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RESUMEN

Barquero Gamboa, Adriana
Plan de mercadeo y ventas parala empresa Tintas & Tonersde Costa Rica
Trdbgo Fnd de Graduecion paa optar d grado de Magiger en Adminigracion 'y
Direccidn de Empresas, con énfass en Mercadeo y Ventas.-San Josg, CR.:
A. Barquero G., 2003
184h:il. - 33 refs.

Se propone daborar un plan de mecadeo y ventas que le Srva de ingrumento de
referencia a la empresa Tintas & Toners de Coda Rica (T&T), la cud se dedica a la
importacion y digribucion de cartuchos compatibles para impresoras y kits de recarga. Se
hace énfasis en € recicge de catuchos, como un negocio lucraivo que contribuye con d
desarrollo sostenible d disminuir los desechos sdlidos que contaminan € ambiente.

La primera etgpa de la invedigacion es heuridica Se recopila y ordena la informacion
extraida de fuentes documentdes, tdes como periddicos, memorias, revisas, bases de
datos, informes de la empresa, dtios de Internet y libros principdmente. Se recurre también
alaobsarvacion del objeto de estudio y ala entreviga de los principaes involucrados

Se rediza un edudio exploratorio acerca de la presencia de marcas de cartuchos de
inyeccion de tinta y laser en diez digtritos del Gran Area Metropolitana (GAM).  Se redizan
ochenta y un entrevistas que s aplican a librerias, centros de fotocopiado, cafés Interndt,
tiendas de compuito, taleres de recarga de cartuchos y dmacenes el éctricos.

Los daos recopilados muedran que los catuchos de impresoras, son uno de los
maerides que més contamina @ ambiente, porque estan fabricados con pladticos, los cudes
requieren de mas de 450 afios para que € ambiente los absorba completamente. El - recidlge
de catuchos s presenta como una activided lucrativa, porque las compafias fabricantes de
las impresoras venden los equipos a precios muy cdmodos y los suminidros a precios
proporciona mente muy eevados.



Un cartucho se puede recargar unas cuaro veces en promedio, por o que d recicge
disminuye la geneacion de desechos Sdlidos que teminan en botaderos de basura
autorizados y en otros lugares como lotes y méagenes de los rios Los problemas de
recoleccion de basura que hay en Costa Rica y € poco control que gercen las indituciones
encagadas paa que s cumplan la legidacion en maeia de ambiente,  agudizen la

Stuacion.

B edudio exploratorio muestra que en los edablecimientos encuetados exise una
presencia importante de diversas marcas de catuchos compatibles no origindes, pero
ninguna de edas tiene un liderazgo importante. En @ caso de las recargas para impresoras
de inyeccion y de léser, muy pocos £ dedican a eda actividad, pero muchos estén

interesados en relenar.

Se propone un programa de recidge de catuchos que evitaria la necesdad de importar
estos productos, ya que la empresa gprovecharia la cdidad de los insumos que tiene en ete
momento Yy la experiencia acumulada en sus tres afios de operacion.

La adecuada promocion de sus actividades y la edraegia de expansdn geogréfica
procuran consolidar € negocio en d mediano plazo.

Pdabras clave:
PLAN; MERCADEOQ; VENTAS TINTAS, TONERS; CARTUCHOS, RECARGAS;
RECICLAJE; MEDIO AMBIENTE; SOSTENIBLE

Director de lainvestigacion: M.B.A Dagoberto Montero Mata
Unidad Académica

Sstema de Estudios de Posgrado.
Programa de Posgrado en Adminigtracion y Direccion de Empresas.
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INTRODUCCION

Uno de los grandes retos que enfrentan las empresss en la actudidad es lograr ser
competitivas. Para dcanzar cierta superioridad frente a sus competidores mas cercanos,
las empresas procuran reducir costos sn que se disminuyan o s aecten los esténdares de

cdidad que ya han conseguido en sus productosy servicios.

Dentro de los presupuestos de las empresas, generdmente € rubro de suminisros para
equipos de impreson y fotocopiado representa un porcentge Sgnificativo, debido d uso
intengvo de estos, en las diferentes areas de la organizacdon. Asmismo, los rdativos bgos
cogtos de los equipos de impreson persond y las opciones de dquiler o leasing de equipos
de impresidn laser, han fomentado € uso de estos aparatos en empresas de todo tamafio.

Al adquirir estos equipos, muchos usuaios ignoran que los suminidros de tinta o téner
gue requieren, duplican en muchos casos € vdor dd eguipo. Ademas las empresss
faboricantes de las impresoras mantienen, de esta forma, un grupo consumidor, ya que
recomiendan alos usuarios que utilicen solamente suministros fabricados por elos mismos

Surgen as, hace dgunes décadas, en d ambito internaciond, compafiiss que empiezan a
faboricar suministros compatibles u opciondes a los origindes pero a un coso menor para
e usuario. La razon principd por la que € usuario ahorra con estos productos es porque se

gprovechan |os cartuchos usados que se encuentran en buen estado.

El recicdlge de catuchos se enmarca dentro de una actividad que permite diviar en pate
e grave problema mundid de la contaminacion de desechos Sdlidos.  Por dlo la empresa,
ademés de ahorrar, contribuye a la proteccion dd ambiente. Esta actividad es especidmente
importante en aguellas empresas que, dentro de s politices ambientdes, fomenten |a
conservacion de | os recursos.
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En Coda Rica, exige también un creciente nUmero de organizaciones que procuran
opciones de menor codo paa SUS suminisros de impreson.  Por o tanto hay una
importante  cantidad de pesones y empresss que informamente brindan @ servicio de

recarga de cartuchos paraimpresoras de inyeccion detintay toners paraimpresoras |aser.

La mayoria de estas empresas compran los productos que requiere a compafiies que
importan las tintas, d toner y los accesorios necesarios para redizar las recargas. Algunas
otras por su parte, prefieren importar en pequefias cantidades.

La empresa Tintas y Téners de Costa Rica (T&T)' se dedica desde hace tres afios a la
importacion y  venta de productos para la impreson, como los catuchos compatibles y
accesorios de recaiga para equipos de impreson de inyeccon de tinta,  toner
remanufacturados®, papees fotogréficos y  en  menor  proporcién, audifonos  para
computadoras y manas libres parateéfonos ceulares

A findes dd afio 2002, los duefios de la empresa assten a una de las exposiciones més
importantes que s redizan internacionalmente, sobre recargas y cartuchos compatibles.
Después de andizar las Ultimas tendencias en esta &ea y tomando en cuenta las solicitudes
de los dientes, la gerencia y los duefios deciden ampliar la linea de productos en dos
dimensones

a. Catuchos remanufacturados (recargados y empacados) para impresoras de
inyeccion detintay 1éser.

b. Accesorios y equipos mas Sofidicados, para recargar  catuchos  de
impresoras de inyeccion detintay laser.

La empresa T&T ofrece a sus dientes una linea de productos bastante limitada, lo cud
ha provocado que no pueda stifacer la demanda de sus clientes dentro dd é&ea de

! Se utilizaun nombreficticio, por solicitud de laempresa donde se realizael proyecto.
2 Se entiende por remanufactura de cartuchos de téner, el proceso mediante el cual se aprovecha un cartucho

que se ha utilizado, se revisa detalladamente, se le reemplazan piezas defectuosas por nuevasy selerellenade
téner nuevo.
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suministros para impresion. Esta Stuacion ha causado que la empresa pierda la oportunided
de paticipar en contraaciones muy importantes, tanto en d ambito de empresas privadas

como en d sector publico.

La presente invesigacion persggue brindar un plan de mercadeo y ventas para que esta
empresa goroveche la oportunidad de competir en un ssgmento de mayor tamaio que €

actua y que se encuentraen crecimiento.

Con dlo, <se pretende que los clientes actuales de la empresa no tengan que recurrir a
otros proveedores para complementar SuS compras, SN0 que puedan adquirir  estos
productos con laempresa T& T.

Findmente, se intenta que esta compafiia Se poscione COMO una empresa que promueve

e reciclge decartuchosy por ende contribuye con la proteccion dd medio anbiernte.

La meta dd proyecto es dissfiar un programa de mercadeo y ventas para la empresa
T&T, que fomente:

1 E recdge de catuchos de impresoras de inyeccion de tinta y l&ser, para que seen
gprovechados y recargados con |os accesorios y suministros que vendallaempresa

2. E lanzamiento de una linea de cartucho recargado y empacado para impresoras de
inyeccion de tinta y léser, de td forma que se pueda abarcar a aguellos clientes que no
e dentan agusto haciendo elos mismos larecarga

3. B amentodela participacion de mercado de empresaen d mediano y largo plazo.

Los intereses profesondes en d tema s sudentan en que la invedtigadora tiene
conocimiento sobre € objeto de estudio, lo cud le permite un mango més fluido de la
informacion. Se espera que, d find, este hecho resulte en una propuesta més gplicable para
la empresa.



20

La consarvacion dd ambiente ha ddo un tema de interés de la autora en oftras
investigaciones previas, por dlo se conddera que se brindara un gporte a esta problemédtica

a incorporar e temadel reciclge.

Admigno, por s la empresa T&T una compafia bastante nueva, e presenta la
oportunidad de ssemaizar un moddo de plan de mercadeo y ventas, que busca incorparar
los conocimientos tedricos adquiridos durante € Programa de Maestria y que se aplican en

estainvestigacion.

T&T es una de las empresss pioneras en la venta de suminisros opciondes para
impreson, por lo que s quiere gorovechar € conocmiento y paticipacion que tiene dd
mercado, para que pueda mantenerse, como una compafia que ofrece  productos

innovadores.

El acceso que tiene la invedigadora a informeacion de la empresa, as como digposcion
de los personeros de la migma, serdn claves para dcanzar las metas del proyecto y ala vez

condtituyen las razones por las que se escoge como tema de investigacion.

La investigacion tiene como acances abarcar € uso de diferentes varigbles de mercadeo
y ventas propuestas por didintos autores, de td forma que se cubra los cuatro aspectos
bési cos referentes d producto, precio, digtribucion'y promocion.

En rdacion con € producto, se invedigaran las caracteridticas de las nuevas lineas de
que puedan utilizarse competitivamente. Asmismo, s awdizad su posdon de ventga o
desventga con respecto a la competencia En cuanto d precio, se andizara la fijacion para
cadalinea de producto, detd formaque d precio find reflge laStuacion de mercado.

Al edudiar d tema de la didribudon, se centrara en establecer cudles canales
adiciondes deberdn utilizaase para asegurar la colacion adecuada del producto. Findmente,
con respecto a la promocion, s tendrd especid atencidn en proponer un programa gue le
permita alaempresa un uso eficiente de los recursos digoonibles.
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La empresa ha solicitado que, para d documento find, se mantenga en d anonimato su
nombre. Ademés, ha pedido expresamente € uso discreciond de dgunos documentos como
los edados financieros y detdles de las ventas. Paa atender a este Utimo punto se
utilizaran de ser necesarios, factores de conversion seglin lo establezca la empresa, aspectos

que pueden condderarse como limitacionesen la presente investigacion.

No s conoce que d contexto donde s deservudve € objeto de estudio haya sdo
edudiado anteriormente, por cuanto en nuestro pais N0 exige una invedigacon forma
sobre @ mercado de cartuchos compatibles para impresoras. Debido a esta particularidad y
a los recursos disponibles en la empresa, d tipo de muestra que se utilizara en caso dd
trabgo de campo serd no probabiligica, es decir, que no s egpera que d subconjunto
elegido represente un corte transversal representativo del totd de la poblacion objeto de
esudio.

Se pretende que uno de los gportes de la investigacion sea d de permitir un acercamiento
cdetifico a un objeto de estudio que, por su carecter emergente e informa, no ha sdo
andizado desde una perspectiva cientificofactica

Se busca, también, brindar un gporte a la empresa T&T, de td forma que esta logre tener
infformacion ddematizada acerca de mercado donde competiran sus nuevas liness de
producto, y que con la propuesta que se daborara en este edudio acerca de los eementos

gue debera contener @ plan de mercadeo y ventas, pueda acanzar sus metas empresariaes.

Findmente, se espera interrdacionar la teoria exigente con respecto a reciclge e
incorporarla a los moddos mercadoldgicos, de manera td que @ programa por  proponer
reflge d interés de la autora de brindar un gporte para reducir la problemédica de
contaminacién por desechos de impresion, que se enmarca dentro dd grave problema del

mangjo de desechos Sdlidos que enfrenta nuestro pais.
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El objetivo generd es elaborar un plan de mercadeo y ventas para la empresa T&T
drigdo a sus nuevas liness de producto: cartuchos remanufacturados (recargados y
empacados) para impresoras de inyeccidn de tinta y I&ser, accesorios 'y equipos mas
sofidicados, para recargar cartuchos de impresoras de inyeccion de tinta y léser, de td
forma gue la compafiia logre dcanzar sus metas de crecimiento para los Sguientes tres afios
fiscales.

L os objetivos especificos son:

1 Edablecer los lineamientos tedricos que permiten ubicar € objeto de edudio, tanto
dentro de la perspectiva dd recidge de catuchos para impreson, como de los
elementos de mercaden y ventas requeridos para d plan que se desarrollara,

2. ldentificar los elementos, caracteridticas y hechos relevantes de los antecedentes y
Stuacion actud de la emprea T&T, paa su regpectivo andiss y poderior
incorporacion en @ plan de mercadeo y ventas.

3. Conocer la importancia y carecterigicas principdes del mercado de recaga y
remanufactura de catuchos de impresoras de inyeccion de tinta y laser, que se
desarolla en nuedro pais paa identificar aguellos dementos que permitan que la

nueva linea de productos amplie los ssgmentos meta alos cudes se dirige laempresa

4. Andizar los dementos de la empresa y su entorno, que inciden en € plan de mercadeo
y ventas, de td manera que s puedan edablecer posbles interrdaciones entre las
vaiadbles méas importantes del contexto actud y sus poshbles efectos en las nuevas liness
de productos.

5. Disefir d plan de mercadeo y ventas de las nuevas lineas de producto que lanzara la
empresa T&T, para ampliar sus segmentos meta y aumentar, de eda forma, las ventas
totaes para los periodos fisca es 2003-2004, 2004-2005 y 2005-2006.
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B cepitulo |, presenta los conceptos tedricos que sustentan la investigacion. Se
presentan los conceptos desarrollados por diversos autores acerca del mercadeo 'y U
fundon en la economia Asmismo s edudia d marketing verde y las decisones de

mercadeo en cuanto a producto, distribucion, precio y promocion.

En d capitulo I, se describe la empresa T&T, su organizacion, funciones dd persond,
el proceso de planificacion de mercadeo, las lineas de producto actudes, las actividades
promociondes que han redizado, € mercado meta d que dirigen,  comportamiento de las
ventas en los Ultimos tres afios y |as caracteridticas de sus digtribuidores.

En d capitulo 1ll, se recopila informecion acerca de reciclge de catuchos y su
importancia paa d desarollo sogenible Se edudian los resultados de  eventos
internaciondles sobre d medio ambiente, los programas naciondes paa d mango de
desechos y la legidacion vigente que dafecta la actividad dd recidge Se describen
aamismo, los resultados del estudio exploratorio para determinar la presencia de marcas de
cartuchos de inyeccion detintay laser en diez digtritos dd GAM.

B caoitulo 1V, andiza la Stuacion actud ded negocio T&T, desde la perspectiva de su
mercado meta, sus dlientes actudes y  sus didribuidores. Se andizan las fortdezas,
oportunidedes, amenazas y debilidades de diversos agpectos de la organizacion, de
producto, dd precio y de lapromocion

El capitulo V, presenta la propuesta dd plan de mercadeo y ventas para la empresa
T&T. Inica con € planteamiento de vaiables corpordivas como la midon y objetivos
gengdes. Se redizan edimaciones de ventas para los proximos tres afios fiscdes y las
edrategias a utilizar paradcanzarlos
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CAPITULO |

EL PLAN DE MERCADEO Y VENTASEN LA ADMINISTRACION
PARA EL DESARROLLO ECONOMICO SOSTENIBLE

1.1 El concepto de mer cadeo

El mecadeo aaca una amplia gama de actividades que involucran diferentes
dementos de la redidad sociopolitica y econdmica de la sociedad. Por dlo, es posble
encontrar cad tantas definiciones como autores que hayan escrito sobre d tema.

Una de las definiciones que se conddera mas goropiada para eda invesigacion en
paticular, es la de Stanton et al (1999), sgun la cud & mercadeo es, “...un Sistema total
de actividades de negocios cuya finalidad es planear, fijar € precio, de (sic) promover y
distribuir los productos satisfactores de necesdades entre los mercados meta para

alcanzar |os objetivos corporativos’ . (p.6)

Otra de las definiciones por utilizar es la de Arens (1999), quien plantea que d
mercadeg “ ...es € proceso de planear y gecutar la concepcion, la fijacion de precios, la
distribucién y la promocion de ideas, bienes y servicios para crear intercambios que
satisfagan las necesidades, deseos y objetivos percibidos de individuos y organizaciones.”
(p13)

Ambas definiciones canciden en las denominades 4 P dd mercadeo: producto,
promocion, precio, y plaza o didribucion. Td como lo sefidan Stanton et d. (1999), es
importante induir d concepto de mercado meta, d cud se define mas addante y es
anpliamente usado en eda invedtigacion. Otro aspecto por redtar es que d fin ded
mercadeo es dcanzar los objetivos corpordivos La definicion de Arens resdta que,
ademas de productos, puede tratarse de idess bienes y sarvicios, lo cud proporciona una
vison mas completadel fendmeno.



1.1.1 Lafuncién del mercadeo en la economia de mercado

El mercadeo cumple una fundon muy importante en la economia de mercado, pues se
ocupa dd intercambio que organiza la oferta y demanda de productos o servicios. Lambin
(1998) sefida que este encuentro no es epontaneo, por 1o que exige la organizacion de
actividades de dos tipos

La organizacion maerid dd intercambio, es dedir, de los flujos fiScos de bienes desde
e lugar de produccidn hestad lugar de consumo.

La organizacion de la comunicacion, es decr, de los flujos de informacion que deben
proceder, acompaiiar y seguir d intercambio, con d fin de asegurar un encuentro
eficiente entre la ofertay la demanda.

S = andiza la fundon de intercambio de bienes e informacion, td como la platea este
autor, esta condituye un gercicio que se reproducird en los diferentes subniveles dentro de
la empresa. Por lo tanto, d entender esta funcidn en un nived macro, se podran reproducir
los casos exitosos en los niveles micro.

Otro concepto muy utilizado es d de la evolucddon dd mercaden. Segin Guiltinen et al
(1999), este ha evolucionado en tres etgpas. La primera es la orientacion a la produccion,
donde las empresas se preocupan por aumentar su fabricacidon, porque se supone que los
usuarios buscarian y comprarian el producto. La segunda etapa es la orientacion a las
ventas, donde las empresas se centran en promocionar los productos que fabrican. La
Ultima eapa corresponde a la de la orientacion d mercadeo, donde se identifica 1o que

quiere d usuario y e dirigen todas las actividades a atenderlo con la mayor eficiencia

Se conddera que en la actudidad las empresas deben dirigir sus efuerzos hacia edta
ditima orientacion, aunque eto no ggnifica que adguna podria edar todavia en cudquiera
de las otras dos etgpas 0 dguna combinaddn de elas Eda orientacion implica a toda la
organizacion y, por ende, no sempre £ puede lograr implementar totamente. Por dlo, es
preferible referirse aniveles o grados de orientacion.
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La orientacion d mercado, seguin Guiltinen et al (1999), condste en una perspectiva
organizaciond, donde = edimula la recopilacion sgemdica de intdigencda o informacion
dd mercado, la cud luego se difunde a través de toda la organizacion, lo que sSrve, a su
vez, paa que findmente se dé una respuesta coordinada ante la informacion que s ha
recabado.

La recopilacion de intdigencia incluye aspectos como reuniones con los dientes para
determinar € tipo de producto o savico que regueriran en d futuro, redizacion de
encuestas entre los usuarios, consultas informdes a los didribuidores y recopilacion de
informacion por pate de diversos depatamentos edo Ultimo abarca acciones tdes como
gue d depatamento de produccion pueda interactuar directamente con los dientes para

gprender como sarvirlos meor.

Desdle eda perspectiva, la generacion de informacion de intdigencia no se limita a
redizar estudios de mercado, Sno que mediante méodos formdes e informaes cudquier
aea de la compafiia puede hacer su gporte, como d depatamento de produccion, en d
gemplo anterior. Y es este punto de viga e que congdera muy importante entenderlo.

La sgunda egpa denominada por Guiltinen et al (1999 como la difusén de la
intdligenda, induye charlas informaes en cada unidad de negocios, acerca de las técticas o
edraegias de las competencia, y reuniones entre depatamentos para andizar nuevas
tendencias de mercado. Se rescata la importancia de que la informacion fluya entre los
departamentos, no a manera de enormes documentos que nadie tiene tiempo para leer, Sno
por medio de reuniones cortas 0 boletines que permitan comunicar las idess a los diferentes

niveles de la organizacion.

B dtimo agpecto por tomar en cuenta es € lograr una respuesta coordinada, lo cud
implica d tiempo que s requiere para regponder a cambios de los competidores, d grado
de coordinacion con que edas acciones < llevan a cabo y la cgpacidad de emprender

acciones correctivas.  Este Ultimo punto, d igua que los anteriores, reddmente no es f&cil de
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implementar. Se congdera importante destacar, td como lo plantea ede autor, que esta
filosofia podriatraer beneficios sustancides ala organizacion.

1.1.2 El proceso de planeamiento del mer cadeo

La importancia dd  planeamiento radica, precisamente, seglin Guiltinen et al (1999), en
que brinda d marco de referencia para implementar la orietacion hacia € mercado,

mencionada en e apartado anterior.

Figura1-1
El proceso administrativo del mer cadeo

PLANEACION IMPLEMENTACION EVALUACION

Andlisis de la situacion Organizacion Comparacion del desempefio con
Establecimiento de las metas Integracion personal las metas

Seleccion de estrategiasy Operacion

técticas

17 1T .

Retroalimentacion, para que los gerentes adopten los planes futuros y su realizacién al entorno cambiante.

Fuente: Stanton et a. Fundamentos de marketing, p.57.

El planeamiento dd mercadeo estd inmerd en un proceso méds amplio; como lo es d de
su adminigracion, € cud induye d planeamiento propiamente, la implementacion, y la
evduacion mediante la retrodimentacion a los gerertes, td como se obsarva en la Figura
11

Bl planeamiento dd mercadeo es "€l proceso sistemdtico para desarrollar y coordinar
decisones de marketing"(Guiltinen et al, 1999, pl5). Dentro de esta perspectiva, los
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autores sefidan que dgunas empresss condderan que d  planeamiento edimula €
pensamiento  Sdemdico acerca dd  futuro, encamina hacia d mgoramiento de la
coordinacion, establece estandares de desempefio para medir tendencias proporciona una
base logica paa la toma de decisones, megora la capacidad para afrontar € cambio y
ampliala cgpacidad paraidentificar las oportunidades de mercado.

Santon et al (1999. p5S6), por su parte, mencionan una frase eocuente con respecto a la
planeecion: "S no se sabe hacia donde se dirige, cualquier camino lo llevara alli*. H
proceso de planeacion es d que establece las bases y los limites dentro de los cudes se
redizaed d plan de mercadeo, € cud es “una estructura organizada para guiar dicho
proceso” (Hiebing y Cooper, 1998, pl)

No s traa de hacer dd plan un extenso texto, sobre todo 9 es la primera vez que lo
rediza la empresa. El tener las ideas claras de hacia donde se quiere dirigir la compafiia

permitira encausar las acciones y pogteriormente evauar |os esfuerzos redizados.

1.2 Laadministracion ecocéntrica

La administracion ecocéntrica, seglin lo planteen Baeman y Snel (2000), "tiene como
meta la creacion del desarrollo econdmico sustentable y e mejoramiento de la calidad de
vida en todo & mundo para todos los accionistas y participantes en las empresas’ (p.187).
Bgo egse tipo de administracion, las empresas procuran que sus decisones minimicen €
impacto negativo sobre @ ambiente en cada uno de los procesos de su operacion: mison,
insumos, productos en proceso y productos terminados. En cuanto a sus beneficios, estos

autores sefidan:

"La administracion ecocéntrica fomenta e uso moderado de la energia, menores
cantidades de recursos, tecnologias de produccion apropiadas para e ambiente y
productos con empagque ecoamigables de materiales reciclables. Esta
administracion minimiza €l desperdicio y la contaminacién y trata de renovar los
recursos naturales.” (p.187)
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Eda técnica se basa en la regponsabilidad socid que tiene la empresa de reducir los
dafios que su operacion pueda causar en d ambiente. La organizacidn no debe conformarse
con  edo, 9no que deber promover d desarollo o crecimiento sodenible, el cud se define
como "..g crecimiento econdmico y desarrollo que cubre las necesidades actuales de la
organizacion sin dafiar la capacidad de las generaciones futuras para cubrir las suyas’
(Bateman 'y Sndll, 2000, p.211).

Se conddera que esta definicidn es uno de los ges centrdes de la presente investigacion,
ya que no s trata solamente de ofrecer productos amigables con d ambiente, como ya lo
hace la empresa en estudio, sno que dirigir la planificaddn para fomentar d desarollo
sogtenible en &eas mucho mas amplias.

Por otra pate, Jménez et al (2001), indican que € concepto de desarollo sogenible
edeblecido en la Conferencia de las Naciones Unidas sobre d Medio Ambiente y d
Desarrallo en Rio de Janeiro en 1992, se entiende como un “ proceso de cambio progresivo
en la calidad de vida del ser humano, que lo ubica como centro y sueto principal del
desarrollo, sustentado en e equilibrio ecol6gico” (p.23).

Ege equilibrio ecoldgico etd amenazado por los nivdes de produccion y consumo
insogtenibles en los que s basan los Sgemas econdmicos actudes, principdmente de los
paises més desardllados y que son copiados por aguelos en vies de desarrdllo como d
nuestro.

Para la organizacion como un todo, asi como paa las diversas &ess que la componen,
entender y adoptar conceptos de la administracion  ecocéntrica fomenta un  meor
entendimiento con la forma de pensx de los consumidores findes es decir de quienes
utilizaran productos S los fundonarios logran comprender mgor d  consumidor, se

fomentara la orientacion haciad mercadeo dentro de la organizacion.

Por otra pate, Kras (1994) dirma que paa que € planeamiento empresarid se
enmarque dentro dd concepto de sodenibilidad en d largo plazo, debe condderar a todos
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los afectados de una empresa. Eda autora sefida que los afectados o stakeholders
son” ...las personas o entidades que de alguna manera se resienten dafios (sic) 0 quedan
asociadas con la operacion de la empresa en la comunidad. Incluye a: empleados,
proveedores, clientes, comunidad, accionistas (duefios)” (p.34).

La responsabilidad de la empresa en d desarrdllo sogtenible debe ser, en opinion de esta
misma autora cdrcular y no lined, de td forma que acepte su responsabilidad en todo d
proceso, dede los recursos naturdes utilizados para la produccion de los insumos haedta los
desperdicios generados por & consumo del producto.

Tato la adminigracion ecocéntrica como & desarollo  sodenible, reconocen la
importancia que tienen cada uno de los actores principdes El progreso  Socioecondmico
requiere de las empresas. Para asegurar su sustentabilidad a mediano y largo plazo edtas
deben adoptar esquemas adminidrativos responsables con todos los dementos que son
afectados o que interfieren en & proceso productivo.

1.2.1Incidenciadelos problemasambientalesen las empresas

Desde @ punto de vista @& Kotler (1991), durante la década de los afios sesentas dd Sglo
XX, aumenta d interés publico por € ambdente naturd y la preocupacion por los efectos
dafinos que las attividades indudrides de las naciones modernas causan irreparablemente
d entorno. Al respecto, este autor indica

“Kenneth Boulding sefiald que € planeta Tierra era como una nave espacial
en peligro de quedarse sin combustible s no lograba reciclar sus materiales.

Los Meadowses, in The Limits of Growth, plantearon su preocupacion por la
insuficiencia de los productos naturales para mantener e crecimiento
econoémico.” (p.136)

Edos planteamientos son muy importantes paa € edudio, porque redtan dos
conceptos. la necesidad de reciclar y d efecto sobre d crecimiento econdmico que produce

e agotamiento de los recursos naturdes.  Este autor Ilama la atencion a los especidistas en
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mercadeo, sobre las amenazas y oportunidades asociadas con cudro tendencias en d
ambiente naturd: escasez inminente, aumento del costo de la energia, mayores nivees de
contaminacion, e intervencion gubernamentd en la administracidon  de los  recursos
naturales.

La inminente de cdetas materias primas plantea la necesdad de utilizarlas
raciondmente. En décadas pasadas, s mangaba d concepto de los recursos naturaes
infinitos como € are No obdante, hoy s sdbe que ede demento s acaba § no hay
auficientes bosques. Otros recursos utilizados en la produccidon indugtrid como € agua, la
madera, los dimentos, pueden renovarse, pero la Bsa de renovacion es mucho menor que la
de consumo. Por dltimo, recursos como petrdleo, carbdn y diversos mingrades se acabaran

en dgiin momento, ta vez no muy lgano, S se sigue con d ritmo de explotacion actud.

La enagia vitd paa mover las actividades indudrides esta basada en @ petrdleo. La
importancia de ete recurso finito es td, que sus implicaciones van méas dla dd factor
econdmico y traspasan lo palitico y socid. En d plano palitico la organizacion de paises
productores de petroleo mantiene cuotas de produccion a cada pais para poder controlar que
los precios internacionales les favorezcan. Los efectos son inmediaios las dzas en d
petrdleo producen aumentos en cadena en practicamente todos |os productos y servicios.

Admismo, las reservas de petrdleo provocan que paises no productores intenten afianzar
sus intereses en aguellos que $ los producen como la reciente guerra o invasion a lrak por
pate de los Edados Unidos de América (EEUU) y Gran Bretafia, entre otros. La
senshilidad dd mercado es td, que con sdo d auncio de una poshble guerra, los precios

empiezan a subir y se mantienen en aza durante € tiempo que dura este evento.

El amento en los nivdes de contaminacion causa dafios irrepardbles en d medio
ambiente. Muchos desechos son vertidos en nuedros rios, como empagues pléagticos,
ensres domégticos vigos y agues reddudes dn traamiento gpropiado. Exigen otres
categorias de desechos, como productos quimicos y nudeares, que afectan los ecosistemas

0 ambientes especificos como € mar, lagunes, rios y bosgues. La naturdeza es muy
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senshle a estos cambios en su ambiente, y sus efectos se producen en cadena S una

pequefia planta desaparece, hay otros seres asociados a dla, que también o harén.

En este contexto, Kotler (1991) dedtaca la oportunidad de mercado que se les presenta

hoy alas empresas.

“La preocupacion del publico significa una oportunidad de mercadotecnia para
las compafiias alertas. Crea un gran mercado para soluciones de control de la

contaninacion como depuradores y centro de reciclado. Conduce a una busqueda
de formas alternativas para producir y empacar bienes que no causen un dafio
ambiental.” (p.138)

S bien muchas empresass condderan que a corto plazo eda filosofia podria
incrementarles los costos, la experiencia demuestra, por € contrario, que se puede ahorrar,
d reutilizar, por gemplo, los empaques de |os productos.

Los controles y politicas gubernamentdes se tornan més rigurosos cada dia  Este punto,
aunque un poco coecitivo, puede hecer reflexionar a los gerentes e inducirlos a que
contribuyan al desarrollo de soluciones aceptables para los problemas de materias primes y
de energia Las leyes exigen cada vez mas regulaciones a favor dd ambientey las empresas
pueden obtener una ventga competitiva d adherirse a este movimiento. Ademés, se debe
tomar en cuenta que la opinion plblica gerce cada vez més preson sobre las empresas

localizadas en sus comunidades.

Edas vaiables resumen muy claamente la forma en que los problemas ambientdes
inciden en las empresas. Los gerentes deben andizar responsable y seriamente todos estos
planteamientos. Pero & deerioro dd  planga demanda més que lanente wa
preocupacion por pate de las empresss: edtas deben incorporar en SUS programas acciones

pertinentes que contribuyan a laproteccion del ambiente naturd.



1.2.2 Influencia del ecologismo en @ comportamiento del consumidor

B ecologigmo como fendmeno socioeconomico ha impactado de una forma u otra
comportamiento dd corsumidor.  Diversos autores coinciden en que en la Ultima década
dd dglo pasado, e ha hecho un mayor énfasis en la cdidad de vida que en la cantidad de
bienes que se consumen. El lema es “no mas, sino mgor’. Y & ambiente naturd es parte

integral de lo que los consumidores congderan prioritario parareferirse acdidad de vida

Ede movimiento ha inddido para que los consumidores empiecen a exigir mas
productos que promuevan la conservacion dd ambiente. Por gemplo, la venta de vegetdes
organicos, en cuyo cultivo no s utilizan agroquimicos U otro caso, como la sudtitucion de

envases en aerosol que no dafian la capa de ozono.

En nuestro pais por gemplo, la cadena de supermercado Mas X Menos mantiene en
dgunos puntos de venta, recolectores de articulos plagicos los cudes son recicdados para
elaborar productos de este materid o0 reutilizados, como los envases de bebidas. Edo
recolectores estdn sempre rebosados de materides, 1o cud es una peguefia muedra dd
interés de un grupo de consumidores cogtarricenses por conservar € ambiente.

1.2.3 El marketing verde

Ede movimiento ecologida, segin Lambin (1998), ha provocado que surja un nuevo
tipo de consumidores: "los verdes'. Esos promueven que e consuma de ta forma que se
hagan compatibles las necesidades de los individuos y la proteccion de entorno. Su accion
consge en incitar a productores y distribuidores a desarrollar 'y a digribuir productos mas
sanos 'y ecolGgicamente limpios.

Stanton (1999) menciona que paa Roper Starch Worldwide, empresa estadounidense de
investigacion de mercados,
"...un error comin de las empresas es que solo mencionan |os beneficios de su
producto para € ambiente y no mencionan los beneficios para e consumidor.



Para satisfacer a los "consumidores ecoldgicos', un producto también debe ser
competitivo en factores como e precio” (p.40)

Es muy importante consderar esta observacion en € caso dd mercado codarricense, ya
gue, S bhien exige un grupo de consumidores “verdes’, no se puede obvir que los
problemas dd mango de la basura en generd y de los desechos Solidos que podrian ser
reciclados, se deben en gran medida d factor culturd. Por congguiente, la empresa en
edudio no puede restar importancia a otros aspectos de la mercadotecnia, como € precio y
la digribucion. Asmismo, deberd pretar aencion d fomento de una “cultura

organizaciond” haciad reciclge, en las empresas alas que pretenda vender sus productos.

1.3 Ladefinicion delos objetivos. caracteristicas principales

B plan de mercadeo formula una serie de objetivos 0 metas los cudes suden s en
dgunas ocadones explicitos y en otros tacitos No obstante, es importante plantear cudes

son |as caracterigticas que debe tener para que existan més posibilidades de cumplirlos.

Santon et al (1999) enumeran las Sguientes:
"’ Ser clarosy especificos
Formularse por escrito
Ser ambiciosos, pero redistas
Ser congruentes entre si
Ser enlo posble, susceptibles de una medicidn cuantitativa
Redizarse en un determinado periodo

Estos autores sefidan con precison las caracteristicas que desde hace ya varios afios se
toman como bésicas para la redaccidon de objetivos. Pero, a pesar de no sr novedosas, con
frecuencia no se aplican en los planes. Se conddera que la gerencia es la encargada de
fomentar d uso de objetivos con edtas caracteridticas, para que los funcionarios tengan
cdao lo que s busca, y también para poder evduar con bases daras § d find de periodo

s cumplen o no.



Para llegar a cumplir estos objetivos, @ plan contendra edtrategias y tacticas. El término
edrategia, que deriva de arte de la guerra & ha Sdo definido de muchas maneras. Para los
fines dd presente estudio, se utilizala presentada por Stanton et al (1999):

"En la administracion de empresas, una estrategia es un plan general de
accion mediante € cual una organizacion busca alcanzar sus objetivos'. La
tactica, por su parte es" un medio por € cual serealiza una estrategia. La tactica

€s un curso de accion mas especifico y pormenorizado que la estrategia. Ademas,
generalmente abarca periodos mas breves.” (p.59)

Con bae en lo anterior, s pone de rdieve la importancia no solo de plantear
adecuadamente los objetivos, Sno que, para poder dcanzarlos, hay que recurrir a dos tipos
de propuestas. las edraegias, que dan los lineamientos generdes y paa cuyo
edeblecimiento la organizacion requiere una fase de reflexion; y poderiormente, las
tacticas, que permiten indicar acciones especificas para gplicar las edrategias y cumplir los
objetivos. Es importante mecionar que estos tres conceptos pueden requerir gudes
durante € periodo de gecucion dd plan, S las drcungancias dentro de la empresa y fuera
de dla cambian radicamente.

1.4 Lasdecisonesde mercadeo del producto

Dentro de la mezda de mercadeo, se toman en cuenta d producto, la promocion, d
precio y la digribucion. El primero de dlos € producto, debe estar ideado, desde d primer
momento para llenar las necesdades del consumidor. Para €lo, se deben tomar en cuenta
una serie de aspectos entre elos @ cido devida, los aributosy € mercado meta

1.4.1 El cidodevidadd producto: lafase deintroduccion

La edrategia que = puede golicar en un plan de mecadeo depende, en primera
indancia, dd cido de vida dd producto, € cud comprende la introduccion, € crecimiento,
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la madurez y la dedinacion o descenso. La empresa T&T tiene rdativamente poco tiempo
de haber iniciado operaciones, por lo que para efectos ded presente estudio, s ahonda
slamente en las egpas de introduccion y crecimiento, que se condderan son las que

enmarcan la situacion de la compafiia

En la etgpa de introduccidon, segin Guiltinen et al (1999), € producto es nuevo en €
mercado. Como no tiene competidores directos, debe heber un esfuerzo de pate de la
compafiia por educar d consumidor acerca de para qué drve d producto, la forma de
utilizarlo, quién lo fabrica y donde lo puede comprar. Durante eda etgpa, € impacto dd
precio en la demanda primaria es muy fuete no ad en la paticipacion de mercado. Otro
agpecto a condderar en edta etapa es que la fuerza de ventas sude buscar la digtribucion en

los dmacenes més grandes.

Lambin (1998), por otra pate, indica que en la fae de introduccion, d moddo prevé
una evolucion eativamente lenta de ventas dd producto. ESto se debe, a que podrian darse
problemas como resultado de la nueva tecnologiay los digtribuidores podrian modrarse
reticentes a referir d producto; los compradores potencides pueden ser lentos en modificar
sus hébitos de consumo, y la empresa se encuentra sola en € mercado, d menos por un
tiempo.

Se debe cdcular cuanto podria durar esta etagpa, la cud es crucid para efectuar las
edimaciones de flujo de €fectivo, los que suden ser muy negativos. Los gastos de
marketing, afiade Lambin (1998), esén dedtinados a edimular la digtribucion e informar d
mercado. Los costos de produccion también son devados por € escaso volumen de
produccion. Por lo tanto, cuanto més corta sea esta fasgs megor, porque reduce la
incartidumbre. La duracion dependera, en parte, de la importancia de la ventga procurada
por d nuevo producto; de 9§ eda es rgpidamente percibida y comprendida por € grupo
objeivo, y de que haya ausencia de codes para d consumidor debido d cambio de
tecnologia
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Paa fomentar la demanda, s debe dwvulga la exigencia dd producto, informar d
mercado sobre las ventgas de la innovacion, incitar a los compradores a probar € producto
e introducdr d producto, en las redes de digribucion. Ademas, los objetivos prioritarios
durante esta fase se centran en lainformacion y educacion del mercado.

En cuato a la egpa de crecimiento, Guiltinan et al (1999, sefidan que durante esta
fase

“... € producto es ampliamente conocido y las ventas crecen rapidamente
debido a que ingresan nuevos compradores al mercado y, quiza, porque los
compradores encuentran nuevas formas de uso del producto. El crecimiento de
las ventas estimula que muchos competidores ingresen al mercado y € aumento
de la participacion de mercado se convierte en una tarea de marketing muy
importante.” (p189)

Algunas de las implicaciones edraégicas més importantes de esta etgpa, son segln
Lambin (1998), que  marketing debe concentrarse en expandir € mercado d que s llega
y la penetracion de mismo. ASmismo se debe concentrar en crear una imagen de marca
fuertey propiciar laledtad dd diente.

Se conddera que € conocer acerca de las caracteridticas dd cido de vida del producto,
le permite a la empresa reconocer en que elgpa se encuentra y redizar las acciones
necesrias para gorovechar las dgtuaciones ventgosss que manifieta @  mercado.
Admismo, pemite edar deta paa detectar cuando s manifieten los primeros sintomas

de la etgpa siguiente.

1.4.2 El concepto del atributo

De acuerdo con Lambin (1998), s enttiende por dributo la ventga buscada por €
comprador, que le genera @ producto 0 sarvicio, la satisfaccion y por ende, se convierte en
un demento para escogerlo. Se debe procurar conocer bien cudles son las caracteridticas
objetivas o técnicas de ese atributo. Al respecto, este mismo autor sefida



"No todos los atributos tienen la misma importancia a los ojos del comprador.
La importancia de un atributo para un individuo reflga los valores o las
prioridades que este individuo reserva a cada una de las ventajas aportadas por
la marca, considerando que esta dirigido necesariamente a efectuar arbitrajes
entre las ventajas buscadas."(p.119)

Los consumidores en la actudidad dessen adquirir 1o mgor en cuanto a producto,
svicio y rendimiento d més bgo costo. Como no pueden encontrar todo en un solo
producto, deben degir, por lo cud es muy importante que la empresa conozca las
prioridedes de los consumidores.

Al conocer la importancia que tienen los atributos para los consumidores, la empresa
puede implementar estrategias de segmentacion, agpectos que Se comentan seguidamente.

1.4.3 La segmentacion y seleccion del mercado meta

Santon et al (1999) definen @ concepto de segmentacidn como:

"..€ proceso que consiste en dividir e mercado total de un bien o servicio en
varios grupos mas pequefios e internamente homogéneos. La esencia de la
segmentacion es que los miembros de cada grupo sean semejantes con respecto
a los factores que repercuten en la demanda’ (p.137)

Ege migmo autor conddera que € proceso de segmentacion de mercado debe seguir los
Sguientespasos.

1 Identificar la corriente y potencid deseados que existen en un mercado.
2. Identificar |as caracterigticas que distinguen los segmentos.
3. Determinar quién tiene cada necesidad.

La segmentacion de mercado es un paso indipensable para definir € mercado meta d
que se dirigird la empresa. Un vigo dicho en mercadeo que expresa gque “no todos los
productos son para todo e mundo, ni todo € mundo para todos los productos’. Es decir,
gue la opcion de encontrar nuevas oportunidades de mercado a partir de su segmentacion,
es una poshilidad latente que los gerentes deben gprovechar.



Bl mecado meta u objeivo, esard condituido, a su vez, por agudlos individuos a los
que la empresa dirige los eSfuerzos de mercadeo. Para Kotler (1991), d mercadeo meta es
e “conjunto bien definido de clientes cuyas necesidades proyecta satisfacer la compania”
(p.730).

Este concepto menciona dos puntos importantes de sefidar. Primero, que d mercado
meta se refiere a un grupo deimitado de dlientes El conjunto puede estar formado de unas
cuantas decenas a millones de personas. Y segundo, que e intenta satisfacer las
necesdades de este grupo. Se trata de definir mercados con caracteristicas homogéness que
permitan dcanzarlo de una manera més precisa en los procesos de flujo de mercaderia y de
comunicacion. Por dlo, cuanto més conocimiento se tenga de quienes forman € mercado

meta, se podra planificar de una forma mas acertada las acciones por seguir.

1.5 Lasdecisones de mercadeo parala distribucion

Para las decisones edratégicas de didribucion, se debe tomar en cuenta que, en la
mayoria de los mercados d dgamiento fiSco o pdooldgico entre productores y
compradores es td, que se reguiere utilizar intermediarios para permitir un encuentro
eficiente entre la ofertay la demanda.

Es necesrio un cand de didribudon para desarrollar todas las tareas y fundiones que
suponen las relaciones de intercambio, conforme a las expectatives de los compradores
potencides El uso de intermediarios implica por consguiente, una pérdida de control de la
empresa, sobre dgunos dementos ddl proceso (Lambin, 1998).

1.5.1 Lasfuncionesdel canal dedistribucion

Un cand de didribucion, segin Lambin (1998), puede definirse como una estructura

formada por las partes que intervienen en d proceso dd intercambio competitivo, con d fin
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de pone los bienes y sarvicios a digposicion de los consumidores o usuarios indudtriaes.

Edtas partes son los productores, los intermediarios y |os consumidores-compradores.

Todo cand de didribucion desempefia un cieto nimero de taess 0 de funciones
necesarias paa la redizacion dd intercambio. De una manera gened, € papd de la
digribucion es reducir las digparidades que exigen entre los lugares, los momentos y los
modos de consumo, con la creacidon de utilidades de lugar, tiempo y estado que condituyen
lo que se ha denominedo vaor afiedido de la digtribucion.

Dentro de la funcion de didribucion, Lambin (1998) plantea conceptos importantes con
repecto a la utilidad. La utilidad de etado en primer luga, < refiere a las
transformaciones materides que deben sufrir los bienes para poder ser consumidos La
utilided de lugar, por su pate dude a las transformaciones egpacides, como d trangporte,
para ubicarlas en un egpacio donde estén digoonibles para d usuaio. Por Ultimo, la utilided
de tiempo corresponde a las trandformaciones temporaes, como @ dmacenamieto, que
permiten d usuario ladigponibilidad dd bien.

La utilizacion dd concepto de utilided, entendido como la “ganancia o provecho que se
saca de una cosa’ (Diccionario Vox, sf., p. 1692), dentro de la teméica de la distribucion,
es un enfoque que permite hacer més funciond, en € plan, d uso de conceptos absractos

como € tiempo, € estado, o d lugar.

De manera més precisa, las funciones de la didribucion, ssgin Lambin (1998), implican
el gercicio de saistipos de actividades diferentes:

Transportar: toda actividad necesria para € trangporte de los productos de lugar de
fabricacion d lugar de consumo.

Fraccionar: toda actividad dirigida a poner los productos febricados en porciones y en
condiciones que corresponden alas necesidades de los dientes y usuarios

Almacenar: toda activided que asegure € enlace entre d momento de la fabricacion y d
momento de lacomprao de uso.
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Sutir:  toda activided que pemita la conditucidn de conjuntos de productos
especidizados o complementarios adoptados a unas Stuaciones de consumo 0 USD.

Contectar: toda actividad que facilite la acceshilidad de grupos de compradores a la vez
nuMmerosos Yy dispersos.

Informar: toda actividad que permita mgorar @ conocimiento de las necesdades dd

mercado y de los términos ddl intercambio competitivo.

Ademés de edas sais funciones bédcas, los intermediarios afieden unos servicios a los
productos que venden, por d hecho de su proximidad, de su horario de gpertura, de la
rapidez de la entrega, dd mantenimiento, de las garantias acordades, etc. De manera
gened, € papd de la didribucion en una economia de mercado es diminar las

disparidades que exigen entre la ofertay lademanda de bienes y servicios.

1.5.2 Lostiposdeintermediarios

Como lo indica Lambin (1998), exigden diferentes tipos de intermediarios como los
mayoridas, los detdlidas, los autosarvicios, los agentes y los corredores, y las sociedades
de sarvicios de digtribucion.

Los mayoridas venden principdmente a otros revendedores, tades como los detdligas o
los dientes indituciondes (hotdes o restaurantes), pero no venden a los consumidores
findes.

Los dddligas, por su pate venden los bienes y los savicios directamente a los
consumidores findes. Los dedligas adquieren los productos, y su remuneracion es d

margen entre  precio de comprapagado y € precio de ventaalos consumidores.

Los autoservicios segin @ mismo autor, € caracterizan por tener un surtido concentrado
en los aticuos més demandados; compran a los proveedores, con tasas de margen
reducidas y precios de venta en gened bgos Admigno, mantienen una politica

promociond dinamica para araer dientes d locd. Logran economias de escda en
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transporte, porque por lo generd los proveedores asumen este rubro, y en persond de
aencion a clientes, precisamente por su cadcter de autosarvicio. Por Ultimo, obtienen
importantes beneficios financieros, d redizar ventas de contado y pagar a los proveedores
en plazos largos de unos 90 dias.

En cuanto a los agentes de venta, estos, no adquieren en ningln momento la propiedad
dd producto; solo llevan € producto a los puntos de venta o d usuario find y se les paga

por comison.

Las sociedades de servicios se dedican a redizar las funciones de distribucion y
dmacenamiento, pero también pueden gecer funciones de compra O venta, por Su
expeaiencia y egpecdizacion. Algunas de edas sociedades son  los  transportidtes,
amacenes, agencias de publicidad, intermediarios financiercs, etc.

Los intermedaios son una pate esencid de la operacion de una empresa. Se debe
conocer las caracteridticas de cada uno de dlos, para que sean tomados en cuenta en las
decisones con regpecto a la didribucion.  El vdor afedido que creen los intermediarios
pamite que estos sean remunerados mediante un margen de digtribucion, es decir, con la
diferencia entre d precio de venta y d consumidor find o dguiente intermediario, S 1o

hubiera

1.5.3 El trade marketing

B trade marketing es una edrategia de distribucion que “consiste simplemente en
aplicar la gestién marketing a los distribuidores, vistos no como intermediarios, sno como
clientes’, (Lambin, 1998, p.4%4).

Este proceso, supone cuatro etgpas seglin lo expone este autor':
1. E andigs de las necesdades, es decir, comprender los modos de funcionamiento de los
digtribuidores y sus esperanzas.
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2. La ssgmentacion de los didribuidores o la identificacion de digtribuidores que tienen las
mismas necesidades y eperanzas.
Ladeccion de un segmento objetivo d que d fabricante se dirigiraprincipamente.
Ladaboracion de una oferta adaptada a 10 ssgmentos objetivo.

El aplicar la gegtion de mercadeo a los didribuidores implica gplicar en gran medida,
agolicar pate de conceptos como mercado meta, necesdades por satisfacer y € uso de
edrategias y técticas. El retomar esta forma de pensar acerca de los distribuidores, permite
enfdizar la importancia de intermediario, d cud permite que @ producto de la compafiia
llegue, mediante varias etgpas a consumidor find. Se quiere resdtar, también, que €
intermediario puede s una fuente de informacion o de intdigencia  Mantener flujos de
comunicacion  goropiados le permite a la compafiia estar derta ante Stuaciones que la
afectan, y poder aplicar medidas correctivas.

1.6 L as decisiones de mercadeo para €l precio

En la empresa, d problema dd precio s Stla en una doble perspectiva: € precio es, a
la vez, un indrumento de etimulacion de la demanda, d mismo nive que la publicidad,
por gemplo, y un factor determinante de la rentabilidad de la empresa alargo plazo.

La deccidn de una edraegia de precio implica pues d regpeto de dos tipos de
coherencia la coherencia interna, es decir, la determinacion dd precio dd producto en
relacion con las redricciones de cogte y de rentabilidad y: la coherencia externa, es decir,
la determinacion dd precio dd producto teniendo en cuenta la capacidad de compra dd
mercado y € precio de los productos competitivos. Ademds, las decisones en materia de
precios deben s coherentes con las decisones de posicionamiento del producto y con la
estrategia de digtribucion.



1.6.1 Principales aspectos que influyen en la fijacion del precio

Lambin (1998) platea que, 9 bien todas las empresas tienen la meta de obtener €
maximo benefido econdmico, que les sea poshle este objetivo puede llevarse a la préctica

en diferentes formas, las cudes se pueden agrupar por medio de categorias.

La primera caegoria = refiere a los objetivos de benefico, que “son bien la
maximizacion del beneficio, o bien la obtencion de una tasa de rentabilidad sobre e
capital invertido juzgada suficiente.” (p.472). La segunda categoria se centra en @ volumen,

por lo que se tiende a maximizar la cifra de ventas o la cuota de mercado.

Latercera categoria es la de los objetivos centrados en la competencia, los cuaes buscan

“..bien la estabilizacion de los precios, o bien la alineacién con los
competidores. Es un cierto nimero de industrias dominadas por una empresa
lider, €l objetivo es establecer una relacion estable entre los precios de los

diferentes productos en competencia y evitar fuertes fluctuaciones de precios que
podrian afectar la confianza de los compradores” (p.472)

Se conddera que ede objetivo es d que explica, en una forma més dara, la Stuacion de
las pequefias empresas, porgque s dan cuenta de que dlas no pueden gercer influencia
dguna sobre € mercado, sobre todo § una empresa domina, como es frecuente en
dtuaciones de digopdio, donde los productos de la competencia presentan muy pocas
diferencias. En dgunos de estos casos, la empresa prefiere enfocar sus esfuerzos a formas

de competencia fuera dd precio.

17 L as decisones de mer cadeo parala promocién

La reunién de las condiciones maerides dd intercambio no es suficiente para asegurar
un guste entre la oferta y la demanda. Para que @ encuentro entre oferentes y demandantes
pueda gercerse, deben edtablecerse flujos de comunicacion entre las diferentes partes dd
proceso de intercambio, especidmente por iniciativa de laempresa
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Lambin (1998) s refiere a la comunicacion de marketing como d conjunto de sefides
emitides por la empresa a sus diferentes plblicos, es decir, hacia dientes, didribuidores,
proveedores, accionistas, poderes publicos y también frente asu propio persond.

Se oconddea que, en samganza a concepto de trade marketing referido a los
digribuidores, la comunicacion de marketing intenta gplicar la orientacion de eda

disciplina haciatodos los diversos pliblicos con los que setiene relacion.

1.7.1 La proyeccion de ventasy sus métodos

Guiltinen et al (1999) conceptlian la proyeccion o prondgico de ventas, como “... una
estimacion de las ventas probables de una marca del producto durante determinado
periodo en un mercado especifico, suponiendo que se aplique un plan de marketing
previamente establecido” (p.193).

Eda ddfinidon es importante, porque S bien es derto, cudquier empresa puede efectuar
un cdculo de lo que espera vender, hay una serie de actividades de mercadeo, que incide en

los resultados, ya sea que se le hayan planteado de una manera explicita o no.

La proyeccion de ventas es una de las tareas més ddicadas dentro de una empresa, pues
U edimacdion o subestimacion, con respecto a lo red, podria induso acarrear desperdicios
en aess como la de produccion, o fdta de insumos.  Por eso exisen diversos méodos,
muchos de dlos basados en técnicas estadisticas como los andliss de corrdacion, donde se
miden las variaciones entre dos series de datos. No obstante, para efectos de este estudio se

ahondara en tres de los més utilizados

B primero de dlos es d andiss de ventas pasadas y de tendencias. De acuerdo con
Guiltinen et al (1999), este mé&odo es muy comin y paa d prondsico. S toma un ample
incremento porcentud, gplicado d volumen obtenido en d aio anteior 0 € promedio de
dgunos aos precedentes. S bien esta una técnica sencilla y barata, es  poco configble
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debido a que d ambiente en que * desardlan las actividades de la empresa es muy
cambianteen lamayoria de |os casos.

El andliss de tendencias parte de la misma base que d anterior, pero es una técnica més

complicada Como lo indican las migmos autores

“...6s un tipo de proyeccion de ventas a largo plazo, generalmente calculado
por un técnica estadistica denominada regresion. Sn embargo, la complgidad
estadistica del andlisis de tendencias a largo plazo no compensa la debilidad
intrinseca de fundamentar las estimaciones futuras exclusivamente en la actividad

pasada de ventas.” (p.195)

Aungue este méodo presenta € mismo problema dd anterior, por estar basado en las
ventes pasadas, es utilizado por muchas empresss que quieren utilizar incorporar aguna
técnica estadigtica, pero que seardativamente barato.

B sgundo méodo consiste en la paticipacion de la fuerza de ventas, donde s
recopilan las edimaciones de todos los vendedores referentes a sus teritorios y cuentas
adgnades S hien Guiltinen et al no lo mendonan, edas estimaciones deberdn ser
evaduadas por la jefatura inmediata, debido a que se podrian presentar subestimaciones por
conveniencia propia, 0 sobr estimaciones por fadta de experiencia.

Bl tercer méodo lo denomina d juicio de los gecutivos y condste en reuniones que
llevan a cabo para recabar estimaciones acerca de las ventas futuras. S los gecutivos tienen
experienciay fundamentan bien los volimenes, este método podria ser bastante exacto.

Es importante agregar que, normdmente, las compafiies utilizan varios méodos pues
estos se complementan.
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1.7.2 Lafuerza de ventas

Es una comunicadon "a la medidd, pesond y bilaed (un didogo), que agoorta
informaciones a la empresa y que es més concebida para incitar d cliente a una accion
inmediata

Ede tipo de attividad de promocidon llega a consderarse hace unas décadas como un
poco anticuado, sobre todo por la moletia que producen los indgtentes vendedores de casa

acasa, as como por laintroduccion de nuevas tecnol ogias como la Internet.

No obgante, d papd de la fuerza de ventas sgue sendo dave para la actividad de
mercadeo. La gerencia efectiva de ventas, segln Guiltinan et al (1999), es importante
porque la regponsdbilidad en la gecucion de ventas y  digribucion es  dtamente
descentrdizada; por dlo la eficacia de los programas depende de un gran nimero de

personas.

Para formar una fuerza de ventas competente se requiere seleccionar alos vendedores,
los cudes deben superar la etgpa de reclutamiento y, poderiormente la de entrenamiento.
Se pueden utilizar diversas herramientas para mejorar las técnicas de venta, entre dlas d
usO de ayudas audiovisudes y literatura agradable.

Sn una fuerza de ventas capecitada y motivada, la empresa dificilmente lograra sus
objetivos. En consecuencia lo anterior debe complenentarse con un programa de
compensacion competitivo y factible paralaempresa

1.7.3 Lapromocién de ventas

Lambin (1998) indica que la promocion de ventas comprende d conjunto de estimulos
que, de una forma no permanente y a menudo locd, reforzara tempordmente la accion de
la publicdad o la fuerza de ventas, y que se pone en funcionamiento para fomentar la
compra de un producto especifico.



Por su pate Guiltinen et al (1999) planteen que, mediante la promocidon de ventas a
consumidores findes, se pueden edimular cinco tipos bascos de acciones por pate dd
comprador: consultas, ensayo de producto, recompra, congruccion de tréfico en € admacén
y aumento de la tasa de compra S la promocidon de ventas se dirige a los comerciantes o
didribuidores, s pueden llevar a cabo las dguientes ectividades impulss d producto a
través dd cand de didtribucion e impulsy la compra dd producto por pate dd
consumidor. A ede Utimo tédhmino también s le conoce como empuje, ya que busca d
éxito de la promocion d persuadir d consumidor para que pida d producto en d punto de
ventay gue, de estaforma, € intermediario se vea en dertaforma“obligado” a comprarlo.

1.7.4 Lapublicdad

Lambin (1998) sfida que la publiddad es una comuniceacion de masas, pagada,
unilaterdl, que demanda de un anunciador presentado como td, y concebida para gpoyar
directa o indirectamente |as actividades de la empresa

La fundon que gece la publicddad requiere, segin Guiltinen et al (1999), dd
establecimiento de objetivos especificos Esto se puede judificar, en pate, en que la
comunicacion de mesas permite reducir los costos asociados a llevar d mensge de la
empresa a miles de pesonas ded mercado meta  Edablecer los objetivos poshilita que
quienes los van a implementar, generdmente la agencia de publicidad, tengan daro cuél es
e enfoque de la empresa  Admismo, d deerminar 10 que se quiere dcanzar, ¢ debera
asociar un presupuesto para poder gecutarlo. Y, por Udltimo, td como s menciona
anteriormente, los objetivos cdaamente edablecidos permiten evduar 'y compaa los
resultados con respecto a periodos anteriores y ala competencia
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1.7.5 Lasréaciones publicas

Las relaciones plblicas han ido ganando tereno dentro de los diferentes niveles de la
organizacion. Sus fundones no sempre han Sdo bien entendides por las dtas jerarquias.
No obgtante, como lo gounta Lambin (1998),

“..tienen por objetivo establecer, a través de un esfuerzo deliberado,
planificado y sostenido, un clima psicolégico de comprensién y de confianza
mutua entre una organizacion y e publico. Se trata pues menos de vender que de
obtener un apoyo moral que facilite la continuidad de la actividad.” (p.254)

Eda definicion muestra que @ rango de accon de las rdaciones plblicas no solo es
amplio, sno que también tiene una influencia profunda en los aspectos mordes de la

organizacion'y su rdacion con € entorno.

Ademés de estos medios de comunicacion tradiciondes, hace fdta agregar los medios de
comunicacion directa, entre elos los sdones ferias y exposiciones, la publicided postd
(mailing), d tde-marketing, laventapor catdogo (VPC) ylaventa en reuniones.

1.8 El control del plan de mercadeo y ventas

B plan de mecadeo debe induir intervdos de control, para conocer § s eda
cumpliendo y cudes las modificaciones se deben redizar. En ede sentido, Guiltinen (1999)
et al destacan que ‘de hecho, rara vez los resultados irdn precisamente de acuerdo con €
plan, ya que pueden presentarse cambios en las acciones competitivas, en la disposicion y

la capacidad de compra de los clientes, 0 en otro factor del entorno” (p.424).

De acuerdo con estos autores se deben seguir 1os Sguientes pasos.
1 Sdeccionar las medidas de cesempefio que se deben controlar
2 Comparar € desempeiio red y € planeado con intervalos de tiempo gpropiados
3 Especificar d grado de desviacion aceptable
4

Identificar |asimplicaciones de las desviaciones



5 Maodificar € plan para controlar € rumbo hacialos objetivos

Para que d control de plan de mercadeo y ventas sea provechoso, € gerente debe incluir
edos indicadores desde @ principio, y no eperar a que ya e haya gecutado para
determinarlos. La razon es que s podria ver influido por intereses persondes, para
desestimar indicadores cuyo desempefio no eté dentro del rango previgo. De hecho, estos
indicadores deberén s decidirse en conjunto con la gerencia generd, quien goortard una

opinién masimparcd.

Findmente, d ahondar en diferentes aspectos dd mercado y ventas de una organizacion,
s pone de rdevancia, d papd fundamentd que edas disciplinas gercen dentro de la
economia de mercado. Puede, a su vez, ser un indrumento que permita € desarrallo
sogtenible dd ambiente'y por ende ddl planeta

En d dguiente capitulo se penetra en d interior de la empresa objeto de estudio, T&T,
para decribir € tipo de empresa dd que e trata, su organizacion interna, los productos que

comercidiza, y otros aspectos de mercado y ventas relevantes.
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CAPITULO I

LA EMPRESA TINTAS& TONERS DE COSTA RICA:
DESCRIPCION Y SSTUACION ACTUAL

2.1 El inicio de laempresa

La empresa T&T inicia operaciones en setiembre dd 2000. El negocio surge cuando uno
de los socios y actud presdente de la compafiia, empieza a utilizar cartuchos compatibles de
una empresa que los didribuia en nuestro pais  Busca varios posibles proveedores hasta
gue, por medio de una referencia, contacta a la empresa Bright Cartridges de Asa, a través

de su p&ginaen Internet, y prueba dgunas muestras de producto.

La compafia Bright Cartridges vende estos productos desde d afio 1992.  Algunos de los
aspectos que cgptan la atencidn del socio, se encuentra que la misma empresa disefia d
producto y lo fabrica bgo d control de un depatamento de investigacion y desardllo de
més de treinta ingenieros.  Ademés, sus procesos de disefio, produccion, didribucion y
svicio han ddo cetificados por d 1SO9001, otorgado por la Internacional
Sandardization Organization (1S0).

Al ser consultado d respecto, € presdente de la empresa T& T, manifieta ‘hoté que los
precios de Bright Cartridges podian competir con los de esta empresa (locd), ademas de
que las recargas resultaban muy atractivas econdmicamente (...) y era un concepto nuevo y
atractivo” (Comunicacion persond, 23-06-2003).

La empresa agdica solicta un plan de negocios Un equipo  multidiscplinario de
conocedores de adminigracion, ventss, informdica y comunicadon  lo  prepaa
cuidadosamente.  La compafiia proveedora lo revisa y se logra obtener la  representacion de
sus productos para Costa Rica.
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En cuanto € primer pedido llega a las indaaciones, se contrata a un Gerente de Ventas 'y
a una Asdente para iniciar las operaciones comercides. Desde entonces, la empresa ha
concentrado sus esfuerzos en tener una red de didribuidores que permita cubrir diversos

puntos geogréficos, alos que no es posible llegar mediante la estructura de laempresa

Al comienzo, la compafiia logra que los kits de recarga seen mencionados en un reportge
publicado en La Nacidn, uno de los principdes peiddicos dd pais Ede primer impuso
publicitario, le permite empezar a dar a conocer sus productos, ya que s reciben numerosas
[lamadas de personas interesadas en dllos.

En eda época dd inicdo dd negocio, por tratase de productos innovadores como los kits
de recarga, los catuchos compdtibles los toners remanufacturados y los papees
fotogréficos, a menor precio que los origindes, exisen pocos competidores. Esto le permite
alaempresa crecer con ciertargpidez y mantener margenes de ganancia relativamente atos.

2.2  Desripcidn dela situacion actual

2.2.1 Organizacion delaempresa

Una de las paliticas de los socios de la empresa es procurar € crecimiento controlado del
persond. Por dlo, la empresa tiene sdo tres personas contratadas propiamente: la Gerente,

la Recepcionista, quien también funge como Assente Adminidraiva y la Aseora de
Ventas.

Las demés funciones que se requieren para la operacion dd negocio, se gecutan por
medio de contrataciones extenas, entre dlas los sarvicios legdes de mensgeria de
limpieza, contaduriay una asstente adminigrativaadiciond. (Ver Fgura2.1)

Asmismo, cuando = redizen atividades promociondes se contratan demodradoras y
los servicios de trangportedd meterid y mercaderia



Figura 21

Organigrama
Empresa: Tintas& Toners de Costa Rica

DIRECTIVA

Asesoria Legal

Servicios

Servicios logisticos

— Servicios generales

Fuente: Elaboracion propia.




2.2.2 Lasfunciones especificasdel personal dela empresa

El resultado de la obsarvacion paticipante, redizada en la empresa T&T, permite hacer
una liga detdlada de las funciones o actividades de sus empleados. Es importante resdtar
gue, S bien cada persona tiene adgnadas sus funciones, por tratarse de una empresa
pequefia, es comin que los empleados tengan que “hacer de todo un poco”’, dada la reducida
cantidad de persond. En & (uadro 2.1 se detdlan las funciones de la Gerente, la Asesorade

Ventas y laAsgerte Adminidrativa de la empresa

Las &eas de funciones comunes se presentan especidmente en las actividades operativas.
S bien las funciones de atencion de llamadas, tramites de facturacion, preparacion de
pedidos, tramite de cobro para facturas pendientes y archivo de documentos estén asignadas
a la Asgente Adminigrativa; tanto la Asesora de Ventas, como la Gerente también las
redizand d volumen de trabgo requiere apoyar ala Asstente.

En d caso de la entrega de pedidos tramites de cobro de facturas pendientes,
recopilacion y digitacion de datos para informes o andiss y preparacion de ofertas para
contrataciones  publicas, cada una de las funcionarias tiene asignado un rol dentro dd
proceso. Por gemplo en d caso de las labores de intdigencia, la Asesora de Ventas y la
Geente £ encargan de recopilar informacion de la competencia, tanto en puntos de venta,
como en caso de expedientes de contraaciones publicas. La Asdente Adminidrativa se

encargade digitar los datos y la Gerente de redlizar las comparaciones'y andisi's respectivo.

La As=ora de Ventas rediza actividades propias a su puesto tdes como la participacion
en ferias, la progpeccion y contacto de clientes potencides, la inscripcion de la empresa ante
las proveedurias indituciondes, todo esto con la supervison de la Gerente.  Las Unicas dos
funciones especificas de la Asesora de Ventas son d llevar € reporte de llamadas y visitas
en base de datos y la preparacion deinformes ala Gerencia

Findmente, las actividades que rediza solamente la Gerente son € edudio de las
solicitudes de crédito de los dlientes, la bUsqueda de nuevos productos para la venta, los
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tramites de compra de mercaderia a proveedor asdico, los esudios de fijacion de precios,
la coordinacion de actividades promociondes, € control de los edados financieros, la
adgnacion de taress nuevas la preparacion, gecucion y control de planes anudes y la
presentacion deinformesy planesanudesd Presidente.

2.2.3 El proceso de planificacion del mercadeo

Los personeros de la empresa T&T reconocen la importancia de la planificacion, como
parte dd proceso adminidrativo, en generd y dd mercadeo en paticular. Al inico dd
negodo, la principd preocupacion de la empresa era crer una base de dientes que les
permitierallegar aun punto de equilibrio entre gastos e ingresos.

No obgtante, de acuerdo con la Gerente de la empresa:

“...a los pocos meses de haber iniciado la operacion de la empresa, se
estaba logrando un nivel de ventas bastante satisfactorio. No obstante, los
procedimentos administrativos, tales como control de ventas, de
inventarios, otorgamiento de créditos, cobros y realizacion de nuevos

pedidos, entre otros no se estaban realizando de una manera sistematica.
Por ende, la informacion era escasa, dificil de generar y poco confiable.”
(Comunicacion persond, 23-06-2003)

Por dlo, la empresa decide contratar a la actud Gerente, para que se encargara de
gdematizar las labores adminidrativas  El grupo de empleados empieza a mgorar los
mecanismos de controles taes como cga de ventas, cga chica, inventario, pagos y cobros.
En ese punto, la empresa se concentra en la operacion del negocio que les toma cerca de

un aho de labores.

Una vez que £ cuenta con una edtructura administrativa de base, tanto la gerencia como
los socios, empiezan a enfocar mas sus esfuerzos en la planificacion dd negocio a un
mediano plazo.



Figura 2-2

EmpresaT&T
Funciones del personal

FUNCIONES GERENTE ASESORA ASISTENTE
Atencién llamadas.

Tramites de facturacion.

Preparacion de pedidos.

Entrega de pedidos

Manejo y cierre de caja de ventas

Registro y conteo de inventario.

Control sobre cierres de inventario.

Control de calidad sobre mercaderia nueva.

Manejo y liquidacién de caja chica.

Archivo de documentos.

Revisar y contestar correspondecia electronica.
Coordinaciéon de mensajeria.

Cotizacién de productos o servicios para uso interno.
Compra de articulos de oficina.

Tramites de cobro facturas pendientes.

Tramites bancarios.

Tramites ante el INS; CCSS,Municipalidad.
Preparacion de planilla quincenal.

Tramites de pagos a empleados y proveedores.
Recopilacion y digitacion datos para informes o andlisis.
Coordinacion de actividades promocionales.
Participacion en ferias.

Prospeccion y contacto clientes potenciales.

Visitas a clientes actuales y potenciales.

Inscripcién ante proveedurias institucionales.
Revision de expedientes y nuevas contrataciones.
Preparacion de ofertas para contrataciones publicas.
Reportes de llamadas y visitas en base de datos.
Estudio de solicitudes de crédito a clientes.
Preparacion de informes a la gerencia.

Busqueda de nuevos productos para la venta.
Tramites de compra de mercaderia.

Estudios de fijacion de precios.

Coordinacion de actividades promocionales.

Control de estados financieros

Asignacion de tareas nuevas a empleados.
Preparacién, ejecucién y control de planes anuales.
Presentacion informes y planes anuales al presidente.

Fuente: Elaboracién propia con base en la observacién participante.
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Al s conaltada la Geaente s en la empresa se lleva a cabo un proceso de
planificacion, implementacion, control y retrodimentacion, td como lo sefidan Stanton et
al (1999), la funcionaria reconoce que estas actividades se redizan, pero Sn un mecanismo
sgeméicoy formd.

El intento méds cercano por lograr eta dstematizacion es d  borrador dd plan de
mercade0 y ventas que se dabora este afio. Segln la Gerencig, ete plan reflga que, a

pesar de ser una empresa pequefia, existe una orientacion haciad mercadeo.

2.2.4 Losproductosdelaempresa

La empresa T&T importa cad cien productos digintos para diversss liness, pero existen
dos liness principaes desde € punto de vista de ventas los cartuchos y los kits® de recarga
paa impresoras de inyeccion de tinta Otras linees son las botdlas de tinta, los papeles
fotogréficos y d téner remanufacturado.

La linea de catuchos y la de recargas son  suminisros para equipos de impreson, de
marcas como Epson, Hewlett Packard (HP), Canon, Lexmark, Compact, y Samsung. Los
productos que didribuye T&T, pertenecen a una caegoria denomineda por adgunos
sectores como suministros "genéricos’. Este nombre se debe a que exisen en € pais vaios

proveedores, especidmente de Ada, que venden los suminisros en empagues Sn marca y a
precios muy bgos.

Sin embargo, a criterio de la Gerente de la empresa

“La palabra genérico tiene una connotacion peyorativa, con la cual no se
quiere asociar a los productos que distribuye la compafia. Los productos T& T
tienen una marca especifica, que se fabrica bajo normas de calidad
internacional. Por ello y como parte de la estrategia de comunicacion, nuestra
empresa denomina suministros alternativos a toda la linea de productos en

% Seglin el Diccionario de la lengua espafiola, de la Real Academia Espafiola (2001, p. 1336), un kit es “un
conjunto de productos y utensilios suficientes para conseguir un determinado fin, que se comercializan como
una unidad.”



general, y a la linea especifica de cartuchos se le denomina cartucho compatible.
De esta forma se busca fortalecer €l psicionamiento de la marca T&T en los
consumidores” (Comunicacion persond, 05-05-2003)

En la investigacion redizada s ha podido comprobar que un amplio sector de los
encargados y dependientes de los locdes llama por d nombre de genéricos a edos
productos, ya que las compafias fabricantes dd equipo utilizan eta pdabra en sus
maerides de comunicacion. Al comparar € poder econdmico que tienen las fabricantes dd
equipo, contra una empresa como T&T, se conddera que € efecto que puede generar es
sumamente lento. No obgante, se coincide con la opinidn de la Gerente, en cuanto € uso de
lenguge es dave paraiir podcionando a producto de una manera diferenciada.

L os cartuchos compatibles

La linea de catuchos compaibles s importa paa diferentes tipos de moddos de
impresoras de inyeccion de tintay, marcas Epson y Canon, segin la demanda de mercado
detectada por laempresa.

Los catuchos son nuevos, s venden en empagues externos individudes de catdn
recicdado y envudtos internamente en una bolsa plédica, sdlada d vacio. El empague
externo induye daos como. codigo dd producto, moddo de impresora, nimero de
referenciadd cartucho origind, precauciones de uso 'y pais de origen.

La mayoria de las impresoras de inyeccion de tinta requiere dos cartuchos @ de tinta
negra y d de colores, d cud esta compuesto par los tres colores primarios. ciam, magenta y
amaillo. Algunas impresoras utilizan Unicamente @ cartucho de colores y obtienen € color

negro d mezclar los tres colores primarios.

La compafiia faoricante, Bright Cartridges no recomienda recargar los cartuchos de
marcas Epson y dgunos moddos de Canon, porque se podrian dafir las cabezas de
impresidn. Las impresoras de estas marcas tienen incorporada la cabeza de impreson, €

cud es un digpogtivo que regula la catidad de tinta que e requiere para imprimir. S
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llegara a dafiar, debido a una recarga dd cartucho, € costo de la reparacion sobrepasaria €
vador inicdd dd eguipo. Por ello, Brignt Catridges ofrece para estos modeos cartuchos
competibles nuevos, fabricados por dlos.

En los moddos més recientes de las impresoras Epson, eda empresa ha incluido un chip
inteligente, € cud tiene entre sus funciones dar informacion acerca dd cartucho, td como s
e trata de uno origind. La gerente de T& T, opina que “los chips fueron ideados para que a
las empresas que producen cartuchos compatibles, se les dificultara mas hacer la copia,
ademés que encarece € precio de compra del cartucho en aproximadamente wn cincuenta
por ciento” (Comunicacion persond, 5-5-2003).

L oskitsderecarga

Los kits de recarga se ofrecen en una cga de catdn reciclado, que contiene los
indrumentos para que d propio usuario pueda rellenar @ catucho usado. La cga exterior
detdla d codigo dd producto, d moddo de impresora, @ nimero de referencia del cartucho

origind, |as precauciones que debe tener d usuario y d pais de origen.

Bl contenido dd kit varia de acuerdo con @ moddo, pero en generd induye  los envases
plagicos (en forma de botdla o jeringd) con la tinta respectiva, una base de plégtico o
dispostivo paa sodener @ catucho mientras se recaga, un abridor, agujas, guantes,
tapones, cinta adhesivay las ingrucciones en idioma epaiol y con ilustraciones.

Ademéds, la empresa T&T induye una hoja con recomendaciones adiciondes para que €
cliente pueda gorovechar d maximo la vida (il del cartucho. Para que la recarga se pueda
llevar a cabo con resultados satisfactorios, € cartucho debe estar en condiciones dptimas.
Para ello no debe haber pasado més de una o dos semanas desde que se le acabd & color que
s recaigad S ha transcurrido més tiempo de recomendado, las esponjas 'y conductos
internos dd catucho podrian edar secos u obdruidos, por lo que la tinta no fluira
correctamente, e resultado find seria unaimpreson de maa cdidad.
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La recarga = recomienda para agudlos equipos de impreson cuyos cartuchos traen
induida la cabeza de impreson. Estas marcas son: HP, Canon, Lexmak, Samsung vy
Compect. De td forma que, cada vez que se coloca un nuevo cartucho, se cambia la cabeza
de impresidon. El dstema de recarges permite reutilizar € catucho de unas cuatro a s@s
veces en promedio, de acuerdo con la Gerente de la empresa. Con € uso, € catucho s
desgasta, por 1o que después de este nUMero de recargas es recomendable desecharlo.

Botellas de tinta en diver sas presentaciones

La empresa tiene en venta tinta en diferentes presentaciones, para recargar cartuchos de
inyeccion. Losenvases que s2 venden son de 20, 40y 1000 miililitros.

Las botdlas de menor contenido se venden en cgas de diez unidades. De edta forma, d
cliente puede adquirir una sola vez d kit con los accesorios y, posteriormente, comprar estas
botellas de repuesto.

En d can de las presentaciones de 1000 mililitros son utilizadas especidmente por
personas 0 empresas que se dedican a recargar cartuchos, o por clientes con un ato consumo
detinta

El téner remanufacturado

Las impresoras lasr utilizan un tipo de catucho denominado toner. La empresa T&T
ofrece toner remanufacturado. Este proceso, segin d stio en Internet de la empresa
faboricante condse en recicdar un catucho usado, deferminar la condicion de sus
componentes, limpiarlo completamente y remplazar  cualquier pate que s haya perdido o
gue tenga agin defecto. El cartucho se ensambla y se sdla Su desempefio find debe ser
muy Smilar oigud d producto nuevo.
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La empresa importa dgunos moddos para HP, que son compatibles también con equipos
marca Lexmark, Apple, Brother y Canon, entre otros.

Papeles especiales para impresoras de inyeccion detinta

Los papdes que ofrece la compaliia son de dta resolucion, por 1o que son especides para
imprimir gréficos, disefios y fotografias. El acabado puede sr mate o brillante. El empague
de los pagpdes es de caton brillante Se detdla d cddigo de producto, las marcas de
impresoras para las que es compaible, e nimero de hojas y d peso en gramos. Algunas de

las presentaciones traen un disco compacto con un programa de imégenes o ilustraciones.

2.2.5 Actividades promocionales

Ferias o exposiciones

La empresa T&T ha enfocado sus actividades promociondes a la participacion en ferias,
las cudes tienen como objetivo principd dar a conocer la marca y promocionar a los
digtribuidores.

Una de las ferias en las que ha paticdpado es la Compuexpo, un evento de computacion
gue < rediza a findes de agosto en las inddaciones de la antigua aduana. La empresa ha
participado durante dos aios y de acuerdo con la Gerente se consdera uno de los eventos

més importantes de la organizacion.

BH Presdente de la compafia, por su pate, menciona entre los beneficios que han
obtenido de la participacion en edta actividad estan: “la diversificacion de dstribuidores, €
desarrollo de habilidades y la obtencion de conocimiento de nuestros funcionarios para
atender y colaborar con nuestros clientes. También ha sido una ventana importante para
observar y medir la oferta nacional de productos similares.” (Camunicacion persond, 05
05-2003).
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Es importante mencionar que las inddaciones de la antigua aduana son administradas
desde d aio 1990 por la empresa Ferias Internaciondes SA. (Fercori), mediante una
concesion otorgada por @ gobierno por 12 aios Cumplido este periodo, d Minigeio de
Cultura Juventud y  Deportes, bgo la direccion de Guido Saenz, decide no otorgar ninguna
otra conceson de inmueble, ya que lo requiere para crer un museo.  Fercori logra
mantenerse dentro de las ingdaciones mediante una serie de recursos legdes, hasta que €
Minisro Séenz, persondmente, los desdlojad dia27 de junio dd 2003,

Ege hecho provoca que la Compuexpo sea tradadeda a campus de la Universdad
Laina La Geente y d Preddente de la empresa andizan la sStuacion 'y deciden no
paticipar este alo en la ferig, por consderar que € cambio de ubicacion dfecta la feria en s
en téminos de la cantidad de vidtantes, porque eta més ddada dd centro de San Jose
Asmismo, conddaran que d pefil de los vidtantes podria variar por redizarse dentro de

una universdad, pues arae més un perfil de estudiantes.

De acuerdo con la Gerente, durante € transcurso de la ferig, se vidta en dos dias que han
Sdo tradicdondmente de dto flujo, como lo son d viernes y sdbado en la noche. Y se puede
comprobar que la cantidad de vistantes no llega a més de 40 y la mayoria no presenta Signos
de haber redlizado comprasen d gtio.

Por otra pate, la empresa T&T, también ha paticipado en ferias en la semana de inicio
de lecciones de colegios universtarios y universdades edatdes como d Colegio Bodon y
la Universdad de Coda Rica Se ha paticipado en tres ocasiones en totd, durante € afio
2002

Publicaciones

En d mes de sttiembre dd 2000, cuando T&T inicia operaciones, su Presidente logra que
d suplemento Reviga Dominicd, dd periddico La Nacidon publicara una nota con texto y
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fotografia, acerca de las recargas. Este hecho, es clave para d inicio de la promocidn de la

empresa.

La empresa T&T ha utilizado los medios estritos, en especid d periddico La Nacion,
para publicar la mayoria de sus anuncios. A continuacion de detdlan los anuncios pagados
ordenados por fecha, tamafio, color y titular.

Cuadro 2-1
Publicacionesde T& T
Periddico LaNacion
Fecha de Tamariio Color Contenido
publicacién
2000 1/16 de Blancoy Se neceditan didribuidoresy
pagina negro vendedores

2000 1/8 de pagina | Todo color Ahorre dinero, recargue sus cartuchos
2000 1/8 de pagina | Todo color Hégd o usted mismo. Recargue sus

cartuchos
2001 1/4 de pagina | Todo color Kitsderecarga. Vidted stand en

Compuexpo

Fuente: Elaboracion propia

Volantes

La impreson de volantes con informacion de los productos de la empresa y d detdle de
los principdes didribuidores, ha sido utilizada por la empresa en forma continla desde su
inicio. Acosumbran a digribuir estos volantes en las feias y también como maeid de
referencia paralos clientes.

En un principio, la empresa utiliza una imprenta para hecer los volantes, pero dado que
los datos dd materid cambian, deciden hacer dlos mismos d disefio y fotocopialos para
cada evento. De esta formatienen flexibilidad para hacer cambios de informacion.



Materiales utilizados en punto de venta

La empresa le compra d fabricante cietos materides como afiches banderolas,
panfletos, impresos en sigrafia, es decir de una dta cdidad. Edos materides los utiliza
como gpoyo promociond a los didribuidores.  Uno de los aspectos a condderar es que todos
estos materides estan enidiomainglés

Patrocinios

En d Utimo afio, T&T ha llevado a cabo patrocinios de maerides para dgunos de sus
clientes con los que s han negociado. Por gemplo, 2 patrocina la colocacion de un rétulo
luminoso en la fachada de unos de los disribuidores. ASmismo, han compartido costos con
otros didribuidores que publican anuncios o imprimen volantes donde = dedaguen los
productos que vende la compaiiia

2.2.6 Datosreevantesdel comportamiento deventas

La empresa T&T regisra en su primer afio isca de operaciones, 2000-2001, ventas por
223 mil ddlares. Durante d sguiente afio fiscd, estas se incrementan en un 11%, d llegar a
246 mil ddlares. Para € presente afio, se estima un incremento del 22% con respecto d afo
anterior, tal como se obsarvaen d Gréfico 2-1.

En d Gr&ico 2.2 s puede goreciar que, durante € primer afio fiscd de operacion de la
empresa, las ventas son muy irregulares a lo largo dd afio. En dgunos meses, las ventas son
muy dtas y en otros caeen dgnificativamente.  En los dos Sguientes afios fiscdes, las ventas

no presentan diferencias tan marcadas entre los diferentes meses.



Gréfico 2-1
EmpresaT&T
Ventas anuales (en ddlar es)
Por afio fiscal
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Fuente: Base de datos de la empresa.

Gréfico 2-2
EmpresaT&T
Ventas mensuales (en délares)
Por ario fiscal
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Fuente: Base de datos de la empresa.

En d Géfico 2.3 = puede goreciar que la linea de producto més vendida pa la
compafiia son los cartuchos, seguidos de las recargas.  Es importante recdcar que la linea de
catuchos ha crecido en paticipacion, de un 60% en € primer afo fiscd a un 75%
proyectado para este afio. La linea que ha perdido participacion es la de las recargas, que
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induye los kits, botdlas de repuestos y litros de tinta Otras lineas de producto como e toner
y los papeles, representan un 1% dd totdl.

Gréfico2.3

Emprea T&T
Por centaj e de ventas por linea de producto

Por afo fiscal

2002-2003

2001-2002

2000-2001

0 0,2 0,4 0,6 0,8

B Otros W Recargas E Cartuchos

Fuente: Base de datos de laempresa.

2.2.7 El mercado meta

Las caracteridicas principdes dd mercatb meta de la empresa son. posee una 0 vaias
impresoras de inyeccion de tinta y desea bgar los costos de suministros, sin perder cdidad y

rendimiento en laimpreson.

El mercado meta estd compuesto por tres segmentos principaes:
a. Didribuidores librerias, tiendes de computo, cafés Internet, tdleres de
recarga, taleres de computo y amacenes déctricos
b. Empresasy proveedurias de Estado
c. Usuaiofind

Los voceros de la empresa, sefidan que para definir  mercado meta y ssgmentos que
aienden, se basan en sus observaciones y experiencia A la fecha, no han redizado ningin

estudio de mercado para definirlo con més precigon.
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2.2.8 Losdistribuidores

La empresa cuenta con una infraestructura muy reducida y poca cgpacidad de
digribucion. Por dlo, de acuerdo con la Gerente de la empresa, € enfoque de ventas se ha
drigdo a didribuidores tdes como tiendass de computo, libreriss y  cafés Internet.
Précticamente, todas edas empresas son pequefiess 0 medianas, pero s ubican en lugares

edtratégicos, que se detalan en d Cuadro 2.1y se ubican en laFgura2.8.

S bien sus actividedes comercides s2 han enfocado a la venta a digtribuidores, también
s cubren las ventas corporativas y a consumidores findes. Aungque, conforme se consolida
la red de didribuidores edas Ultimas empiezan a digninuir en rdacion con d totd.
Admismo, ha matenido una activa particpacion en contrataciones y licitaciones con €
Gobiernoy en muchas oportunidades |a of erta presentada por laempresa T& T ha ganado.

Al aondar en la desripcion de diversos aspectos de la empresa T&T, como sus
antecedentes, organizacion, productos, ventas y didribuidores, permite formarse un criterio
de esa compafia en generd y de los componentes adminidrativos, en particular, como los
son € mercadeo y las ventas.

Una vez que e tiene edte panorama de la empresa objeto de estudio, se procede a estudiar
en forma més detdlada € contexto dentro dd cud s desarrolla T&T, @ cud s entiende
paa efectos de eda invedigacion en d recidge de catuchos como actividad economica
Uno de los agpectos mas importantes es determinar la forma en que este negocio puede
contribuir a la conservecion dd ambiente, dentro dd marco de un mango responssble de los
desechos Slidos, como 1o son los cartuchos de impresion.



Cuadro 2-2

EmpresaT&T
Ubicacién de digtribuidores

por provincia, canton y distrito

PROVINCIA CANTON DISTRITO
San José San José Catedral
Carmen
Zapote
Uruca
Escazu Escazu
Puriscal Santiago
Mora Colén
Goicoechea Guadalupe
Tibas San Juan
Montes de Oca San Pedro
Curridabat Curridabat
Alajuela Alajuela Alajuela
San Ramon San Ramoén
Grecia Grecia
Cartago Cartago Occidental
Heredia Heredia Heredia
Guanacaste Cafas Canas
Puntarenas Golfito Goffito

Fuente: Elaboracion propia con base en informacion suministrada por

laempresa



Figura 2-3

EmpresaTintas& Ténersde Costa Rica
Mapa de la ubicacion de los digtribuidores
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CAPITULO 111

EL RECICLAJE DE CARTUCHOSY SU IMPORTANCIA
PARA EL DESARROLLO SOSTENIBLE

3.1 El desarrollo sostenible como prioridad para la supervivencia mundial

La Confeencda sobre d Medio Ambiente y d Desardlo, promovida por la
Organizacion de la Naciones Unidad (ONU), y redizada en Rio de Janero, Bradl, en junio
de 1992, £ condgdera uno de los eventos con mayor trascendencia mundid, @r su poder de

convocatoriase denomina como” Cumbre delaTierrd'.

En la Conferencia, d tema dd medio ambiente = edudia dentro dd maco dd
desarollo sogtenible d cud induye en cuarenta capitulos, aspectos tdes como la
cooperacion internaciond, la lucha contra la pobreza, la evolucon de las moddidades de
consumo, la dindmica demogrédfica, la proteccion y fomento de la sdud humana, y la
integracion de medio ambiente y & desarrollo en la adopcidn de decisones.

El informe resultante, conocido como la Agenda 21 o Programa 21, por sus efectos
esperados paa d presente dglo, sefida en d capitulo 4, titulado Evolucion de las

modalidades de consumo, que

“La pobreza y la degradacion del medio ambiente estan estrechamente
interrelacionadas. S hien la pobreza provoca ciertos tipos de tensién ambiental,
las principales causas de que continlie deteriorandose d medio ambiente mundial
son las modalidades insostenibles de consumo y produccién, particularmente en
los paises industrializados, que son motivo de grave preocupacion y que agravan
la pobreza y los desequilibrios.” (ONU, 1992, p.26)

B infoome dedica un capitulo completo, d nimeo 21, d tema de la gedion
ecologicamente raciond de los desechos Sdlidos y cuestiones rdacionadas con las agues
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cloacdes. En este sentido, la reduccion de los desechos d minimo posble es una de las
bases parala accion.

El documento sefida que las pautas de produccion y consumo no sogtenibles estén
aumentando en cuanto d volumen y la vaiedad, de td forma que, paa d aio 2025, los
desechos mundides podrian cuadriplicarse o0 quintuplicarse, con respecto a las cantidades
actuaes.

Es importante resdtar dgunos de los objetivos que s precissn en d punto 21.17 ded
informe (p.385-386):

a) Reforzar y ampliar los sistemas nacionales de reciclado de desechos

b) Crear en € sstema de las Naciones Unidas un programa modelo para
e reaprovechamiento y € reciclado internos de los desechaos generado,
incluido el papel

c) Difundir informacion, técnicas e instrumentos de politica adecuados
para fomentar y poner en marcha los sistemas de reaprovechamiento y
reciclado delos desechos

Admismo, d informe plantea que los gobiemnos podrian fomertar que la indudria, las
indituciones, los edablecimientos comercides y los paticulares reciclen los desechos, en
lugar de botarlos De hecho en d punto 21.24 (p.288) sugiere las Siguientes pautas.

a) Ofrecer incentivos a las autoridades locales y municipios para que
reciclen la maxima proporcion de sus desechos

b) Proporcionar asistencia técnica a las actividades informales de
reaprovechamiento y reciclado de residuos

c) Emplear instrumentos econdmicos y normativos, incluso incentivos
fiscales, para apoyar € principio de que los que producen desechos
deben pagar por su eiminacion

d) Prever las condiciones juridicas y econdmicas que fomenten la inversion
en € reaprovechamiento y reciclado de desechos

e) Utilizar mecanismos especificos, tales como sistemas de deposito y
devolucion, como incentivo para € reaprovechamiento y € reciclado

f) Fomentar la recogida por separado de las partes reciclables de los
desechos domésticos

g) Proporcionar incentivos para aumentar la comerciabilidad de los
desechos técnicamente redclables
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h) Fomentar € empleo de materiales reciclables, principalmente en €
embalaje, sempre que sea posible

i) Fomentar la formacion de mercados para los productos reciclados
instituyendo a tal efecto los programas correspondientes

Uno de los aspectos relevantes de esta conferencia, para efectos de edta investigacion, es
gue la Agenda 21, saca a las attividades de reciclge de desechos de su contexto de
actividad econdmica margind y las ubica en una posicion preponderante dentro de las
politicas de desarrollo sogtenible.

Otro resultado, segin comenta Krass (1994), es la dedaracion que hacen las empresas
més poderosas de mundo, como resultado de la Cumbre y que Sepham Shimidhanmy, lo

compilaen d libro Changing Course

“Los empresarios internacionales reconocian que una gran parte del dafio
ecolégico mundial se debe a los actuales procesos industriales. Se
comprometieron a una transformacion de sus actuales procesos
industriales...para reducir la contaminaciéon y € uso de recursos naturales.”

(pxiv)

Pogteriormente, s2 han llevado a cabo otras actividades de indole mundid, donde s han
edablecido pautas sobre d medio ambiente desde la transversdidad dd tema centrd de la
conferencia:

Al respecto Jménez et al (2001) destacan:

“El concepto de desarrollo sostenible, propugnado en la Conferencia de las
Naciones Unidas sobre e Medio Ambiente y el Desarrollo, comprende € tema de
los residuos solidos y propicia reducir la generacion de desechos, € reciclajey
la reutilizacion de todo material al méximo, y € tratamiento y disposicion de los
resduos en forma ambientalmente segura. Para garantizar € desarrollo
sostenible, enunciado en e Programa 21, los gobiernos, € sector privado y las
comunidades deben establecer politicas, programas y planes conjuntos donde los
operadores de los servicios y la comunidad desempefien un papel fundamental
gue conlleve al mangjo racional de los residuos solidos.” (p.25).
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Una década después, en la Cumbre de Johannesburgo o Rio + 10, redizada en Africa del
Sur, los paticipantes reconocen que se deben completar los logros dcanzados hada la
fechay acderar d cumplimiento de las metas restantes.

El avance en los acuerdos ha sSdo pocg sobre todo porque la declaracion conjunta no
tiene fuerza juridica obligatoria  No obgate d informe pemite vidumbrar que €
recicdge es una adtividad que podria s fomentada por los gobienos de los paises,
mediante leyesy organismos. De ahi su importancia para efectos de esta investigacion.

3.1.1 El Plan Nacional de Mang o de Desechos

Un breve recorrido por las cdles de nuestro pais permite condatar € grave problema
que representa € mad mango y desecho de resducs, tanto en zonas comerciaes como en

Zonas resdencides.

La sociedad codtarricense s2 ha acosumbrado a disponer a su mgor conveniencia de los
desechos producidos en su consumo diario. De eda forma, se tira la basura en las cdles,
por las ventanas de los buses y automdviles, en los lotes badios y en cudquier barranco o

rio.

Eda actitud se refuerza, en pate por la incgpacidad de la mayoria de las
municipdidedes de plantear y gecutar programas de recoleccion de desechos que
promuevan d desarrollo sogtenible.

La necesdad de formar una infraestructura en @ orden fisico, adminigrativo y legd, que
permitiee un sgema de mango de desechos congruente con € ambiente, lleva d Gobierno
de la Replblica de Coda Rica a solicitar d Gobierno de la Replblica Federd de Alemania,
cooperacion técnica para la formulacion de un Plan Naciond de Mango de Desechos
(PNMD), seguin congaen € Informe Find de afo 1991, de la comison encargada
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En este documento se indica que en Coda Rica s edima, a la fecha, un totd de 11.764
tondadas de desechos, de las cudes un 86% son desechos agroindudrides, un 13,6% a
desschos ordinarios y & redo a desechos pdigrosos indudrides plaguicidas  y
hospitdarios (p.10).

Acerca de los desechos ordinarios, que son los de interés paa edta investigacion, €

informe sefida que su mango es incorrecto desde @ principio, porque no S8 promueve su

separacion para efectos de reuso o reciclge poderior.

El informe establece que las causas de la Stuacidon actud del recuperado no organizado

y No SISEAtico son:

1)
2
)
%)
S)
6)
7)

8)

9

Lalegidacion y lareglamentacion en cuanto d reciclge esincompleta
Lagestion de los desechos por parte de las municipaidades es ingpropiada

No hay paliticas indtitucionaes paralarecuperacion de materides reciclables,

No exige mativadion, ni cultura de reciclge.

No hay conciencia en la cudadania sobre la rdacion de los desechos con d
ambiente y la economia familiar y naciond.

Es poca la poblacion con conciencia y hébitos de reutilizacion y de separacion
en lafuente.

Se juzga la recuperacion de desechos como una actividad margind, poco digna
Y no aceptada socia mente.

La recuperacion en los hogaes se produce en forma voluntaia y por
solidaridad, sn laeducacion y los incentivos convenientes.

Laindudriano induye ain € concepto de desarrallo sogtenible.

10) Las organizaciones de cardcter empresarid de  recuperacion, no  edté@n

organizedes.

El PNMD propuesto procura dbarcar en forma integrd d problema, ya que incduye la

planificacion técnica, d edtablecer edtimaciones de las cantidades de desechos, los Sstemas

de mango recomendados por tipo de desechos, la legidacion y reglamentos regueridos y la
educacion de la poblacion.
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Segin d informe dd Edtado de la Nacion, dd afio 2001, sdo en d rdleno sanitario de
Rio Azul ingresan 1.304 toneladas métricas de basura por dia

Otro egdudio, presentado este afio por d Centro de Produccion Mas Limpia (CNP+L) de
la Camara de Indudtrias de Cogta Rica, revela que d reciclge en d pais no pasa de un 10%
dd totd reciclable. En las naciones con mgor desarrollo en ede campo como Suecia, ede
porcentge llegad 30% (LaNacion, 2003)

Para la minimizadon y recidge de desschos € PNMD propone un ssema que
induye, entre otros aspectos, incentivar a las empresss privadas, prindpdmente y  a las
comunidades organizadas, mediante e otorgamiento de créditos, depreciacion acderada de
bienes, bendficios fiscdes'y gpoyo a cientificos e industrias que colaboren en este sentido.

Admisgmo, d programa induye d fortdecdmiento de las municipdidades y las empresas
recuperadoras  y recicdladoras, junto con la formacion, capecitacion de los entes

involucrados y la educacion d publico en generd.

Un aspecto importante para efectos de esta investigacion es que d PNMD plantea que:
“Se inggtira, por medio de reglamentos y (Sic) incentivos para que las instituciones
publicas y privadas utilicen € material recuperable’ (PNMD, p.91). Segun ese plan, las
oficinas generan grandes cantidades de desechos, principadmente pagpd, y en general nadie
tomalainiciativa de separarlos para su reciclge.

Por otra pate, d Plan sefida que la mayoria de los indudtrides esiman poco importante
e mango correcto de los desechos porque condderan en pate que no es rentable No
obstante, segin d Plan y otros edudios, como d de la Canara de Industrias, £ ettén
desaprovechando desechos como papd y catdn, baterias de carro, envases de refrescos,
vidrio, entre otros, cuyo reciclge generaria ganancias millonarias (LaNacion, 2003)
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Sagin opinen funcdionarios dd Minigerio de Ambiete y Enegia (MINAE), d ser
consultados por eda arttora, d PNMD no tiene ningin ssguimiento en la actudidad. Los
esfuerzos actudes en materia de mango de desechos los rediza una comision integrada por
miembros de las municipdidadesy dd Indtituto de Fomento y Asesoria Municipd (IFAM).

3.1.2 Legidacion vigente

Dentro de la legidacion vigente, existen dos leyes que son de especid importancia para
efectos de edta invedtigacion; la Ley Generd de Sdud, € Decreto N° 28113S y la Ley
Orgénicadd Ambiente.

La Ley Genad de Sdud N° 5395 dd 30 de octubre de 1973 establece en € capitulo 1,
aticulos dd 278 d 284, los lineamientos generdes concernientes a las doligaciones 'y
restricciones reldivas a la recoleccion 'y diminacion de resduos Solidos  Algunos de los
agpectos més relevantes que e establecen son que todos los desechos sdlidos deben ser
separados, recolectados, acumulados,  utilizados cuando proceda y ujetos a tratamiento o
disouestos findmente por los responsables a fin de evitr o disminuir en lo poshle la
contaminacion dd are, dd sudo o de las aguas. ASmismo otro tema muy importante que
edablece es que las personas, naturdes o juridicas, que se ocupen de la recuperacion,
gorovechamiento, con fines de indudridizacion de los desechos Sdlidos, deberan solicitar
permiso alaautoridad de sdud.

El Decreto N 28113 S dd Minigeio de Sdud, publicado en La Gaceta, d 6 de octubre
de 1999, edablece d reglanento para regula € registro de productos peigrosos,
entendidos esos como agudlas sudancias, gases 0 Sdlidos que son inflamables, toxicos,
corrodvos, oxidantes o infecciosos y, que por ende, pudieran causar dafios d s humano,

animades 0 medio ambiente,

En d Dexeto = indica que sdlo sxd permitido d mango de agudlos productos
peigrosos debidamente regidrados ante € Minigerio, Sempre y cuando € establecimiento
cuente con d permiso de funcionamiento vigente. La obtencion de regisro de un producto
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peigroso facultara d registrante a efectuar desdlmacenges de importaciones sn  requerir
previa autorizacion dd Miniderio de Sdud. Findmente, s edablece que todos los
productos peligrosos deberdn ser manipulados en envases con sus respectivas eiquetas  en

idioma espafiol, adheridas 0 impresas en su envase.

La Ley Organica dd Ambiente, N° 7554, dd 4 de octubre de 1995, reconoce la
importancia de un ambiente sano y ecoldgicamerte equilibrado, donde tanto d Estado,
como particulares, deben paticipar en su consarvacion y utilizacion sogtenible. Uno de los
principios en los que s basa eda ley, indica que € dafio d ambiente congtituye un ddito de
caracter socid, ya que afecta las bases de la existencia de la sociedad; econdmico, porque
aenta contra las materias y los recursos indispensables para las actividades productivas,
culturd, en tanto pone en pdigro la forma de vida de las comunidedes y éico, porque

atenta contra la existencia misma de |as generaciones presentesy futuras.

Para promover la paticipacion cudadana se cean los Consgos Regiondes
Ambientdes, los cudes tienen entre sus funciones d proponer actividades, programes y
proyectos que fomenten € desarollo sodenible y la conservacion dd ambiente en la
region. Uno de los criterios bascos que toma en cuenta son las sudtancias toxicas o
peligrosas y desechos en generd.

Dentro de este marco juridico de sdubridad y conservacion dd ambiente, es donde se
desempefia la empresa T&T. Al examinar eta legidacion, se consdera que @ problema de
los desechos sdlidos y contaminacion dd ambiente se encuentra reglamentado, pero como
sucede en otras aess muchos de los indrumentos de control, no llegan a consolidarse, por
fdlta de seguimiento de las entidades responsables.

3.1.3 El efecto de los desechos plasticos en € medio ambiente

Los desechos Sdlidos que se producen en nuestra sociedad actud son de diferentes
materides, desde los organicos que pueden s absorbidos por € ambiente en cuedtion de
dias hegta los que duran medio milenio. Al recodar los importantes acontecimientos que
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han ocurrido en los dltimos 500 afios a la humanidad y § se toma en cuenta que s d dia de
hoy se desecha un materid plagtico, este tarda unos 450 afios en s regbsorbido por d
medio ambiente, entonces se puede dimensonar lamagnitud de esa problemética

Los catuchos de impreson estén daborados en gran pate por pladicos los cudes
segun e Quadro 31 es uno de los materides que mas tarda en descomponerse. Al respecto,
la reviga Bolivia Ecoldgica (1998) destaca que “si se opta por incinerarlos, originan
emison de CO,, contribuyendo al cambio climatico (efecto invernadero) y de otros

contaminantes atmosféricos muy peligros paralasaludy e medio ambiente.” (p.5)

Cuadro 3.1

Tiempo de descomposicion
delosresduos

Tipo Tiempo
Tdade dgodon 1a5meses
Atao soga 3ald mess
Media delana 1aho
Maderas (pedazos) 10a13 &ios
Latahojdaa 100 afios
Pésticos 450 ahos

Fuente: Revistatrimestral Bolivia Ecoldgica, #12, afio 1998, p.3.

Por otra parte, se debe tomar en cuenta que los plésticos se fabrican a partir del petrdleo,
por lo que “al consumir plasticos, ademas de colaborar al agotamiento de un recurso no
renovable, potenciamos la enorme contaminacion que origina la obtencion y transporte,
juntamente con su transformacién en plastico.” (Bolivia Ecolégica, p.6)

De los desechos que genera la sociedad indudridizada, d plésico es uno de los més
contaminantes en todas las fases, desde su produccion por estar hecho a base de petrdleo
hesta su tiempo de descompodcion en € ambiente S se toma en cuenta que un cartucho
para impresora puede ser recargado unas cuaro veces en promedio, entonces edta actividad

contribuye con la conservacion dd medio ambiente, d reducir la cantidad de edtos
desechos.
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3.1.4 El reciclaje como negocio: ser “verde’ puede ser lucrativo

El recidge de resduos se ha redizado en nuestro pais como una activided margind, en
pate porque muches empresass e indudrias no lo condderan rentable.  No obstante en los
Ultimos afios, diversos estudios y empresas confirman lo contrario: “ Es lucrativo ser verde.
Cuando las compafiias superan los requisitos (ambientales) minimos que exige la ley, sus

accionistas cosechan los beneficios’ . (Bl Finandero, 1999, p.23)

De acuerdo con un esudio redizado por @ centro de invedigacion estadounidense,
Worldwatch Ingtitute (WI), las compafiias pueden aumentar sus ganancias d limitar d uso
de maerias como la madera, med, piedra y pladico, y d recidar vigas partes
remanufacturadas. El informe sefida que este negocio no esta ligado solo d uso de grandes
cantidades de materid reciclado como maeria prima, Sno que exigen otras moddidacks,
como la utilizada por la compafiia  Xerox, la cud arienda sus eguipos de impresion en
lugar de venderlos y los recibe nuevamente para remanufacturar y reciclar sus partes. (El
Fnanciero, 1999, p.23).

En nuedro pais, segin € edudio dtado anteriormente dd CNPH., se recicla gpenas un
10% dd totd que podria gprovecharse. Segin WAter Araya, coordinador del estudio,
tomando en cuenta ®lo los 18 maeides que andizan, se etd desgprovechando un negocio
de recidge capaz de producir més de 100 millones de ddlares segin cifras conservadoras
(La Nacion, 2003). Ademés, dgunos sectores, de los 18 invedtigados, han establecido una
edructura que les permite recuperar un 35%, como es @ caso de los envases desechables de
refrescos.

B ftituar dd MINAE, Calos Manud Rodriguez, en dedaaciones d periddico La
Nacion, expresa que su miniderio “...piensa establecer e canon ambiental, un monto
adicional en e precio que pagan aquellos productos que en su proceso 0 empague usen
materiales reciclablesy no biodegradables.” (La Nacion, 2003, p.26).
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Segln declara d minigro Rodriguez en d reportge, d canon sera definido ete mismo
ao entre d MINAE y d Minigerio de Hacienda El etudio dd CNP+L indica, por su
pate, que los empresrios deberdn cooperar con @ edablecimiento de depdstos de
devolucion de producto usado, 0 con d gporte econdmico para la creacion de plantas de

reciclge.

3.2  El costo delossuministrosdeimpresién: unarazon parareciclar

Los fabricantes de equipos de impresion han logrado en los Ultimos afios ofrecer a los
relativamente bgo. No obstante, en dgunos casos € costo
de los cartuchos de impreson iguala o superad costo ddl equipo mismo.

usuarios impresoras a un costo

Cuadro 3.2

Comparacion entre costos de equipo deimpresion
ver sus los cartuchos que utiliza

MARCA MODELO TECNOLOGIA COSTO CARTUCHOS COSTO
IMPRESORA | UTILIZADOS CARTUCHOS

Epson C42 Inyecciondetinta | C29.250 Negroy color C14.100
HP Deskjet 3320 Inyecciéndetinta | C18.920 Negroy color C19.940
Lexmark Z53 Inyecciondetinta | C26.000 Negroy color C31.000
Canon 1320 Inyecciéndetinta | C20.990 Negroy color C7.480

Hewlett Packard | Léser Jet 1100 | Laser C121.990 Negro C32990
Epson EPL 5900 L aser C114.995 Negro C48990
Samsung 1210 L aser C98.990 Negro C29.990

Nota: Los preciosincluyen el 13% de impuesto de ventas.
Fuente: Sondeo telefénico realizado el 8/7/03 en las empresas Office Depotty Ossip S.A.

En d Cuadro 32, = puede gpreciar que los costos de las impresoras de inyeccion de

tinta son rddivamente bgos pero que d precio de ambos catuchos (negro y color),
representa en € menor de los casos € 35% del costo de la méquina y, en € caso del precio
mayor, € costo de ambos cartuchos sobrepasad vaor dd eguipo.
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Con respecto a las impresoras |aser, se puede obsarvar que los costos ddl equipo son tres
veces mayor que € de las impresoras de inyeccidon de tinta Sin embargo, las impresoras
léser més baraas generdmente sdo imprimen en negro, y las que lo hacen a color duplican
o triplican € cogto de edas. El precio dd catucho de téner, por su parte, es en d menor de
los casos una tercaa parte dd costo del equipo, ainque su precio es superior d que tiene un

equipo de impresidn con tecnologia de inyeccion de tinta

Debido a los dtos cogdtos de los suminigros para impresoras, destde la década de los afios
noventas surgen compafiiess asdticas, principdmente, que comienzan a fabricar cartuchos
paa € uso en equipos fabricados por las compafiias lideres dd mercado, como Epson, HP,
Lexmak y Canon. Al inicio estos cartuchos se caracterizan por tener una presentacion muy
sncdlla; no son de muy buena cdidad y no tienen en d empague ninguna marca

especificada, por lo cud se les empieza a nombrar como cartuchos genéricos.

Con los afos, estas compafiiass emergentes no solo logran fabricar rdpidamente su
varson paa los nuevos moddos que lanzen los fabricantes origindes, Sno que muchas de
ellas producen cartuchos de dta cdidad, bgo normas como la sie 1SO-9000 edtablecida
por la 1S0.

Parddamente d desarollo de los catuchos compedibles, las empresas faoricantes de
uminigros dternaivos empiezan a crear Ssemas para que @ usuario pueda gorovechar los

cartuchos origindes quetiene en lacasa u oficinay los recargued mismo.

En d caso de los cartuchos compatibles, @ acuerdo con la gerente de T&T su costo A
consumidor find ronda entre un 30 y 50% menos que los cartuchos origindes. En cuanto a
las recargas, € usuario find paga por recarga solamente una tercera @ate de lo que pagaria
por un cartucho origind.

La introduccion de estos productos dternativos ha afectado a las empresas fabricantes
dd equipo, principdmente a la Epson, ya que sus catuchos son mas sendillos y, por ende,
Se pueden reproducir con mayor facilidad que los de otras marcas.



Edta compafiia, por consguiente, es la que mas ha tratado de “aaca” a los cartuchos
compatibles, d lanzar campafies masvas en medios de comunicacion colectiva y mediante
materides de punto de venta que procuran persuadir a los usuaios de utilizar solamente

cartuchos originaes.

Asmismo, seglin los voceros de la empresa en edtudio, la empresa Epson advierte a sus
clientes que g utilizan catuchos genéricos pierden la garatia Eda téctica ha cdado
especidmente en los técnicos y proveedores de indituciones edatdes y autonomeas, ya que
en los dtimos mees la mayoria de contrataciones directas y licitaciones redtringen la
paticpacion de los suminidros dternativos d solicitar, en los requistos técnicos, que los

cartuchos sean |los producidos por € fabricante del equipo.

En d cao de otras macas como HP, Lexmak, o Canon, sus cartuchos traen
incorporado la cabeza de impreson, Sstema que permite controlar la sdida de tinta Ede
sgema es muy dificil de reproducir, por lo que les empresss de suminisros dternativos
han optado por recicar los cartuchos origindes y remanufacturarlos.  Otras  compaiias,
como T&T ofrecen kits de recarga con la tinta e implementos, paa que € propio usuario
rellene € cartucho.

Los catuchos de toner, presentan igud dificultad para ser reproducidos, por 1o que las
compafiies de suministros dternativas han optado también por remanufacturarlos.

Ya sea mediate la fabricacion dd catucho o su remanufactura, los usuarios findes 2
han vido favorecidos con eda fuerte competencia, que les permite comprar a un codo
mucho més bgo sus suministros de impresion.

3.3 Estudio exploratorio sobre la presencia de mar cas de suministr os deimpresor as

La empresa T&T se dedica desde hace tres afios a la importacion y distribucion de

suminisros  dternativos de impreson. La Gerencia Generd indica  que no conocen que 2
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haya redizado ninglin estudio forma acerca de la presencia de este tipo de productos en €
mercado naciond.

Por dlo, la invedigadora propone un estudio exploratorio acerca de la presencia de
marcas de suminidros para impresoras.  Los recursos digponibles, tanto humanos como
finenderos, son limitados por lo que desde @ principio se desecha la poshilidad de utilizar
unamuestra probabilistica

Se contratan los servicios de Mediciones Tropicdes SA., que es una empresa que inicia
en la redizacion de invedigaciones de mercado, bgo la direccion de un profesond en
Edadigica. Dicha compafiia se encarga dd dissfio e implementacion dd estudio, con la
participacion activa de lainvestigadora y de la Gerente de la empresa.

En la gguiente seccion = sefidan los agpectos més rdevantes de los resultados
genades dd edudio exploraorio y en d agpétlice ¢ adjuntan d disefio completo del
edudio, € cuedionario gplicado y € croquis base utilizado por los entrevigadores para
guiarse en cada distrito sdeccionado.

3.3.1 Resultados generales del estudio exploratorio

Una de las grandes preocupaciones d empezar ede estudio exploratorio es S los sujetos
a entrevidar edarian dispuestos a brindar informacion. Conforme se va efectuando €
trabgo de campo, s detectan noventa y cinco podbles edablecimientos dentro de la
muedra sdeccionada. De estos, solamente no se pueden redizar catorce las entrevidas, la
mayoria de dlas, porque no se encuentra la persona que puede contestar € cuestionario.

En d Cuadro 33, s puede observar que hay ochenta y un entrevidas redizadas
efectivamente. De estas, una tercera parte, corresponde a entrevistas a librerias, que son los
esablecimientos més numerosos d redizar d trabgo de campo. Le Sguen en canitidad de
establecimientos, las de fotocopiado, que representan un 17% y los cafés Internet, con un
12% de tatal.



En d rubro de otros edablecimientos, se ubican locdes donde se rediza més de una
actividad comercid de las anteriores, por gemplo, tienda de computo y café Internet; o
taler de recargay tienda de computo, entre otras.

Cuadro 3-3

Entrevistas ubicadas, realizados o no realizadas, en cada tipo de establecimiento, en €
GAM, para € estudio sobre presencia de mar cas de suministros
deimpresoras, julio-agosto del 2003

TIPO DE ENTREVISTAS
ESTABLECIMIENTO [ REALIZADAS | NO REALIZADAS | UBICADAS
Libreria 27 5 32
Fotocopiadora 15 0 15
Internet café 14 4 18
Almacén electrénico 6 1 7
Tienda de cOmputo 5 3 8
Taller de recargas 2 0 2
Otro 12 1 13
TOTAL 81 14 95

Fuente: Elaboracion propia, con base en los resultados de la investigacion de campo.

3.3.2 Resultados acer ca de cartuchos paraimpresoras

Una de las primeras interrogantes que se procura contestar en € edudio se refiere a
cuantos de los establecimientos induidos en la muestra venden cartuchos origindes de
impresoras de inyeccidn de tinta, para marcas Canon, Epson, Xerox, HP y Panasonic, entre
otras.

Los resultados indican que una tercera pate de los locdes comercides entrevistados
vende catuchos origindes. Los didritos donde se encuentran mas establecimientos con eta
caracterigtica son Alguda, con nueve puntos, Heredia con s8is y San Vicente de Moravia
con cuatro. (ver Cuadro 3-4).

En e Quadro 35, se destacan, las librerias y locaes mixtos (otros) son los que presentan
mayor incidencia de venta de cartuchos origindes. Las fotocopiadoras, por € contrario, no
reportan venta de estos productos.



Cuadro 34

Puntos de venta de cartuchos originales por marca, seguin distrito cubierto dd GAM
para el estudio sobre presencia de mar cas de suministros
de impresor as, julio-agosto 2003

Distrito Locales Puntos de venta de cartuchos originales

cubierto comerciales ]| Total | Canon | Epson | HP| Lexmark | Xerox | Panasonic
Alajuela, Alajuela 11 9 7 8 8 2 1 1
Desamparados, Desamparados 11 1 1
Guadalupe, Goicoechea 6 - - N - - -
Hatillo, San José 6 - - - -
Heredia, Heredia 9 6 4 6 4 2 - -
Pavas, San José 1 - - - _
San Juan, Tibas 6 3 1 2 2 1 - -
San Pedro, Montes de Oca 18 3 2 3 2 1 - -
San Sebastian, San José 2 1 1 1 1 1 - -
San Vicente, Moravia 11 4 3 4 3 2 - -
Total 81 27 18 25 |20 9 1 1

Fuente: Elaboracion propia, con base en | os resultados de lainvestigacion de campo.

Las macas de catuchos origindes con mas presencia en los establecimientos
entrevigados son, en orden descendente Epson, HP, Canon y Lexmak. Es importante,
redtar que los nimeros indican los edablecimientos donde se reporta presencia de la
maca El esudio no mide cud de las marcas fenen més cantidad de producto colocado en
los puntos de venta

En d Cuadro 36, s¢ obsarva que en los didritos sdeccionados, se encuentra que en
goroximadamente un 40% de los locdes conaultados se venden cartuchos genéricos o
compatibles. Cuaro establecimientos venden Sdlo catuchos de este tipo. Los distritos de
Alguda y San Pedro registran un mayor nimero de locdes seguidos por Heredia,
Desamparadosy Tibés.

Al detdlar la informacion acerca de la venta de cartuchos genéricos por tipo de
establecimiento, las librerias reportan  mayor ndmero, seguida de otros establecimientos y
|as tiendas de computo.



Cuadro 3-5

Puntos de venta de cartuchos originales por mar ca, seguin tipo de establecimiento,
para el estudio sobre presencia de marcas de suministros de impresoras,

julio-agosto 2003

Tipo de Locales Puntos de venta de cartuchos originales
establecimiento comerciales| Total | Canon | Epson] HP| Lexmark | Xerox | Panasonic
Internet café 14 3 2 2 1 1
Fotocopiadora 15
Libreria 27 9 7 8 6 2 1
Taller de recargas 2 1 1 1 1
Tienda de coOmputo 5 4 4 4 4 1
Almacén electrénico 6 2 2 2 2 1
Otro 12 8 3 8 6 4
Total 81 27 18 25 20 9 1 1

Fuente: Elaboracién propia, con base en los resultados de lainvestigacion de campo.

Cuadro 3-6

Puntos de venta de cartuchos genéricos por marcas originales, segun distrito cubierto
del GAM parad estudio sobre presencia de mar cas de suministros

de impresoras, julio-agosto 2003

Distrito Locales Puntos de venta de cartuchos genéricos para

cubierto comerciales Total Canon Epson HP Otra
Alajuela, Alajuela 11 6 6 6 3
Desamparados, Desamparados 11 4 1 4 1 -
Guadalupe, Goicoechea 6 1 1 1 ---
Hatillo, San José 6 ---
Heredia, Heredia 9 5 3 5 1 1
Pavas, San José 1 -
San Juan, Tibas 6 4 2 4 —--
San Pedro, Montes de Oca 18 6 3 5 1 1
San Sebastian, San José 2 2 1 2 -
San Vicente, Moravia 11 3 1 3 - ---
Total 81 31 18 30 6 2

Fuente: Elaboracion propia, con base en los resultados de la investigacién de campo.

En téminos generdes los edablecimientos venden las mismas maces tato paa €

catucho origind, como para € compatible. La marca Epson es la que tiene més menciones,
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seguida de Canon y HP.
genéricos para Epson y dgunos moddos de Canon, en cad todos los casos se trata de

Es importante mencionar que, en € caso de los cartuchos

catuchos nuevos, pero paa HP, Lexmak y agunos moddos de Canon, son cartuchos

remanufacturados.

Cuadro 3-7

Puntos de venta de cartuchos genéricos por mar cas originales, segiin tipo de
establecimiento para € estudio sobre presencia de marcas de suministros

de impresoras, julio-agosto 2003

Tipo de Locales Puntos de venta de cartuchos genéricos para

establecimiento comerciales Total Canon Epson HP Otra
Internet café 14 4 4 4
Fotocopiadora 15 3 2 3 1
Libreria 27 10 3 10 2
Taller de recargas 2
Tienda de co6mputo 5 5 3 5 2 1
Almacén electrénico 6 3 3 3
Otro 12 6 3 5 1 1
Total 81 31 18 30 6 2

Fuente: Elaboracion propia, con base en los resultados de lainvestigaci6n de campo.

En & Quadro 38 s dddla, por didrito, la presencia de marcas de cartuchos genéricos o
compdtibles. La marca que regisra presencia en mas didritos es Data Pac, con un 20% de
las menciones, seguido por Jet Tec y Kores con un 16% cada una.

Findmente, con respecto a los cartuchos genéricos o compatibles cabe destacar, segiin €
detdle dd Cuadro 3-9, que Data Pac tiene presencia de cartuchos compeatibles con Canon,
Epson, HP y otros, mientras que € resto de marcas presentan practicamente solo presencia
de producto compatible con Canon'y Epson.



Cuadro 3-8

Puntos de venta de cartuchos genéricos por mar ca, en cada distrito cubierto del
GAM para € estudio sobre presencia de mar cas de suministros
deimpresoras, julio-agosto 2003

Marca Alajuela | Desamparados | Guadalupe Hatillo | Heredia| Pavas | San Juan San Pedro San Sebastian | San Vicente
Genérica | Alajuela [ Desamparados | Goicoechea| San José | Heredia| San José Tibas Montes de Oca San José Moravia |Total
BASF 1 1
Color Jet 1 1
Crown Ink 1 1
Data Pac 3 3 2 1 2 1 12
G&G 1 1 1 3
Image Print 1 1 2
Imation 1 1
Ink Cart 1 1 1 1 4
Inktec 1 1 2
Jet Tec 1 1 1 2 5
Katun 1 1 1 3
Kores 1 3 1 5
N-Label 1 1 2
Nikko 1 1 2
Print Ride 1 1
Quality Jet 1 1
Sky Horse 2 1 1 4
Varias 1 1
Total 6 4 1 0 5 0 4 6 2 3 31

Fuente: Haboracion propia, con base en los resultados de lainvestigaci 6n de campo.



Cuadro 39

Puntos de venta de cartuchos genéricos para cada mar ca original, en todos los
establecimientos dd érea cubiertaen e GAM parad
estudio sobre presencia de mar cas de suministros
de impresoras, julio-agosto 2003

Marca original

Marca Hewlett
Genérica | Apple| Canon | Epson| Packard | Varias

BASF 1 1
Color Jet 1
Crown Ink
Data Pac
G&G
Image Print
Imation 1
Ink Cart 3
Inktec 3
Jet Tec 1
3
2
2

NN R
Erer
o
[
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'
1
i
1
1
1

Katun
Kores
Nikko
N-Label
Print Ride 1
Quality Jet
Sky Horse 2
Varios 1

Fuente: Elaboracién propia, con base en los resultados de la
investigacion de campo.

3.3.3 Resultados acerca derecargas para impresoras

La secaon |l dd cuettionario se concentra en preguntas acerca de las recargas para
cartuchos de impresoras de inyeccidn de tinta

En e Quadro 310, s gorecia que lamente en cinco lugares se regidra la presencia de
productos para recargar cartuchos de inyeccion de tinta Para edta linea de producto, las
empresss digtribuyen cas en igud proporcion la  tinta para recargar cartuchos de marca
Canon, Epson, HPy Lexmark.



Cuadro 3-10

Puntos de venta de tintas para recar ga de cartuchos, por marca de laimpresora,
segun distrito cubierto del GAM para d estudio sobre presencia de
mar cas de suministr os de impresor as, julio-agosto 2003

Marca de impresora
Locales Hewlett
Distrito cubierto comerciales | Total | Canon | Epson| Packard | Lexmark
Alajuela, Alajuela 11 -
Desamparados, Desamparados 11 - -
Guadalupe, Goicoechea 6 -
Hatillo, San José 6 1 1 -
Heredia, Heredia 9 2 1 1
Pavas, San José 1 - —
San Juan, Tibas 6 - -
San Pedro, Montes de Oca 18 1 1 1 1
San Sebastian, San José 2 - -
San Vicente, Moravia 11 1 1 -- -
Total 81 5 3 2 2 2

Fuente: Elaboracién propia, con base en los resultados de lainvestigacion de campo.

En d dguiente Cuadro 3-11, s puede obsarvar que las tiendas de computo, almacenes
géctricos y otros establecimientos son los que mé& mendonan tener productos para
recargar cartuchos. Es importante destacar que los tdleres de recarga, normamente brindan
e svicioy no venden d kit para que la propia persona lo puedaredizar.

En los Cuadros 3-12, 3-13 y 314 < indica la presencia de marca por didrito y por tipo
de establecimiento, y para cuales marcas de origindes ofrecen la tinta. Cabe destacar que

lamarca Inktec recibe d mayor nimero de menciones

Dentro de la seccion de recarga de cartuchos, se incluye un gpartado para explorar los
puntos donde se hbrinda este servicio. En @ Cuadro 3-15, se sefida que se encuentran cinco
locdes donde se recargan cartuchos, los cudes se concentran en tres didritos Heredig,
Tibds y San Vicente. En este rubro se registra la mayor cantidad de marcas origindes
digtintas paralas que se ofrece € servicio.
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Cuadro 311

Puntos de venta de tintas para recar ga de cartuchos, por marca delaimpresora,
seguin tipo de establecimiento para e estudio sobre presencia de marcasde

suministros de impresor as, julio-agosto 2003

Marca de impresora
Tipo de Locales Hewlett
establecimiento comerciales | Total | Canon [ Epson| Packard | Lexmark

Internet café 14
Fotocopiadora 15
Libreria 27
Taller de recargas 2
Tienda de cOmputo 5 2 2 1 1
Almacén electrénico 6 1 1
Otro 12 2 1 1 1 1
Total 81 5 3 2 2 2

Fuente: Elaboracion propia, con base en los resultados de lainvestigaci6n de campo.

Cuadro 3-12

Puntos de venta detintas para recar ga de cartuchos, por marca detinta, segin

distrito cubierto ddd GAM para € estudio sobre presencia de
mar cas de suministr os de impresor as, julio-agosto 2003

Distrito Locales Marca de tinta

cubierto comerciales | Total| Image Jet | Inktec| Sin respuesta
Alajuela, Alajuela 11
Desamparados, Desamparados 11
Guadalupe, Goicoechea 6
Hatillo, San José 6 1 1
Heredia, Heredia 9 2 1 1
Pavas, San José 1
San Juan, Tibas 6
San Pedro, Montes de Oca 18 1 1
San Sebastian, San José 2
San Vicente, Moravia 11 1 1
Total 81 5 1 3 1

Fuente: Elaboracién propia, con base en los resultados de lainvestigacion de campo.



92

Cuadro 313

Puntos de venta detintas para recarga de cartuchos, por marca detinta, segun tipo de
establecimiento para € estudio sobre presencia de marcas de

suminigtros de impresoras, julio-agosto 2003

Tipo de Locales Marca de tinta
establecimiento comerciales | Total | Image Jet | Inktec | Sin respuesta
Internet café 14
Fotocopiadora 15
Libreria 27
Taller de recargas 2
Tienda de cOmputo 5 2 1 1
Almacén electréonico 6 1 1
Otro 12 2 1 1
Total 81 5 1 3 1

Fuente: Elaboracion propia, con base en los resultados de lainvestigacion de campo.

Cuadro 3-14

Puntos de venta de tintas para recar ga de cartuchos para cada mar ca de impresoras
en todos los establecimientos del area cubiertaen e GAM parad
estudio sobre presencia de mar cas de suministros
de impresoras, julio-agosto 2003

Marca de impresora
Hewlett
Marca de tinta | Canon | Epson| Packard [ Lexmark
Image Jet 1
Inktec 2 1 2 2
Sin respuesta 1

Fuente: Elaboracién propia, con base en los resultados de lainvestigacion de campo.



Cuadro 3-15

Puntos de recar ga de cartuchos, por marca de impresora, segun distrito cubierto del
GAM para € estudio sobre presencia de mar cas de suministros

de impresoras, julio-agosto 2003

Marca de impresora que recargan
Locales Hewlett
Distrito cubierto comerciales| Total | Apple | Canon | Compag] Epson] Packard | Lexmark | Xerox| Varias

Alajuela, Alajuela 11 - - - - — - — - -
Desamparados, Desamparados 11 - - - - - - -
Guadalupe, Goicoechea 6 - - - - - -
Hatillo, San José 6 - - - - - — — - -
Heredia, Heredia 9 1 - 1 - -— 1 1 - -
Pavas, San José 1 - - - - — - — - -
San Juan, Tibas 6 1 1 1 - 1 1 1 1 -
San Pedro, Montes de Oca 18 - - - - — - — - -
San Sebastian, San José 2 - - - — — - — —

San Vicente, Moravia 11 3 - 2 2 2 2 2 2 1
Total 81 5 1 4 2 3 4 4 3 1

Fuente: Elaboracion propia, con base en |os resultados de lainvestigacion de campo.

En d dguiente Cuadro 3.16, = puede goreciar que los establecimientos donde se brinda
el servicio de recarga corresponden a tdler de recarga, otrosy café Internet.

Cuadro 3-16

Puntos de recarga de cartuchos, por marca de impresora, segun tipo de
establecimiento para el estudio sobre presencia de mar cas de suministros
de impresoras, julio-agosto 2003

Marca de impresora que recargan
Tipo de Locales Hewlett
establecimiento comerciales | Total | Apple| Canon | Compag | Epson| Packard | Lexmark | Xerox | Varias
Internet café 14 1 1 1 1 1 1 1
Fotocopiadora 15
Libreria 27
Taller de recargas 2 2 2 2 2 2 2 2
Tienda de coémputo 5
Almacén electrénico 6
Otro 12 2 1 1 1 1
Total 81 5 1 4 2 3 4 4 3 1

Fuente: Elaboracion propia, con base en |os resultados de lainvestigacion de campo.
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En d Cuadro 317 s= obsarva, que en d digrito de San Vicente se presenta € mayor
nimero diferente de marcas para recargar. En s0lo uno de los casos, € entrevisado no
quiere revelar  nombre de su marca proveedora. En @ Cuadro 3-18, == indica que en los
tipos de locdes denominados tdleres de recarga, se encuentra presencia de mayor ndmero
de marcas de tinta diferetes En d dguiente Cuadro 3-19, se indica que la marca
denominada Alemana es la que tiene presencia para las diferentes marcas de cartucho
origind.

Cuadro 3-17
Puntos de recarga de cartuchaos, por mar ca detinta utilizada, segin distrito cubierto

del GAM para € estudio sobre presencia de mar cas de suministros
de impresoras, julio-agosto 2003

Marca de tinta usada en recargas
Locales Marca Sin
Distrito cubierto comerciales | Total | Inkjet] Inktec | Jet Tec | alemana | respuesta

Alajuela, Alajuela 11
Desamparados, Desamparados 11
Guadalupe, Goicoechea 6
Hatillo, San José 6
Heredia, Heredia 9 1 1
Pavas, San José 1
San Juan, Tibas 6 1 1
San Pedro, Montes de Oca 18
San Sebastian, San José 2
San Vicente, Moravia 11 3 1 1 2 1
Total 81 5 1 1 1 2 2

Fuente: Elaboracion propia, con base en los resultados de lainvestigacion de campo.



Cuadro 3-18

Puntos de recarga de cartuchos, por marca de tinta utilizada, segiin tipo de
establecimiento para € estudio sobre presencia de mar cas de suministros
de impresoras, julio-agosto 2003

Marca de tinta usada en recargas
Tipo de Locales Marca Sin
establecimiento comerciales | Total| Inkjet | Inktec | Jet Tec | alemana | respuesta

Internet café 14 1 1
Fotocopiadora 15
Libreria 27
Taller de recargas 2 2 1 1 2
Tienda de computo 5
Almaceén electrénico 6
Otro 12 2 1 1
Total 81 5 1 1 1 2 2

Fuente: Elaboracién propia, con base en los resultados de lainvestigacion de campo.

Cuadro 3-19

Puntos de recarga de cartuchos por mar ca deimpresoras segin marca detinta
utilizada en todoslos establecimientos ddl érea cubiertaen € GAM parad
estudio sobre presencia de mar cas de suministros
de impresoras, julio-agosto 2003

Marca de impresora

Hewlett
Marca de tinta] Apple | Canon| Compaqg | Epson | Packard | Lexmark | Xerox | Varias
Inkjet 1
Inktec 1 1 1
Jet Tec 1
Alemana 2 2 1 1 2 2
Sin respuesta 1 1 1 1 1 1 1

Fuente: Elaboracion propia, con base en los resultados de |a i nvestigacion de campo.



3.3.4 Resultados acerca detonersparaimpresoras laser

En la tercera seccion dd cuedtionario, se indaga acerca de la presencia de téner para
impresoras laser. En @ Quadro 320, s puede observar que un 15% de los establecimiertos
reportan venta de cartuchos de téner origindes en los didritos de Alguda Heredia,
Guaddupe, Tibds y San Vicente Las principdes marcas encontrades son HP, Epson y

Lexmark.

Cuadro 3-20

Puntos de venta detonersoriginales para impresoras laser, por marca deimpresora,

segun distrito cubierto del GAM para € estudio sobre presencia
de mar cas de suministros de impresor as, julio-agosto 2003

Marca de toner original

Locales Hewlett
Distrito cubierto comerciales | Total | Canon | Epson| Packard | Lexmark [ Samsung
Alajuela, Alajuela 11 5 1 4 1
Desamparados, Desamparados 11 0
Guadalupe, Goicoechea 6 1 1 1
Hatillo, San José 6 0
Heredia, Heredia 9 3 3 3 1
Pavas, San José 1 0
San Juan, Tibas 6 2 2 2 2 1
San Pedro, Montes de Oca 18 0
San Sebastian, San José 2 0
San Vicente, Moravia 11 2 1 1 1
Total 81 13 2 7 10 5 1

Fuente: Elaboracion propia, con base en los resultados de la investigaci én de campo.

Ademés = consulta acerca de la presencia de toner genéricos. Solamente se detecta una
libreria, en Sen Vicente de Moravia, donde s venden estos productos y su propietario

menciona, que se trata de unamarca propia, competible con impresoras Canon y Lexmark.

Por otra parte, d abordar d tema de recarga de toner para impresoras laser, se descubre

gue solamente en dos locdes de los investigados se efectlia ese tipo de recargas. uno €s un
taler derecargay d otro unalibreria, anbos ubicados en San Vicente de Moravia
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Cuadro 3-21

Puntos de venta de tonersoriginales paraimpresoraslaser, por marca deimpresora,
seguin tipo de establecimiento para e estudio sobre presencia de marcas
de suministros de impresor as, julio-agosto 2003

Marca de toner original
Tipo de Locales Hewlett
establecimiento comerciales | Total | Canon | Epson| Packard | Lexmark | Samsung
Internet café 14 1 1 1 1 1
Fotocopiadora 15 0
Libreria 27 3 2 1 1 1
Taller de recargas 2 1 1
Tienda de cédmputo 5 2 2 2
Almacén electronico 6 1 1 1 1
Otro 12 5 2 4 2
Total 81 13 2 7 10 5 1

Fuente: Elaboracion propia, con base en |os resultados de lainvestigacion de campo.

En d tdler de recarges, s utiliza un toner genéico de una marca mexicana en la recarga
de téner paraimpresoras HP. Mientras que en d caso de la libreria, se utilizaun toner que
e informante reporta como propio, en la recarga que e rediza para impresoras Canon 'y
Lexmark.

Findmente, en la invedtigaddn de campo se condulta acerca de interés de los
entrevisados por vender cartuchos genéricos, tintas para recargar 0 toners genéricos Edta
pregunta e hace solo en aguelos establecimientos que no reportan presencia dd tipo de
producto.

En d Cuadro 322, se destaca que, en € caso de los cartuchos genéricos, se detecta
interés de vender en un 20% de los establecimientos ubicados en ocho de los didtritos. Para
las tintas de recarga, 25% de los locdes, dentro de nueve digritos manifiestan interés y para
el téner genérico, un 30% de locaes ubicados en Sete digtritos.

En d Cuadro 323, se gprecia que las fotocopiadoras y librerias son los establecimientos

donde s= presenta mayor interés en vender los tres tipos de productos mencionados. ES
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importante mencionar que muchos muestran interés, pero comentan que esto dependeria de
las condiciones de comercidizacion y cdidad dd producto ofrecido.

Por ditimo = conaulta a los entrevistados acerca del interés en recargar cartuchos de
tinta o toner en «u locd. En los Cuadros 3-24 y 3-25, = destaca que un 17% de los
esteblecimientos hay interés en recargar cartuchos de inyeccion de tinta y un 21% edtarian

interesados en recargar toner paraimpresoras laser.

La investigacion llevada a cabo en este capitulo procura ubicar a la actividad comercid
gue desardlla la empresa T&T, dentro de la temdica de la consarvacion dd medio
ambiente y la forma en que un negocio como este puede ser lucrdivo y contribuir con €

desarrollo sostenible de nuestro pais.

Admismo, los resultados dd estudio exploraorio ofrecen una orientacion a la Gerencia
de la empresa, acerca ce la presencia de sus productos con respecto a la competencia No
obstante, uno de los aspectos més importantes es que muchos de los encargados de los
puntos de venta, manifedan interés en ofrecer la linea de producto que comercdiza la

compafiia

Edos datos recopilados son la base dd andiss dd negocio T&T que se propone en €
sSguiente capitulo. En @ se procura evaduar diversos aspectos dd mercadeo y ventas
detdlados en capitulos anteriores, como d mercado meta, los dientes actudes, d andisis
FODA y lamezda de mercadeo.



Interés mostrado por losinformantes de establecimientos investigados por vender cartuchos genéricos,

Cuadro 322

tintas para recargas o toners genéricos segun distrito cubierto ded GAM para d estudio
sobr e presencia de mar cas de suministros de impresor as, julio-agosto 2003

Cartuchos aenéricos Tintas pararecarga Toners genéricos
Hay | No hay Ya Sin Hay | No hay Ya Sin Hay | No hay Ya Sin Locales
Distrito cubierto interés | interés | venden | respuesta |[interés| interés | venden | respuesta|| interés | interés | venden [ respuesta | comerciales
Alajuela, Alajuela 2 2 6 1 3 5 3 4 4 3 11
Desamparados, Desamparados 1 6 4 -—- 1 10 -— - 11 11
Guadalupe, Goicoechea 3 2 1 - 3 3 - 4 2 6
Hatillo, San José 1 3 2 1 3 1 1 1 3 2 6
Heredia, Heredia 2 2 5 --- 1 6 2 - 2 7 9
Pavas, San José - 1 - --- - 1 — - 1 1
San Juan, Tibéas 1 1 4 1 5 1 5 6
San Pedro, Montes de Oca 4 8 6 - 5 11 1 1 6 11 1 18
San Sebastian, San José 2 1 1 1 1 2
San Vicente, Moravia 2 6 3 4 6 1 4 6 1 11
Total 16 31 31 3 20 50 5 6 22 51 1 7 81

Fuente: Elaboracion propia, con base en los resultados de lainvestigacion de campo.



Cuadro 3-23
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I nterés mostrado por los informantes de establecimientos investigados por vender cartuchos genéricos, tintas para recargas o
tonersgenéricos seguin tipo de establecimiento para e estudio sobre presencia de mar cas de
suministros deimpresor as, julio-agosto 2003

;-

Cartuchos gengicos Tintas pararecarga Toners gendricos
Hy |Nohay| Ya Sin Hy |Nohay| Ya Sn Hy |Nohay| Ya Sn Locdes
Tipodeestablecimientq| interés| interés | venden | respuesta | interés| interés | venden| respuesta | interés| interés | venden | respuestal comerciaes
Intemet café 2 8 4 — 2 12 — — 3 n — — 14
Fotocopiadora 6 6 3 — 4 n — — 4 n — - 15
Libreria 5 1 10 1 6 18 — 3 7 16 1 3 27
Tdller derecargas - 2 — - 2 - — — - 2 — — 2
Tienda de cOmputo — — 5 — 2 1 2 — 2 3 — — 5
Almacén ectronico — 1 3 2 — 3 1 2 — 3 — 3 6
Oro 3 3 6 - 4 5 2 1 6 5 — 1 12
Totd 16 31 31 3 20 50 5 6 2 51 1 7 8l

Fuente: Elaboracién propia, con base en los resultados de la investigacion de campo.
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Interés mostrado por losinformantes de establecimientos investigados por recar gar
cartuchos oténers genéricos segun digtrito cubierto ded GAM para d estudio
sobre presencia de mar cas de suministros deimpresor as, julio-agosto 2003

Cartuchos Toners
Hay [ No hay Ya Sin Hay [ No hay Ya Sin Locales
Distrito cubierto interés | interés | recargan | respuesta| interés | interés| recargan] respuesta | comerciales
Alajuela, Alajuela 3 5 --- 3 2 6 - 3 11
Desamparados, Desamparados 11 --- 11 - - 11
Guadalupe, Goicoechea 2 4 --- 2 4 - - 6
Hatillo, San José 1 3 - 2 1 3 - 2 6
Heredia, Heredia 1 7 1 2 7 - - 9
Pavas, San José 1 - 1 - - 1
San Juan, Tibas 5 1 1 5 - - 6
San Pedro, Montes de Oca 5 12 --- 1 5 12 --- 1 18
San Sebastian, San José 2 - 2 - --- 2
San Vicente, Moravia 2 6 3 4 5 2 - 11
Total 14 56 5 6 17 56 2 6 81

Fuente: Elaboracién propia, con base en los resultados de lainvestigacion de campo.

Cuadro 3- 25

Interésmostrado por losinformantes de establecimientos investigados por recar gar
cartuchos o toners genéricos segun tipo de establecimiento para € estudio sobre

presencia de mar cas de suministros de impresoras,

julio-agosto 2003

Cartuchos Toners
Tipo de Hay | No hay Ya Sin Hay [ No hay Ya Sin Locales
establecimiento interés | interés | recargan | respuesta |interés| interés | recargan ] respuesta || comerciales
Internet café 1 12 1 - 2 12 - - 14
Fotocopiadora 4 11 - 4 11 - --- 15
Libreria 3 21 - 3 3 20 1 3 27
Taller de recargas 2 - 1 1 --- 2
Tienda de cOmputo 2 3 - - 1 4 - 5
Almacén electrénico 4 2 4 - 2 6
Otro 4 5 2 1 6 5 - 1 12
Total 14 56 5 6 17 56 2 6 81

Fuente: Elaboracion propia, con base en |os resultados de lainvestigacion de campo.
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CAPITULO IV

ANALISISDEL NEGOCIO
TINTAS& TONERS DE COSTA RICA

4.1 Laempresaen laactualidad

En este cgoitulo, se busca evauar la informacion recopilada acerca de la empresa T&T,
con € fin de daborar un diagnogtico que permita proponer un plan de mercadeo y ventas
gue s gude a la redidad dd negocio. Para dlo s procede a andizar en primer lugar
agpectos relacionados con la organizacion misma

La empresa T&T ha logrado crear una organizacion ordenada en la parte operativa de la
adminigracion. Su  edructura es muy pequefia, como £ dddla en d organigrama
presentado en € capitulo anterior.  Solamente cuenta con  tres  colaboradores  contratados,

pero ha recurrido a contrataciones externas para poder llevar a cabo sus procesos

operacionales.

El tamaio de la organizacion permite que la cadena de decison sea corta, |0 que agiliza
mucho @ proceso. No obgante, € tamafio reducido provoca que los colaboradores  deban
redizar funciones muy diversss. Al no exidir la poshilidad de especidizarse, podria haber
taress que no logran optimizarse. Por gemplo, en € é&rea técnica, se debe recurrir a técnicos

externos, por |0 que las consultas o problemas requieren més tiempo para ser evacuads.

En cuanto a la adminidracion edratégica, la empresa no ha logrado implementar un plan
generd, por lo que aspectos como filosofiay vison y objetivos no los ha plasmado
formamente. La Gaente y d Presdente tienen conceptudizadas varias idess de lo que
quieren que llegue a s la empresg y han tomado muchas decisones para tratar de
concretarlas. Pero se conddera que, por no tener formdizado este proceso, se van tomando

decisones que, sin quererlo, apartan laoperacion delaideainicid.
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Ademéds, d ser una empresa de tamafio pequefio, es mas vulnerable a desestabilizarse
financieramente ante cambios bruscos en la Stuacidn econdmica de pais, ante cambios en
los precios de la competencia e incluso por cambios negativos en la Stuacion financiera de
los socios, que afectan € capitd disponible.

La empresa T&T ha logrado mantener un nivd de ventas stisfactorio por medio de una
red de distribuidores ubicados principdmente en & Area Metropolitana de San José No
obgtante, seglin los voceros de la empresa, necestan aumentar las ventas, lo cud podrian
lograr mediante laampliacion de la linea de productos.

Los productos que ofrece la compafiia en la actudidad se caracterizan porque son de un
s0lo proveedor, tienen dta cdidad y su precio es menor que d origind. En d caso de los
catuchos competibles, la diferencia en d precio ostila entre un 30 y un 50% con respecto
d origind. En d cas0 de los kits de recarga, la diferencia es de hasta un 70% con respecto
d origind.

La Gerencia de la empresa, ha detectado dos liness de producto mediante las cudes se

podria cumplir las metas.

a. Cartuchos remanufacturados (recargados y empacados) para impresoras de inyeccion de
tintay léser.

b. Accesorios y equipos més sofidicados, para recargar catuchos de impresoras de
inyeccion detintay 1éser.

En términos generdes, a la empresa le interesa convertirse en  representante de liness
completas para las necesidades de impresion, pero a un costo més bgo paralos usuarios.

4.2 El mercado meta

La empresa T&T es una de las pioneras en la distribucion de productos dternativos para
impresion. Por dlo ha adquirido un buen conocmiento acerca dd mercado, por lo que esta
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en gtuacion de describir detdladamente la percepcion de los funcionarios de la empresa
acerca dd perfil demogréfico de la base de clientes actudes.

4.2.1 Pefil delosclientesactuales

Cerca dd 80% de los ingresos de b compafiia proviene de las ventas a didtribuidores que
poseen una libreria, tienda de computo, tdler de recaga, café Interngt, o amacén
eectronico. La mayoria de estos negocios tiene de dos a diez colaboradores. Los duefios de
esos edablecimientos son en su mayoria hombres de 25 a 50 afios de edad, con un nive
S0cioecondmico medio o medio ato, casados, y con hijos en edad escolar o colegid.

En su mayoria no poseen edudios superiores, SN0 que Se tratla de persones
emprendedoras que han desarrollado habilidades de negocios La mayoria dedica muchas
horas del diaalaaencion de las labores operativas dd negocio.

En mercado meta secundario, por otra parte esta compuesto por los proveedores de
indituciones dd Edado o0 de empresas. En su mayoria, son hombres entre los 30 y los 55
ahos de edad, con un nivel socioecondmico medio, casados y con hijos en edad escolar o

colegid. En estos casos, e percibe que d nivel educaciond es de secundaria o técnico.

Por dltimo, € ssgmento meta formado por usuarios de hogares, es més dificil establecer
un perfil, porque es € méas numeroso y variado. Se trata de personas entre los 20 y 50 afios
de edad con un nivd socioecondmico medio bgo, medio y medio dto. Possen una
impresora paa uso domeédtico (tarees escolares 0 universtarias) 0 paa trabgos que
redizan en su casa En ede caso, s puede inferir que estas personas que desean bgar d
codo de sus suminisros de impreson, pero Sn peader cdidad 0 poner en riesgo WS
equipos.
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4.2.2 Mercados meta potenciales: losgrandes usuarios

4.2.2.1 Disribuidores

Es importante estudiar la relevancia que los tres segmentos meta anteriores pueden tener
como mercados potencides para la empresa T&T. Los dos primeros procuran llegar, de
una manera directa, a didribuidores y empresas, pero € tercero lo hace principdmente de
unamaneraindirecta, por medio de los puntos de venta de sus dlientes.

B que la empresa s dirija a edablecimientos como librerias, tiendas de computo, cafés
Internet como segmento 0 mercado meta, reamente corresponde a una edrategia de
digribucion, porque su infreestructura no le permitiria aarcar por § misma tantos puntos
de ventay diversos lugares dd pais.

El dissfio dd trabgo de campo para medir la presencia de macas de suminidros de
impreson, no es representetivo dd conjunto totd, pero permite obtener una nocidn sobre
comportamiento del mercado. En d capitulo Ill, Cuadro 3-4, = detdla que ventisete de
los ochenta y un locdes comercides de la muestra equivdentes a una tercera parte, venden

cartuchosoriginaes.

S € locd comercid ya vende cartuchos origindes, se agiliza  proceso de venta porque
no se debe empezar de cero. De hecho en € Quadro 37, s indica que treintay un locdes
de los ochenta y un de la muedtra ya venden cartuchos genéricos. Findmente, segin se
observa en d Cuadro 3-22, diedsds locdes manifiestan interés de vender cartuchos

genéricos.

Como s expone en d Cuadro 3-21 solamente cinco locdes venden tintas para recarga,
pero veinte expresaninterés en este producto. (ver Cuadro 3-22)
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Con respecto d toner, trece locdes de la muedtra venden origindes de eda linea
(Cuadro3-21) y ventidés locdes muedtran interés de vender una linea de toner genérico.
(ver Cuadro 3-22).

Findmente, es importante destacar que en lo diez didritos de los sdeccionados se
enclentran hasta ventidos locdes interesados en dgunes de las liness de producto
evduadas. Por lo tanto, en nimeros aolutos es Sgnificativo para una empresa como

T&T, que se encuentra en una etgpa de crecimiento.

Para determinar la demanda potencid de este segmento meta, se toman como referencia
los datos resultantes de la invedtigacion de campo. En los diez didritos sdeccionados,
trenta y un locdes ya venden cartuchos genéricos y diecisds de los que no lo hacen
menifiestan interés en venderlos. En totd son cuarenta y sSete potencides locdes, divididos
entre los diez didritos de la muedra da un goroximado de 4,7 locdes potencides por
digrito.

Por otra pate a revisar la liga actudizada de didritos dd pais, la gerencia sdecciona
aqudlos dentro de la GAM donde a la empresa le interesa  tener presencia. En la lista dd
Cuadro 4-1 se detdlan loscincuentay dosdigtritos resultantes.

Para etimar € vdor goroximedo dd mercado, s multiplica € nimero de locdes por
digrito, por los didritos sdeccionados, por d promedio de compras actual de los
digtribuidores de T& T ($10.252 anudes).

El vdor totd etimado es de $2.6 millones tomando en cuenta que las ventas actudes
de T&T a didribuidores representan un 80% dd totd, d monto correspondiente de $220
mil, = divide entre € totd estimado dd mercado. De td forma que este monto equivae a
un 829% dd totd. Eda cifra s utilizara como base para la proyeccion de ventas en d
Sguiente cgpitulo.
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Demanda potencial delos distribuidores
GAM de CostaRica

M er cado meta

Cantidad aproximada locales por distrito

Locales comerciales de venta d detdle
librerias, tiendas de cdmputo, cafés Internet.
talleres de recarga, almacenes eléctricos,
fotocopiadoras.

4,7

Territorio geografico

Cantidad de distritos de interés
paralaempresa

GAM

Carmen, Merced, Hospital, Catedral, Zapote,
San Francisco, Uruca, Mata Redonda, Pavas
Hatillo, San Sebastian, Escaz(, San Antonio,
Desamparados, Santiago, Aserri, Colén de Mora
Guadalupe, San Franscisco, Calle Blancos

Santa Ana, Piedades,

San Isidro de Coronado, San Juan de Tibas,
Cinco esquinas, Anselmo Llorente,

San Vicente de Moravia, Curridabat, Granadilla
San Isidro de Bl Generd, Algjudla, San Ramén
Grecia, Atenas, Naranjo, Pamares, Sarchi
Cartago Criental, Carmen, Paraiso, Tres Rios,
Turridlba, Heredia, Mercedes, San Francisco,
Barva, Santa Lucia, Santo Domingo, Santa Rosa
Santa Bérbara, San Isidro de Heredia,

San Antonio de Belén, San Joaquin, San Pablo

52

| Compras promedio anuales por local

$10.252

Valor estimado del mercado potencial

$2.665.520

Participacion estimada de la empresa Afio 0: 8,29%

$220.972

Fuente: Elaboracion propia.
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4.2.2.2 Empresas

Para evduar d potencid de las empresas en generd, se toman como base estimaciones
redizadas por FUNDES de Coda Rica, entidad dedicada d apoyo de la pequefies y
medianas empresas. Segln edta inditucion, € parque empresarid  cotarricense se estima en
74833 (Cadillo y Chaves 2001) edablecimientos paa d afio 2000. En € dguiente
Cuadro 42 s detdlan las cifras.

Cuadro 4-2

Digtribucion de parque empresarial costarricense
Estimaciones afo 2.000

Tipo deempresa Cantidad Porcentgje
Microempresas 53595 78,3%
PYMES (Pequefias y | 14.892 199%
Medianas empresas)

Grandes 1347 18%

Totd 74833 100%

Fuente: Castillo y Chaves. Fundes Costa Rica.
PYMES: unaoportunidad de desarrollo para Costa Rica.

Eda informacion proporciona una idea sobre € potencid de cada uno de estos tipos de
empresa. El ssgmento de mayor tamafio, las microempresas, puede poseer una impresora,
pero su volumen de compra es reducido, por 0 que seria muy costoso para T&T dirigirse
aese segmento. Por dlo, no se tomard en cuenta parala esimacion de lademanda

En d Cuadro 4-3, s edima la demanda potencid para las empresas pequefias, medianas

y grandes, ubicadas dentro de la Region Centrd, las cudes totdizan unas 12.179, es decir,
un 75%, seguin los datos del mismo estudio de FUNDES Codta Rica
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Para efectuar la esimacion se parte dd supuesto de que las PYMES tienen en promedio

una impresora y las grandes diez Edtas cifras se consideran conservedoras, pero, d igud

gue con € segmento anterior, se prefiere subestimar que sobrestimar la demanda

S = pate dd supuesto de que las PYMES consumirian unos seis cartuchos d afio y las

grandes unos cien, d multiplicarlo por un consumo anud promedio esimado para cada tipo
de empresa, resulta un etimado de $25 millones de los cudes T&T tendria una
participacion de menosdd  0,011%, equivaentes a unos $28 mil ddlares.

Cuadro 4-3

Estimacion dela demanda de empresas

M ercado meta

Empresas pequefias y medianas
Grandes

Total

Cantidad estimada de establecimientos
14.892
1.347
16.239

Territorio geografico

Cantidad estimada de establecimientos

Area Metropolitana de San José
Porcentgje 75%

12.179

Posesion de impr esor as estimadas

Cantidad estimada de impresoras

Empresas pequefias y medianas
Grandes
Total

1
10

11

Consumo estimado de cartuchos

Cantidad estimada

Empresas pequenias y medianas
Grandes
Total

6
100
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Compras promedio anuales por empresa

Cantidad estimada anual

Empresas pequefias y medianas 896
Grandes 8.962
Total 9.858
Valor estimado del mercado potencial $25.416.715
Participacion estimada de la empresa Afio 0: 0,0111% $28.213

Fuente: Elaboracion propia
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4.2.2.3 Instituciones del gobierno

Por otra pate, en € caso de las indituciones del gobierno, en @ Ultimo afio, td como s
indica en d capitulo I, la empresa T&T ha notado que, entre las condiciones técnicas de la
mayoria de las contrataciones directas y licitaciones que se publican en las paginas del
gobierno, lasingdituciones etén solicitando que [os suministros seen origindes.

No obgtante, en las compras por medio de las contrataciones directas y cga chica es
donde se presentan mayor podbilidedes de paticpar y ganar, porgque las ingdituciones
suden estdn més dbietas a aceptar cartuchos genéricos. Este tipo de contratacion, sin
embargo, requiere un mayor seguimiento porque e deben edtar revisando los cateles de

compraen cada inditucion.

Se cdaula que 9 la mayoria de las indituciones del gobierno continllean exigiendo que
los cartuchos ofertados sean origindes, la empresa T&T no podrd aspirar a crecer por
medio de este mercado, que este afio ha representado tan ®lo un 3% de tota de ventas de
la compaiiia

4.2.2.4 El usuariofinal

El usuaio find dd producto para uso doméstico ha sdo un segmento que la empresa
aiende mayoritariamente mediante sus didribuidores No obgtante, es importante destacar
que, para efectos de los planes de comunicacion, este segmento es @ que se busca para su
pos cionamiento como marca

Mediante d uso de candes de didribucion, como las librerias, tiendas de cdmputo, cafés
Internet, talleres de recarga y otros, d usuaio find se beneficia porque gorovecha los

horarios de aencidn, que son més extensos Y la cercaniaa su hogar u dficina.
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Para tener una estimacion de este segmento potencid, se recurre a un estudio eaborado
por d Grupo La Nacon entre octubre y noviembre dd 200, en d cud se entrevistan 2.049
personas de 18 afios 0 mas, resdentes de la GAM. El estudio es representativo de un grupo
de 1371100 adultos que conforman lo que eta empresa llama “d mercado de
consumidores de Coga Rica’, es decir, con un minimo de poder adquistivo.

Td como £ mencioma en d cgpitulo anterior, la empresa T&T desconoce S exigte dglin
edudio acerca de suminidros, d cud puedan tener acceso. Por élo, s toman como
referencia datos acerca de la tenencia de articulos para € hogar, dd estudo dd Grupo

Nacion.

En esa invedigacion, se determina que un 31% (Grupo Nacion, 2001, p. 22) del mercado
de consumidores posee una computedora en su hogar. De edas 425.000 personas, unas
340.000 (80%) pertenecen a un nivel socioecondmico dto, unas 153.000 (36%) a un nive
medio y unas 25.500 (6%) d edtrato medio bgo.

En d Cuadro 4-4, s toma como referencia los hogares de nivel socioecondmico medio y
dto, por condderase que hay més poshilidades de que puedan tener d menos una
impresoraen su hogar.

S s cdcula que  consumo anud de cartuchos de estos hogares podria ser de unos
catorce en totd, d multiplicalos por & promedio de compras anud s obtiene como
resultado que @ vador esimado dd mercado de cartuchos en los hogares es de unos $532
mil, de los cudes la empresa T&T puede tener menos de 0,018%, equivdente a unos $10

mil anudes.

4.3 El andliss FODA

Se conddea que d andiss FODA, de fortdezas oportunidades debilidades y
amenazas, permite establecer la base del estudio de laempresa T&T.
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En d Cuadro 45, s toma cada una de edtas caracteristicas para andizar diversos
agpectos de la empresa, como su organizacion, productos, fuerza de ventas, digribucion,

dgemas informéticos, etc.

La organizacion de la empresa T&T, como dgema que es ha logrado acumular
experiencia sUficiente paa mantenerse  adminidrativamente  ordenada, no obdante s
consdera que su edructura es en ete momento pequeiia para € crecimiento que ha
experimentado en d Udtimo alo prindpdmente Por dlo, d ganar paticipacion de
mercado, podria ayudarle a consolidarse como organizacion y en d largo plazo ser menos
vulnerable a posibles cambios dd mercado.

En cuato d producto, se puede afirmar que la cdidad y garantia de fébrica que ofrece la
compafiia, le han permitido mantenerse en d mercado. A pesar de dlo, la limitada linea de
productos, limita su cgpacidad de crecimiento.  Una oportunidad de crecimiento es € que
gorovechen la experiencia acumulada para remanufacturar cartuchos de tinta y téner, en
lugar de importarlos. De td forma que aprovechen los precios que tienen en este momento
en d insumo de tintas y puedan ofrecer un producto de precio mas competitivo que la

competencia

Uno de los agpectos mas importante en los que debe concentrarse la adminigtracion de la
empresa, s en la expanddn geogréfica, como edtraiegia de crecimiento. Para dlo debe
reforzar su edructura de ventas y procurar adquirir su propia flotilla para bgar costos de
entrega.

La empresa T&T, cuenta con caracteristicas que le ayudarian en su promocion, como ser
una de las empresas pioneras en edta linea El obtener cartas de recomendacion de otros
cientes le permitiia didinguirse s agudlas empresss que agpenas empiezan. La
competencia en ete momento es muy fuerte y por dlo debe buscar formas de posicionarse
y consolidarse en € mercado.
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Fndmente, la compafiia,  podria gprovechar para “apodarse’ dd tema dd reciclge y la

consarvacion dd ambiente, ya que las tendencias de la indugtria promueven estos temas.

Cuadro 44

Egimacion dela demanda de usuarios finales

M ercado meta

Cantidad estimada de hogar es que poseen computadora

Hogares

Nivel socioeconémico medio
Nivel socioecondmico ato
Total

493.596
1.096.880

1.590.476

Territorio geografico

Cantidad estimada de hogar es que poseen computadora

Area Metropolitana de San José

1.590.476

Posesion de impresor as estimadas

Cantidad estimada de impresoras por hogar

Nive socioecondmico medio
Nivel socioecondmico ato
Total

2
3

Consumo estimado de cartuchos

Cantidad estimada

Nivel socioecondmico medio
Nive socioecondmico ato
Total

]
10
14

Compras promedio anuales por hogar
Nivel socioeconémico medio

Nivel socioeconémico ato

Total

Cantidad estimada anual
96
239
335

Valor estimado del mercado potencial

$532.116.176

Participacion estimada de la empresa en
forma directa Afio O: 0,018%

$10.037

Fuente: Elaboracion propia
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AndlissFODA delaempreaT& T
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INTERNO DE LA EMPRESA EXTERNODELA EMPRESA
VARIABLES FORTALEZAS DEBILIDADES OPORTUNIDADES AMENAZAS
Organizacion Lacadena de decision corta. Suestructura es pequefia. Negociar con  empresas | Una fuerte recesién econémica
Estaordenada administrativamente. El sistema de facturacion e|distribuidoras lideres, para|podria provocar que la

El sistema de créditos esta formalizado.

Es una de |as empresas pioneras en venta
de cartuchos compatibles y recargas, o
gue le permite un buen conocimiento del

mercado.

inventario es manual

No se cuenta con un técnico,
para resolver con més
precision y rapidez los
problemas con el uso de los
productos.

aumentar volumen y ganar
participacion de mercado.

compaiiia se desestabilice
financieramente.

Producto La empresa distribuye productos de alta| Hay poca variedad de lineas |Importar materias primas, para|El TLC con EEUU podria
calidad. deproductos. remanufacturar en e pais|permitir importar en mejores
El sstema de recarga practicamente| Los productos novedosos |cartuchosytoner. condiciones producto
ninguna otra empresa lo tiene en este | requieren mayor esfuerzo de|Desarrollar el pograma: Inicie | fabricado en ese pais.
mercado. ventas. Su propia empresa de recarga.

Los productos poseen respaldo real de En la cual se le ofrece todos
fébrica contra cualquier defecto de losinsumosy asesoria técnica.
manufactura.

Precio Los precios son competitivos con|La importacion de la linea|Negociar con la casa|Los fabricantes del equipo de
respecto a origina y a los otros| actual de téner | proveedora un precio mas bajo | impresién podrian bajar los
compatibles. remanufacturados resulta muy | por volumen. precios significativamente
Los kits de recarga permiten ahorrar al | cara. para “sacar” del mercado alos
usuario hastaun 70% del costo original. compatibles.

Distribucion La penetracion de la empresa | Expandir el negocio en geas|Existe una empresa de

en los principales distritos es
muy baja.

No se cuenta con una flotilla
propiade distribucion.

Las entregas se redlizan en
corto tiempo, pero a un monto
unitario més alto por hacerlo
mediante mensajero.

adledafias d negocio,
optimizar |os recursos.

para

suministros muy fuerte que
utiliza sus canales para
distribuir su propia marca de
productos alternativos.




Cuadro 45

AndlissFODA delaempresa T& T

(...continuacion)

INTERNO DE LA EMPRESA EXTERNODE LA | EMPRESA
VARIABLES FORTALEZAS DEBILIDADES OPORTUNIDADES AMENAZAS
Actividades Asigna recursos escasos para Las empresas fabricantes del
promocionales promocionarse. equipo original pueden decidir
llevar a cabo actividades con
fuerte contenido econémico en
contra de los cartuchos no
originales.
Sistemas de La facturacion y el inventario | Se cuenta con el soporte de
informacién serealizan en formamanual. una empresa de csarrollo de
No existe un  sistema|sistemas de software,
automatico de lasexistencias. |propiedad de uno de los
duefios.
Fuerza deventas Los vendedores pueden contar con| Solamente hay un vendedor,
argumentos de ventas como: por lo que se limita la
Pruebas de calidad expansion del negocio.
Referencias comerciales Las limitadas lineas de
Garantiared producto no hacen muy
Enfoque a distribuidores atractiva la incorporaciéon de
nuevos vendedores.
Competencia Se cuenta con la experiencia positiva de Nuevas marcas de cartuchos

tres afios de relaciéon comercial con
varios clientes, que permiten tener
referencias comerciales.

Se cuenta con pruebas de laboratorio que
demuestran que los cartuchos compatibles
de la empresa tienen igua rendimiento y
calidad que los originales.

genéricos, empiezan a
comercializados por  otras
empresas.
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AndlissFODA delaempresa T& T

(...continuacion)
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INTERNO DE LA EMPRESA EXTERNODE LA | EMPRESA
VARIABLES FORTALEZAS DEBILIDADES OPORTUNIDADES AMENAZAS
Nuevas La empresa puede incorporar |La digitalizacion de los
tecnologias suministros para las nuevas | procesos podria reducir el uso

tecnologias.

de lasimpresoras en general

Posicionamiento

Tendencias

La Cerencia reconoce la importancia del
posicionamiento como  base  del
diferenciamiento con e resto de
productos.

La empresa puede ubicarse
dentro del segmento del
reciclgje.

Las empresas buscan
certificarse para normas de
calidad, las cuales promueven
e ser amigable con €

ambiente.

Las empresas fabricantes de
originales coaccionan a sus
usuarios con la pérdida ck la
garantia si utilizan productos
compatibles.

Fuente: Elaboracion propia.
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4.4 Andlissdelamezclade mercadeo

4.4.1El producto

La empresa T& T se ha caracterizado por ofrecer una marca de productos dternativos de
dta cdidad. No obstante, en € caso de los kits de recarga, muchos usuarios y digtribuidores

no se senten comodos con laidea de hacer dlos mismos larecarga.

De hecho, en dgunas ocasones d usuaio no sigue correctamente las ingrucciones, por
lo que d resultado no es dptimo. Esto le produce d diente una sensacion de frustracion, por
lo que no vudve a comprar d producto. Para estos usuarios, la empresa conddera que se
debe brindar una linea de productos ya remanufacturados, como los que ofrecen otras

empresas de lacompetencia.

4.4.1.1 Atributos principales

B bendficdo princpd que tienen los productos que ofrece la compaiia T&T es la
cdidad de impreson a un precio més bgo. S bien los voceros de la empresa reconocen
gQue exigen otras marcas de buena cdidad en € mercado, la marca que didribuye eda
compaiia se caracteriza porque las tintas son de dta cdidad. Para demostrar este atributo,
la empresa rediza unas pruebas de cdidad y rendimiento de la linea de cartuchos

compdtibles.

A findes dd afio pasado, se efectlan pruebas de cdidad, en d laboratorio CELEQ de la
Universdad de Cosa Rica Se acude a este centro porque se iene referencia de que otra
empresa competidora ya habia redizado unas pruebss dli. La empresa T& T decide poner a
prueba cuatro muestras de sus cartuchos correspondientes a modelos didtintos de tinta negra
y color eigud nimero de muestras de cartuchos originaes dd mismo modelo.

Los resultados indican que en todas las pruebas los catuchos de T&T imprimen igud
catidad de pé&gines que € origind, e indusve mas que ete Asmismno, d laboraorio
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catifica que la cdidad de impresidn de los catuchos de T&T resaulta igud que la de los
origindes.

La presentacion de los productos de T&T es badante aractiva, en comparacion con
otras de la competencia Ademés, trae incorporada informacion para identificar fécilmente
la compatibilided con d cartucho origind.

Con regpecto a los kits de recarga, se consdera que con d méodo € usuaio puede
lograr d maximo ahorro. S la propia persona rediza la recarga sguiendo las indrucciones
que trae e kit, puede llegar a pagar SHlo un 25% de lo que pagaria por un cartucho nuevo.
En eda linea de producto, € usuario tiene una fundon predominante, porque de d  depende

que € resultado find sea exitoso.

La empresa es constiente que no todos los dientes les guda redizar dlos mismos la
recarga. Por eso quiere introducir una nueva linea de producto ya recargado. Otra empresas
como Data Pac han logrado introducir estos productos cuyo que resulta mas comodo. Esto
s puede observar, en parte, en por los resultados obtenidos en la investigacion de campo;
en e QQuadro 39, s puede detala que en sais locaes de la muedtra ofrecen los cartuchos de
Data Pac para HP, los cudes son remanufacturados.

Los cartuchos de toner remanufacturado por la faborica en Ada, se han caracterizado por
resultados de cdidad para los dlientes No obgstante, exige una marca denominada Data
Print, cuyos precios son més bgos que los de T&T, y por dlo edos Utimos no son

competitivos. Esta empresarediza la remanufacturaen Guatemaay losimportad pais.

En d caso de las recargas y  toner remanufacturados tienen d atributo importante de  ser
amigables con d ambiente, pues d recidar se reduce la cantidad de desechos Sdlidos. Este
aributo lo mencionan otras empresas competidoras, pero ninguna s ha “agpoderado” de
concepto. Por dlo, se consdera que esta esa una oportunidad que puede agprovechar T& T.



4.4.1.2 Ciclo devida dd producto

Las linees de producto que didribuye la empresa T&T se encuentran en una fase de
crecimiento. Los segmentos meta estén amplidndose,  pues cada vez més personas conocen
acerca de la exigencia de cartuchos compatibles. Al haber més personas que lo han
probado satifactoriamente, otras lo compran por referencia De hecho, muchos de los
nuevos dlientes s adquieren porque los productos dgin otro diente satisfecho les
recomienda |os productos.

Durante d Ultimo afio, € mercado se empieza a llenar de nuevos competidores;, de unos
cinco que estaban desde la fundacion de T&T, en la actudidad, y con base en los sondeos
que rediza la empresa, se han detectado hasta veinte marcas didtintas. La entrada de nuevos
competidores ha provocado una bga en € precio. La compaiiia T&T se e obligada a bgar
SUS precios en un 15% gproximadamente, afindes dd afo pasado.

Debido a que en esta categoria de producto la competencia se esta basando en € precio,
la empresa ha procurado centrar su edrategia de comunicacion en la cdidad, como una
formadeir posicionando d producto eirlo diferenciando de la competencia

4.4.1.3 Digribucion

La compafia T&T ha enfocado sus esfuerzos a vender por medio de candes como las
librerias, tiendas de codmputo, cafés Internet y tdleres de recarga principdmente, ya que no
posee una infraestructura de distribucion que le permita expandirse geogréficamente.

La forma en que s ha llegado a los dientes no ha estado remente planificada, Sno que
ha sdo un poco fortuita a los vendedores de momento. No obgtante, la empresa S ha hecho
énfads en ciertos cdlientes por categoria, como librerias y supermercados grandes, hoteles,
bancos, e indituciones de gobierno.
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Al andiza d Cuadro 21 dd cegoitulo 1, s obsava que los dientes s ubican
mayoritariamente en la provinda de San José o0 dentro dd GAM. Exigen dgunos dlientes
fuera de eda zona, como en Golfito o Guanacade, esto s debe a que s= han llegado a
negociaciones aidadas, pero no a una estrategia de expanson geogréfica

En d caso de los didribuidores y paa los dlientes corpordivos, se debe redizar en
gengd una importante labor de ventas para educarlos sobre d uso de los productos,
especidmente de las recargas. La empresa ha comprobado que muchos clientes se Senten
més seguros de comprar € producto 9 la empresa les brinda una pequefia capacitacion con
repecto a los productos. En @ caso de las ventas corporativas, se redizan sesones de
capacitacion con los usuarios, paraasegurar en parte d éxito del proyecto.

Edtos didtribuidores se dedican en generd a la venta d detdle. La empresa ha observado
que, en € can de las tiendas de cdmputo, se requiere de menor explicacion sobre d
producto, ya que generdmente los duefios son técnicos en d &ea de computacion, por o
gue dlos mismos, pueden asesorar d usuaio S se presenta dgun problema En d caso de
las librerias, generdmente necesitan mayor soporte técnico, porque cuando surge dgun

problema esperan que laempresa T& T selos solucione.
La empresa T&T tiene una politica de garantia tota por cuaquier defecto de fébrica que

presente @ producto, lo cua se congdera que es una fortaleza y que muchos de los dientes

han manifestado que les gusta esta caracteristica de laempresa.

4.4.2 Lospreciosdelacompetencia

La compaiia T&T rediza condantemente sondeos de precio sobre los cartuchos

origindesy alos compatibles, que ofrecen sus principa es competidores.



Gréfico 4-1

Compar ativo de precios de los cartuchos compatibles
T&T versus principales competidores
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Fuente: Elaboracion propia, con base en los datos suministrados por la empresa T&T,
actualizados d 1° de agosto del 2003.

En e Gé&ico 41, s comparan los precios para digribuidores de T&T y de tres de los
competidores principaes de los que se obtienen los datos. Se comparan los precios para los
sa8s productos mas vendidos por la empresa T&T dentro de esta caegoria Se puede
obsarvar que los precios de T&T son muy sSmilares a los de la competencia En dgunos
moddaos, @ precio es d menor de todas las marcas, mientras que en otros es @ mayor. Pero

en promedio lavariacion es de un 1% haciaarribay hecia abgo.

En d Grdico 4-2, s toma como base € codo dd kit de recarga para los seis modeos
més vendidos por T&T para las linees @ HP y Canon.  Ede codo e divide entre € ndimero
de recargas que contiene € kit, de td forma que se obtiene un precio por recarga Egte
precio por recarga se compara contra tres tipos diferentes de productos. & cartucho origind,
e codo dd savicio de recarga que ofrece una compafiia competidora y € costo de
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catucho remanufacturado que vende otra empresa. Los precios que s utilizan son los de
ventad publico, Sn ningln descuento.

Gréfico 4-2
Comparativo de precios dd kitderecarga versus serviciosde
recargay cartuchos remanufacturados para HP y Canon
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Fuente: Elaboracion propia, con base en los datos suministrados por la empresa T&T,
actualizados al 2 de setiembre del 2003.

Al andizar d gréfico, se puede gpreciar que d cogo promedio de una recarga con € kit
de la empresa T&T es d mé&odo mé econdmico. En comparacion con € precio dd
catucho origind, d precio por recarga de kit es de solamente una cuata pate.  Con
regpecto a precio de los cartuchos tipo remanufacturado, ¢ precio de cada recarga dd kit es
de solamente 2/3 partes de ese costo. Findmente, d comparar los costos dd servicio de
recarga que brinda una compafiia, con regpecto d costo por recarga de los kits, estos
Ultimos cuestan un poco més de lamitad de primero.

Ademas, s debe redtar que en d caso de los kits de recarga, @ usuaio puede
gorovechar @ catucho un promedio de cuatro veces, segin los datos gportados por la

empresa, mentras que en € resto de los casos, d precio incuye solamenteuna utilizacion.



Gréfico 4-3

Compar ativo de precios cartucho original
deténer ver sus remanufacturado
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Fuente: Elaboracion propia, con base en los datos suministrados por la empresa
T&T, actualizados al 2 de setiembre del 2003.

Findmente, con respecto a los catuchos de téner, es importante resdtar que, d
compaa los precios de venta d consumidor find, de catuchos origindes contra los
remanufacturados por una de las empresas més reconocidas en esta labor, la diferencia es
de un 40 a 50% menos de costo.

4.4.3 Lapromocion

Durate los dos Udltimos periodos fiscdes, la empresa T&T ha centrado sus esfuerzos
promociondes en la participacion en ferias de cdmputo o universitarias.  Edtes ferias le han
permitido a la empresa establecer contactos para pasbles didribuidores, y  poder explicar
ante los consumidores € uso y cudidades dd producto.

La empresa ha procurado también proveer a sus didribuidores con materides para punto
de venta como dfiches banderines y exhibidoress Asmismo, cuenta cn suficientes
cadogos de producto paa que sus digtribuidores puedan repatirlo entre sus dlientes.
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Todos estos maerides, excepto los exhibidores los provee la casa matriz de la marca por lo

gue se pueden conseguir a precios muy bagos, pero estén escritosenidiomainglés

Una de las marcas competidoras rediza ese afio una campafia en d peiddico La
Nacion, de amplia drculacion, donde publica cerca de seis anuncios de un cuato de pagina
a color, con un vaor goroximedo de 2500.000 colones Estas publicaciones se caracterizan

su énfasisen losprecios.

En gengd las empresss que s dedican a vender suminigros dternativos, no
acodumbran a redizar grandes inversones en medios masivos, aungue la mayoria cuenta
con materides promocionaes para puntos de venta.

444 Andissdeventa

La empresa T&T ha logrado obtener resultados postivos en sus estados financieros, en
pate porgue sus nivees de ventas han aumentado en promedio un 37% en los dos Ultimos
ahos fiscdes y, por otro lado, porque sus @stos se han mantenido rdativamente estables.
Ademas, suinverson en activosy promocion hasdo rdativamente bga

Al andizar las ventas durante € afio cdendario, se puede observar que los meses de
enero, febrero, marzo y mayo son los que presentan d mayor nivel de ventas, con € inico
dd curso lectivo de las escudas, colegios y  universdades. La Semana Santa
tradiciondmente provoca una bga en las ventas ded mes en d que e redice su ceebracion,

porque |as vertas disminuyen en forma consderable.

La empresa s dedica a una linea de productos muy especifica, por 1o que, en fechas
como vacaciones de medio afio y de fin de alo, s producen bgas en sus venta. A esto se
suma que la empresa no tiene otros productos que tengan una demanda en estas fechas, para
que pueda contrarrestar € efecto hacialabga
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En cuanto a las liness de producto, los catuchos son los de mayor venta, en pate
porque, la linea de Epson es, segun la informacion que manga la empresa, la que tiene més
paticipacion de mercado. Esto obedece, parcidmente, a que este fabricante de impresoras

ofrece lamayor parte de sus equipos a precios bgos, en comparacion con otras marcas.

La linea de recargas que ofrece la empresa ocupa € segundo lugar en sus ventas, debido
a gue los equipos de impresidon para los cudes estan ideados son mas caros y  por ende,
tienen menor participacion de mercado. Ademés, las recargas requieren mas labor de ventas
para colocarlas y s necesta de que € usuario Sga correctamente las ingrucciones para

gue d producto funcione de manera gpropiada.

Para dgunos clientes, la recarga no es atractiva porque se requiere cierto tiempo para
redizarla y ademéds de que, S a pesar de haber seguido las ingtrucciones la impresion no

queda bien, esto genera cierta frustracion.

A pesx de que las ventas de la compafiia han aumentado, la participacion proporciond
de las recargas ha bgado en 15 puntos porcentudes desde que se rediza su introduccion
hace tres afios. Edo indica, en pate, que la empresa no ha logrado explotar
goropiadamente los beneficios de este producto, y ademas d hecho de que pocas empresas
competidoras tienen un producto de eda indole  Cabe también destacar que la introduccion
de cartuchos remanufacturados para estas lineas por parte de otras empresas es otra de las

causas de estabgja.

No obgstante, s debe tomar en cuenta que, de acuerdo con informacion que recibe la
compafiia, los cartuchos remanufacturados suelen presentar problemas en @ rendimiento y
cdidad de las impresones  La oportunidad que se debe gorovechar es la de ofrecer d
usuario que no tiene tiempo 0 no quiere recargar, un cartucho remanufacturado, que cumpla
las caracteridicas de precio bgo y cdidad homogénea. Asmismo, € magen de utilided
debe ser dractivo paralaempresa.
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En cuanto a la linea de cartuchos remanufacturados, los datos de ventas de la compaiiia
no son rdevantes porque, debido a que d precio de compra & dto, la empresa dga de

importarlos hace més de un afo.

Findmente, s bien d resultado de la invedtigacion de campo no es representativo de
universo tota, Srve para tener una base. Bl edudio muestra que la marca de cartuchos
compdibles con mayor presencia es de una empresa muy grande, que aprovecha la flatilla
exigente. Por otra parte, la marca T&T registra solamente presencia en dos de los locdes
de la muestra S bien se puede interpretar que € potencid es muy grande, también debe
ede resultado generd, dertar d Presdente y la Gerente de que deben hacer un esfuerzo
importante para lograr consolidar laempresa

En d sguiente capitulo se procede a daborar la propuesta dd plan de mercadeo y ventas
paalaempresa T& T, con base en lainformacion y andiss de los capitul os anteriores.



CAPITULOV

PROPUESTA DE PLAN DE MERCADEO Y VENTAS
PARALAEMPRESA T&T

5.1 Misiony objetivos corporativos

Las decidones edratégicas que se definan en la propuesta dd plan de mercadeo y
ventas, estdn basadas en un propdsto generd expresado en la middn y los objeivos
corporativosdelaempresa T& T.

5.1.1Lamidgén

Para etablecer la misén de la empresa, se procura Sntetizar las idess principaes dd
Presdente y la Gerente de la misma. Uno de los agpectos que més les preocupa es la
cdidad de sus productos, ya que condderan que heda la fecha, hen logrado podcionarse
entre sus clientes como una empresa que ofrece una marca de cdidad, que cuenta también

con garantiay respado.

Por lo anterior, la migén de la empresa Tintas & Tona de Coda Rica se podria

Sntetizar en & dguiente enunciado:

“Nuestro negocio es proveer productos de alta calidad para la impresion, que

cuenten con una garantia real y que estén respaldados por un servicio eficiente’.

En d caso de las nuevas lineas de producto, es muy importante que la empresa redice

pruebas de |os productos antes de introducirlas masvamente y promocionarlas.



5.1.2  El objetivo corporativo

Para establecer @ objetivo corporativo, se toman en cuenta las fortdezas y debilidades
de la empresg as como las oportunidades y amenazas del entorno, detdladas en d Cuadro
4-1 dd andiss FODA, dd capitulo anterior.

Entre las fortdezas de la organizacion, e puede sefidar que la empresa es una de las
pioneras en la venta de catuchos compatibles y recargas, por lo cud tiene un buen
conocimiento dd mercado. Ademss, los dlientes reconocen que los productos de T&T son
de dtacdidad y que tienen € respado de laempresa comercidizadora y € fabricante.

La compafia ha logrado desarrollar una serie de dedrezas adminidrativas, que le
permiten mantener un goropiado flujo de cga esgpecidmente porque cuenta con un Ssema
de créditos formdizados que ha repercutido en una bga en la tasa de morosdad. Esta
Stuacion ha contribuido a disminuir d cddo comerdd dese que se factura € producto

hasta que ingresa e pago.

Por otra pate, € actud procedimiento de facturacion e inventario se rediza en forma
manud, por lo que torna lentas ciertas tareas como la atencion d diente y la preparacion de
pedidos. Esto se puede condderar una debilidad de la organizacion.

Admisno, otra debilidad es que carece de un gooyo técnico permanente, que permita a
los vendedores candizar y agilizar la 0lucidn de problemas que planteen los usuarios con
respecto a los productos.

Entre las oportunidedes detectadas esta € hecho de que la preferencia de los usuarios
por catuchos compatibles ha provocado que los grandes didribuidores de marcas
origindes estén dispuestos a didribuir marcas compatibles para no perder ventes S s

lograran edtablecer acuerdos con estas empresas, T&T aumentaria Sgnificaivamente su
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volumen de ventas y pengraddn geogrdfica Ega oportunidad requiere darle un
seguimiento especia aedas cuentasy prepararse para una fuerte negociacion.

Tal como = sbe las empresss pequefiias son més vulnerables a  desestabilizarse
financieramente, en comparacion con empresas grandes. En parte esto ocurre porque, en
generd, los socios de empresas pequelias no cuentan con un respado Sdlido de capitd. S
por razones dd comportamiento dd consumidor 0 de la competencia, las ventas bgaran en
forma radicd, la empresa no podria sodenerse finanderamente por mucho tiempo, y lo
mismo Sucederia § ocurrira un evento de la naturdeza que destruyera pate de la

mercaderia, 0 indusoante laimposibilidad de |os socios de seguir dirigiendo la compafiia

La empresa T&T tiene tres afos desde que inicia las operaciones de venta de los
productos. Por dlo, s conddera que, ante la llegada masiva de productos competidores, la
empresarequiere asegurar y ampliar su mercado.

Por dlo, sedéfined dguiente objetivo corporativo paralos proximos tres afios fiscdes:

“Consolidar y expandir la operaciondelaempresaT & T en & mercado costarricense.”

5.2 Losobjetivos de ventas

Con base en la midon y d objetivo corporaivo se edablecen los objetivos de ventas,
paralo cud se pate delosSguientes supuestos

a. Los objetivos de ventas s edableceran para los dguientes tres afios fiscdes
2003-2004, 2004-2005 y 2005-2006

b. Se toma como base las ventas de los tres afios fiscaes anteriores. (ver Quadro 5
1ly52).

c. La empresa ha logrado aumentar sus ventas en un 11% dd primer afio fiscad d

segundo, Yy se tiene un aumento proyectado de 22% dd afio pasado a este
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dtimo. Las cifras se convierten a dlares para induir d efecto de devaduacion

delamoneda

Cuadro 51

Higtoérico de ventas,
ultimos tres aros fiscales

HISTORICO DE VENTAS
Afo Monto en délares | Variacion Unidades Variacion
Vendidas
2000-2001 $223.170 0% 28233 0%
2001-2002 $246.992 11% 28543 1%
2002-2003 $301.697 2% 40.727 43%

* Nota: Estimado al mesdejulio del 2003.
Fuente: Elaboracion propia con base en | os registros historicos de venta de la compafiia T& T.

d. La empresa tiene programada, para @ primer trimestre dd proximo afio fiscd,
una reduccion de precios de sus cartuchos goroximadamente de un 20%, por lo

que los ingresos por unidad srdn menores Edta rebgja tiene un efecto bastante

fuerte en la empresa, ya que d 75% de las ventas provienen de los ingresos por

|os cartuchos.

En la edimacion, se debe tomar en cuenta que se requiere un aumento Minimo

de 25%, gproximadamente para compensar la reduccion en los precios.

Cuadro 5-2

Unidades vendidas por linea de producto,
dltimos tres afos fiscales

Producto 2000-2001 2001-20002 | 2002-2003*

Cartuchos 19.271 21450 32618
Recargas 8.691 6.887 7.955
Otros 270 205 14
TOTALES 28.233 28543 40.727

*Nota: Estimado a mesdejulio del 2003.
Fuente: Elaboracion propia con base en los registros histéricos
deventadelacompafiiaT&T.
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5.3 Proyeccidn de ventas

En la proyeccidon de ventas de la empresa T& T para los proximos tres afios, se utiliza en
primeaa instancia d andiss de ventas pasadas y de tendencias. Debido a que este méodo
presenta la desventga de que se basa en circungtancias de mercado pasades, se
complementard con la paticipacion de las edimaciones de la Gerente y la Asesora de

Ventas, con respecto alapenetracion de mercado.

Para la proyeccion de ventas en d mediano y largo plazo, se toma como base @ histdrico
de la compafiia de los Ultimos tres periodos fiscdes. La variacion de ventas en € segundo
aho es de un 11%, y en d Sguiente s duplica a un 22%. No obgtante en cuanto d nimero
de unidades vendidas en d sgundo aflo s mantienen précticamente igudes y d tercer afio,
Se espera un incremento sustancia de 43%.

El hecho de que los incrementos en montos N0 sean samgantes a los de las unidades
vendidas, ¢ explica en parte porque durante d primer afio se efectlan gustes en los precios
conforme nueva informacion de competencia se incorpora en los cdculos Tambien s

redizan cambios segin se van registrando detos de costos y gastos redes de la empresa

En d Ultimo aio d incremento de unidades regidra 23 puntos porcentudes mas que €
incremento en d monto, porque a inicios de ede aio fiscd se reducen los precios de los
cartuchos en un 10%, aproximadamente.

Para la proyeccion de ventas dd sguiente afio fiscd, la Gerencia de la empresa  espera
un aumento dd 50%, por cuanto se logra negociar una reduccion en los precios de su
proveedor, lo cud e reflgaa en una rebga susancid en los precios de la cadena de
digribucion. Edo sgnifica que por cada unidad vendida € proximo a&io s gengrara un
20% menos de ingresos, gproximadamente. Por o tanto, la empresa debe vender un 30%
més, goroximadamente, para poder recompensar ladisminucion en los precios.



Cuadro 5-3

Proyeccion de ventas,
proximos tres afios fiscales

PROYECCION DE VENTAS
Afo Monto en délares | Variacion Unidades Variacion
Vendidas
2003204 52,545 5% 48872 20%
2004-2006 $43.04 2% 58.646 20%
20052006 $651.665 2% 70.375 20%

Nota: Estimado, con base en datos al mes dejulio 2003.

Fuente: Elaboracién propia con base en |os datos brindados por la empresa.

Para € largo plazo, se eperan incrementos del 20% para cada ao, en d supuesto que la
Stuacion econdmica dd pais s mantenga y que no exiga adgin demento imprevisble,
dentro de la empresa o fuera de dlos que cambie radicdmente d comportamiento positivo
que hatenido alafecha

5.4 Mercado meta

En d capitulo anterior se definen tres segmentos a los que la empresa T&T ha tratado de
acanzar, a saber:
a. Didribuidores librerias, tiendes de computo, cafés Internet, tdleres de
recarga, taleres de computo y dmacenes eléctricos.
b. Empresasy proveedurias del Estado.

c. Usuaios findes

Al andizar la informecion referente d potencial dd mercado, se puede determinar que
los digribuidores son d mercado potencid que la empresa, con SUs recursos, puede abarcar
con mayor efidencia Eso por cuanto, en un mismo digrito pueden encontrarse varios, por
lo que los codos de ventas se pueden optimizar. Por dlo, que los didribuidores s
mantienen como & ssgmento primario.
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Las empresas y proveedurias dd Edtado representan un mayor potencid, en ndmeros
absolutos, por 1o que la Unica forma de que = pueda abarcar este segmento secundario es

gquelaempresaT& T amplie su fuerzade ventas.

En cuanto d segmento de usuarios findes, la empresa no tiene la capacidad logidica
paa llegar directamente mediante puntos de venta Los didribuidores son prindpamente,
quienes permiten intermediar entre ambas partes. No obgtante, T& T debe seguir redizando
esfuerzos para que la marca se poddone en las mentes de los usuarios findes, como la
opcidn de cdidad aprecio comodo.

5.5 Objetivosy estrategias de mer cadeo

Al andizar los resultedos de la investigacion de campo, se observa que la empresa T&T
tiene una bga presencia en los diez didritos que se induidos dentro de la muestra S se
toma este dato como referencia, se podria decir que T&T no ha explotado gpropiadamente
el mercado potencial en términos geogréficos y de penetracion dentro de este.

La edrategia a seguir, la denominan Guiltinen et al (1999), como expansdn de mercado
sarvido, d amplir d dcance de la didribucion y también por medio de la expansdn de

linea

Por lo aterior, se consdera que @ objetivo de mercadeo que debe lograr la empresa

paradcanzar sus metas es d sguiente:

Objetivo de mercadeo: aumentar d nimero de distribuidores 0 empresas en  cincuenta
y s paa d alo fixcd 2003-2004, en treinta para el aio 2004-2005 y en veinte para €
2005-2006, de td forma que se logren los objetivos de venta planteados.



Cuadro 54

Proyeccion de ventas
proximos tres afios fiscales

Afio Monto en Promedio de ventas x NUmer o de nuevos
ddlares digribuidor/empresas | distribuidoresempresas

20032004 52545 $10252 5%

2004-2005 4304 $10252 D

2005-2006 $651.665 $10.252 20

En ede Cuadro 54, se toma € monto de ventas esperado para cada afio y s dvide entre
e monto promedio de ventas en la actudidad. Ese monto se dga invaridble, en € supuesto
del peor escenario posible donde, donde no crezcan las ventas alos dientes actudes.

Esto da como resultado € nimero totd de digribuidores y empresss  que se requieren
paa lograr € monto totd. A ese nimeo = le reduce la base actud de dientes, de td
forma que d nlimero de nuevos ditribuidores’empresas se acumularia con respecto a los
del afio anterior.

5.6 Estrategia de mercadeo

Se recomienda que para que la empresa T& T pueda dcanzar sus objetivos de mercadeo,
debe hacerlo ganando participacion. Esto es factible de lograr porque, aunque existen
muchos competidores, la empresa tiene las dguientes fortdezas para  utilizarlas  como
argumentos de venta:

a. Tresaosdetener lamarcaen d pais.

b. Producto de dta cdidad, con catificado 1SO-9001 y pruebes de cdidad y
rendimiento redlizadas con un |aboratorio reconocido.

c. Precios de sus productos muy competitivos para € usuaio, y con margenes

mésdtosqued origind.



d. Gaantiared contra cuaquier defecto de fébrica

e. Savicio de entrega rgpido con respecto a otras empresas.

f. Enfoque de ventas d didribuidor, con gooyo de materid para punto de
venta, y alamarca en medios masvos.

5.6.1 Cobertura geogréfica

S s toman como baxe los diez didritos de mayor densdad y poblacion induidos en
paa la muestra y se comparan con los lugares donde la empresa tiene locdizados a sus

distribuidores, se puede notar que oo setiene presenciaen cinco de los diez didritos.

Por dlo, es recomendable que la empresa se concentre en los primeros sBis meses del
aho fiscd, a cara negociaciones con didribuidores y empresas ubicadas dentro de estas
zonas geogrédficas, de td manera que e asegure la presencia en dlas y, ademas, se

optimicenlos recursos, d concentrar geograficamente sus esfuerzos de ventas y transporte.

La empresa ha decidido concentrarse en la GAM. Especificamente se conddera que
cincuenta y sas didritos de este teritorio podrian tener didribuidores potencides de los
productos que vende.

S recomienda que la empresa inicie en ede aio fiscd la vidta de nuevos posbles
digribuidores, utilizando, para €lo una edrategia que vaya abarcando en forma de espird
las zonas dedafies a la empresa Al hacerlo de esta forma, se asegura en pate de ir
“bariendo” d tereno v, paa efectos de seguimiento, puede aprovechar cada
desplazamiento para visitar més de un posible digtribuidor.

Al igud que s hace en la investigacion de campo, se recomienda que se concentre en
los centros ddl didrito. S bien es cierto, los cantones tienen varios didritos, la meta es tener
d menos un didribuidor en cada uno de los didritos sdeccionados, hasta completar los

cincuentay sais establecidos en los objetivos.



5.6.2 Laegsacionalidad

La empresa T&T induira nuevas lineas de producto que se enmarcan dentro de la misma
categoria mangada a la fecha, por 10 que es de esperar que & comportamiento a lo largo del

ano sea amilar d de afos anteriores.

Por lo anterior, s& recomienda que sus esfuerzos promociondes se concentren en dos
periodos de enero a mayo y de agosto a noviembre, es decir en las épocas donde e esperan
las mayores ventas, de td forma que en ex periodo s logre cgptar una mayor
participacion de mercado.

En d caso dd prime paiodo mendonado £ espera  aumento en ventas, ya que
coincide con la entrada a excudas, colegios y universdades tanto publicas, como privades.
En d caso dd segundo periodo sefidado, € aumento de ventas se produce por aumento en
laactividad comercia en generd, que redunda en un aumento de las impresones.

5.6.3 Lanzamiento de nuevos productos

Al inico de la invedigacion, se plantea que la empresa desea aumentar su volumen de
ventas mediante laintroduccion de dos lineas de producto nuevo:

a.  Cartuchos remanufacturado (recargedo y empacado) para impresoras de inyeccion de
tintay léser.
b. Accexorios y equipos mas sofidicados, para recargar cartuchos de impresoras de

inyeccion detintay |aser.



5.6.4 Descripcion delas nuevas posibles lineas de producto

5.6.4.1 Cartuchos remanufacturados paraimpresoras deinyeccion detintay laser

La empresa T&T habia condderado, d inicio de edta invedtigacion  lanzar una linea de
cartuchos importados remanufacturados para las marca HP, Canon y Lexmark, es decir, las
gue utilizan latecnologia de inyeccidn de tinta.

Al andizar los precios por volumen que dan proveedores de EEUU, por la cercania, s
determina que esta linea de productos no es rentable para la empresa S se toma d precio
free on board (FOB), en pueto de sdida, se ke agrega € flete por barco, para que sea més
barato; = le suman los codtos de desdmacenge, bodegge y trangporte interno, d precio
yarepresenta un 50% del costo de ventad publico del cartucho origind.

Ademés, hay que agregarle codtos fijos, mérgenes para la compafia y € margen de
ganancia para los didribuidores.  Por lo tanto, € cogto find de venta es muy cercano d dd
catucho origind y, por ende, se conddera que € consumidor no percibe que exiga una
diferenciaimportante como para decidir usar uno remanufacturado.

Otro aspecto que se evdua es que los precios a los didribuidores a los que actudmente
ofrece € catucho dos empresss competidoras es muy sSmilar d costo de catucho
origind, con 9o un 34% de dfaenciag td como se detdla en d cgpitulo anterior. En
consecuencia, los magenes de ganenda paa los  didribuidores  oscilan,  segin

recomendacion de las mismas empresss, entre un 14y 36% gproximadamente.

En d CQuado 55 s dddla d precio paa los consumidores de  cartucho
remanufecturado para inyeccon de tinta Se licita a la empresa T&T los datos de posbles
proveedores de este producto, y se encuentra que, en promedio, los precios FOB a los que
s podrian adquirir en EEUU, por gemplo tienen en promedio una diferencia de un 34%
con respecto d podble precio de venta d consumidor. De dli que se condgdere que la
importacidn de estos productos no seriarentable.



Cuadro 55

Comparacion de posibles precios para linea
de cartucho remanufacturado detinta

Caodigo Mercado Costa Rica Mercado de proveedores

Cartucho |[Marcal |Marca?2 Proveedor 1 | Proveedor 2| Proveedor 3
HP 51645A ¢7.000 ¢7.500 ¢4.435 ¢4.961 ¢4.354
HP C1823D ¢8.200 ¢5.873 ¢6.581 ¢5.569
HP 51629A ¢8.100 ¢8.600 ¢5.366 ¢7.067 ¢6.055
HP 51649A ¢8.200 ¢6.055 (6.581 ¢6.379
HP C6578D ¢8.501 ¢5.873 ¢6.581 ¢5.771
BC-01/02 ¢7.500 ¢7.500 (6.176 ¢5.245

Fuente: Haboracién propia, con base en datos suministrados por laempresa.

Admismo, ede alo una de las empresas competidoras introduce una linea de cartuchos
remanufacturados, los cudes anuncia en dos ocasones en d periddico La Nadion en mayo
de este afio. En junio vudve a anunciar estos cartuchos, pero con los precios rebgados
entre un 5y 11%. Edo permite suponer que @ precio inicid d que ofrecen los cartuchos
no es atractivo para los consumidores, pero que ede precio posblemente es d que les

permitia dotener |os margenes de ganancia esperados.

En pate eda reaccion de la competencia pareciera indicar que edta linea no es muy
rentable. De hecho, esta empresa posblemente eté teniendo problemas de rotacion bga de
ese producto. En la Ultima feria de suministros @ computo en la que participan a finades de
agosto dd 2003, = puece condaar que su catdogo de producto no incluye estos cartuchos
remanufacturados, aunque S |os tiene en venta dli.

Findmente la otra Stuacion que = debe tomar en cuenta con los cartuchos
remanufacturados para impresoras de inyeccion de tinta, es que la empresa T&T ha
recibido informacion reterada de pate de didribuidores y consumidores de que estos
cartuchos presentan bastantes problemas de cdidad y rendimiento. Por  dlo, es previshle
gue ademés, estas empresas tengan que estar gplicando las garantias con frecuencia.
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Por todo lo aterior, se recomienda a la empresa T&T no importar € cartucho
remanufecturado para inyeccion de tinta  No obdtante lo anterior, la invedigadora
consdera que la empresa T& T debe ofrecer a sus clientes una aternativa a las recarges, ya
que muchos digtribuidores no se denten agusto con etalinealy por dlo no la venden.

Cuando las recargas presentan problemas, la empresa ha detectado que giran en los
Sguientes aspectos.

a. El diete no Sgue las indrucciones 0 eguivoca la cantidad y ubicacion de la
tinta

b. El cartucho tene més de un mes desde que se le acaba d color por recargar y
por ende, laimpresidn no queda bien porque los conductos estan obstruidos.

c. Por razones genas d usuario, € cartucho presenta circuitos “quemados’, por
lo que no lo reconoce @ equipo de impresion.

d. El diente dessa guada en bodega d catucho rdlenado, pero tiene
problemas de derrame o de mezcla de colores en |la cabeza de impresion.

Los problemas que e presentan con las recargas estén relacionados con un error en las
gecucion, desgaste dd cartucho y trangporte 0 bodegge.

Se conddera que la empresa tiene la cgpacidad para implementar en d corto plazo su
propio programa de remanufactura de cartuchos para inyeccion. Esto se judifica porque
tiene la maeria prima de dta cdidad y bgo coso, como los litros de tinta Este mismo
proveedor la puede suplir de accesorios, para gue pueda recargar y trangportar @ producto.

La empresa bascamente debe invetir en impresoras donde se puedan probar  los
dguientes moddos de catuchos HP29, HP49, HP45, HP23, HP78, Lexmark 12A001750 y
12A001760. Se puede negocia con aguno de los didribuidores que tiene tdler de
reparacion con € fin de adquirir eguipo de ssgunda mano, por lo que se conddera que
podria requerir unainverson de unos 150.000 colones
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Por tener acceso a las materias primas y accesorios, e recomienda ofrecer paguetes a
un precio especid, para personas que recarguen donde e les suminigre la tinta y accesorios
de los moddos més utilizados Se puede ademéds, edtablecer un programa especid paa
fomentar que las personas inicien U propio negocio de recargas, d brindarle materia para

colocar en punto de venta'y asesoria técnica

BH plan de mercadeo tendria una segunda egpa en la cud s implementaria  un
programa de recoleccion de cartuchos vecios y en buen estado. Eda operacion ya la
redizan dgunas empresss de una forma poco divulgada El precio de compra oscila en

unos 300,00 colones, que les es debitado dd precio dd cartucho recargado.

Egto permitiria tener una cantidad suficiente de cartuchos para que la remanufactura se
pueda redizar y dmacenar, de td manera que d diente o tenga que esperar a que < le
hagalarecargaylas pruebas.

La empresa ha etado edtudiando la posbilidad de adquirir equipos més sofidticados,
como probadores de los drcuitos, limpiadores dectronicos, relenadores  automéaticos 'y
sdladores de la cabeza de impresion automdicos. De los anteriores, se consdera que, por
e volumen actud de ventas para marcas como HP, Canon y Lexmak, no s judifica €
contar con Méguinas para recarga automatica. El equipo que la Gerencia considera mas Uil
es d probador de dreuitos ya que a smple viga no se puede determinar 9 estos funcionan

gpropiadamente para hacer larecarga.

5.6.4.2 Cartuchos detoners remanufactur ados paraimpresoraslaser

Con reypecto a los catuchos remanufacturados para impresoras laser, exise un
competidor que ya tiene varios afios de vender una marca remanufacturaday  que segin los
informes  recopilados, funciona bestante  bien. Los catuchos de toner lo estan
remanufacturando en Guatemaay 1o exportan hacia CosaRica
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Lo més importante con en punto es que los precios con que logran colocar @ producto
para € consumidor find en d pais, es en dgunos casos menor de precio FOB que tendria
paa T&T d migno téner remanufacturado comprado a un proveedor en EEUU y aotro de
Asa

S conddera que, por eta caracteristica dd mercado, no se recomienda importar € toner
remanufacturado, ya que no es rentable.

5.6.5 Accesoriosparalarecargadetonerslaser

La invedigadora andiza la literatura recopilada que los duefios de la empresa T&T
durante su participacion hace un afio en la feria internacional de proveedores de recarges

para equipos de impresion |as.

Al efectuar una revison genad de los folletos se destacan los Sguientes aspectos
relevantes

a El proceso de remanufactura de los catuchos de téner requiere de un

proceso de agprendizge que podria durar varios meses.  Exigen libros para

capacitarse 0 dgunas empresas proveedoras incluyen ayuda técnica por

medio de su Stio en Internet 0 con unavista a sus indaaciones.

b. Al remanufacturar un toner exisen ciertas piezas que normamente se deben
cambiar para asegurar la cdidad en la impreson: d rodillo megnético, las
cuchillas, @ tambor, y d polvo de téner propiamente.  No obgante, dgunos
catuchos de toners tienen hasta ventitrés piezas, que podrian requerir
reemplazarse dependiendo dd edtado dd catucho. Admismo, las empresass
febricantes dd equipo hen induido chips que hay que reniciar o reemplazar

para que funciones correctamente.

c. De la informacion se puede deducir, que 9 bien € proceso de remanufactura

* puede redizar manuamente, exisen ciertas partes dd proceso, como la
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limpieza con are comprimido, en las que para lograr meores resultados se

recomienda utilizar un equipo especidizado.

d. Los catuchos de toner son normamente sometidos a pruebas de impresion.
Por dlo, que se debe invertir en equipos cuyo costo esta por encima de los
100.000 colones cada uno.

Es importante redtar que, a pesar de que edta linea de producto requiere tiempo para
probar la caidad de los productos de los posbles proveedores y para adquirir una base de
conocimiento, € segmento es muy atractivo, tal como se estima en d capitulo anterior.

5.6.6 Lafijacion deprecios

El precio en que se ofrezca d consumidor los cartuchos remanufacturados en Cogta
Rica deben Stuarse entre € precio a los que se ofrece d remanufacturado en € exterior y
el codo por recarga de los kits.

En cuanto a los accesorios para la recarga de cartuchos de inyeccion de tinta, se
conddera que, para que no se daecte d mercado de recargas de uso individud, se debe
vender solamente d por mayor, con un minimo de piezas dependiendo dd tipo 'y d precio.

Por gemplo, exigen unas piezas para transportar € cartucho una vez recargado, Sn que
S produzca ningln derrame producto de movilizarlo, este artefacto se podria traer y vender
en paguetes de diez unidades. Los tgponcitos y piezas més pequefies para SHlar orificios
gue se aurieron d recargar € catucho, par su precio se deberian vender en paguetes de
minmo cincuenta 0 den unidades. También se pueden preparar paquetes que incluyan la
tinta y los accesorios més solicitados a un precio muy comodo, para lo cud habria que
asegurarse de que haya variedad dertro del paguete.
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Cuadro 56

Detalle de paquete especial para recar gadores

Producto Cogtonormal | Preciopaquete

Accesorios de recarga 4.500
agujas dipy jeringa

2 Litrostinta negra 40000
3 litros tinta color 60.000
50 tgponditos hule 400
300 tgponcitos

plégticos

Total C104.900 C75.000

5.6.7 Lafuerzadeventas

Los objetivos de mercadotecnia planteados parten dd supuesto de que un vendedor a
tiempo completo podria lograr que cada mes unos tres nuevos didribuidores 0 empresas s
sumen a su cartera de clientes. De esta forma, se requeririan como minimo dos vendedores

paralograr las metas de ventas.
La fuerza de ventas debera estar compuesta por personas con  experiencia en ventas de

uminisros. Se les deberd dar cgpacitacion sobre las caraderisticas y  usos de los

productos, especidmente las recargas y |os cartuchos remanufacturados.

5.6.8 Lapromocion

Se recomienda llevar a cabo las dguientes actividades promociondes durante @ primer
afo fiscd:
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Preciostercer aniversario

Objetivo: en setiembre de ato 2003, la empresa T&T cumple su tercer aniversario. Por

ello s2 quiere gprovechar para promocionar la rebga en los precios de los cartuchos.
Periodo: octubre 2003 a noviembre 2003.
Mercado meta: didribuidoresy wsuarios findes.
Actividades por redlizar: apoyar a los didribuidores mediante materia para punto de

venta, como nuevos exhibidores  acrilicos y rétulos en vinil para ventanas de punto de
venta

Medios a utilizar: s publicardn en € periodico La Nacidn, anuncios de un cuarto de
p&gina a todo color. Se conddera que este medio, permite un mayor acance de mercado
meta

Promocion “Ponle color atusimpresiones’

Objetivo: mativar a la compra de los productos T&T durante @ periodo de mayor venta
de la categoria

Periodo: febrero2004 a abril dd 2005.

Mercado meta: usuariosfindesy empresas

Actividades por redlizar: se rifaan canaas digitdes con impresora portétil, con
recarga de T&T incluida El usuario find en € hogar 0 en las empresas deberd enviar tres

eliquetas de la cga donde s indica d cddigo dd producto, con sus datos persondes  Se
puede depostar en las cgas que, paa tad efecto, ¢ inddaan en los locdes de los
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digtribuidores participates, 0 podra ewialo a un gpartado postd que se determine para
estefin.

Se coordinard con los didribuidores actividades donde se puedan dar a conocer los
productos dentro dd locd. En € caso de las empresss s daboraran volantes  paa
digribuirlos por medio de insertos, casaacasa, 0 mediante apartados postales.

Medios a utilizar: s publicardn en € periodico La Nacidn, anuncios de un cuarto de
pegina, atodo color.

5.6.9 El programadereciclagje de cartuchos

Uno de los aspectos més rdevantes dd plan de mercadeo es que la empresa debe
comenzar a explotar méas € tema dd recidge porque con los kits, cartuchos
remanufacturados y tintas y accesorios de recarga, la empresa fomenta esta actividad que,

td como s plantea d inido de la invesigadion se enmaca dentro dd desarrollo

ogenible,

No se trata solamente de un programa promociond, Sno que la empresa debe  asumirlo
como una filosofia corporativa, Sin perder la perspectiva de que @ negocio centrd se basa
enlacdidad y d precio de producto.

El programa de recidge de catuchos seria un proceso donde la empresa fomente la
reutilizacion de estos aticulos, mediante € proceso de recarga, que puede redizado cada

persona ensu casa o laoficina (ver Hgura5-1).

La primera etapa dd diagrama de flujo dd programa de reciclge de cartuchos, es la
recuperacion de cartuchos origindes, que no hayan sdo recargados. Esta condicion es muy
importante, porque S @ cartucho ya ha Sdo recargado por otra compafiia, no e conoce S
en la manipulacion dd mismo, se hace dgin dafio d catucho que afecte la cdidad de
impresion o acelere d desgaste de las cabezas.



Figura5-1

Diagrama deflujo del programa de reciclaje de cartuchos
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Fuente: Elaboracion propia
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Algunos delos materides en los que requiere invertir T& T son los Sguientes:
1. Bolsas pagticas de cierre plagtico.
2. Cdcomanias que identifiquen la procedencia dd catucho y d nimeo de
recargas.
3. Brochure informaivo de las recomendaciones y pasos a seguir por pate dd

usuaio.

Para poder recolectar @ catucho, € usuaio debe limpiar la cabeza de impreson,
colocar @ catucho dentro de la bolsa, carala herméicamente y guardarla en un lugar a
temperatura ambiente.  El uso de la bolsa evita que las cabezas y conductos dd catucho se
Sequen.

La sgunda etgpa dd programa de reciclge consse en que un técnico revise
minuciosamente d catucho, lo limpie 1o pruebe en la impresora respectiva, paa
asgurarse de que los dircuitos funcionan correctamentee. S @ catucho no drve, s

desecha. S d cartucho sSrve serecarga utilizando los kits que la empresa vende.

Findmente, se llevan a cabo pruebas de impresidn para asegurarse que los colores estén
sdiendo en forma correctay en € tono adecuado.

5.6.10 Otros aspectos
Elementos dd mensaje publicitario

Td como = plantea d inido de la investigadon, d mensge publicitario que s2 mange
debe seguir en a linea de cdidad y economia Se recomienda incluir en d lema publictario

las Sguientes dosidess.

Calidad para su impresora. Ahorro para used.
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En cuanto d reddge, induir en un inicio d icono de recidge en los materides

permitird que & consumidor entiendalaidea sn necesidad de mucho texto.

Relaciones publicas

Paa que la empresa pueda asumir como suya la adminisracion ecocéntrica debe
involucrarse de alguna forma en los programas de recicdge que existan en su comunidad
inmediaa

En primera indancia, la compafiia T&T puede contectar a la Municipdidad respectiva y
a las organizaciones comundes, para delerminar cltAles programes de recicge llevan a
cabo. En segundo paso, la empresa debe interesarse por conocer detdles de estos
programes y decidir con cud se idetifica mas Fndmette es importante que defina
claramente & grado de participacion que va a tener y las actividades especificas en las ge
colaborard.  Para dlo, debe designar a una persona de la compafiia encargada de esta areq,
de td forma que s le asgne como una tarea especifica por la cud debe dar cuentss a la
adminigtracion.

Por otra pate, 9 la empresa conddera que no quiere wnirse a ninguno de los programas
exigentes en su comunidad, puede evduar agunas poshilidades como colaborar con las
ecuelas locdes paa fomentar d reciclge en generd. En todos los casos, se recomienda
que T&T procure primero establecer relaciones con indituciones u organizaciones que ya
exigan, antes de intentar desarrollar guin programa independiente.

Calendario

En d cdendario de mercadeo, s detdla a lo largo dd primer afio fiscd, de octubre 2003
asdiembre 2004, las actividades y cogtos asociados d plan. (ver Cuadro 57).

Para las tres promociones sugeridas se detallan las cantidades y costos para materiaes de

punto de venta, los premios, las demostradoras'y € gpoyo en medios de comunicacion.
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En d caxo de los materides para punto de venta se cuenta con los afiches, brochures 'y
banderolas para reforzar la presencia de marca en las tiendas y taleres de los didtribuidores.
En d cao de los exhibidores acrilicos, d disefio debe tomar en cuenta que la mayoria de
los didribuidores les preocupa bastante € poco espacio con que cuentan y la seguridad de

lamercaderia

En @ ca de la promocidn denominada “Ponle color a tus impresones’, se recomienda
utilizar buzones para que los usuarios findes puedan depostar los cupones de compra
Ademés, e deben hacer baners que permitan identificar la promocion en d punto de venta
En cuanto a los premios de esta promocion, se sugieren impresoras fotogréficas que
permitan € uso de los kits de recarga. Y findmente, se debe contratar demostradoras para
impulsar la promocion en los puntos de venta de los digtribuidores.

Por otra pate, como gooyo a las diferentes actividades se recomienda utilizar
publicaciones de ¥ de pagina a todo color en € peridico La Nacion por € dcance de
lectares que tiene y porque cubre |as &reas de interés geogréfico parala compafiia.

Control

La empresa deberd dar un control anud a plan de mercadeo de td forma que se evaule
S s dcanzan los objetivos de ventas.
Cuadro 58

Control de objetivos de ventas

2003-2004 2004-2005 | 2005-2006

Objetivos de ventas
Estimado
Real

Diferencia




Cuadro 5-7

Cadendario de mer cadeo,
ano fiscal 2003-2004

|Octubre Noviembre |Diciembre |Enero IFebrero |Marzo IAbriI |Mayo |Juni0 |Ju|i0 |Agosto |Setiembre |Tota|

Actividades |Tercer Aniversario | |Pén|e color a tus impresiones | |Promocién cierre fiscal |
Material de punto de venta Precio unitario
Afiches, brochures , banderolas 100 40 50
Exhibidores acrilicos 5.000 15
Buzones 1.000 50
Baners 10.000 15 50
Total Material punto de venta ¢229.000 ¢555.000 ¢784.000
Premios 70.000 10
Impresoras ¢700.000 ¢700.000
Demostradoras 4000 4 4 4
Numero de dias 1 demostradora ¢16.000  ¢16.000  ¢16.000 ¢48.000
Medios de comunicacion
1/4 P4gina FC La Nacion 550.000 2 1 2 4 2 2

¢1.100.000  ¢550.000 ¢1.100.000 ¢2.200.000 ¢1.100.000 ¢1.100.000 ¢7.150.000
TOTAL ¢1.329.000  ¢550.000 ¢1.671.000 ¢2.216.000  ¢16.000 ¢1.100.000 ¢1.100.000 ¢7.982.000
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En ede dltimo capitulo de la investigacion, la autora ha procurado dar opciones para
solucionar los problemas que presenta la empresa T&T. Un aspecto a destacar es € haber
redactado la mison y objetivos corporativos, para que srvan de guia d resto de las
propuestas.

Para edablecer los objetivos de ventas se dguen las recomendaciones de diversos

autores en cuanto que son cuantificables, dcanzablesy redidas.

En cuanto d lanzamiento de nuevas lineas de producto, es relevante mencionar que la
idea inidd de importalos ha sSdo sudituida por una de rediza en € propio pais la
remanufactura tanto de los cartuchos de inyeccion de tinta y los de téners laser. De td
forma que la operacion de la empresa se encuentre més cercana d modedo de desarrollo
sogtenible.



CONCLUSONES

Desde d punto de visa académico la empresa T&T resulta ser un objeto de estudio
goropiado por la disponibilided de informacion a la que la autora tiene acceso, asi como por
el conocimiento que logra adquirir en € proceso de investigacion.

Al redizar las diferentes facetas dd estudio, desde € planteamiento dd problema heda
la propuesta en d, dgunos de los supuedos inicides vaian, d obtener la autora
informacion actudizada de fuentes secundarias y primarias que no sudtentan las bases con

las que se hacen inidamente los postulados.

Td es d ca0 dd planteamiento inicid de lograr un crecimiento en ventas con base en
d lanzamiento de nuevas liness, exdusvamente No obdante, d redizar d edudio de
proveedores internaciondes, la autora llega a la condusdn de que importar estos productos
seria poco rentable. Por dlo la propuesta find se centra en que T&T goroveche los insumos
gue tiene actudmente y también la experiencda que ha acumulado en estos afios de
actividad comercid.

El trabgo de campo redizado, es uno de los aspectos més rdevantes de la investigacion,
porque logra que la empresa avance, de contar solamente con unos sondeos redizados con
poca rigurosdad dentifica, a un estudio de presencia de marca en diez de los principaes

distritos ddl pais, disefiado por una empresa especidista en estadigtica.

El s0lo hecho de ddfinir d objetivo centrd de la invedigacion obliga a la attora 'y a los
miembros de la empresa a reflexionar sobre @ tipo de datos que se espera obtener. La
primera reeccion es querer solventar en una sola investigacion, todo 1o que no s« ha
consultado antes. Al confrontar este deseo con la redidad del tiempo y recursos
digponibles, provocan que los interessdos s tornen mas Sdectivos con d tipo de
informacion que requieren.
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La investigacion ha logrado formdizar € proceso de preparacion dd plan de mercadeo y
ventas. Muchos aspectos que antes s0lo exigian en  procedimientos informaes de
comunicacion, han ddo plasmados en este documento. Exiden temas en la investigacion
que técnicamente se pueden desarrollar mas, perfeccionar mas. Pero como técnicamente s
le debe dar fin, es muy importante que € Presdente y la Geente de la empresa,
comprendan que eda invedigacion es un primer intento por identificar dementos claves de
laempresay su entorno.

Los personeros de T&T encontrardn dgunos resultados Utiles, otros no. Lo importante es
gue ya tienen una base de trabgo. De eda forma, ahora estén en poshilidad de darle
sguimiento y meorar alo con aio, de mangra que lo optimicen como indrumento de

trabgo.

Al invedigar acerca dd tema dd desarollo sogtenible, se encuentra que en € pais exide
preocupacion por este tema La legidacion vigente abarca @ tema, pero d igud que ocurre
en otras &eas, en muchas ocasiones como en d PNMD, no pasa de un plan con muy
buenas intenciones, porque No e logran crear y mantener los instrumentos que aseguren U

cumplimiento.

Es en ede punto, donde la empresa T&T, puede hacer su propio goorte a la problemética
dd mango de desechos sdlidos, en este caso de cartuchos de impreson.  La investigacion
muestra que este es un negocio rentable, es decir se puede s verde y ser lucrativo. No
Sempre son posciones encontradas.

El estudio exploraorio acerca de la presencia de marcas de cartuchos de inyeccion y
léser  se conddera que es uno de los gportes més importantes de eda invedigacion. La
expeiencia que s logra acumular en cuanto d la daboracion dd disefio dd trabgo de

campo 'y U gecucion es muy vdiosa

En un principio se tienen bastantes dudas, de § s lograria la colaboracion de los
encargados de las tiendas. Durante @ trabgo de campo, se logra mucha colaboracion de los
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informantes. Se congdera que esto es posible porque 1o rediza un tercero que logra ingarar
confianza en sus interlocutores, d asegurarle confidencididad en la informacion recopilada
Admismo, se conddera que @ haberse concentrado en preguntas faciles de contestar y con
respuestas pre-codificadas, s logra aplicar € cuedionario en 81 edtablecimientos, con un
presupuesto y tiempo muy limitados.

Uno de los resultados més relevantes es que d tomar como base a didritos de cantdn,
como unidad minima de edudio, su golicacion es muy funciond para efectos de ventas y
rutas de digtribucion.

Los resultados muestran que en los establecimientos encuestados, un poco mas de una
tercera parte ya venden dguna de las lineas de producto que manga T&T, pero d dale
vudta a este nlmero, s nota que alin existe poshilidad de crecimiento, lo cud esta acorde

con laetapa dd ciclo de vida en que estalaempresa

Asmismo, d edudiar la presencia de marcas de la competencia en los establecimientos
de la muestra, no se puede irmar que exiga un lider muy fuerte, por lo que T&T puede
luchar por lograr esta posicion.

La empresa T&T s ha caacterizado por ser una empresa importadora de productos
terminados. Una de las principaes oportunidades que se le presenta para los proximos afios
fiscdes es d de incorporar dentro de su edtructura un programa de recidge, donde podria
Seguir importando las materias primas, pero remanufacturar en d pais |os cartuchos.

El lograr podcionar a la empresa T&T como una organizacion que < interesa remente
en mgorar la cdidad dd ambiente en su entorno, le permitiria consolidar su negocio y a la
vez dar su gporte para que este pais logre un desarrollo sogtenible.
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APENDICE

DISENO DEL TRABAJO DE CAMPO
ENTORNO GEOGRAFICO

La divigon poliico adminigrativa de Coda Rica muedra una divison en provindas,
cantones y didritos  El pais eda dividido en provincias las provincias edan divididas en
cantonesy, findmente, los cantones estén divididos en digtritos.

Son los catones precisamente, las menores diviSones que cuentan con  una
adminigracion formd propia les municipdidedes  Corresponde a las municipdidades la
gedion de diversos servicios publicos, la concesdn de varias autorizaciones y permisos y
cobro de diversas obligaciones.

Higdricamente, en cada cantdn, la concentracion urbana y comercid més importante 'y
dindmica s hdla en los drededores dd nlcleo de su cabecera  Td nlceo estd formado
gengd, aunque no exdudvamente, por la Iglesa Catdlica un paque o plaza y dguna
escuda, colegio o edificio publico. Para nuedros propdstos, se conddera como nicleo d

complgo iglesa-parque o iglesa plaza

Las oficinas municipdes o padacio municipd suden ubicarse a muy corta digancia de
ede complgo iglesa-parque. A pesy de lo cud, su competencia se extiende a todos los
didgritos dd cantdn respectivo. Pero no sdlo doficines munidpades también  bancos
Supermercados, tiendas y restaurantes, por citar dgunos, e han ingtdado en los drededores
de estos nicleos.

En virtud de la aglomeracion de esablecimientos diversos en € nldeo de las cabeceras,
las rutas dd trangporte plblico han sdo disefiadas para trandtar por los nicleos de las
cdbeceras.  Dexde ahi, los ciudadanos se pueden desplazar hacia la periferia de las
cabeceras e inclusve hacia otros distritos.
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Edtas redidades suscitan un intenso trasito de personas y vehiculos por los nlideos de
las cabeceras de cantdn resultando en una intensa actividad comercid que se ve reflgada en

d vaor delos terrenos en las inmediaciones de esos nticleos.

Edablecimientos comercides como librerias, centros de fotocopiado, tiendas de
computo, tdleres de reparacion, cafés Intenet 'y otros rdacionados, son  féciimente
locdizables en las inmediaciones de estos nlcleos urbanos.  Aunque es importante sefidar
gue la evolucion urbanigica de Coda Rica muestra wa macada tendencia hecia d
levantamiento de grandes complgos comercides en la peiferia o suburbios de las
cabeceras de catdn, cuyo efecto sobre las tradiciondes pautas de consumo de los
habitantes ya resultan evidentess S bien la denddad de edadecimientos como los
sefidados anteriormente  (librerias y otros) en tades centros comercides es, por ahora,
relativamente bga

En d can dd cantdn centrd de la provincia de San Josg, se encuentra que exise una
gran cantidad de digtritos, once en totd. En los més céntricos de sus digtritos se gprecia una
gran concentracion de  edablecimientos comercides de toda indole, quizas la més
importante del pais Td dtuadon origina en diass labordes una gran dluenca de
ciudadanos desde didtintas pates dd GAM y dd pais hacia eos didritos cgpitdinos. La
otra cara de la moneda es que la resdencia de habitantes dentro de los limites de esos
digritos es redivamente poco importante.  Mientras que en los didritos periféricos de
cantén se da una gran concentracion residencid, incluyéndose estos entre los mas poblados

dd pais

Exigen en Coda Rica datos demogréficos fidedignos y confiables para cada una de las
didtintas divisones territoriades politico adminidrativas.



160

ESTRATEGIA DE EXPANSION

T&T ha concebido una edrategia de expandon orientada a incrementar la cantidad de
digribuidores de sus productos. Td edrategia etd caacterizada por los dementos
sguientes.

1. Enfassend GAM.

2. Enfasis en cabeceras de canton.

3. Enfasis en niicleo urbano de las cabeceras de canton

4. Enfads en negocios gue edén poscionados como potencides vendedores de
suminigros de impresoras, tdes como librerias, centros de fotocopiado, tiendas de
computo, cafés Internet y dmacenes eectronicos.

5. Enfad's en establecimientos que no vendan actua mente suministros de impresoras

OBJETIVOSDEL ESTUDIO

Objetivos generales:
1. Conocer € tipo de establecimientos que venden suministros de impresoras
2. Conocer lapresencia de marcas de suministros de impresoras

Objetivos especificos:
Conocer la presencia de marcas originales de cartuchos de impresoras.
Conocer |la presencia de marcas genéricas de cartuchos de impresoras.
. Conocer los sudtitutos genéricos de marcas origindes de cartuchos de impresoras

. Conocer |la presencia de marcas de tintas de recarga para cartuchos de impresoras.

. Conocer la presencia de marcas originaes de toners paraimpresoras | aser.

1

2.

3

4

5. Conocer las marcas de tinta utilizadas para recargar cartuchos originaes.

6

7. Conocer la presencia de marcas genéricas de toners paraimpresoras laser.

8. Conocer |os sudtitutos genéricos de marcas origindesde toner de impresoras |aser.

9. Conocer la digposicion paa vender suminidros genéricos de impresoras  en

establecimientos que actua mente no o hacen.



161

DISENO DE LA RECOLECCION DE DATOS

Para recolectar la informacion obtenida en @ estudio e decide escoger 10 digtritos del
GAM de Coda Rica, de los cudes dete son cabeceras de cantones, excluyendo a canton
central de la provincia de San Jos2 Los restantes tres didritos son didritos del canton
centrd de laprovincia de San Jose

Tanto para sdeccionar a los Sete didritos cabeceras de cantones, digtintos del cantdn
centrd de San Jost, dd GAM, como para seccionar a los tres distritos del canton central
de San Jose, = acude a un criterio que reflgara € totd de poblacion y la denddad de
poblacion de los ditritos.

Para sdleccionar los Sete distritos cabeceras de cantones dd GAM s ordenan todos los
digtritos cabeceras ded GAM sgin € totd de poblacion. Se le asgna la podcon 1 d
digrito mé poblado, la poscion 2 d segundo didrito més poblado y ad para todos los
distritos cabeceras del GAM.

Los trece didritos cabeceras de cantones dd GAM maés poblados son los que se

presentan a continuacion:

Posicion | Digtrito, Canton, Provincia Poblacion
1 Alguda Alguda Alguda 42903
2 Desamparados, Desamparados, San José 36.615
3 Paraiso, Paraiso, Cartago 33.387
4 Turridba, Turridba, Cartago 32.087
5 San Vicente, Moravia, Sen José 31.873
6 Curridabat, Curridabat, San Jos2 30460
7 San Pedro, Montes de Oca, San Jos2 27.249
8 San Juan, Tibés, San Jos2 25072
9 Asarri, Asarri, San Jose 23.951
10 Guaddupe, Goicoechea, San Jos2 23909
11 San Refaedl, Oreamuno, Cartago 23.79
12 San Pablo, San Pablo, Heredia 20.765
13 Heredia, Heredia, Heredia 20495
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Por otra pate, los trece distritos cabeceras de cantones dd GAM més densamente
poblados resulten s

Posiciéon | Digtrito, Canton, Provincia Densidad
1 Desamparados, Desamparados, San José 12084
2 Guaddupe, Goicoechea, San Jos2 9.641
3 Algudita, Algudita, San José 9527
4 Barva, Barva, Heredia 7.810
5 San Ramdn, San Ramon, Alguda 7517
6 San Juan, Tibés, San Jos2 7418
7 Heredia, Heredia, Heredia 7.242
8 Santo Domingo, Santo Domingo, Heredia 6.989
9 San Rafad, San Rafad, Heredia 6.416
10 San Vicente, Moravia, San José 5935
11 San Pedro, Montes de Oca, San Jos2 5.653
12 Orientd, Cartago, Cartago 5.362
13 Alguda, Alguda, Alguda 4831

La densdad viene dada en habitantes por kildmetro cuadrado. Tanto los datos de
poblacion como los datos extensdn taritorid de los didritos s toma dd volumen
“Indituto  Geogréfico Naciond, Depatamento de Divisdén Teritorid y Nomenclatura
Divigén Territorid Adminidrativa de la Replblica de Costa Rica 4ta edicidon, San Josg
Imprenta Naciond, 2001". A patir de esos datos de poblacion y extenson teritorid se
determinala densdad poblaciond.

Se define entonces un indicador para cada didrito. La férmula dd indicador viene dada

por lagguiente formula

1(d) = max [p1(d), p2(d)]
donde:
I(d): d vdor dd indicador parad didrito “d’,
pl(d): laposicion dd digrito “d” en ladasficacion seguin d tota de poblacion,
p2(d): la posicion de didrito “d” en la dasificacion segun la densidad poblaciond y
max operador que indica que setomad mayor de los dos vaores considerados.
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Por gemplo, San Juan de Tibds es € octavo didrito cabecera més poblado dd GAM vy €
sexto distrito cabecera més densamente poblado dd GAM. En consecuencia

pl(San Juan de Tibas) = 8
p2(San Juan de Tibas) = 6
[(San Juan de Tibés) = max [p1(San Juan de Tibas), p2(San Juan de Tibés)]
= max. [8, §
=8
Como se puede observar, d indicador muestra la posicion més dta dd digtrito segin las
dos dadficaciones redizadas, segin poblacidn o0 denddad poblaciond, en las cudes la
poscion mas bga (1) seadgnabad digrito més poblado 0 més densamente poblado.

De esa manera £ evita que sea SHeccdonado un didrito que tenga un excdente
desempefio en una de las dagficaciones, pero un pobre desempeiio en la otra  Se entiende
por buen desempefio tener una gran poblacion 0 una gran densdad poblaciond. Mientras
gue § d peor deampeiio es dto, también lo seria  mgor desempefio, judificando la

presencia de ese didtrito entre los lugares estudiados.

El resultado de los diez didritos cabeceras de cantones dd GAM. que findmente
obtienen d mayor vaor parad indicador definido son

Posicion Digtrito, Canton, Provincia Valor deindicador
1 Desamparados, Desamparados, San José 2
2 San Juan, Tibés, San Jos2 8
3 Guadd upe, Goicoechea, San Jos2 10
4 San Vicente, Moravia, San José 10
5 San Pedro, Montes de Oca, San Jos2 11
6 Heredia, Heredia, Heredia 13
7 Alguda Alguda Alguda 13
8 Curridabet, Curridabat, San José 14
9 Tgar, El Guarco, Catago 18
10 San Isdro, Vazquez de Coronado, San Jos2 19

Son sdleccionados para efectuar la recoleccion de los datos los siete primeros.

De forma andoga, son sdeccionados tres de los didtritos que conforman d canton
centrd de la provincia de San Jos2.  Se muestran a continuacion las dlasificaciones de esos
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digritos segin  poblacion, denddad poblaciond e indicador utilizado, que es d mismo que
en d caxo aterior. La fuente de datos es la misma que la utilizada para sdeccionar los
digtritos cabeceras de cantones pertenecientes d GAM: la Divigon Teritorid de la
Republicade Costa Ricadd Ingtituto Geogréfico Naciond.

Digtrito Poblacion | Posicion | Densidad | Posicion JIndicador
Hatillo 55593 2 13,019 1 2
San Sebadtian 43657 3 10,969 2 3
Pavas 77469 1 8294 3 3
San Francisco de Dos Rios 22005 6 8211 4 6
Hospitd 24.393 5 7217 6 6
Zapote 20864 7 7321 5 7
Catedral 15628 8 6,765 7 8
Merced 13676 9 5972 8 9
Uruca 271317 4 3271 9 9
Mata Redonda 9.296 10 2526 10 10
Carmen 3.364 11 2258 11 11

Aca también, la denddad de poblacion viene expresada en habitantes por kilometro
cuadrado.

En conscuencia en € canton centrd de la provincia de Sen Josg los didritos
seleccionados son Hatillo, San Sebadtiany Pavas.

CASCO URBANO

Una vez sdeccionedos los diez didritos en los cudes s daria la recoleccion de los
datos, se esboza en términos generdes un esquema del casco urbano de cada uno ¢k dlos.
Td esguema = define a patir de las cdles que rodean hasa en un segundo anillo €
conjunto igleSa-parque 0 iglesa-plaza en cada uno de los didritos. Por iglesa debe
entenderse lalglesa Catdlicadd centro ddl digtrito sdleccionado.
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De acuerdo con lo que se ve en € diagrama, con una cruz negra aparece la cuadra en que
s ubicalaiglesay, en fondo verde, la cuadra donde se ubicad parque o plaza

Pues bien, s2 consderan como negocios locdizados en € casco urbano de cada didrito
sdeccionado todos aguelos que daban a dguna de las cdles que s muedtran en color rojo
en e diagrama aterior. En las cuadras externas de diagrama, solamente los negocios
ubicados en € cogado de la cuadra que da d segundo anillo de cdles drededor dd
complgo iglesa-plaza s condderan como petenecientes d casco urbano dd  didrito

respectivo.

Tipos de negocios

Una vez edablecidos los limites de lo que s va a entender por casco urbano de los
didritos excogidos para efectuar la recoleccion de informecion, se determina € tipo de

establecimientos alos cudes se vistaria
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Son determinados |os Sguientes tipos de negocios.
1. Librerias

2. Centros de fotocopiado

3. CdfésInternet

4. Tiendas de computo

5. Tdleresderecargade cartuchos

6. Almacenes dectrénicos

La vidta a cada uno de estos negocios s efectuaria Sempre que hubiese dgun indicio o
sefid para los transelntes de la exigencia dd mismo.  Se consderarian como sefides de la
exigencia de tades negocios un rétulo luminoso 0 estrito a mano en lo dto dd negocio, una

pintura en agunavvitrina o una pintura en alguna pared del establecimiento.

I nformante

En cada establecimiento ubicado, dentro de las &ess de interés ya definidas, se intenta
entrevigar en primera indancia a la persona que s condderase @ administrador o
encagado dd locd. S no es poshle hdlalo s slicta a dgin empleado que eswviera a
corriente sobre suministros de impresoras. En Ultima indancia, se interroga a cudquiera de

los vendedores dd locdl.
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Fecha: _ / /2003

Vidta: 1 2 3
Provincia:
Canton:
Distrito:
Buenos dias, mi nombre es . Represento a la empresa

Mediciones Tropicdes AEM, que rediza un edudio en edablecimientos que venden
suministros de impresoras d detdle.  Le agradeceriamos que nos pudiera conceder unos
minutos para consultarle sobre unas inquigtudes relacionadas con ese tema  Toda la
informacion que nos ofrezca serd absolutamente confidencid y se presentara solamente en
formagloba que no permitaidentificar alosinformantes

1. Nombre dd establecimiento:

2. Adtivided principd del establecimiento:

() Cafélnternet () Fotocopiadora () Libreria
() Taler derecargas () Tiendade cdmputo () Almacén
() Otros. Especificar:

(PASE A SECCION I)

RESULTADO DE LA ENTREVISTA

Nombre dd informante;

Puesto del informante en laempresa:

Entrevistador:

Resultado: 1. Completa 2. Incompleta 3. Rechazada 4. Regresar

(AGRADECER AL INFORMANTE)

L e agradecemos la vdiosa colaboracion gue nos ha ofrecido para poder desarrollar la
presente investigacion. Le reiteramos que todos |os datos que nos ha brindado serén
mangados con absoluta discrecion y que seran utilizados para presentar solamente
resultados globales. Estamos a sus Grdenes. Que tenga un buen dia
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SECCION I: Cartuchos
P.1.1 ¢Venden cartuchos origindes paraimpresoras?
()S ( ) No (PASE A PREGUNTA P.1.3)

P.1.2 ¢De cudes marcas?

()1 Canon () 2. Compaqg () 3. Epson ( ) 4. Hewlett Packard
( ) 5. Lexmark () 6. Olivetti ()7 Samung () 8 Xerox
() 99. Otros:

P.1.3 ¢Venden cartuchos genéricas o competibles paraimpresoras?
()s ( ) No (SENALE ITEM P.4.1.a, PASE A SECCION I1)

P.1.4 ¢Paracudes marcas originaes venden cartuchos genéricos?

()1 Canon ()2 Compag ()3 Epon () 4. Hewlett Packard
( )5 Lexmark () 6. Olivett ()7 Samung () 8 Xerox
() 99. Otros:

P.1.5 Ahora, ¢cudes son las marcas de |los cartuchos genéricos que ustedes venden?
Indicar las marcas origindes de cartuchos paralas que venden cada marca genérica.

( ) DataPac ()G&G ( ) High Performance
( ) Imation () Ink Cart () InkNara

( ) Inktec ()JetTec () Katun

( ) Kores ()LG () Nikko

() Print Tek () Print-Ride () Pro Color

() Qudity Jet ()SkyHorse_ (yusa__

( ) Otros.
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SECCION Il: Recargas
P.2.1 ¢Venden tintapararecargar cartuchos de impresora?
()S ( ) No (SENALE ITEM P.4.1b, PASE A PREGUNTA P.24)

P.2.2 ¢Paracudes marcas originaes venden tinta para recargas?

()1 Canon () 2. Compag () 3. Epson ( ) 4. Hewlett Packard
( ) 5. Lexmark () 6. Olivetti ()7 Samung () 8 Xerox
() 99. Otros:

P.2.3 ¢Cudes marcas delatinta venden pararecargar cartuchos usados? Indicar, las
marcas originaes de cartuchos paralas que venden cada marca de tinta.

() Inkjet () InkNara () Inktec () JetTec

() Otros:

P.2.4 ¢Recargan ustedes cartuchos usados paraimpresoras de inyeccion?
()S ( ) No (SENALE ITEM P.4.2.a PASE A SECCION I11)

P.2.5 ¢De cudes marcas origindes recargan cartuchos usados?

()1 Canon () 2. Compaq () 3. Epson ( ) 4. Hewlett Packard
( ) 5. Lexmark () 6. Olivetti () 7. Samaung ()8 Xerox
() 99. Otros:

P.2.6 ¢Cudesmarcasdetintautilizan pararecargar |os cartuchos usados? Indicer las
marcas originaes de cartuchos que recargan con cada marca de tinta.

() Inkjet ( ) InkNara () Inktec () JetTec

() Otros:
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SECCION II1: Toners
P.3.1 ¢Venden toner s origindes paraimpresoras laser ?
()S ( ) No (PASE A PREGUNTA P.3.3)

P.3.2 ¢De cudes marcas?

()1 Canon () 2. Compaqg () 3. Epson ( ) 4. Hewlett Packard
( ) 5. Lexmark () 6. Olivetti () 7.Samaung () 8 Xerox

( ) 9. Brother () 10. Panasonic

() 99. Otros:

P.3.3 ¢Venden téner s genéricos o compatibles paraimpresoras laser?
()s ( ) No (SENALE ITEM P.4.1.c, PASE A PREGUNTA P.35)

P.3.4 Ahora, ¢cudes son las marcas de toner s genéricos gque ustedes venden? Indicar, para
cadamarcaorigina, cudes marcas genéricas de toner venden.

Marca original Genéricol Genérico 2

Caon

Compag

Epson

Hewlett Packard

Lexmark

Oliveti

Samaung

Xerox

Brother

Panasonic

Otros 1:

Otros 2:

Otros 3:

P.3.5 ¢Recargan ustedes toners usados paraimpresoras laser?

(S ( )No (SENALE ITEM P.4.2b, PASE A SECCION IV)
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P.3.6 ¢De cudes marcasoriginaes recargan ustedes toner s usados?

()1 Canon () 2 Compag ()3 Epon ( ) 4. Hewlett Packard
() 5. Lexmark () 6. Olivetti () 7. Samaung () 8 Xerox

( ) 9. Brother () 20. Panasonic

() 99. Otros:

P.3.7 ¢Cudesmarcasde toner utilizan pararecargar lostonersusados? Indicar, para cada
marcaorigind, las marcas de téner que utilizan. (SEAN ORIGINALES O GENERICAS)

Marca original Marcade toner 1 Marca detdner 2

Canon

Compaq

Epson

Hewlett Packard

Lexmark

Oliveti

Samaung

Xerox

Brother

Panasonic

Otros 1:

Otros 2:

Otros 3:

SECCION IV: Planesdeventa

P.4.1 Enlos proximos 3 meses, ¢fendriainterés en vender en este establecimiento:
(PREGUNTE SOLAMENTE POR LOSITEMES MARCADOYS)

Item | Preguntar Producto S | NO
P.4.1la Cartuchos genéricos
P.4.1.b Tintas pararecarga
P.4.1.c Toners genéricos?

P.4.2 Enlos proximos 3 meses, ¢fendriainterés en recargar en ete establecimiento:
(PREGUNTE SOLAMENTE POR LOSITEMES MARCADOYS)

Item | Preguntar Servicio S | NO
P.4.2a Cartuchos usados
P.4.2.b Toéners usados?

(VAYA A LA PRIMERA PAGINA: RESULTADO DE LA ENTREVISTA)
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ANEXO METODOLOGICO

Eda investigacion pretende elaborar un plan de mercadeo y ventas para las nuevas lineas de
producto de la empresa T&T. Paa poder logralo s planteen cinco objetivos, que
corregponden a sU vez a cinco capitulos, los cudes se desarollan seguin la metodologia que

Se propone a continuacion para cada uno de dlos.

Objetivo#1
Edablecer los lineamientos tedricos que permiten ubicar € objeto de estudio, tanto dentro

de la perspectiva dd reciclge de catuchos paa impreson, como de los dementos de
mercadeo y ventas requeridos parad plan que se desarrolla

Tipo deinvestigacion

Bl tipo de invedigacidn es  explordoria, ya que propone identificar eementos y
caracteridicas acerca de la teoria que enmarca @ tema  Se busca ampliar @ conocimiento

tedrico de lainvestigadora; con & conocimiento adquirido previamente por otros autores.

M étodos

Se propone un méodo heuridico, es decir s rediza € ordenamiento y la recoleccion de
datos de fuentes documentaes, tdes como periddicos, revidas, bases de datos gtios de la
Internet y libros principal mente.

Técnicas

Se recurre a la investigacion de fuentes secundarias, para poder ubicar @ estudio desde una
perspectiva tedrica Al ser fuentes secundarias, la mayoria es de carécter publico y se
pueden encontrar en formato fisco como libros y aticulos de prensa o mediante dguna
presentacion € ectronica como disguetes o paginas de Internet.

Instrumentos
El ingrumento bésico con € que se trabga este objetivo, son las fichas bibliogréficas, las
cudes s basan en los resultados de la blsgueda en los catdogos de bibliotecas, bases de
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datos (en disco compacto 0 en lined) e Internet. Un gemplar de dlas = presenta en d
anexo #1.

Indicadores
Se pretende definir los conceptos y modelos de andliss que se condderan relevantes para
del plan de mercadeo y ventas, asi como  su ubicacion dentro de latemédtica del reciclge.

Fuentes
Edos indicadores s podran encontrar en las dguientes fuentes libros de texto, proyectos

de graduecion, periddicos, bases de datos informes centificos, pégines de Internet 'y

diccionarios.

Objetivo#2
Identificar los elementos, caracteridticas y hechos rdlevantes de los antecedentes y Stuacion

actud de la empresa T&T para su repectivo andisis y pogterior incorporacion en d plan de
mercadeo y ventas.

Tipo deinvestigacion

El segundo objetivo de la investigacion, correponde a un tipo de estudio destriptivo,  por
cuanto lo que s busca es identificar los dementos y caacteridicas de problema que
presenta la empresa T&T. Esta propuesta se centra en d &ea de mercadeo, disciplina que
s ubica en d &ea de las Ciencias Socides y Econdmicas las cudes por definicion,
intentan delimitar los hechos que conforman € problema de investigacion.

El edudio pretende indagar las formas de orgenizacion socid y econdmica dentro ded
micro-contexto de la empresa. Para dlo se profundiza en aspectos su Stuacion actud, que
permitan delimitar los hechos que conforman € problema; tdes como lineas de productos,
organizacion y comportamientos de venta.
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M étodos

Se emplea d méodo de observacion en la primera fase, para conocer aspectos relativos a
la organizacidon de la empresa. En la segunda fase se gorovecha  método inductivo, ya que
e recurre a informacion paticular de la empresa, como comportamiento de ventas y del

cliente. De td forma que se pueda comparar con Stuaciones Smilares.

Técnicas

El ssgundo objetivo, utiliza tres técnicas egpecificas La observacion dd  comportamiento
de los empleados y de su organizacion interna, la revison de documentos e informes de la
empresa y la entrevista para tener acceso d punto de vista dd Presidente de la compafiia

sobre agpectos concernientes alainvestigacion.

Instrumentos

Los indrumentos sdeccionados para ede segundo objetivo son la observacion participante,
por cuanto la investigadora es parte activa del grupo observado y se presume que asume sus
comportamientos. E segundo indrumento  utilizado es la entreviga semi-estructurada &
Presdente de la compaiiia Se sdecciona este indrumento ya que 1o que se buscan son
respuestas amplias a los temas consultados. El Ultimo ingrumento d cud e recurre es la
hoja de cdculo, la cud permite la daboracion de cuadros y gréficos de las bases de daos y
documentos que tiene la empresa, tdes como las ventas e informacion sobre los clientes.

Un gemplar de las guias se presenta en los anexos #2 y #3.

Indicadores

El segundo objetivo busca identificar una serie de indicadores como d nimero y funciones
de los coldboradores de la empresa, metas, tipo de planeacion, edructura organizaiva,
edructura de ventas, oportunidades de mercado, programas de publicidad y promocidn,
nivd en que £ promueve d desarollo de nuevos productos diferentes mango de
inventarios, méodos de proyeccion, edeciondidad de ventas, productos més vendidos y
cobertura geografica.
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Fuentes
Eda informacion se obtiene de los colaboradores, € Presdente de la compafiia y de las
bases de datos y documentos que tiene la misma por lo que condituyen fuentes tanto

primarias como secundarias.

Objetivo#3
Conocer la presencia que tienen cada una de las marcas origindes de suminisros de

impresion y las llamadas genéricas 0 compatibles Los locdes en los cudes se rediza €
trabgo de campo son las librerias, tiendas de cdmputo, cafés Internet, taleres de recarga,
fotocopiadoras'y dmacenes e éctricos.

Tipo deinvestigacion
El tercer objetivo, corresponde a un edtudio tipo exploratorio, ya que intenta determinar la

presencia o no de marcas en los tipos de loca es definidos previamente.

M étodos

Se recurre d méodo deductivo, debido a que se parte de Stuaciones generdes, como o es
el mercado de cartuchos de impreson en otros paises, para puntudizar en @ caso paticular
de nuestro pais.

Técnicas

Se emplean varias técnicas como, la entrevida para recopilar informacion sobre los puntos
de venta de la competencig; la entrevisa informa a didribuidores actudes para conocer
sobre la caegoria de productos por lanzar  y la revisén de documentos con informacion de

la competencia

Instrumentos

Los indrumentos que s utilizan son d dissfio de la muedra los mapas de la divison
politica de Coda Rica y los datos del Indituto Naciond de Edadidicay Censos acerca de
la poblacién por digrito. Para aplicar d cuedionario se sdeccionan diez didritos. Se escoge
la Iglesa Cadlica de cada lugar como punto de patida y se van entrevisando a todos los
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locdes hasta completar dos circulos drededor de esta Un gemplar de los respectivos
ingrumentos se presentaen d goéndice.

Indicadores

Se intenta obtener indicadores acerca de la competencia, taes como & nimero de tiendas,
ubicacion, presencia de cartuchos originades, presencia de cartuchos genéricos, presencia de
kits de recarga, y 9 recargan 0 no propiamente. Ademas se mide, en caso de que no vendan
aguno delos productos, 9 estén interesados en hacerlo o no.

Fuentes
Las fuentes a las que se recurren son los encargados de las librerias, tiendas de computo,

fotocopiadoras, taleres de recarga, cafés Internet y dmacenes e éctricos.

Objetivo#4

Andizar los dementos de la empresa y su entorno que inciden en d plan de mercadeo y
ventas, de td forma que se puedan edtablecer posbles interrdaciones entre las variables
més importantes de contexto actud y sus poshbles efectos en las nuevas linees de
productos.

Tipo de investigacion

El cuato objeivo de la invedigacon se conddera de tipo explicativo, ya que intenta
andizar las interdaciones entre las causdes identificadas por medio de los objetivos
anteriores y sus podbles efectos en d plan de mercadeo y ventas. Asmismo, mediante la
utilizacdon de moddos de andiss, ampliamente difundidos como € FODA, s pretende
establecer |os lineamientos principaes que contendra dicho plan.

M étodos

Se utiliza d méodo de andiss, pues inida con la idetificacidn de cada una de los
elementos que conforman d contexto interno y externo de la empresa objeto de edudio. Se
procura establecer reaciones de causaefecto entre dichos dementos También se

gorovecha € méodo deductivo para patir de Stuaciones generdes planteados por autores
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gue han edtudiado previamente d tema y se edudian dentro de este marco los dementos
particulares dd objeto de estudio.

Técnicas
El cuato objetivo s drve de la técnica de desagregar informacion segin temas de
referencia y poderiormente se andiza mediante la comparacion con respecto a otros casos

conocidos o alateoria existente,

I nstrumentos

Se recurre a fuentes bibliogréficas que ofrecen moddlos de andiss, como d esguema
FODA, d exquema de mezcda de mercadeo. AImismo, s basa en la  experiencia de la
investigadora y la informacion recopilada en los objetivos anteriores. Se induye un gemplo

en d anexo #4.

Indicadores
El cuato objetivo busca indicadores como las fortdezas, amenazas, oportunidades y
debilidedes, mezcla de mercadeo y etapa de cido de vidadd objeto de estudio.

Fuentes
Son los resultados provenientes de los insrumentos que permiten golicar edta técnica,
expresados en cuadros y resultados de las diversas guias que se golican  previamente, como

la observacion, laentrevisay d cuestionario.

Objetivo#5

Dissfir d plan de mercadeo y ventas de las nuevas lineas de producto que lanzara la
empresa T&T, paa anplir us ssgmentos meta y aumentar de esta forma, las ventas
totaes paralos afios 2003 y 2004.

Tipo de investigacion
El quinto objetivo, s enmarca dentro de un tipo de investigacion propostiva, ya que para
los dementos que forman d plan de mercadeo y ventas, se establecen interrdaciones de
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causs y los poshles efectos esperados en las proyecciones que se hacen. Con este Ultimo
objetivo se busca dar una solucion ala empresa objeto de estudio.

M étodos

Se emplea d méodo expeimentd, ya que = requiere edtablecer las diferentes etgpas o
pasos necesxrios para la blUsgqueda de respuestas a los problemas de invedtigacion.  La
investigacion se basa en esquemas planteados por diversos autores, de td forma que Srvan
de guia paradaborar e plan de mercadeo.

Técnicas
Se gilica una técnica que ¢ ha denominado Sntética, en d sentido de que la investigadora
propone su recomendacion para cada uno de las varidbles que integran € plan de mercadeo
y ventas,

Instrumentos

Se utiliza la guia de andiss establecida con base en las propuestas de digtintos autores y en
la experiencia propia de la invesigadora Un gemplar de la misma s« presenta en € anexo
#5.

Indicadores
Se plantea las recomendaciones de la invedigadora para indicadores como los ssgmentos
meta, objetivos, aributos dd producto, fijacion deprecioy candes de distribucion.

Fuentes
Para dlo s utiliza libros de texto, la experiencia de la invesigadora y la informacion
recopilada con los objetivos anteriores.



ANEXO 1
Instrumento: Ficha bibliogr &fica

Corresponde d objetivo #1.

Libro Revista Periddico Base datos Internet Otro

Nombre de la publicacién:

Nombre del autor:

Lugar: Afio: Editorid: N° edicion:

Citastextuales;




ANEXO 2
Técnica: Obsarvacion dela organizacion interna de la empresa
Corresponde d objetivo 2.

Fuente: empleados.
Fecha:

NUmer o de empleados:
Empleado #1:
Nombre del puesto y descripcién:

181

Funciones querealiza:

Empleado #2:
Nombre del puesto y descripcion:

Funciones querealiza:

Empleado #3:
Nombre de puestoy descripcion:

Funciones querealiza:




ANEXO 3
Corresponde d objetivo 2.

Técnica: Entrevista semi-estructurada.

Fuente: Presidente dela empresa.

Fecha:

Le agradezco € tiempo que me brinda para esta entrevista. El objetivo principal es e

conocer su opinion sobre la situacion actual dela empresay su vision futura dela

compafiia.

1. ¢Cuéndoy de que formasurge laideadeiniciar este negodo?

2. Enede punto, sconddera usted que se encuentraen @ desarrollo y desempefio que
esperabaalafecha?, ¢cudeshan Sdolosprincipdeslogrosy las principaes
deficiencias?

3. Hablando delos productos, ¢cudes conddera usted que son las caracteristicas més
importantes que hacen que |os consumidores compren sus productos?

4. ¢Quétipo de producto o lineas son las de mayor aceptacion por parte de los dientes?, y
¢cudes consdera que son las razones para este comportamiento?

5. ¢Cdmo define d perfil dd consumidor find de estos productos?

6. Ensuopinidn, ¢cudes son las fortaezas, oportunidades, debilidades y amenazas parala
empresa?

7. Segun lo observado alafecha, d negocio esta enfocado actud mente en la digtribucion
por medio de mayoridas, ¢a qué s debe esta estrategia?

8. Deser ad, ¢cudes serian en su opinion, losfactores claves paratener éxito en este
enfoque?

9. ¢Cud esauvigon delaempresaen d medianoy largo plazo?

10. ¢En cudes areas consdera usted que se encuentra la oportunidad para hacer crecer €

negocio?



Corresponde d objetivo 4

ANEXO #4

ANALISISFODA

INTERNO DE LA EMPRESA

EXTERNO DE LA EMPRESA

VARIABLES

FORTALEZAS

DEBILIDADES

OPORTUNIDADES AMENAZAS

Organizacion

Producto

Precio

Distribucion

Actividades
promocionales

Sisemasde
informacion

Fuerza de
ventas

Competencia

Nuevas
tecnologias

Posicionamiento

Tendencias




Corresponde d objetivo #5

ANEXO #5

Plan de mercadeo y ventas
0 Losobjetivosde mercadeoy ventas
o Elproducto
0 Losatributosa utilizar en la estrategia
o Estrategia a seguir segun ciclo devida
o Elprecio
o Fijacion deprecio
o0 Ladigribucion
= Loscanalesa utilizar
0 Lapromocion al distribuidor
= Lapromocion.
0 Laproyeccion deventa
» Lafuerzadeventas
= Lapromocion de ventas
0 Lapublicidad
0 Lasreacionespublicas
0 El presupuesto

o El control



