de la empresa. Asimismo,
charlas técnicas que, inclusive, podrian ser ingzatpor los técnicos mas capacitados de la

empresa, serian muy beneficiosas y, ademas0eicas.

También se puede estimular el uso de Internet potepde los técnicos para que se
mantengan en una capacitacion constante duranteetdtempo. Para este fin se puede utilizar el

curso que a continuacion se describe, medianistehsa deCD ROM

Formacion técnica multimedia:

La refrigeracion en aire acondicionado para auaregitrendimiento de los edificios

“Este es un curso autodidactico mediante el sistemudtimedia CD-ROM, el cual representa
una excelente alternativa de entrenamiento al propoarle al participante la oportunidad de
estudiar, de acuerdo con sus propias necesidadesethpo y espacio, particularmente donde la
capacitacion formal es escasa”.

Leopoldo Flores.

Director de capacitacion.

York Internacional (América Latina).
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Con referencia a este curso, algunos de sus wigetle aprendizaje son comprender
basicamente la refrigeracion en aires acondiciosaaleegurarse un correcto mantenimiento de los

componentes del sistema y detectar rapidamenfgdidemas mas frecuentes.

Este ejemplo arroja que, en un lapso de seis hdeasapacitacion de un empleado puede
costarle a la empresa entre $195,00 y $2.800,00una licencia para veinte usuarios y, asi, en
futuras oportunidades, por un costo antes incurrsgopuede seguir capacitando a mucho mas

personal.

En cuanto a cursos internacionales, se puede amamcal Instituto Tecnoldgico y de
Estudios Superiores de Monterrey (ITESM), el cdatéae, a lo largo del afo, gran variedad de
cursos relacionados con la refrigeracion industiatos tienen una duracion de 84 horas, divididas

en cinco temas:

|. Exportacion e importacion de productos refrigeay congelados 3.252 + IVA.
Il. Calculos energéticos en camaras frigorificas 068.+ IVA.
lll. Plantas refrigeradoras 1.626 + IVA.
IV. Calculos energéticos en plantas frigorificas .065 + IVA.

V. Control de humedad, pérdida de peso y calidadmeluctos alimenticios en sistemas de
refrigeracion 4.065 + IVA.

El costo de estos cursos estad expresado en monexiaama: ademas, incluyen el material
necesario, la comida y un diploma de aprobaciébeCaencionar que cada uno de ellos se puede

recibir individualmente.

Material P. O. P.

El material P. O. P. es contenido de apoyo puhblictmuy atractivo por medio del cual la
empresa puede darse a conocer de una forma masgéerada. Son implementos o herramientas

utiles, regularmente utilizados en la oficina odude trabajo de cada uno de los clientes.
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Este tipo de material ayudaria a cambiar el pactiial que los clientes tienen de la compaiiia y
mostraria una imagen mas amigable hacia ellos, steamolo, también, las estrategias que se

desean implementar para el cambio.

Los materiales P. O. P. recomendados para essteggét son:

100 camisetas tipo Polo Piquet azules ¢2.250100 c/
100 guita estrés en forma de pinglino ¢2.244,00 c/u
100 lapiceros transparentes con logotipo ¢ IO0.
100 pines metalicos ¢ 930,00 c/u.

El personal de ventas de la compafiia pueden ireghrnaterial P. O. P. a los clientes

cuyas compras excedan los ¢100.000,00, como inogpdira recomprar productos y repuestos.

Con estos incentivos, el cliente sentira que egcimo por la empresa y creera que es
importante para su desarrollo, por lo tanto, gadetma buena opinion de ella delante de sus
amigos y colegas de trabajo, siendo esto una jdédiade boca en boca que no eroga gastos a la

empresa.

Cronograma de actividades y costos totales

a) Cronograma de actividades
Estas actividades deben tener un tiempo especffama llevarse a cabo. Se considera
recomendable que la estrategia de materiales P. € comience a realizar a partir del mes de
octubre del 2001, debido a que las ventas de lasmase reducen sustancialmente en los meses

subsiguientes.

Se estima que llevarlo a cabo podria aumentardiatas de sus productos.
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Para el caso de las camisetas, es recomendablesejudentifiguen como “Clientes de

Refrigeracion Industrial Beirute”, para evitar qéenicos de otras empresas las utilicen como si

fueran personal de la empresa.

b) Costo total

Propuesta Cantidad Costo unitario Costo total
Camisetas 100 ¢ 2.250,00 ¢225.000,00
Quita estrés 100 ¢ 2.244,00 ¢224.400,00
Lapiceros 100 ¢ 320,00 ¢ 32.000,00
Pines metalicos 100 ¢ 930,00 ¢ 93.000,00
Brochures 1000 ¢ 80,00 ¢ 80.000,00
Vallas publicitarias 2 ¢350.000,00 ¢ 700.000,00
Charla técnica 1 ¢ 65.000,00 ¢ 65.000,00
Costo total de la propuesta publicitaria ¢ 1.419.400,00

c) Calendarizacion

Actividad

Mes

Responsable

Camisetas

octubre a diciembre del 2001

Lillianagade Zufiga

Quita estrés

noviembre a diciembre del 2001

Robédd Céspedes

Lapiceros

Diciembre del 2001 a enero del 2002 Ronald Diaz Céspedes

Pines metalicos

diciembre del 2001 y enero del 2002 Lilliana Quesada Zufiga

Brochures

Octubre del 2001 a abril del 2002

Heiner Vindasa/eg

Vallas publicitarias

Octubre del 2001 a abril &02

Heiner Vindas Vega

Charla técnica

en cualquier momento

Minor Rodrigdera




