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INTRODUCCION

El origen de este trabajo de grado viene dado porque una de las tesistas se
desemperia en el departamento de Publicidad y Mercadeo de Distribuidora
Giorgio (DG), empresa que representa la marca Rancilio en Venezuela. Mas ese
no es el factor decisivo para que se haya llevado a cabo el mismo, sino el hecho de
que fue aprobado y apoyado por la empresa, lo cual implica que sera llevado a
cabo, y no se limitaré sélo al proceso de investigacion sino también contempla la

praxis.

El desarrollo de la investigacion se lleva a cabo en dos etapas, una en la
cual se pretende justificar la necesidad de un reposicionamiento y hacia qué nicho
de mercado hay que orientarlo, y una segunda etapa que permite determinar la

forma y la orientacion de dicho reposicionamiento.

Si bien es cierto que la gerencia de DG admite que se ha venido
presentando un descenso en los indices de ventas, también es cierto que no se
conocen las causas, sino s6lo el hecho de la contraccion econdmica y las

dificultades por las que ha venido atravesando Venezuela los ultimos afios.

DG no posee ningun tipo de estudio de mercado propio que le permita
conocer con exactitud cual es su participacion en el mercado y como esta
distribuida. La informacion que posee la obtiene del cruce de su base de datos con
una serie de informaciones que recibe de forma externa a la empresa y muy

empiricas.

En este trabajo de grado se manejan topicos que no se profundizan
mayormente a lo largo de la carrera, como es el caso del mercadeo industrial y el
proceso de comercializacion y comunicacion de este tipo de productos, lo cual
representa una forma de acercarse a nuevos conocimientos no sélo desde el punto

de vista académico sino también del practico.
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La estrategia comunicacional que aqui se propone pretende reposicionar la
marca en un nicho de mercado especifico, sin embargo, se plantean una serie de
recomendaciones con el objeto de mantener los espacios de mercado ya ganados y

explotar aquellos que posean un potencial especial.
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CAPITULO |

1.1 Posicionamiento

Haciendo referencia al texto de Al Ries y Jack Trout (2003) el
posicionamiento es la forma de diferenciarse en la mente de su cliente prospecto.
No es lo que se hace con un producto, sino lo que se hace con la mente del cliente
prospecto, esto es, como se ubica el producto en la mente de éste.

En la actualidad la sociedad se encuentra saturada de mensajes mediaticos
que invitan a consumir o a tener una determinada actitud o linea de pensamiento.
Esta saturacion ha hecho que las personas no presten atencion a todo lo que
reciben, sélo se la dedican a aquellos contenidos que van acordes con sus

necesidades.

El bombardeo publicitario ha hecho que el publico demande mensajes cada
vez mas cortos, precisos y creativos, mas no con la intencién de crear algo nuevo
sino de manejar lo que ya esta en la mente, de tal manera de conectar lo que ya

existe en el pensamiento del consumidor.

Una vez que la mentalidad de las personas ya esta formada es muy dificil
cambiarla, por ello los publicistas deben apuntar sus estrategias hacia la

selectividad, enfocarse en sus objetivos y practicar la segmentacion.

J. Thomas Russell y W. Ronald Lane plantean que “el posicionamiento
debe hacerse con una meta en mente. Se refiere a segmentar un mercado de una de
dos maneras: uno, crear un producto que satisfaga las necesidades de un grupo
especifico, o dos, identificar y anunciar una caracteristica de un producto existente
que satisfaga las necesidades de un grupo en especial. El propdsito de este
posicionamiento es dar a un producto un significado que lo distinga de otros y que

Ileve a las personas a querer comprarlo” (Russel & Lane, 2001, p. 98).
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Es muy dificil encontrar nichos vacios en la mente de los consumidores ya
que existe una amplia variedad de categorias de productos que ocupan los
pensamientos, por ello se hace necesario entender qué mueve a las personas a
comprar una categoria determinada, qué explica su conducta, y es importante
ademas saber en qué grado satisface el producto las necesidades del mercado
meta.

Cuando se logra que los individuos que tienen contacto con una marca
evoquen determinados atributos o0 conceptos y estos sean concordantes con la
estrategia y objetivos de la empresa, se dice que se ha posicionado la marca, tal

como lo afirma Mariano H. Sabatino (Sabatino, 2004, p. 48).

1.2 Reposicionamiento

El reposicionamiento no es otra cosa que volver a posicionar un producto,
servicio, compafiia, institucion o incluso una persona en la mente del target o
cliente objetivo (Ries y Trout, 2003. p. 79).

Al Ries y Jack Trout plantean que una de las principales estrategias de
reposicionamiento es la de reposicionar a la competencia. Hay pocos nichos de
mercado por llenar, para crear una idea nueva lo primero que se debe hacer es
eliminar una vieja, el objetivo del reposicionamiento es quitarle valor a una idea,

concepto o persona existente.

Para lograr que la estrategia de reposicionamiento sea efectiva es necesario
gue se nombre a la competencia, que se diga algo acerca del producto competidor
para cambiar la opinidén que tiene el cliente en relacion a las otras marcas del

mismo segmento.

Cabe destacar que segun la Ley de Telecomunicaciones, tal y como lo
afirma Andrés Linares, Asesor Juridico de la UCAB, que se encuentra
actualmente vigente en Venezuela, no se puede mencionar de ninguna forma a los

competidores en las comunicaciones masivas, lo cual implica que para poder



10

MARCO TEORICO

aplicar este principio de reposicionamiento propuesto por Ries y Trout es

necesario buscar estrategias mas creativas que logren los mismos objetivos.

1.3 Segmentacion

Segun Philip Kotler y Gary Armstrong la segmentacion se define como
“la divisiobn de un mercado en grupos diferentes de compradores, con
diferentes necesidades, caracteristicas o0 conductas, que podrian requerir
mezclas diferentes de productos o de mercadotecnia” (Kotler y Armstrong,
1998, p.202).

Para R. Bush, J. Hair y D. Ortinau la segmentacion es un proceso en el
que se examinan las semejanzas y diferencias de las necesidades de los
consumidores. El objetivo de la segmentacién dentro de una investigacion de
mercado es recolectar informacion acerca de las caracteristicas de los clientes,
beneficios de los productos y preferencias de las marcas (Hair y Ortinau,
2003, p. 8).

Existen varias maneras de segmentar mercados a través de la
combinacion de diferentes variables para encontrar asi la manera mas
adecuada de observar la estructura del mismo. Las bases para segmentar un
mercado son de tipo geografico, demografico, psicografico y conductual.
(Kotler y Armstrong, 1998, p.205).



11

MARCO TEORICO

Por su parte, para J. Thomas Russell y W. Ronald Lane el término
segmentacion se refiere a “dividir un mercado completo de consumidores en
grupos cuya similitud los convierte en un mercado para los productos que cubren

sus necesidades especiales” (Russell y Lane, 2001, p.92).

1.4 Mercadeo Industrial

El mercadeo industrial se define como el mercadeo de aquellas empresas
qgue le venden a otras empresas, segun lo afirma A. Foglio en su texto Il
Marketing Industriale. Para responder a estas especificas exigencias, el mercadeo
industrial recurre al mercadeo clasico adaptando un cierto numero de técnicas a
las caracteristicas propias del mercado industrial, y asi poner en practica politicas

y estrategias para alcanzar sus objetivos especificos.

Se ubican dentro del mercadeo industrial todas aquellas empresas cuyas
actividades se encuentran relacionadas con la compra y venta de bienes y
servicios industriales, con las relaciones comerciales (distribucién, logistica,
comunicacion y promocién) en el mercado, con los procesos de post-venta, con la
planificacién y control entre las empresas que venden y compran, que a Su vez
revenden a otras empresas industriales o utilizan dichos bienes para la produccion
de productos destinados al consumo del cliente final. EI mercadeo industrial

regula el funcionamiento de los procesos de oferta y demanda industrial.

La importancia del mercadeo industrial radica en el hecho de que este
mercado requiere de una constante medicion y estudio en vista de que es
extremadamente dinamico y complejo. Dichos estudios permiten crear las
estrategias méas apropiadas y eficaces para mantener control y contacto de forma

adecuada.

El mercadeo industrial posee algunas caracteristicas propias que lo
diferencian:

e Laespecificidad.
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e La complejidad de los productos.
e Lainterfuncionalidad empresarial.
e Ladependencia necesaria entre quien compra y quien vende.
e La orientacion total hacia la empresa como cliente.
e EIl complejo proceso de compra.

Fuente: A. Foglio, 2000, p. 30

El mercadeo industrial posee también un ciclo propio el cual estd formado
por cinco etapas:
1. Conocer el mercado
2. Reaccionar
3. Planificar
4. Organizar

5. Controlar

Fuente: A. Foglio, 2000, p. 30

A raiz del crecimiento de la competencia, de la continua evolucion de la
demanda directa e indirecta, de la necesidad de incidir de forma mas agresiva y
sensible, y de desarrollar la empresa, es necesario basar las estrategias de
penetracion de mercado hacia acciones continuas, dirigidas al “marketing

oriented”.

Para la empresa el mercadeo se convierte en el imperativo categdrico al
cual no se puede dejar de lado, ya que esta en la capacidad de garantizar el éxito
en la comercializacidn, en la penetracion del mercado, en el desarrollo empresarial
y en la capacidad creativa e innovadora que conducen a la necesaria

consolidacion.

1.4.1 Proceso de aproximacion del mercadeo en empresas que venden a otras
empresas.

La aproximacion del mercadeo representa un conjunto de decisiones
fundamentales a través de las cuales la empresa se propone alcanzar los objetivos
preestablecidos en relacion al mercado, a la demanda y a las empresas que son

clientes en particular.
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La experiencia cotidiana ensefia que la busqueda de la aproximacién
adecuada que debe aplicar la empresa no surge de manera automatica, es
absolutamente necesario poseer el producto adecuado, conocer el mercado y
las empresas clientes que son objeto de interés, disponer de la voluntad de
reaccionar con respecto a una metodologia, es decir, con respecto al mercadeo.

Fuente: A. Foglio, 2000, p. 32

Las etapas de la aproximacion del mercadeo son:

1. Analisis del entorno y evaluacion de la situaciones
Seleccion de los objetivos
Seleccion del segmento target
Seleccidn de las politicas y estrategias a aplicar
Definicion de los tiempos técnicos

Control de la eficiencia

N g o~

. Seleccion de las estrategias para mejorar la eficiencia
Fuente: A. Foglio, 2000, p. 30

En tal sentido, la aproximacion del mercadeo puede orientarse de
varias formas: la diferenciacion, la indiferenciacion, la concentracion y la

orientacion mixta.

El mercadeo de diferenciacion surge como consecuencia de la
segmentacion del mercado, de hecho, desde el momento en el que la empresa
se propone dirigirse hacia un segmento ejerce una decision diferenciada, desde
ese momento pretende producir y vender no para todo el mercado sino
explotando la mejor segmentacion para una clientela particular con

caracteristicas especificas.

Esta decision de orientarse hacia un segmento en particular implica que
la empresa debe estar en la capacidad de satisfacer todas las exigencias en

relacion a la personalizacion y diferenciacion de la oferta, a la innovacion, al
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nivel de calidad y tecnologia, a la venta, distribucion, comunicacion,

promocion, servicio y ventas personalizadas.

La puesta en practica de este tipo de aproximacion requiere que la

empresa maneje toda una serie de condiciones:

e Costos sostenidos en la investigacion, produccion, gestion,
almacenamiento, en el mercadeo y en las ventas.
e Conocimiento del mercado.
e Soporte a nivel de imagen, comunicacién y promocion.
e Ventas personalizadas y post-ventas de alto nivel.
e Mayor cobertura y penetracion del mercado.
Fuente: A. Foglio, 2000, p. 36

El cumplimiento de estas variables garantiza una serie de ventajas tales
como: el producto responderd de manera optima a los requerimientos del
segmento, sera posible en cualquier momento aumentar el precio, se vera
favorecida la fidelidad de la marca, las ventas seran mas eficaces con respecto
a la clientela, el mercado estara mejor cubierto que aquel indiferenciado y el
segmento estara constantemente monitoreado, bien sea desde el punto de vista

de su evolucion como desde el punto de vista de la competencia.

Por su parte el mercadeo indiferenciado se basa en la hipétesis de que
el mercado es homogéneo para la oferta industrial y por lo tanto toma en
consideracién solamente los elementos comunes de las empresas clientes, es
obvio que en este caso la empresa recurre estratégicamente a emplear un
aproximacion homogénea para todo el mercado. Para que estas estrategias

sean viables es necesario que estén presentes ciertas condiciones:

e La existencia de empresas- clientes homogéneos.
e Una penetracién rapida, decidida y disefiada en una amplia

escala de mercado.
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e Una accién de comunicacion.
e Una capacidad de administrar ciclos de vida de productos muy

rapidos y de lanzar en consecuencia nuevos productos.

El sentido universal de este mercadeo elimina toda aquella serie de
elementos diferenciados y personalizados lo cual reduce los costos, genera
economias mas productivas de distribucion y venta, sin embargo, trae consigo
carencias significativas: menor aprovechamiento, una competencia constante,
menos eficacia en los diversos segmentos, relativa insatisfaccion de los
segmentos especializados que no encuentran en los productos la satisfaccion

de sus necesidades y una imagen empresarial generalizada.

La aproximacién del mercadeo concentrado, como su nombre lo indica
orienta toda su atencion hacia un sélo segmento, hacia un nicho de mercado
muy bien seleccionado, renunciando asi a iniciar una batalla de competencia a

gran escala, y por el contrario reducirla al espacio preestablecido.

El nicho de mercado requiere que la empresa sea altamente
especializada con respecto al producto, que las comunicaciones sean directas,
que la venta y distribucidn sea altamente selectiva y estén orientadas hacia la

exclusividad.

Para que sea posible la aproximacion de este tipo de mercadeo es

necesaria la presencia de cuatro elementos:

e Recursos muy exclusivos altamente competitivos.
e Laempresa debe ser pionera en la penetracion de un mercado
muy congestionado.
e Debe existir un nicho de mercado que responda a las
exigencias y oportunidades de la empresa.
e Fuerte imagen de la empresa en un segmento especifico.
Fuente: A. Foglio, 2000, p. 40
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Entre las ventajas que ofrece el mercadeo concentrado se destacan:
menores costos de mercadeo y ventas, altas posibilidades de conquistar el

mercado y niveles de beneficios intermedios.

El mercadeo puede aproximarse a uno o varios mercados diferentes de
forma paralela, haciendo uso ademas de diversas maneras de aproximacion de
mercado, es decir, resulta posible responder al reto de un competidor agresivo en
un area de mercado con una aproximacion concentrada, mientras que en los

segmentos restantes se aplica con éxito una aproximacion diferenciada.

La aproximacion de mercadeo mixto sigue entonces las directrices de las

diversas aproximaciones de mercado a las cuales se han hecho referencia.

1.4.2 Por qué y como segmentar estratégicamente el Mercadeo Industrial

En los mercados de bienes de consumo masivo existe una estrecha relacion
entre los segmentos y los consumidores, en los bienes industriales los
lineamientos suelen ser confusos aun cuando las dimensiones son mas reducidas.
Estas confusiones estan determinadas por la gran diversidad de la problematica
existente entre los distintos usuarios industriales, por la gran heterogeneidad de
sus necesidades en funcion de sus dimensiones, por una serie de diversificaciones
gue surgen como consecuencia del mercado, por la situacion econémica, por el

estatus del ciclo de vida del producto, etc.

La segmentacion del mercadeo industrial se divide en dos fases:
macrosegmentacion y microsegmentacion. Durante la fase de macrosegmentacion
se toman en cuenta las siguientes variables: variables de mercado, propias del

sector, empresariales, geograficas y aquellas relativas a la tipologia de compra.

En la fase de microsegmentacion se consideran las variables del entorno, la

forma de utilizacion del producto, de la compra y aquellas relativas al comprador.
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Para que estas dos fases se cumplan es importante la existencia de ciertos
elementos tales como: la pertinencia, mesurabilidad, potencialidad, accesibilidad,

operatividad, rentabilidad, controlabilidad, diferenciabilidad.

1.4.3 Proceso de posicionamiento

La metodologia de posicionamiento prevé la escogencia de uno o varios
segmentos especificos previamente identificados teniendo en cuenta tres variables
determinantes para la accién: el producto, la competencia y el cliente. La
interrelacion de estos tres elementos permite alcanzar un posicionamiento valido,

duradero y estratégico.

En tal sentido, se puede afirmar que el proceso de posicionamiento se
divide en tres etapas:
1. Definicién de las caracteristicas del producto.
2. Disefio del mapa de la competencia.

3. Identificacién de las necesidades del cliente.

1.4.4 Politicas de comunicacién y de promocion

La principal diferencia entre las politicas de comunicacion de productos de
consumo masivo y las de consumo industrial radica en el destinatario de los

mensajes y en la tipologia de los productos.

Mientras que en los productos de consumo masivo se pretende llegar a la
mayor cantidad de gente posible a través de los medios de comunicacion masivos,
en el caso de los productos industriales los clientes a los que se pretende llegar no
son tantos, por lo cual se necesita una politica de comunicacion orientada hacia
los medios mas adecuados de acuerdo al producto. Esta fase de escogencia del

medio es fundamental para el desarrollo de una politica comunicacional.

Los objetivos que persigue una politica de comunicacion industrial

adecuada son:
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e Dar a conocer la empresa.
e Dar a conocer los productos y/o servicios de la empresa.
e Mantener y mejorar la imagen de la empresa.
e Despertar en los clientes el interés y la intencion de compra.
e Generar confianza bien sea a los clientes actuales que a los
potenciales a través de la imagen proyectada.
e Hacer evidentes los elementos diferenciadores.
e Conquistar nuevos clientes.
e Aumentar la fidelidad de los clientes actuales.

e Reforzar la fuerza de ventas.

Estrategia de comunicacion

Campafia de Comunicacién
® Acrecentar la cuota de mercado

Objetivos generales { ® Aumentar la clientela
® Conseguir posiciones de lideres

® Mejorar la imagen y la presencia

Objetivos especificos ® Dar a conocer la existencia del producto
® Mantener la participacion de la fuerza
de ventas

Acciones comunicacionales Prensa
- . E-mail
—» Presupuesto Seleccion del medio
| | Catalogos
L » Creacion del mensaje para el segmento seleccionado Otros

» Realizacion de varios tipos de anuncios

v

| ______ » Lanzamiento de la campafia

v

> Control

Grafico N° 1
Estrategia de Comunicacion
Fuente: Foglio, 2000, p. 68
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1.4.5 Estrategias de Mercadeo Industrial

Segun el objetivo las estrategias pueden ser de cuatro tipos:

1.4.5.1 Orientadas hacia el mercado

a. Estrategia de penetracion del mercado.

b. Estrategia de internacionalizacion.

c. Estrategia de penetracion de mas mercados.
d. Estrategia de penetracion de mercado global.
e. Estrategia de seleccion.

f. Estrategia de indiferenciacion.

g. Estrategia de diferenciacion.

h. Estrategia concentrada.

i. Estrategia de expansion.
J. Estrategia agresiva.

k. Estrategia de alianza.

1.4.5.2 Orientadas hacia la competencia

|. Estrategia ofensiva.
m. Estrategia defensiva.

1.4.5.3 Orientadas hacia el cliente

n. Estrategia para clientes globales.

0. Estrategia de Pull.

1.4.5.4 Orientadas hacia el intermediario

p. Estrategia de Push.

1.4.6 Planificacion de Mercadeo Industrial

19

La planificacion de mercadeo no puede aislarse de la accién de

planificacién empresarial ya que recibe un soporte determinante, al mismo tiempo
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qgue ofrece un aporte significativo. Se puede decir que la planificacion de

mercadeo no es méas que un subsistema de la planificacion global empresarial.

Partiendo de lo antes mencionado se puede afirmar que se debe adaptar y
armonizar toda la actividad de planificacion al plano general empresarial, tal y

como se grafica a continuacion:

Planificacion general de la empresa

’ ’ }

Planificacién de produccion Planificacién de mercadeo Planificacion financiera

l

Plano del mercadeo

\ A
l l

Plano de ventas Plano de publicidad

y
promocion

Grafico N° 2
Planificacion general de la empresa
Fuente: Foglio, 2000, p. 75

Por su parte la planificacion de mercadeo como subsistema debe seguir
una serie de directrices y debe dejar de forma previa establecido el analisis de lo
gue se debe conocer antes de actuar, los objetivos que se pretenden alcanzar, los
medios que se deben activar para alcanzarlos y los procedimientos de control

respectivo.

Una vez definidos estos cuatro puntos el proceso de planificacion de

mercadeo se resume en las siguientes etapas:
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Proceso de planificacion de Mercadeo Industrial

Propuesta del plano Realizaciéon y
v control
Redaccion del plano 4
v Revisién general final
Definicion de los limites 4
organizacionales existentes Control de factibilidad
Escogencia de los objetivos Desarrollo del plan
especificos Anarativna
Formulacién de precisiones Definicion de tiempos
AA AiAarniRiAn

Determinacion de variables
intervinientes alternativas

v

Formulacion de politicas >

N T O A

Gréafico N° 3
Proceso de planificacion de Mercadeo Industrial
Fuente: Foglio, 2000, 89

Culminacién del plano

4

Anadlisis de los riesgos

21

Desde un punto de vista macro, una vez definidas las directrices previas

del plan de mercadeo antes mencionadas (analisis, objetivos, control, politicas y

estrategias), el proceso se subdivide en varias etapas que se interrelacionan entre

si y que de una u otra forma influyen en el plano empresarial global. A

continuacion se exponen dichas etapas:
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Plano de Mercadeo Industrial

®Seleccion del mercado
®Seleccion del segmento-target
®Seleccion de la clientela

® Analisis de la competencia

® Andlisis DOFA

® Blsqueda de variables
competitivas

® Determinacion de objetivos

® Definicion de medios

Definicion
de objetivos

v

?

®Control econdémico y
financiero

®Control de mercadeo:

- Control de eficiencia del
mercadeo

- Control de la eficacia
publicitaria

- Control de la demanda

® Control de tiempos de
ejecucion

® Propuestas, soluciones y
estrategias alternativas

Plano de
mercadeo
industrial

®Objetivos empresariales

®Seleccion del segmento
objetivo

®Seleccion del cliente
*Definicion del producto
®Obietivos de mercado

A

Control

Grafico N° 4

Plano de Mercadeo Industrial

Fuente: Foglio, 2000, 91

®Mezcla de mercadeo
®Politica de producto
®politica de precio
®Politica de distribucion
®Politica de comunicacion
®politica de promocion
®Politica de ventas

®Estrategias segun los objetivos:
- Objetivos de mercado

- Objetivos de competencia

- Objetivos del cliente

- Objetivos intermediarios .
Politicas y

estrategias

[( 1l Marketing Industriale ) Trad. Alessandra Taurchini ]

1.5 Estrategia de comunicacion publicitaria

Mariola Garcia Uceda define a la estrategia de comunicacion publicitaria

como un instrumento de comunicacién que tiene como objeto traducir de forma

comprensible al publico objetivo, los fines comunicacionales de la empresa

anunciante (Garcia, 2000, p. 191).
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1.5.1 Tipos de estrategias publicitarias:

La estrategia de publicidad como instrumento de comunicacion, de

acuerdo a la estrategia de mercadeo seleccionada, puede adoptar diferentes
formas, que ayuden a conseguir los objetivos de ventas planteados.

1.5.1.1 Estrategias competitivas: Su objetivo es quitarle ventas a la
competencia, convirtiendo sus clientes en propios, generando conocimiento de la

oferta y/o induciendo la prueba.

- Estrategias comparativas: Tratan de mostrar las

ventajas de la marca frente a la competencia.

- Estrategias financieras: Se basan en una politica de

presencia en la mente de los destinatarios superior a la de la
competencia, acaparando el espacio publicitario. Recurren a una
publicidad muy convencional. Sus objetivos se expresan mediante

porcentajes de notoriedad y cobertura de audiencia, entre otros.

- Estrategias de posicionamiento: Consiste en dar a la

marca un lugar en la mente del consumidor, frente a las posiciones
de la competencia, a través de asociarles una serie de valores o
significaciones positivas afines a los destinatarios; o si es posible,
apoyandonos en una razon del producto o de la empresa, que tenga

valor e importancia para los consumidores.

- Estrategias promocionales: Son muy agresivas. Los

objetivos promocionales pueden ser: mantener e incrementar el
consumo del producto; contrarrestar alguna accién de la

competencia e incitar a la prueba de un producto.
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La publicidad da a conocer la existencia y las caracteristicas

de la promocion mediante:

e Estrategias de empuje: para motivar los puntos de
venta, los distribuidores y la fuerza de ventas de la
empresa, a empujar mas efectivamente los productos
o lineas de productos hacia el consumidor. Se trata

de forzar la venta.

e Estrategias de traccion: para estimular al consumidor
final a que tire de los productos, a través de una
mejor aceptacion de la marca, el concepto y el

producto. Incitarle a la compra.

- Estrategias de imitacion: Consisten en imitar lo que

hace el lider o la mayoria de los competidores. Son peligrosas y

contraproducentes, suelen fortalecer al lider.

1.5.1.2 Estrategias publicitarias de desarrollo: Su fin es potenciar el

crecimiento de la demanda y aumentar el nimero de clientes.

- Estrategias extensivas: Pretenden conquistar nuevos consumidores.

- Estrategias intensivas: Conseguir que los clientes actuales

consuman mas, que aumente la venta por cliente.

1.5.1.3 Estrategias publicitarias de fidelizacion: Son complementarias a las
anteriores. Tratar de retener a los consumidores del producto, y mantener su
fidelidad de compra y consumo, es decir, lograr un mercado cautivo, que garantice

las ventas futuras con las correspondientes evoluciones de precio.

Los objetivos planteados son:
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1- Resaltar la presencia de la marca, aumentando la cantidad y

frecuencia de camparias publicitarias. Fomentando el recuerdo.

2- Actualizar la marca, modificando el logotipo de la empresa,
para lograr un nuevo posicionamiento de la misma, en su tarea de
rejuvenecimiento, o bien, cambiando los ejes de comunicacion y

tratamiento de las camparias.

1.6 Estrategias comunicacionales

Segun Francisco Javier Garrido la estrategia de comunicacién se define
como un marco ordenador que integra los recursos de comunicacion corporativa
en un disefio de largo plazo, conforme a objetivos coherentes, adaptables y

rentables para la empresa (Garrido, 2000, p. 95).

En su implementacion, una estrategia de comunicacion corporativa sera
motor de cambios en los modos de gestion de las comunicaciones de la empresa,

los gue Se expresan en cuestiones muy concretas:

1. Estara centrada en el receptor.

2. Hara coherentes e integradas las decisiones de la empresa, en
busqueda de soluciones de comunicacion.

3. Definira objetivos, responsabilidades y plazos.

4. Normativizara acciones, tacticas y campafias que abordar, en
busqueda del logro de los objetivos de largo plazo.

5. Buscara optimizar recursos y tendera hacia el logro de utilidades.

6. Tenderi a la creatividad e innovacion.

La implementacion estratégica en el &mbito de la gestion se traduce en
acciones, tacticas y camparias, que ponen en accion los propositos planteados en
el nivel de disefio, por parte de los encargados de la administracion y gestion de

la comunicacién en la empresa. La campafia busca implementar soluciones que
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permitan concretar los objetivos generales estratégicos (haciendo énfasis en la

tendencia hacia la penetracién, memorizacién y originalidad en la campafia).
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CAPITULO 1

Distribuidora Giorgio (DG), como ya se ha dicho con anterioridad es la
empresa que representa de forma exclusiva la marca Rancilio en Venezuela. Sus
principales valores son la tradicion, calidad y servicio, los cuales se encuentran

expresados en la definicion de su mision y vision.

2.1 Mision de la organizacion

“Somos una empresa dedicada a la importacion y comercializacion de
maquinas de café espresso, y al asesoramiento de todo lo relacionado con el
servicio de café. Nuestros equipos y atencién profesional estan disponibles a lo
largo de todo el territorio nacional. Tecnologia, calidad y servicio son los
elementos que nos han permitido por mas de 30 afios brindar la mejor asesoria a
nuestros clientes” (Fuente: www.distribuidoragiorgio.com, consultado en el mes
de enero el 2005).

2.2 Vision de la organizacion

“Buscamos ser la empresa lider en cuanto a participaciéon en el mercado
nacional, rentabilidad, competitividad y gestion de calidad, ofreciendo siempre los
mejores productos acordes a las necesidades de nuestros clientes” (Fuente:

www.distribuidoragiorgio.com, consultado en el mes de enero el 2005).

La trayectoria de la empresa ha sido de mas de 30 afios, sin embargo las
primeras dos décadas se orientaron hacia el servicio y la asistencia técnica, mas
que a la comercializacion de equipos, tal y como lo afirma la gerencia de DG. Esta

es una empresa familiar que se ha traspasado de generacién en generacion.

DG es una empresa pequefia compuesta por 15 empleados, en la cual la
estructura organizacional es mixta con elementos predominantes de composicion

horizontal.


http://www.distribuidoragiorgio.com/�
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2.3 Organigrama

s o el

2.4 Breve resefia histdrica de la empresa

Fuente: DG

A principios de los afios 50 lleg6 a Venezuela Giorgio Taurchini, fundador
de esta empresa, el cual vino con el objeto de trabajar para el sector de las
maquinas de café, como técnico. Su experiencia, capacidad y conocimientos le

hicieron, en el afio 1960, abrir su propio taller, el cual llamd Taller Giorgio.

Con el pasar de los afios este taller empezd a distribuir repuestos
importados desde Italia y algunas méaquinas, que fueron las que iniciaron la

relacion entre Distribuidora Giorgio (DG) y Rancilio.

En el aflo 1985 Distribuidora Giorgio, ya constituida como tal, cambia de
direccion y pasa a manos de Stefano Taurchini quien con una nueva orientacion y

un nuevo concepto asume el reto de convertir a DG en la empresa lider del sector.
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Fue un trabajo arduo, las marcas pioneras en el pais estaban muy
arraigadas en la mente de los consumidores, era necesario tomar medidas

agresivas y efectivas.

Una amplia red de distribuidores a lo largo de todo el pais, servicio técnico
oportuno, un importante stock de repuestos, calidad y atencion personalizada

fueron las herramientas para construir esta empresa que volvia a nacer.

Nuevas estrategias y una nueva vision, politicas de mercado acordes a las
realidades de aquella VVenezuela dieron resultados y convirtieron a ese pequefio
taller en una gran empresa reconocida en el mercado. Los lazos entre Rancilio y

DG se afianzaron cada vez mas, desarrollando una relacion sélida y duradera.

Los golpes econdmicos fortalecieron a Distribuidora Giorgio y le dieron
mayor fuerza para seguir adelante. En el afio 1997 DG se convirtio en la Unica
empresa del ramo de méaquinas de café en representar dos marcas de prestigio y

renombre internacional, Rancilio y Faema.

En el afio 1998 DG cambia de sede, adaptandose a sus nuevas realidades, a
su nueva dimension, con el objeto de poder responder a toda su variada cartera de

clientes.
Hoy, DG cuenta con mas de 800 clientes, entre ellos prestigiosas
franquicias como Mc Donald’s, Danubio, Crocante, entre otros.

Fuente: DG.

2.5 Andlisis DOFA

Andlisis interno

DEBILIDADES

FORTALEZAS

- Politica comunicacional
orientada hacia la
reduccion de la inversion
publicitaria.

- Desconocimiento del
comportamiento del

- Lider en ventas.

- Presencia en el mercado
desde hace dos décadas.
Empresa de mayor
trayectoria en el sector.

- Distribucioén exclusiva
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mercado.
- Orientacion estratégica
poco clara.

de repuestos para todas
las marcas existentes en el
mercado.

- Buena posicion
competitiva.

Analisis externo

OPORTUNIDADES

ESTRATEGIAS DO

ESTRATEGIAS FO

- Ventaja competitiva
exclusiva (acceso a divisas
oficiales).

- Alianza estratégica con
marca de café.

- Segmentos de mercado
no explotados.

- Disefiar una estrategia
comunicacional conjunta
entre ambas marcas.

- Segmentar el mercado y
disefiar una politica de
precios acorde a cada uno
de los segmentos.

- Lograr la expansién
aumentando la
penetracién de los
mercados regionales.

AMENAZAS

ESTRATEGIAS DA

ESTRATEGIAS FA

- Aguerrida competencia
(surgimiento de la marca
de café Buondi).

- Surgimiento de otras
marcas. Atomizacion del
mercado.

- Limitaciones en la
atencion al cliente.

- Realizar estudio de
mercado y capacitacion
del personal en el area de
mercadeo y ventas.

- Crear un departamento
de servicio integral de
atencion personalizada.
- Creacion de fuerza de
ventas capacitada.

Fuente: elaborado por las tesistas.

2.6 Linea de productos Rancilio

2.6.1 Linea Grill: compuesta por planchas para sandwich, horno para

calentar y gratinar de forma rapida manteniendo la consistencia crocante de los

alimentos.

Panini PA17

Plancha con superficie lisa

0 ranurada
US $ 675,00

Panini P& 22

Plancha con superficie lisa

0 ranurada
US $ 1.350,00

Fuente: www.distribuidoragiorgio.com

TS6

Horno para calentar.

Céamaras independientes.

US $ 600,00
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2.6.2 Linea hogar: maquinas y molinos de café para el hogar que permiten
preparar café de la misma calidad que los equipos profesionales.

Rocky Inox Silvia

Capacidad de Produce 8 tazas
molienda: 2 kilos/dia por cada carga de
US $ 490,00 agua.
US $ 885,00

Fuente: www.distribuidoragiorgio.com

2.6.3 Linea MD: molinos de café profesionales acorde a las demandas de
consumo de cada tipo de establecimiento.

MD 40 MD S50/AT MD B0/AT
Capacidad de Capacidad de Capacidad de
molienda: 3 kilos/dia molienda: 7-9 mol_lenda': 14
US $ 656,00 kilos/dia kilos/dia
US $ 975,00 US $1.285,00

Fuente: www.distribuidoragiorgio.com

2.6.4 Linea profesional: ofrece diversas opciones para producir café
espresso de acuerdo a la demanda de cada tipo de establecimiento y a su

categoria.
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Epoca S Tank Epoca S
Produccion: 90 tazas/hora Produccién: 90 tazas/hora
Sin conexién a la red Con conexion a la red
hidrica. hidrica.

US $2.475,00 US $2.975,00

Classe & Compact S

Produccion: Produccion:
150 tazas/hora 120 tazas/hora
Acabado en Acabado en
plexiglés = acero inox
US $ 3.850,00 US $ 3.850,00

Classe &

Produccion:
150 tazas/hora
Acabado en acero inox
US $4.250,00

Fuente: www.distribuidoragiorgio.com
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Classe 10 8§ Classe 10 Oro

Disponible en 2 y 3 grupos, Disponibleen 2y 3
capacidad 150 y 300 tazas/ grupos, capacidad 150 y
hora respectivamente. 300 tazas/hora

Acabado en acero inox. respectivamente_:,
US $6.875,00 Acabado en acero inox

pintado.
US $9.820.00

Fuente: www.distribuidoragiorgio.com

2.7 Andlisis del entorno

La capacidad del mercado de las maquinas de café espresso, calculada en
unidades, considerando el universo de restaurantes que hay en los Municipios
Chacao y Baruta, segun la Guia Gastronomica de Miro Popic, oscila alrededor de
3.430.

Dicha capacidad ha sido calculada en funcion de que el universo de
restaurantes es de 343 establecimientos, que la probabilidad de uso del producto
es uno, y que la rata de consumo es 10 afios, en funcion al ciclo de vida del
mismo. Cabe destacar que la capacidad del mercado no determina la posibilidad
de compra del producto, sino que el perfil del individuo, o en este caso del

establecimiento, encaja con el perfil del mercado meta ideal.

DG pertenece a la Camara Nacional de Importadores, Fabricantes de
equipos para restaurantes, panaderias, hoteles y afines (Canadifa) la cual
representa gremialmente al sector, lo que le permite a la empresa tener acceso a la
informacion y bases de datos de otras cdmaras afines, con intereses comunes, a las

que pertenecen muchos de sus clientes actuales o potenciales.


http://www.distribuidoragiorgio.com/�

34

Q0

MARCO REFERENCIAL

Algunas de esas camaras son: Fevipan (Federacion Venezolana de
Panaderias), Canares (Camara Nacional de Restaurantes), Fenahoven (Federacion
Venezolana de Hoteles), Ansa (Asociacion Nacional de Supermercados y Afines),

Cavidea (Cadmara Venezolana de Alimentos).

La cartera de clientes de la empresa es muy diversa, estd compuesta por
varios mercados meta, que abarca desde panaderias, restaurantes, automercados,
areperas, hoteles, cafetines y franquicias. Porcentualmente, en la Gran Caracas, las
panaderias representan el 40%, los restaurantes el 30% y el 30% restante se
distribuye entre areperas, luncherias, supermercados, polleras, pizzerias y otros,

esta clasificacion pertenece a la base de datos de DG.

Entre los clientes méas representativos se destacan la Pasteleria Croccante,
Pasteleria Danubio, Automercados Plaza, Automercados Luvebras, Mc Donald’s,

American Deli, entre otros.

A continuacion se muestran los indices de ventas fijos y anuales, ademas
del porcentaje de ventas de Rancilio en los Ultimos siete afios, cifras que permiten

comprender cudl ha sido la evolucion de la marca en ese tiempo.

ANO PORCENTAJE DE UNIDADES VENDIDAS
1997 14,33%
1998 16,76%
1999 20,20%
2000 18,91%
2001 15,47%
2002 7,74%
2003 2,72%
2004 3,87%
TOTAL 100%

Fuente: Gerencia DG.
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ANO INDICE FIJO
1997 100
1998 117
1999 141
2000 132
2001 108
2002 54
2003 19
2004 27

Fuente: Gerencia DG.

ANO INDICE DE VARIACION ANUAL
1997-1998 85,25
1998-1999 83,12
1999-2000 106,83
2000-2001 122
2001-2002 201
2002-2003 283
2003-2004 71

Fuente: Gerencia DG.

Las panaderias representan la mayor porcion del mercado en esta actividad
comercial, segun afirma el Gerente General de la empresa, de alli su importancia

desde el punto de vista econdémico y estratégico para DG.

Segun Fevipan en la revista Producto del mes de junio del 2004, este
sector estd compuesto en un 70% por descendientes de la comunidad luso-
venezolana. De igual forma, en la misma fuente, la Camara de Restaurantes

(Canares) afirma que cerca del 70% de sus asociados son lusitanos.

Cabe destacar que la marca Rancilio ha tomado en cuenta esta informacion

para elaborar sus estrategias comunicacionales realizadas hasta la fecha.

Segln el Gerente General de DG, la vida util de una maquina de café

espresso es en promedio 10 afios. EI mismo afirma también que todas las marcas
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de estos equipos que se distribuyen en Venezuela son italianas tales como Gaggia,
Faema (que también la distribuye DG), Wega, Astoria, Grimac, Brasilia, Bezzera,
Nuova Simonelli, entre otras, a excepcion de unas pocas, como es el caso de la
marca Futurete que es portuguesa. Fuente: entrevista personal, 09 de febrero
2005.

Tal y como afirman los expertos, existen tres elementos a considerar al
momento de la compra de una maquina de café espresso: precio; servicio,
entendido como la calidad y asistencia técnica de la misma; y marca, la cual en

muchos casos es un indicador de prestigio y reconocimiento.

Todos los productos que comercializa la empresa, por sus caracteristicas,
entran dentro de la categoria de productos industriales, los cuales son distribuidos
por DG bien sea bajo la figura de mayoristas como de minoristas. Sin embargo, el
mayor volumen de operaciones se concentra en las ventas al detal, tal y como lo

afirma el Gerente General de DG.

Casi la totalidad de las operaciones al detal que realiza DG son sin ningun
tipo de financiamiento, excepto algunos casos especiales, esta estrategia responde
a una politica de la empresa que pretende ofrecer precios muy competitivos pero

de contado.

La comercializacion de los equipos Rancilio en el interior del pais se
realiza a través de canales de distribucion al mayor, estas operaciones representan
el 30% del mercado para la marca, lo cual indica que el 70% restante se concentra
en la Gran Caracas, bien sea a través de ventas al detal o al mayor.

La marca Rancilio en Venezuela, segin considera la empresa, se encuentra
en la etapa de madurez, motivo por el cual esta pretende disefiar una estrategia de

reposicionamiento para la misma. Sin embargo, es importante mencionar que DG
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nunca ha realizado ningln tipo de investigacion de mercado ni estudio de campo
gue le permita manejar con propiedad cifras ni estadisticas, toda su informacion se
sustenta en la base de datos propia de la organizacién y algunos datos que obtiene

a través de las aduanas y sus proveedores en el pais de origen de los productos.

Considerando lo expresado por el Gerente General de DG durante una
entrevista llevada a cabo el dia 09 de febrero de 2005 (ver anexos), se puede
alegar que existe un nicho de mercado que posee una serie de barreras de entrada
gue han dificultado su penetracién a raiz de la atomizacion del mercado y del
surgimiento de competidores cuyas caracteristicas diferenciadoras han captado un

importante porcentaje del mismo.

Haciendo referencia al surgimiento de nuevos competidores, es pertinente
analizar la aparicion de una empresa cuya estrategia innovadora ha calado de una
forma efectiva en el mercado, especificamente en el segmento de los restaurantes

premium, tal y como lo plantea la gerencia de Publicidad y Mercado de DG.

Desde el afio 2003 el competidor antes mencionado empezd a
comercializar en Venezuela una marca de maquinas de café denominada Futurete,
cuya estrategia de entrada ha sido la de colocar los equipos en determinados
segmentos bajo la figura de comodato con el fin de que a través de dichas
maquinas se expenda exclusivamente el café de la marca Buondi, la cual también
es comercializada por la misma empresa. Sin embargo, desde hace seis meses la

figura de comodato ya no se utiliza sino que los equipos se venden a crédito.

La marca Buondi ofrece un café cuyas caracteristicas son poco comunes
en las diversas opciones del mercado venezolano, tales como la tostadura y la
presentacion, entre otras. De la misma manera también le suministra a sus clientes
un determinado numero de tazas con el logo de la marca, la cantidad de tazas
entregadas va a depender de la cantidad de kilos de café comprados. En
Venezuela este tipo de estrategia es exclusiva, ellos han sido pioneros y Unicos en

el mercado hasta los momentos.
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La marca Buondi es de origen portugués, se comercializa en Venezuela
bajo licencias exclusivas, pero con materia prima local, por este motivo muchos
consumidores tienen la falsa creencia de que dicho producto es foraneo. Este café
es de tipo industrial, solo se distribuye en restaurantes y establecimientos

comerciales, es decir, no se comercializa de forma masiva.

Los precios que maneja este producto estan muy por encima de los de sus
competidores, el valor por kilo es de cincuenta mil bolivares aproximadamente,

mientras que otros similares oscilan alrededor de veinticinco mil bolivares.

Es relevante acotar que la importacion del café en Venezuela se encuentra
restringida desde hace varios afios, segun afirma Andrés Linares, Asesor Juridico
de la UCAB. Esta prohibicién responde a medidas gubernamentales para proteger

la produccion nacional.

“La importacion de café no esta prohibida como tal, sino que existen
una serie de barreras arancelarias muy altas que hacen que no sea atractiva la
importacion de este producto. Estas barreras se implementan bajo la premisa
de que en el mercado nacional hay suficiente produccién para satisfacer la
demanda. Solo se permite la importacion de manera abierta de café cuyas
caracteristicas diferenciadoras sean notorias, como por ejemplo el café
descafeinado, que no se produce en Venezuela” (Andrés Linares, Asesor
Juridico de la UCAB).

El nicho de mercado del que se hizo mencion anteriormente esta
compuesto principalmente por los restaurantes premium de las zonas mas
exclusivas del area metropolitana de Caracas. Si se realiza un analisis porcentual
de este nicho, dentro de DG, se puede observar que no es muy representativo, de
lo cual se podria deducir que no es interesante, sin embargo, al considerar el
hecho que este tipo de locales son frecuentados por individuos de altos niveles

socio-economicos, tal y como lo afirman los propietarios de algunos de ellos, que
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tienen capacidad de inversion y que por lo tanto marcan la pauta de consumo en

algunos productos, entonces no son un segmento despreciable.

Segun la Guia Gastrondmica de Caracas 2005 de Miro Popic el universo
de restaurantes de los municipios Chacao y Baruta de Caracas es de 343
establecimientos, de los cuales 39 se categorizan como premium. Popic utiliza una
escala valorativa basada en simbolos, especificamente estrellas, cuya
representacion cuantitativa oscila entre uno y cuatro, siendo cuatro la mejor

calificacion.

“El comité editorial de la guia ha establecido un juicio valorativo, los
restaurantes y cafés, y las tiendas de delicatesses, han sido juzgados en funcion de
su calidad obviamente, pero también en virtud de otros factores como relacion
calidad/precio, algun interés especifico de su cocina, valores de autenticidad, etc.
Cada sitio en su categoria tiene valoracion propia valida solo dentro de ella”, asi

lo explica Popic cuando argumenta el sistema de ponderacion utilizado en su guia.
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CAPITULO 11l

3.1 Objetivo general

Disefar una estrategia comunicacional de reposicionamiento para la marca

de maquinas de café Rancilio.

3.1.1 Objetivos especificos

e Investigar los antecedentes historicos de la marca en Venezuela, desde sus
inicios hasta la actualidad.

e Investigar los antecedentes comunicacionales externos de la marca en
Venezuela.

e Diagnosticar la situacion organizacional actual de la empresa que
representa la marca en Venezuela.

e Identificar cual es el target de la marca.

e Definir las necesidades como consumidores de los clientes actuales y
potenciales de la marca.

e Medir el posicionamiento de la marca Rancilio.
e Evaluar el posicionamiento.

e Disefiar la estrategia comunicacional.
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3.2 Naturaleza y propdsito de la investigacion

La inquietud que motiva el tema de esta investigacion viene dada por
varios elementos, principalmente por el hecho de que se ha observado un declive
en los indices de venta de la marca Rancilio, la cual siempre se ha considerado
lider en el sector. Sin embargo, nunca se habia realizado un estudio para
determinar la exactitud de esta premisa y esta investigacion pretende determinarlo
de manera metodoldgica, considerando elementos cuantitativos y cualitativos,

evaluando al mismo tiempo el posicionamiento real de la marca.

Se pretende que esta investigacion brinde soluciones practicas y
aplicables, de acuerdo con los resultados obtenidos, que reposicionen la marca y
que mejoren la curva de decrecimiento del indice de ventas, para asi recuperar los
espacios perdidos de mercado y alcanzar otros nuevos. El objetivo no es solo el
disefio de una campafia, sino el hecho de generar una estrategia integral que

reposicione la marca de una manera solida y duradera.

Este estudio se ha planteado mostrar el papel de la comunicaciéon dentro
del proceso de expansion de una empresa, y establecer cuan importante es el
poder que tiene una imagen sélida, clara y definida para alcanzar los resultados

esperados.

3.3 Tipo de investigacion

De acuerdo a las caracteristicas de este proyecto la investigacion sera de
tipo exploratoria, la cual se define segun los autores R. Bush, J. Hair y D. Ortinau,
como “una investigacion centrada en recolectar datos primarios o secundarios
mediante un formato no estructurado o procedimientos informales de

interpretacion” (Hair y Ortinau, 2003, p. 40).
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Haciendo referencia a estos mismos autores es importante acotar que este

tipo de investigacion se aplica muchas veces solo para clasificar los problemas y

oportunidades, y no para arrojar informacion concluyente para determinar una

accion especifica. Dicha investigacion abarca técnicas como las entrevistas de

grupos focales, las encuestas y los estudios piloto; pero a veces es intuitiva, la

ejercen muchos que toman las decisiones al supervisar las medidas de desempefio

del mercado.

Es importante sefialar que no hay investigaciones previas acerca del tema,

la informacion que se tiene es poca, y se trata de un estudio en particular.

El disefio de la investigacion es no experimental tipo exposfacto, entre

otras cosas porque el target a estudiar es pequefio, ubicable y se conocen sus

elementos caracteristicos principales. Ademas, el tamafio relativamente reducido

del universo no hace necesaria una rigurosa aleatoreidad de la muestra.

3.4 Operacionalizacion de variables

Objetivo Dimensiones Indicadores Items Instrumentos Fuentes
Investigar los Antecedentes Tiempo ¢Cudl hasido | Entrevistas Fundadores
antecedentes histéricos de la | Crecimiento la evolucion de y gerentes
historicos de la marca por parte la marca? actuales de
marca en de la gerencia la empresa
Venezuela, de la empresa.
desde sus inicios
hasta la
actualidad
Investigar los Antecedentes La comunicacién | ;Como ha sido | Entrevistas Creativos
antecedentes publicitarios de la marca (tono | la publicidad Gerente de
comunicacionales | (comunicaciones | de la publicidad) | de la marca? la empresa
externos de la externas) de la
marca en marca
Venezuela
Diagnosticar la Situacion Imagen que tiene |, Qué importancia| Entrevista Gerente de
situacion organizacional laempresadesi |le dalaempresa a la empresa
organizacional actual de la misma los elementos
actual de la empresa comunicacionales

empresa que
representa la
marca en
Venezuela

externos e
internos?
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¢De qué tipo

Determinar cual | Target segunla | Categorizacion s su negocio? | Entrevista Gerente de
esel target de la | gerencia de la ¢Qué volumen la empresa
marca empresa de clientes
Tamafio maneja en Entrevista Gerente de
promedio? la empresa
(En qué area
Ubicacion de Caracas Entrevista Gerente de
esta ubicado su la empresa
local?
Definir las Necesidades de | Calidad ¢Qué tan Entrevistas Clientes
necesidades los clientes importante
como actuales y considera esta
consumidores de | potenciales variable?
los clientes
actuales y Servicio Idem
potenciales de la
marca Entrevistas Clientes
Financiamiento Idem

Determinar el
posicionamiento
de la marca
Rancilio

Posicionamiento
de la marca
segun los
gerentes de la
empresa

Posicionamiento
de la marca
segun los
clientes

Imagen que la
empresa desea
proyectar

Imagen que los
clientes tienen de
la marca
Rancilio

¢Como desea
la empresa que
la marca
Rancilio sea
percibida por
sus clientes?

¢Como
perciben los
clientes la
marca
Rancilio?

Entrevistas

Encuestas

Gerentes de
la empresa

Clientes




44

MARCO METODOLOGICO

3.5 Determinacion de las unidades de analisis

Las unidades de analisis que se consideran para este estudio son:

3.5.1 Gerencia de Distribuidora Giorgio: Esta unidad de analisis permitira,
a través de entrevistas no estructuradas, conocer los antecedentes histdricos de la
marca Rancilio, los antecedentes publicitarios, la imagen propia que tiene la
empresa de si misma, el target al cual se pretende llegar y el posicionamiento que

la empresa considera tener.

3.5.2 Clientes: A través de las entrevistas semiestructuradas y encuestas, se
pretende que esta unidad de andlisis permita identificar las necesidades de los
clientes que componen el target mediante el conocimiento de sus preferencias; asi
como también conocer cual es la percepcién que dichos clientes tienen de la

marca Rancilio.

3.5.3 Creativos: Permitiran determinar a través de entrevistas no
estructuradas, aplicadas a varios creativos, como ha sido el manejo de la
publicidad de Rancilio, cual ha sido el tono de la publicidad y deméas elementos

gue componen las comunicaciones externas.

3.6 Elaboracién de instrumentos

3.6.1 Entrevistas no estructuradas: Este instrumento se aplicara al Gerente
General de DG y a los creativos. En el caso del Gerente General de DG se
pretende recolectar informacion acerca de la historia de la empresa, su estructura,
la evolucion, el desarrollo del indice de ventas y los posibles factores que
justifiquen las necesidades de un reposicionamiento. Es el instrumento idoneo por
cuanto permite profundizar en la busqueda de informacién y es adaptable segun

las respuestas proporcionadas por el entrevistado.
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En relacion con los creativos se persigue conocer la opinion de estos
expertos acerca de la comunicacién y publicidad que ha manejado la marca desde
que comenzd a realizar publicidad hasta la fecha. La finalidad de estas entrevistas
es también determinar cuéles han sido los errores y aciertos que se han cometido
en materia comunicacional, y cual podria ser la mejor estrategia de

reposicionamiento para la marca.

3.6.2 Cuestionario: Este instrumento busca conocer cuél es la percepcion
de los clientes acerca de las variables calidad y precio. Dicho cuestionario
corresponde a un estudio piloto que ofrece la posibilidad de encontrar cuéles

podrian ser las caracteristicas diferenciadoras de la marca.

3.6.3 Entrevistas semiestructuradas: Esta herramienta corresponde a una
etapa de la investigacion méas avanzada, que tiene como finalidad identificar
cuéles son las necesidades de los clientes de la marca de tal manera de poder

elaborar la estrategia para el reposicionamiento.

3.7 Disefio del plan operativo de muestreo

El tipo de disefio muestral es no probabilistico, el cual se define segun los
autores R. Bush, J. Hair y D. Ortinau como “un proceso muestral en el que la
probabilidad de seleccién de cada unidad muestral es desconocida. La seleccion
de unidades muestrales se basa en algin tipo de juicio intuitivo, deseo o

conocimiento del investigador” (Hair y Ortinau, 2003, p. 346).

Dentro de los tipos de disefios muestrales no probabilisticos la
investigacion se enmarca dentro del muestreo por juicio o con propdsito, en el
cual el investigador elige los participantes que considere representativos para el
estudio.

El muestreo por juicio o con propdésito, también se conoce como

intencional u opinatico, que segun Florean Reyes se aplica cuando la
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representatividad de la muestra es subjetiva y son elegidos los elementos por la
persona que hace el muestreo (Reyes, 1993, p. 43).

El muestreo intencional u opinatico tiene caracteristicas practicas y
aplicadas en el mercadeo industrial en vista de que este no es homogéneo, y en
algunos casos no se dispone de capital suficiente para llevar a cabo una

investigacion.

En ambas etapas de la investigacion se aplica el disefio muestral por juicio.
En las tres unidades de analisis la escogencia estd dada a juicio de los
investigadores, dichas unidades de analisis son consideradas las méas adecuadas
para suministrar informacion especializada, Util y acorde a las exigencias del

estudio.

En relacién a la unidad de analisis correspondiente a los clientes cabe
destacar que la seleccion de la muestra se divide en dos etapas, en la primera, la
misma estd compuesta por 35 panaderias, que poseen productos de la marca

Rancilio, dichas panaderias se enumeran a continuacion:

Panaderia Duripan

Panaderia / Pasteleria Mansion EI Marquez, C.A.
Panaderia La Croccante, C.A.

Panaderia La Polvorosa II.

Panaderia Peter Pan

Panaderia / Pasteleria Bodegdn Pan de AzUcar
Panaderia La Croccante 1l, C.A.

Panaderia Ruisefior, S.R.L

Panaderia Flor de Macaracuay

10. Panaderia La Petite Fiolie

11. Panaderia / Pasteleria Villa Urbina

12. Panaderia Central

13. Panaderia Palo Verde

14. Panaderia / Pasteleria y Charcuteria Alicantina C.A.
15. Panaderia Flor Del Marquez

16. Panaderia / Pasteleria Pan Club, C.A.

17. Panaderia Mansién de la Trinidad

18. Panaderia La Tahona C.A.

19. Panaderia / Pasteleria Patricia SRL.

20. Panaderia La Crocantina

©COoNOA~WNE
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21. Panaderia Nugantina Los Palos Grandes

22. Villa Trinidad Delicatesses

23. Danubio C.C. Expreso

24. Panificadora Flor de la Trinidad

25. Panaderia Candy Luz

26. Panaderia / Pasteleria Las Mercedes

27. Panaderia Abadia

28. Panaderia / Pasteleria La Salette, C.A.

29. Panaderia Selecta Pan Deli, C.A.

30. Pasteleria Kofibuk

31. Panaderia Codazzi

32. Panaderia Opera Dely
33. Pasteleria Platino

34. Panaderia Savia Dely
35. Pasteleria Danieles Café

En la segunda fase la muestra corresponde a 10 restaurantes de Caracas,

ubicados en los municipios Baruta y Chacao, tal y como se delimita el proyecto de

esta investigacion, que cumplen con los requerimientos de la categoria premium

definidos con anterioridad, algunos de los cuales poseen la marca Rancilio, otros

poseen la marca de la competencia.

Dicha seleccion se realiza con la intencién de saber si los actuales clientes

estan satisfechos, conocer cudles son las debilidades de la marca y cuales son las

debilidades y fortalezas de la competencia. A continuacion también se enumeran

cuéles fueron los restaurantes y los encargados que se entrevistaron.

Restaurante

Mokambo

Vivanda

Baci

Le Gruyere

Positano

Mezzanotte

Arisa

Café Olé (Las Mercedes)
White Comedor

Persona entrevistada
Ana Belén Mayerston
Claudia Crisanti
Diego Coddn

Jean Pierre Stauffer
Vicente Albornoz
Augusto Pineda
Oliver Herndndez
Michele Stauffer

Rafael Olivero
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3.8 Anélisis de resultados del estudio preliminar

Alfonso Sanguito

48

De acuerdo con la primera fase del estudio realizado como parte de esta

investigacion, llevado a cabo en el periodo comprendido entre los meses de

diciembre y febrero, la marca Rancilio se encuentra posicionada en el segmento

de las panaderias. En dicho estudio se analizaron las variables calidad y precio.

Para medir estas variables se utilizé una escala del 1 al 8, siendo el uno la

mejor posicion. El promedio obtenido de la variable calidad en la muestra

seleccionada fue de 1,3 y el promedio de la variable precio 2,8.

A continuacion se presentan los resultados estadisticos arrogados por el

programa SPSS, realizado una vez concluida la aplicacion del instrumento.

Frecuencias

Estadisticos

N

Validos

Perdidos

Media

Mediana

Moda

Desv. tip.

Asim

etria

Curtosis

Estadistico

Estadistico

Estadistico

Estadistico

Estadistico

Estadistico

Estadistico

Error tip.

Estadistico

Error tip.

Segun una
escala del
1als,
siendo el
uno lo
mejory 8 lo
peor,
califique
cémo
percibe ud.
la calidad
de lamarca
Rancilio?

Seguln una
escala del
lals,
siendo el
uno mas
caroy 8lo
mas
econémico,
califique
cémo
percibe ud.
el precio de
la marca
Rancilio?

35

35

1,3429

2,8000

1,0000

2,0000

1,00

1,00

,5392

1,9066

1,278

1,006

,398

,398

,758

,375

778

778
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Tabla de frecuencia Segun una escala del 1 al 8, siendo el uno lo mej;
lo peor, califique cémo percibe ud. la calidad de la marca Rancilio

Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Vélidos 1,00 24 68,6 68,6 68,6
2,00 10 28,6 28,6 97,1
3,00 1 2,9 2,9 100,0
Total 35 100,0 100,0
Total 35 100,0




MARCO METODOLOGICO

50



MARCO METODOLOGICO

51



MARCO METODOLOGICO

52



MARCO METODOLOGICO

53



MARCO METODOLOGICO

54



MARCO METODOLOGICO

55



Frecuencia

30

MARCO METODOLOGICO

Histograma

1,00

1,50

2,00

2,50

3,00

Desv. tip. =,54
Media = 1,34
N=35,00
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Seguln una escala del 1 al 8, siendo el uno lo mejor y 8 lo peor, califique como percibe Ud.
la calidad de la marca Rancilio
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"abla de frecuencia Segun una escala del 1 al 8, siendo el uno mas:«
8lo masecondmico, califique co6mo percibe ud. el precio de la ma

Rancilio?

Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Valid 1,00 12 34,3 34,3 34,3
os 2,00 7 20,0 20,0 54,3
3,00 5 14,3 14,3 68,6
4,00 4 11,4 11,4 80,0
5,00 4 11,4 11,4 91,4
6,00 1 2,9 2,9 94,3
7,00 1 2,9 2,9 97,1
8,00 1 2,9 2,9 100,0

Total 35 100,0 100,0

Total 35 100,0
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Histograma
14

Desv. tip. =1,91
Media = 2,8
N = 35,00

Frecuencia

1,0 20 30 40 50 60 70 8,0

Segun una escala del 1 al 8, siendo el uno lo mas caro y 8 lo mas econémico,
califique como percibe Ud. el precio de la marca Rancilio

Tabla de contingencia
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labla de contingencia Segun una escaladel 1 al 8, siendo el uno mas caroy 8lo
mas econdémico, califigue cémo percibe ud. el precio de la marca Rancilio? *
Segun una escala del 1 al 8, siendo el uno lo mejor y 8 1o peor, califique cémo
percibe ud. la calidad de la marca Rancilio?

Recuento

Segun una escaladel 1 al 8, siendo

el uno lo mejory 8 lo peor, califique

coémo percibe ud. la calidad de la
marca Rancilio?
1,00 2,00 3,00 Total
Seguln una 1,00 10 1 1 12
escaladellal8, 200 4 3 7
S e 300 5 5
y

mas econdmico, 4,00 1 3 4
califique c6mo 5,00 3 1 4
percibe ud. el 6,00 1 1
precio de la 7,00 1 1
marca Rancilio? 8,00 1 1
Total 24 10 1 35
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Medidas simétricas

Error tip. T ) Sig.
Valor asint. aproximada | aproximada
Internvalo por intenalo R de c
Pearson ,183 ,182 1,070 ,292
Ordinal por ordinal Correlacién .
de ,226 171 1,330 ,193
Spearman
N de casos validos
35

a. No asumiendo la hipétesis nula.
b. Empleando el error tipico asintético basado en la hipétesis nula.
C. Basada en la aproximacion normal.

Para ambas variables se calcularon las frecuencias y porcentajes de cada
categoria de respuesta. Dichas variables son de naturaleza escalar por tanto, se
calcularon la media, la mediana, la moda, la desviacién tipica, el coeficiente de

simetria y la curtosis.

Se realizd el cruce de ambas variables con un nivel de significacion del

0,05 y se calculd el coeficiente de correlacion de Pearson.

De acuerdo con los resultados obtenidos en la tabla de contingencia se
puede afirmar que las variables no tienen ninguna relacién entre si, son

independientes y no tienen ninguna significancia entre ellas.
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Si se observa el histograma se aprecia que la curva de la normal
corresponde a una distribucion coleada positivamente, lo que quiere decir que los

datos estan distribuidos a lo largo de la curva hacia el lado derecho de la misma.

Con estos resultados se puede concluir que aunque la marca es
considerada costosa por los clientes, estos reconocen que son equipos de calidad

que se encuentran entre los mas prestigiosos del mercado.

Es importante recalcar que esta primera fase de la investigacion se limitd a

este tamafio muestral en vista de que se saturaron las respuestas.

Finalmente si se observa la evolucion de los indices y porcentajes de
venta, expuestos de forma previa en el marco referencial, de la marca Rancilio, y
si se considera el hecho de que la marca se encuentra colocada de forma positiva
dentro de las panaderias, se puede afirmar que el decrecimiento viene dado en

otros segmentos de la Gran Caracas, tales como los restaurantes.

El decrecimiento surge por diversos factores, entre los cuales esta la

aparicion en el mercado de nuevos competidores que se han aproximado de forma

directa a los clientes, fendmeno que preocupa a la empresa en vista de que este
hecho ha atacado a la Gran Caracas, el cual representa geograficamente su

principal mercado.

Por otro lado, como parte de la investigacion se realizaron entrevistas a
profundidad a distintos creativos de agencias de publicidad para conocer sus
percepciones en cuanto al manejo de las comunicaciones externas de la marca

Rancilio, y de sus debilidades o carencias.

De dichas entrevistas se pudieron observar varios rasgos comunes o

sugerencias emitidas por los creativos:
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La necesidad de identificar elementos diferenciadores que le

otorguen a la marca caracteristicas propias.

Crear mensajes con alto contenido emocional que vinculen a la

marca con la experiencia de consumir café.

Aproximarse a los clientes a través de dos propuestas: mercadeo
directo / atencion personalizada; generando una demanda por
parte del consumidor final, es decir, por aquel que ingiere el café

y no por aquel que utiliza y/o compra la maquina de cafe.
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4.1 Matriz de resultados

ANALISIS DE RESULTADOS
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Restaurante Restaurante Restaurante Restaurante Restaurante
Mokambo Baci Mezzanotte Vivanda La Gruyere
;Qué tan En una Mucho porque | Mucho por ser | Importantisimo | Importante,
importante escaladel 1 | esteesun un restaurante | porque es el mas no
considera el al 100, le restaurante italiano, Gltimo sabor fundamental.
café para su otorgo un italiano. ademas la que se lleva el
restaurante? valor de 100 mayoria de los | cliente del
Por qué? en cuanto a clientes local.
importancia después de la
comida toman
café.
A la hora de Calidad, Calidad y Calidad. Calidad, buen Calidad.
comprar una servicio, servicio. funcionamiento,
maquina de prestigio de facil de operar,
café ;qué la marcay servicio
atributos debe | trayectoria postventa, facil
tener esta? de la mantenimiento.
empresa.
De la marca Nada, tal Tal vez me Nada. Nada. Nada.
que tiene vez los gustaria que
actualmente precios. me ofrecieran
;qué entrenamiento
cambiaria? para los
operadores de
forma mas
continua y
profesional.
Sise le ofrece | Tal vez, Tal vez, estoy | Depende. Tendrian que Tendria que
una marca con | aunque satisfecho con evaluarse los evaluarlo,
las mismas suelo ser mi maquina. costos, pero en | peroen
caracteristicas | fiel a los Quizéas con el principio no me | principio
de la que tiene | proveedores | café no tanto. cambiaria. no.
actualmente que
;estaria satisfacen
dispuesto a mis
cambiarse? necesidades.
Lo més
importante
esla
satisfaccion
del cliente
final.
¢Qué le haria Precio. Precio, enun | Tendria que Mejor calidad Fallas
cambiarse? supuesto caso | evaluarlo enel | de lamaquinay | técnicas.
de que no momento de la | mejores
estuviese compra, tal precios.
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satisfecho, vez las
pero esa no es | condiciones.
mi
inconformidad
;Tenia otra No sé cudl Buondi / No. Ninguna. Pero Ninguna.
marca antes? era la que Futurete. conozco otras
¢Cual? ¢Por habia antes, marcas por
qué cambig? se cambid referencias.
por la
calidad.
A la hora de Me gusta Me gusta que | Me gustaque | Me gustaira Me gusta
adquirir un que me me visiten me visiten. comprarlo que me
equipo como visiten en aqui. porque me visiten en mi
este, ¢le gusta | mi local. gusta ver la local.
ir a comprarlo variedad de las
o que el maquinas y
representante poder
le visite en su compararlas.
local?
¢Prefiere un Prefieroun | Lo ideal es Sin duda Prefiero tener Prefiero
proveedor solo uno prefiero uno distintos tener
especializado proveedor. especializado. | que maneje proveedores. distintos
para la todo. proveedores.
maquina y otro
para el café o
tener uno solo
gue maneja de
forma
intermedia
ambos
productos?
Accesorios No, no lo No, me No, realmente | Si, si podrian No. Prefiero
como tazas, son. No me | molesta que no lo son serlo, mas no tener mis
porta azUcar, gusta tener | estén porque en determinantes. disefios
removedores, que exhibir | presentes los | virtud de la No me importa | propios, no
entre otros, otras marcas | logos de la categoria del que los me gusta
¢podrian ser sin recibir marca, le restaurante, accesorios tener
elementos de ningln restan dependiendo exhiban los presente
peso para que beneficio, elegancia al de laimagen, | logos de la otras marcas
Ud. decida ademas en local y al podria marca. en los
entre una algunas servicio. devaluar la accesorios
marca u otra? ocasiones categoria del que no sea la
podria ir en mismo, mia.
contra de la depende.
imagen del
local.
En cuanto al Lo ideal Depende, Depende, tal Prefiero pagar Prefiero
financiamiento, | seria habria que vez lo ideal de contado. pagar de
estaria financiado. | analizar muy | seria un contado.
dispuesto a bien cual es el | financiamiento
pagar un poco margen corto.
mas por este diferencia.

beneficio o
preferiria pagar
de contado?
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Restaurante Restaurante Restaurante Restaurante Restaurante
Arisa Barracuda Café Olé White Positano
Comedor
¢Qué tan Es uno de los Tan Muchisimo, es | Muchisimo, es | Es una parte
importante implementos importante fundamental tan importante | muy
considera el que €omo un para estos como cualquier | importante de
café para su necesitamos plato, le doy locales, sin otro plato. la comida, y
restaurante? para los la misma café no mas ain en un
Por qué? almuerzos, importancia podriamos restaurante
meriendas y porque funcionar. italiano en el
cenas. Es muchas veces casi todos los
necesario para | puede servir clientes toman
un comensal, como gancho café para
para un cliente. | para vender cerrar.
otros
productos.
A la hora de Calidad, buena | Calidad y Calidad, debe Calidad y que | Calidad y que
comprar una presion. capacidad de | ser resistentey | sea italiana. sea de facil
maquina de produccion de mucho uso.
café ;qué acorde a la aguante.
atributos debe demanda del
tener esta? local.
Caracteristicas
técnicas.
De la marca Nada. Nada. Nada. Nada. Nada.
que tiene
actualmente
(que
cambiaria?
Si se le ofrece | No, ya que Si, lo Estoy Tendria que Si mi maquina
una marca con | conocemos la consideraria. satisfecho con | considerar la se dafia tal vez
las mismas marcay la el servicio que | percepcion de | cambie de
caracteristicas | consideramos me ofrece mi clientela 'y modelo mas
de la que tiene | muy buena. Buondi, su satisfaccion. | no de marca,
actualmente Hace mucho siempre me me quedaria
estaria tiempo que la responden con Rancilio.
dispuesto a utilizamos. rapidamente y
cambiarse? estan muy
pendientes del
funcionamiento
de los equipos.
¢Qué le haria Si se Precio, me Por ahora creo | Precio tal vez. | No me
cambiarse? presentasen cambiaria si gue no me cambiaria.
algunas falla, me ofrecen cambiaria, pero
pero hasta una mejor estoy abierto a
ahora no las relacion escuchar
hemos tenido. | calidad precio, | propuestas.
la que tengo
ahora,
considerando
esa relacion,

Nno me parece
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caro.
¢Tenia otra No, siempre No, siempre Si, tenia Ninguna. Ninguna,
marca antes? hemos usado he tenido la Rancilio. Me siempre he
¢Cual? ¢Por Rancilio. misma. cambié porque tenido
qué cambio? me ofrecieron Rancilio.
una propuesta
mas interesante
y conveniente
para mi.
A la hora de Prefiero que Me gustaira | Me gusta que Me gusta que Me gusta ir a
adquirir un me visiten en comprar para | me visiten. me visiten en verlos.
equipo como mi local, eslo | poder ver la mi local.
este, ¢le gusta | mas facil. variedad.
ir a comprarlo
o que el
representante
le visite en su
local?
¢Prefiere un Proveedores Un solo Uno solo. Prefiero uno Prefiero uno
proveedor independientes. | proveedor. solo que solo que
especializado maneje el maneje ambas
para la servicio cosas.
maquina y otro integral.
para el café o
tener uno solo
gue maneje de
forma
intermedia
ambos
productos?
Accesorios En este tipo de | Sisonun Si, ayudan No son No son
como tazas, restaurantes no | servicio muchisimo. importantes, a | fundamentales,
porta azUcar, porque importante. excepcion de pero ayudan.
removedores, necesitamos las tazas, pero
entre otros, accesorios de sin invasion.
¢podrian ser buena calidad,
elementos de no me
peso para que | molestaria que
Ud. decida Rancilio me
entre una ofrezca tazas
marca u otra? con su logo,
mas lo ideal es
usar el logo del
restaurante.
En cuanto al Normalmente Depende, lo Prefiero que Prefiero el Prefiero que
financiamiento, | realizamos ideal es me financien. financiamiento, | sea financiado.
jestaria nuestras financiado, pero depende.
dispuesto a compras de pero depende

pagar un poco
mas por este
beneficio o
preferiria pagar
de contado?

contado porque
resulta mas
econdémico.

del margen de
diferencia 'y
las
condiciones.
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De acuerdo a la observacion realizada se puede concluir que el café es
considerado un producto esencial e indispensable para un restaurante que pretenda

satisfacer a sus clientes en todo momento de forma completa e integral.

Los elementos calidad y servicio son requerimientos fundamentales que
demandan los clientes en este tipo de producto. Estas variables son consideradas

importantes a la hora de decidir una marca u otra.

El proceso de decision de compra de una maquina de café es
completamente racional, en vista de que los elementos que se evalGan son en
funcién a las necesidades reales del local. El servicio técnico y la atencion post
venta son pilares necesarios que tienen gran peso para los clientes, a estos les
gusta sentirse cercanos a la marca, demandan atencion personalizada, buscan que
se generen de alguna forma nexos o vinculos que los mantengan en relacion

directa y constante con el proveedor.

En general se puede afirmar, segin la muestra analizada, que los
propietarios de los restaurantes se sienten satisfechos con la marca que tienen y no

demandan mayores cambios en ella.

Cabe acotar que los clientes evaluados poseen las marcas Buondi
(Futurete) o Rancilio y de ninguna de las dos consideran que sea necesario
cambiar nada. En tal sentido no se plantean, en principio, la posibilidad de

reemplazar SU marca.

Los Unicos elementos decisorios que les haria considerar la posibilidad de
sustituir su marca son el precio y algun tipo de falla técnica importante que
implique una inversidn representativa. El factor precio es una variable muy
importante dentro del proceso de compra de este tipo de producto, en vista de que
es industrial y por ello es sumamente racional, en tal sentido se puede afirmar que

no esta vinculado a ninguna marca, sino al proceso como tal, sin embargo, llama
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la atencion el hecho de que todos los entrevistados que poseen la marca Buondi
cambiarian ese elemento, mientras que en el caso de aquellos que tienen Rancilio

las respuestas fueron mas diversificadas.

De los resultados obtenidos se pudo constatar que el 70% de la muestra
prefiere recibir informacion referente a la maquina en su local, que le visiten en
sus instalaciones, ya que estos argumentan no tener disponibilidad de tiempo para
trasladarse a las distribuidoras de estos equipos. Es por esto que se puede alegar
que la forma mas efectiva de comercializar este tipo de productos es a través de la
promocion de los mismos mediante una fuerza de ventas y de estrategias de

mercadeo directo.

Aunado a lo dicho anteriormente también se pudo conocer que a siete de
los diez clientes entrevistados les parece conveniente tener un solo proveedor que
se encargue de manejar de forma conjunta el servicio de venta del café y de los
equipos. A pesar de que ambos productos tienen caracteristicas muy diferentes, y
de que su proceso de compra es distinto, poseen una estrecha relacion ya que para
obtener un producto final de calidad es necesario que se cumplan tres requisitos
indispensables: una maquina de calidad, un café éptimo y un operador

especializado.

Por esta razon es que los propietarios de los restaurantes prefieren un sélo
proveedor que se comprometa en cumplir con los requisitos antes mencionados,
para asi poder satisfacer plenamente al consumidor final que demanda cada vez

mas, mejores productos.

Los duefios de los establecimientos concientes de la importancia que tiene
la presentacion de los platos, incluyendo el café, no escatiman en invertir en la
compra de accesorios que permitan cumplir con el nivel de exigencia de los
consumidores, y que ademas sea acorde con el concepto e imagen del local. Sin

embargo, independientemente de que una empresa le ofrezca accesorios alusivos a
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la marca para el servicio del café, y a pesar de que esta propuesta resulta
econdémicamente atractiva, no es un elemento significativo a la hora de decidir la

compra de una marca u otra.

Por ultimo, se pudo notar que el 50% de la muestra prefiere que la forma
de pago sea financiada por la empresa, en vista de que representa una inversion

significativa.

El equipamiento y la restauracion de este tipo de locales implican gastos
muy elevados, en tal sentido, es atractivo el poder comprar el mayor nimero de
equipos e insumos de forma financiada para reducir de una u otra manera la

inversién inicial.

Debe sefialarse también que el 50% restante considera que en algunos
casos es mas economico el pagar de contado, y en otros habria que evaluar las

condiciones de la operacién comercial.
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CAPITULO V
5.1 Estrategia propuesta

Como producto de la interpretacion de los resultados de la investigacion,
asi como de cada una de las unidades de analisis: clientes, creativos y gerencia de
la empresa, se pudo determinar que las necesidades en funcion de las debilidades

encontradas son las siguientes:

e La ausencia de un elemento diferenciador que identifique y personalice la
marca con respecto a sus competidores.

e La carencia de una fuerza de ventas y atencidn personalizada sostenida en
el tiempo.

e La falta de diversas alternativas de pago que permitan que el cliente se
sienta respaldado y le otorguen la posibilidad de acceder a la compra del
producto.

e La necesidad de ofrecer a los clientes un servicio integral de café que
comprenda tanto el equipo, el café como insumo y el entrenamiento a los

operadores de la maquina.

En tal sentido se ha planteado una estrategia comunicacional que logre
integrar todos los elementos antes sefialados con la finalidad de afianzar el
posicionamiento de la marca, de aumentar la participacién en el mercado y de
captar nuevos nichos.

Dicha estrategia contempla varias etapas que se enumeran a continuacion:

1) Generar un elemento diferenciador.

Concepto creativo:

EL SABOR DE ITALIA PARA EL QUE SABE DE CAFE
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Este concepto pretende resaltar el hecho de que la marca Rancilio es de
origen italiano, elemento que por si mismo le concede prestigio, elegancia y
tradicion. Ademas, se trata de trasmitir un mensaje para clientes especializados
que saben lo que su local necesita, lo que sus clientes demandan y que se

preocupan por la satisfaccion de los mismos.

2) Crear una fuerza de ventas basada en una estrategia de mercadeo directo
de modo de poder llegar al cliente, escuchar sus necesidades y demandas para asi
ofrecerles las soluciones que mejor se adapten segun sea el caso. En principio se
sugiere una fuerza de ventas de tres individuos para cubrir la Gran Caracas. Esta
fuerza de ventas debe ser entrenada por la gerencia de la empresa y debe cumplir

con un perfil especifico en virtud del nicho de mercado al cual se va a dirigir.

3) Disefiar un boletin informativo que fortalezca la relacion empresa-
cliente y la mantenga viva a lo largo del tiempo. En vista de que el ciclo de vida
del producto es de diez afios aproximadamente se hace necesario estar presentes
de alguna forma como marca, que el cliente sepa que la empresa sabe que él
existe, que agradece y reconoce su fidelidad y que estd pendiente de sus
necesidades. Dicho boletin se publicara con una periodicidad cuatrimestral y su
contenido debe estar orientado hacia las nuevas tendencias mundiales del café en
términos de equipos, productos, habitos de consumo y formas de preparacion,

ademas de sugerencias Yy tips.

4) Generar una alianza estratégica con una marca de café que provea la
materia prima, es decir en granos ya procesado, para ofrecer asi el servicio

integral que demanda un determinado nicho de mercado.

El producto pretende ofrecer una alternativa de calidad a precios
competitivos y manejar una imagen respaldada por el posicionamiento de la
marca Rancilio. Cabe acotar que esta alianza consiste solo en el suministro de la
materia prima en vista de que Rancilio procedera a llevar a cabo el proceso de

empaque y distribucién con su imagen de forma exclusiva. Ademas el mercado al
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que se dirigen los equipos y el café es el mismo, ya que se pretende que este sea

de corte industrial, no de consumo masivo.

5) Establecer puntos de degustacion de café en locaciones estratégicas que
den a conocer la alianza propuesta y que de alguna forma permitan el
acercamiento de la marca con el consumidor final. En vista de que la estrategia
tiene como finalidad, en principio, reposicionar la marca en los restaurantes
premium, se hace necesario colocar estos puntos de degustacion en lugares
exclusivos, como por ejemplo el Centro San Ignacio o el Centro Comercial El
Tolon, o en lugares de alto trafico peatonal como el Aeropuerto Internacional

Simon Bolivar.

A continuacion se presentan, en el orden descrito, cada una de las piezas

comunicacionales propuestas:
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Uniformes de la fuerza de ventas
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boletin informativo |

LT T (Teio SimuladoTexio Simulado I

simulddotexto simulpdalaxio
simuladotexto simuladotexto
simuledetexto simuladotexio
simuladotexto simuladotexto
simulzdetexto simuladotexio
simuladotexto simuladotexto
simuladotexto simuladotexto
simuladetexta simuladotexto
simuladotexto simuladotexio
simuladolexto simuladotexto

simuladotexto simuladatexto
simuladotexto simuladotexto

simuladotexto simuladotexto
simuladotexto simuladatexto
simuladotexto simuladotexto
simuladotexto simuladotexto
simuladotexio simuladotexto
simuladotexto simuladotexto
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Alianza Estratégica
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Accesorios para los puntos de degustacion de café
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Uniformes para los puntos de degustacion de café
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(M Caffe

La estrategia propuesta se pretende realizar en un periodo introductorio de
cuatro meses, con una evaluacion mensual de resultados. Se sugiere que la misma
se inicie en el ultimo cuatrimestre del afio, periodo que histéricamente y segun la
gerencia de DG, representa estadisticamente los meses de mayor movimiento en
términos de apertura y remodelacion de establecimientos, asi como también de

mayor circulante de dinero.

Se estima que a partir del cuarto mes se puedan observar de forma tangible

los resultados de la estrategia en cuestion. La estimacion segun la experiencia de

la empresa en la aplicacion de otras estrategias es que al cabo de un afio la misma
logre captar por lo menos un 10%. Este porcentaje sélo contempla la captacion de
clientes nuevos, pero ademas se pretende fortalecer también la fidelidad de los

existentes.
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Los costos estimados de la estrategia a desarrollar son los siguientes:

73

Recursos Costos estimados
Boletines informativos $800
Uniformes $1.200
Tazas $21.000
Capacitacion y entrenamiento $3.500
Fuerza de ventas Por comision

TOTAL

$26.500
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CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

En funcion de los resultados obtenidos y del proceso del disefio de la
estrategia comunicacional propuesta en este trabajo, queda en evidencia la
necesidad de mantener vivo de forma constante el proceso de investigacion. No
importa cual sea la naturaleza del producto, ni la forma de consumo ni de
comercializacion del mismo, es importante que conozcamos a nuestros clientes,
gue sepamos con quién nos estamos comunicando, qué demandan, cuales son las

tendencias, para poder asi ofrecerles y decirles lo que ellos quieren.

Los hallazgos mas significativos obtenidos como producto de esta
investigacion son el hecho de que los propietarios de los restaurantes demandan
un servicio integral que implique la méaquina, el café y el entrenamiento de los
operadores. En tal sentido se propone una alianza estratégica con una marca de

café para poder satisfacer esta demanda.

En este mismo orden de ideas cabe destacar que como producto de esta
alianza estratégica se pretende la creacion de una nueva marca de café, la cual
Ilevard por nombre Rancilio Caffé, que no s6lo cubrira la necesidad latente de un

nicho de mercado, sino que también impulsara la venta de los equipos Rancilio.

Ademas se puede afirmar que los atributos méas importantes que se buscan

en una maquina de café son calidad y servicio.

Por otra parte, se plantea la necesidad de ofrecer diversas formas de pago,
entendiéndose asi la posibilidad de manejar varios tipos de financiamiento,

politica que hasta la fecha DG no maneja.

En el caso especifico de este trabajo de grado nos estamos refiriendo a un

producto industrial, es decir, que no es de consumo masivo, y en tal sentido las
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mejores formas de promocion del mismo son a través de exposiciones y medios
especializados, mercadeo directo, la relacion personal, la atencion personalizada.
Para poder hacer efectivas estas estrategias es necesario poseer una base de datos

rica y precisa que permita conocer a los clientes, saber donde estan, como son.

DG posee una base de datos muy extensa la cual se encuentra en fase de
depuracion y actualizacion, proceso que lleva a cabo como sugerencia de este

trabajo de grado.

El hecho de conocer una variable cultural importante comun al 70% del
target facilita en muchos casos la ejecucion de estrategias de mercadeo directo que
Ileva a cabo la empresa, y que ademas sugerimos las siga llevando a cabo. Dichas
estrategias consisten en ofrecer degustaciones de café y patrocinios en eventos
representativos de la comunidad luso venezolana en sus principales lugares de
encuentro, sin embargo, consideramos que esta estrategia deberia expandirse a

todo el territorio nacional.

Por su parte, por ser un producto de corte industrial no necesita pautar en
medios masivos, esto representaria un gasto innecesario, sin embargo,
consideramos que la presencia en el Correio de Caracas, diario de la comunidad

lusitana en Venezuela debe mantenerse, por los motivos antes expuestos.

Es necesario fortalecer las relaciones con los clientes, mantenerlas vivas,
hacer que estos se sientan recompensados y escuchados. En virtud del ciclo de
vida del producto las formas de contacto tienden a espaciarse mucho en el tiempo,
en tal sentido se hace necesario crear medios que mantengan esas relaciones, no
solo como una estrategia para captar nuevos clientes sino también, y de forma mas
enfatica, para mantener satisfechos a los actuales. La materializacion de este
medio es la propuesta de un boletin informativo que se les haga llegar a un
determinado grupo de clientes tres veces al afio.
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Como una forma de llegar de manera directa, y respondiendo a la
necesidad de que los propietarios de los restaurantes desean que se les atienda en
sus instalaciones, se propone la creacion de una fuerza de ventas, inexistente hasta

la fecha, que logre fortalecer el contacto entre la empresa y el cliente.

La fuerza de ventas estara dotada de un uniforme distintivo y alusivo a los
colores del logo y de los elementos graficos de la marca, de modo tal de fortalecer

la marca y asi lograr que los clientes actuales y potenciales la identifiquen.

La ultima propuesta de esta estrategia comunicacional es la instalacion en
de punto de degustacion de café en locaciones estratégicas, que se plantean en
principio, como una forma de iniciar una relacion con el consumidor final, sin
embargo, segun sea la evolucién de los mismos se propone la posibilidad de

manejarlos bajo el concepto de franquicias.

Finalmente, consideramos interesante la posibilidad de explotar nichos de
mercado en el interior del pais, en las principales ciudades, ya que la empresa,
previo al estudio de cada caso regional, puede explotar su posicionamiento en la

Gran Caracas para promocionarse e impulsarse en el resto del pais.

No se debe subestimar ningiin competidor, por mas pequefio que este sea,
ya que no se sabe cuél es el potencial del mismo, en qué momento una pequefia

empresa puede crecer, expandirse y competir en el mismo terreno.
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Entrevistas

Al gerente general de Distribuidora Giorgio (DG):
Nombre y Apellido: Claudio Bazzaro
Lugar: Sede de DG - Fecha: 09 de febrero de 2005

1. ¢Cree usted que es necesario un relanzamiento de la marca Rancilio?

Definitivamente si, porque la marca a pesar de que es conocida y esta situada en el mercado, llega un momento
de vencimiento en pauta publicitaria, uno mismo cesa la agresividad comercial, precisamente confiado en esa poblacion
de mercado y esto hace que la marca vaya cediendo espacio a otros competidores o posibles competidores, por ello si hace
falta un relanzamiento.

Es un renovar que también se ve en las marcas grandes como: marcas de automéviles, de bebidas, de gaseosas
que todo el tiempo han estado cambiando. Por ejemplo la Coca-Cola ha cambiado como cinco veces de botella pero la
bebida siempre es la misma, esto da una sensacion de evolucion de la marca. Ademas porque uno como consumidor que ya
es cliente vea que se puede identificar con la marca, que se sienta parte de tener algo que esta en constante renovacion. Los
clientes que ya son clientes se sientan parte de esa renovacion.

2. ¢Las ventas durante este afio han bajado? ;A qué otros factores distintos del econémico, cree usted que han
afectado el decrecimiento de las ventas?

Este afio s6lo se llevan dos meses y las ventas no han bajado. El afio pasado, si experimentamos un ligero
incremento en funcién de un decrecimiento que venia sostenido 2000-2003, que a pesar de las causas politicas y del
espiritu de la economia también esta esa parte que sin querer, uno va dejando espacios a competidores. Nosotros tuvimos el
caso de que siendo vendedores de maquinas de café, tuvimos que enfrentar un competidor atipico, que no vende méaquinas
de café sino que coloca maquinas de café por un consumo de café agregado. El cliente compra el café y él le coloca la
méquina, es una férmula que nunca se habia aplicado antes, entonces es dificil decirle al cliente, ese sefior te da la méaquina
si tl le compras el café, por qué tendria que comprarme una maquina a mi. Entonces tuvimos que afrontar este tipo de
situaciones, por ejemplo.

Claro ese otro competidor tiene sus técnicas de vender el café al doble del precio del mercado, tiene un punto
cuestionado que es la calidad de servicio técnico del equipo como tal, entonces uno va viendo cuéles son las debilidades de
ese otro sistema nuevo para uno continuar con el sistema propio o renovarlo, y ese renovar forma parte de ese
relanzamiento.

En definitiva, el Unico factor es el de haber dejado espacio a competidores, porque fuera de lo politico y lo
economico es eso. No hay construccion a pesar de que curiosamente dentro de la recesion que esta la construccion, uno de
los segmentos que mas soportd, que se sostuvo, fue el de los centros comerciales. De hecho en pleno paro, inauguraron un
Sambil, es decir, que los centros comerciales parecieran un poco inmunes a la recesion.

Lo que va de afio las ventas van bien producto ya, de algunas acciones que se comenzaron en el segundo
semestre del 2004, por lo se estdn dando cambios y ademas de que la situacién politica, a pesar de que no es la mas florida
definitivamente es mejor de lo que pudiera haber sido el afio 2003 y primer semestre del 2004.

Cabe acotar, que con respecto al competidor del que te hablé anteriormente, éste no hace publicidad en medios
masivos, su publicidad es una camioneta rotulada de color rojo, muy llamativa, muy de actualidad. Casualmente es el color
propio de la marca de café que ellos venden, y es que ellos son vendedores de café y no de maquinas, a diferencia de
nosotros. Entonces, nosotros hemos tenido que competir con alguien que no vende maquinas sino café lo cual es algo
paraddjico.

Este competidor se ha posicionado en funcién de mercadeo directo, de ir hasta los clientes a ofrecer el producto,
lo que pasa es que esta es una formula poco usual,es decir, en la practica ellos han entrado en locales de poco consumo de
café en donde le han dado un equipo que en su promedio cuesta diez millones de bolivares, la recuperacion del valor del
equipo a través del consumo de café es muy lenta porque el consumo es muy bajo y dentro de un segmento del comercio
alimento los restaurantes pagan muy mal.

Mientras los restaurantes venden tres cuartos de kilos diario maximo un kilo, con eso no se recupera el valor de
la maquina. En cambio en el segmento de las panaderias ellos no han entrado, en el cual se consume tres, cuatro o cinco
kilos de café, en promedio son tres. Entonces con el precio del café duplicado o triplicado, ya el operador econémico que
tienen las panaderias no les conviene ese tipo de sistema, por lo que prefieren comprar el equipo, uno que sea confiable y
no tener ningdn tipo de condicionamientos para comprar el café. Ademas de que el café es un producto de mercado
variable, de repente sube, baja, 0 no se consigue, por lo que no se garantiza el abastecimiento.
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Entrevistas de opinion a los creativos sobre las piezas publicitarias de la marca Rancilio

Nombre y Apellido: Emiro Echenagusia
Lugar: Agencia JWT — Fecha: 15 de febrero de 2005

Considero que hay que buscar diferenciadores de la marca Rancilio, propongo evaluar las siguientes preguntas:
;Qué me diferencia de la competencia?, ;Qué quiere comunicar la empresa a sus clientes?

Una vez hechas estas preguntas hay que observar que si lo que distingue a las maquinas de café Rancilio de
otras, es su precio, entonces se podria utilizar en la estrategia términos de porcentajes, por ejemplo: Nuestro precio esta
cinco por ciento por debajo de Brasilia.

Debido a que las maquinas son de consumo industrial, no es ideal pautar en television, porque con un comercial
no se incentivara a los clientes a comprar una maquina de millones de bolivares, por el contrario la mejor estrategia seria el
mercadeo directo.

El ir directamente al cliente a vender la maquina es lo ideal, se deben presentar un catélogo con todas las lineas
de productos o fichas de los productos.

La TV s6lo se podria utilizar si se quiere apelar a lo emotivo.
En los anuncios se deben distinguir la marca Rancilio de la DG, ya que son dos cosas a parte.

Utilizar otros mensajes, investigar ;qué dice el cliente de la maquina? ;Cémo la percibe?, para poder disefiar
una estrategia en concordancia con lo que necesita el cliente.

Realizar una serie de preguntas en cuanto a la duracién de la maquina, su funcionamiento, entre otras para
compararla con otras maquinas y asi encontrar elementos diferenciadores.

Los avisos viejos no dicen nada. Los stands que se utilizaron para la exposicién de las méaquinas estuvieron bien
disefiados.

En los avisos actuales es necesario elaborar otro tipo de mensajes, pues el que maneja no sugiere nada especial
ni diferente.

Nombre y Apellido: Wilfredo Garcia
Lugar: Agencia Third World — Fecha: 02 de marzo de 2005

Estas piezas mas viejas no me gustan, considero que no dicen nada, son pobres. Si se observan las mas nuevas,
evidentemente hay una notable mejora, estd bien definida la linea gréfica, la composicion tiene una continuidad visual
coherente y clara, estd comprensible el mensaje, se entiende bien lo que se quiere transmitir, Rancilio es una marca de
maquinas de café comercializada por Distribuidora Giorgio, sin embargo, me parece que el texto carece de fuerza, falta
algo que realmente identifique la marca, algo que la diferencie, si se lee el texto por si solo, aislado de la gréfica, bien
podria ser de esta como de cualquier otra marca.

No me parece necesario pautar en medios masivos por el tipo de producto que es, pero creo que seria interesante
tratar de buscar algin de tipo de vinculo, de relacion con el consumidor final y establecer dicho vinculo mediante un leit
motiv basado en la emotividad, en la experiencia como tal del consumo de café y todas las sensaciones que ello implica, el
deleite del sabor, del aroma, de la calidez, algo como lo que por ejemplo hace Nescafé.

Considero que asociar la marca con el café permite poder explotar elementos mas calidos e irracionales que si se
manejan de forma aislada, es decir, slo la maquina, tienen que ser méas frio y racionales, por la naturaleza del producto
como tal.

Si se genera esta relacion, me atreveria a proponer una estrategia basada en medios masivos, pero de otra forma
no. De lo contrario lo ideal seria el mercadeo directo, y mas que un problema publicitario es una decision estratégica desde
el punto de vista de mercadeo, no creativo.

Nombre y Apellido: Carolina Fernandez
Lugar: Residencia de Carolina Ferndndez — Fecha: 02 de abril de 2005

La sensacion que dan las piezas de afios anteriores es que no hay ninguna diferenciacion entre esto y cualquier
otra empresa. Pero esto parece los tipicos avisos que hace un taller mecanico que son todos iguales, donde no hay una
verdadera diferenciacion, sino que es un aviso que esta colocando la maquina pero que te dice ademas un copy que le
puedes colocar a un banco, a una empresa que vende articulos para buceo, cualquier cosa de cocina 0 una maquinaria
pesada para la construccion.
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Tecnologia, calidad y servicio, tres elementos que mantienen una tradicion, no te dice absolutamente nada nuevo
ni nada que te diferencie, ni nada que te agregue valor. Yo creo que obviamente la utilizacion del elemento café te refiere a
que esto es una maquina de café.

Uno de los puntos principales es ;qué esta esperando un target de este aviso? Porque obviamente como yo no
soy target no soy la persona que va a comprar esta maquina, ni la que va a ver el aviso y decir: “Esta era la maquina que
estaba esperando voy a comprarla”, por ello hay que preguntarse: ¢qué es lo que esta buscando, qué es lo que espera tu
target que le digas en un aviso? ;Qué informacion requiere él? ;Qué es lo que a él le va a llamar la atencién?

Me estan diciendo que gran parte del target es la comunidad portuguesa, ellos tienen maneras particulares de ver
la vida, son gente trabajadora, absolutamente conservadores, ahorrativos, por lo que es importante que previo a hacer
cualquier comunicacion es tener claro que ese es el target, a ellos hay que alcanzarlos, por tanto hay que conocer quienes
son, hacer una descripcion de cuales son sus necesidades, que piensa esa persona que tiene la decision de compra, él siente
que se le esta diciendo algo adicional o no, €l se siente atraido a esto porque tiene un conocimiento previo de que la marca
existe, porque ya ha tenido un contacto con esa marca o por el contrario él no sabe nada de esa marca y ella es nueva en su
vida.

Todo eso hace la diferencia. Es importante repito que veamos quién es ese personaje que va a ver el aviso o
pieza y qué es lo que realmente va a sentir cuando vea ese aviso, ¢le va a atraer, qué cosas le van a atraer, qué mensaje le
va a atraer?. Cuando uno esta haciendo un aviso, hay que pensar en la audiencia, porque lo que queremos es que el sefior se
entusiasme y llame por teléfono, se acerque y compre la maquina.

En las piezas esta claramente definida la marca y la distribuidora con lo cual no hay confusién alguna. Lo que
hay que hacer realmente es analizar bien al target.

La pieza de television me parece atractiva a través de las imagenes del café, tampoco es muy diferenciador,
considero que cualquiera que venda maquinas de café va a decir lo mismo.

Parte de la estrategia de reposicionamiento es:

1. Definir ¢cudl es el problema de la marca? ;qué esta pasando con esa marca?
2. ¢Cudl es el reto comunicacional que se estan planteando aqui?
3. A nivel de comunicacién es importante definir ;cudl es el problema o reto que tiene la marca? Ahora, como la

marca no se estd vendiendo como antes, hay que definir el por qué esa marca no se estd vendiendo como antes, porque
pueden haber muchisimas variables:

La situacion econoémica estd afectando a todos los competidores y a todo el segmento de gente que vende
méaquinas de café y vende café, eso es una realidad.

En lo concerniente a la marca Rancilio, por qué yo no estoy vendiendo como antes? Porque sucedid lo de este
nuevo competidor Buondi? ;Como se ha desarrollado la comunicacion con sus posibles compradores? ¢Ellos realizan
acciones de venta, visitan a sus proveedores?. Esto es un punto fundamental porque este tipo de ventas normalmente se
hace directamente cara a cara, ya que uno sabe donde estan los posibles y potenciales compradores.

Por ejemplo, a mi me parece innecesario sacar un comercial de TV en la Eurocopa, porque el sefior que toma la
decision de compra, no adquiere el equipo porque vio el comercial de TV, lo hace porque conoce al vendedor y como el
vendedor va hasta su empresa, se acerca a él, conversa con él, hay una relacion directa entre el comprador y el vendedor.

De esto se desprende que posiblemente Rancilio tiene que fortalecer sus relaciones de venta con sus potenciales
clientes y eso no se hace solamente a través de un aviso.

No es necesariamente mercadeo directo, donde yo tengo un listado de clientes y le envio cosas. Esto es cara a
cara, que es mucho mas fuerte, acuérdense quien es el consumidor de esta maquina, no es lo mismo que le llegue un sobre o
algo bien organizado, a que llegue una persona que es creible y te de la cara, me acerco a ti y te cuento qué es esa maquina,
te dejo un material bonito, agradable que te crea un nexo.

Este tipo de producto debe venderse a través de relaciones humanas, ya que no creo que un sefior de una
panaderia cambie su maquina porque vea un comercial de TV, a pesar de que el comercial estd bien hecho, éste no es un
decisor. El decisor es el tu a tu.

Esta bien que se publicite en el periddico que va dirigido a los portugueses, porque ellos son el target, y hay que
apoyarlo; pero basicamente yo diria que hay que hacer material, una carpeta, una hojita, algo que se le pueda dar al cliente.
Material creativo, no muy costoso para llegarle a tu target directamente.

En ese material que se le va a entregar al consumidor cara a cara, hay que definir cual es mi solucion
comunicacional, tomando en cuenta los factores exdgenos, externos a la organizacion, unos competidores nuevos con los
cuales no contaba antes, que estén utilizando una estrategia particular.

Preglntense: de esa maquina que estan regalando, ¢en qué se diferencia de la mia
?  ¢Qué hace la mia que es superior?

El tercer punto, es que Rancilio no ha realizado acciones para fortalecer sus relaciones con sus clientes. Por ello,
es importante conocer cual es el problema del producto, por qué no se estd vendiendoy no asumir solamente que es el
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surgimiento de este nuevo competidor. Eso es un problema pero basicamente, no se esta haciendo las acciones necesarias
para evitar que eso suceda.

Si yo soy amigo del sefior duefio de la panaderia y yo lo conozco y él me conoce a mi, es mucho mas dificil que
él decida colocar la maquina gratis por café, porque con la relacién tu a tu, yo estoy desarrollando fidelidad de marca, y el
sefior que esta regalando el equipo estd construyendo la fidelidad de marca, yendo hasta el cliente, conversando con él y
diciéndole que la va a regalar la maquina.

Hay que pelear en el terreno del tu a tu y no a través de la comunicacién impresa, masiva, que no le esta
llegando al duefio de la panaderia o al del restaurante.

Si se puede crear una asociacion del buen café con la maquina ya que el café es bueno en la medida que se tenga
un buen café y una buena maquina. Obviamente una mala maquina no te da un buen café, por mas buen café que tu tengas
como producto primario.

Aqui se tiene un punto diferenciador que es el producto final, que es el que agradece el consumidor final, que es
la persona que es cliente de la panaderia o restaurante. Ese sefior es clave, porque ademas en este pais el venezolano
disfruta de un buen café, lo agradece, lo diferencia y sabe cuando es bueno o malo. En este pais hay gran variedad en la
forma de tomar café: negrito, con leche, marron, marron claro u oscuro, guayoyo, etc, cada quien tiene un gusto distinto de
tomar café y ademas esta es una experiencia que tiene que ver con los cincos sentidos, absolutamente sensorial.

Una via es no darle tanto protagonismo a la maquina, no es no mostrar la maquina, porque esto me parece
importante, pero hay que mostrar el beneficio final, que es un café atractivo.

¢Qué es lo que quieren los duefios de las panaderias y de los restaurantes? Tener una buena maquina que de un
buen café, porque el buen café significa un cliente satisfecho. La maquina es el medio para conseguir un buen café y esto
es lo que quieren los duefios.

No es hablarle al consumidor final pero es una manera de diferenciarse. No vale la pena utilizar medios masivos
para este producto.
La competencia hizo una estrategia inteligente porque se dirigié cara a cara al cliente.

La diferenciacion debe ser tangible, por ejemplo, mi equipo produce tantas tazas diarias de café. Tecnologia,
calidad y servicio no me dice nada.

Si se quiere luchar contra el competidor lo que hay que hacer es: 1. ver cudles son sus acciones de mercadeo,
que ya estan definidas, él va del tu a tu. Se debe hacer un listado de los clientes que se tienen, segmentarlos, conocer sus
necesidades. El cara a cara no puede ser sustituida por la publicidad.

Entrevistas a profundidad
Restaurante Vivanda — Fecha: 10 de mayo de 2005

- ¢Qué tan importante considera usted el café para su restaurante? y ¢Por qué?

Importantisimo. El café es el ultimo sabor que se lleva el cliente de nuestro local, por eso nos importa tanto este producto.
A parte de esto, considero que es fundamental crear un nexo entre los proveedores y nosotros los clientes, para que exista
buena relacion.

- A la hora de comprar una maquina de café ¢qué atributos debe tener ésta?
Debe ser una méaquina de muy buena calidad, con un buen funcionamiento, facil de operar y de mantener. Es importante
también contar con un servicio post venta.

- De la marca que tiene actualmente ;qué cambiaria?.
No le cambiaria nada, me siento satisfecha con ella.

- Si se le ofrece una marca con las mismas caracteristicas de las que tiene actualmente ;estaria dispuesto a cambiarse?
No, aunque tendria que evaluar los costos de las maquinas, pero en principio no me cambiaria.

- ¢ Tenia otra marca antes? ¢;Cual? ;Por qué se cambi6?
No, siempre hemos usado Rancilio.

- A la hora de adquirir un equipo como éste, ¢le gusta ir a comprarlo o que el representante le visite en su local?
Prefiero ir a comprarlo, porque soy una persona curiosa que le encanta ver las variedades de los productos y compararlos,
para luego tomar una decisién de compra.

- ¢Prefiere tener un proveedor especializado para la maquina y otro para el café o uno sélo que maneje de forma intermedia
ambos productos?

Prefiero tener dos proveedores independientes, porque me gusta utilizar el café de mi preferencia y no el que me impongan
que debo utilizar. Cada quien que son trabajo, como se dice.

- Accesorios como tazas, porta azucar, removedores, etc. ;Podrian ser elementos de peso para que usted decida entre una
marca u otra?
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Si podrian serlo pero no son determinantes, aunque si viniera la distribuidora Giorgio y me dijera que me regala las tazas
con el logo de Rancilio a cambio de tenerlas en mi local, si lo aceptaria.

- En cuanto al financiamiento estaria dispuesto a pagar un poco mas por este beneficio o preferiria pagar de contado?
Prefiero cancelar de contado.

Restaurante Arisa — Fecha: 28 de mayo de 2005

- ¢{Qué tan importante considera usted el café para su restaurante? y ;Por qué?
Es uno de los implementos que necesitamos nosotros para lo que son los almuerzos, las meriendas y las cenas y es algo
necesario para un comensal, para un cliente.

- A la hora de comprar una maquina de café ;qué atributos debe tener ésta?
Debe ser una buena méquina, con buena proporcién de presion, debe tener buena cantidad de aguante debido a su uso que
sea bien constante.

El servicio que se le presta a la maquina no es tan frecuente, normalmente la maquina dura bastante. Casi nunca le hacemos
servicio, eso se lo hacemos cada 3 o 4 afios que es cuando le mandamos a hacer su mantenimiento. La maquina que
tenemos tiene poco tiempo en el restaurante, pero fue traido de otro negocio.

- De la marca que tiene actualmente;que cambiaria?
No le cambiaria nada a la maquina Rancilio, es muy buena.

- Si se le ofrece una marca con las mismas caracteristicas de las que tiene actualmente ;estaria dispuesto a cambiarse?
No, debido a que hay varios negocios y ya estamos amafiados a esa marca. Y ella es la marca que nos ha funcionado bien y
que tenemos tiempo conociéndola. Conocemos varias marcas pero estamos con esta porque es buena.

- ¢Qué le harfa cambiarse?
Algunas fallas pero hasta ahora no las hemos tenido.

- ¢Tenia otra marca antes? ;,Cual? ;Por qué se cambi6?
No, siempre hemos usado Rancilio.

- A la hora de adquirir un equipo como éste, ¢le gusta ir a comprarlo o que el representante le visite en su local?
Prefiero que me visiten en mi local, es lo mas facil.

- (Prefiere tener un proveedor especializado para la maquina y otro para el café o uno s6lo que maneje de forma intermedia
ambos productos?

Normalmente es independiente, cada quien maneja su mercancia por otro lado y asi lo estamos trabajando, una persona nos
distribuye el café y otra la maquina.

- Accesorios como tazas, porta azlcar, removedores, etc. ;Podrian ser elementos de peso para que usted decida entre una
marca u otra?

En este tipo de restaurante no, para cafetin es otra cosa, pero para este tipo de restaurante no porque necesitamos un
material bueno, tenemos cucharas y tazas de una material muy bueno.

Si viniera la empresa Rancilio y me ofreciera este tipo de accesorios con el logo de su marca, no me pareceria mala idea,
pero lo ideal seria utilizar el logo del restaurante.

- En cuanto al financiamiento ¢estaria dispuesto a pagar un poco mas por este beneficio o preferiria pagar de contado?
Normalmente aqui se paga de contado porque es mas econémico.

Restaurante Baci - Fecha: 13 de mayo de 2005
- ¢Qué tan importante considera usted el café en el restaurante, como producto, como servicio?
Bueno como servicio es muy importante, porque es un restaurante italiano, precisamente deben servir buen café, por

justamente ser de corte mediterraneo, basicamente por eso, es tan importante como cualquier plato del mend.

- ¢Le da el mismo valor a un plato, 0 a un postre, o0 a un café?
Si, si como no.

- A la hora de comprar una maquina de café ;Qué atributos busca en la maquina?
¢ Qué atributos? Bueno, el servicio garantizado, en general todas las marcas son de buena calidad, el servicio garantizado
es lo mas importante.

- ¢El servicio es lo mas importante?
Si.

- ¢Y de la marca que tiene ahora que le cambiaria?
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Yo de repente, afiadiria, que la empresa que promueve el café no estan muy organizadas en cuanto a entrenamiento, y eso
es sensato, entrenar al personal que sirve el café, para que le saque lo mejor, la més alta calidad a la mezcla y todo, como
producto, entonces ellos no estan bien organizados en eso, hicieron un entrenamiento inicialmente cuando abrié el
restaurante pero después el seguimiento no, la inclusién del personal cambia, de reentrenamiento para todo el personal que
entr6 nuevo y eso no se ha hecho, ya estamos cercano a los dos afios de operaciones y se ha hecho reentrenamiento una
vez en dos afios y es mucho.

Ok.

Y esa es la parte en que yo creo que... cambiaria y que mejoraria.

- Ok, 0 sea que ¢si usted se cambiaria a otra marca ese seria el motivo por el cual usted se cambiaria 0 no la cambiaria?.
Bueno el producto es un producto diferenciado, o sea no son las marcas normales que hay en el mercado, y el producto es
bueno, y el equipo que recomendé para operar también es bueno, y ha habido buen servicio de los equipos, el Gnico detalle
es ese, quizas no es suficiente para cambiarlos, obviamente no, pero habria que chequear también otras cosas, contra
poner la calidad de otro producto, y ver también los precios, la parte del crédito, todo eso, una cantidad de cosas, para
poder cambiar o probar al mismo tiempo con otro producto por un tiempo definido, pero, ese detalle que te digo para
mejorar no es condicion suficiente para... cambiarse de marca.

- ¢ Tenia otra marca antes o siempre a trabajado con esa?

Creo que hubo unos contactos iniciales que no llegaron a términos con la gente de Buondi, y después de eso entonces
entro esta otra persona, que es bueno mas bien como una firma personal, él trabaja con unos familiares que tiene una
finca, algo asi por el estilo, entonces hacen una mezcla que recién ahora creo que estan registrando la marca todo, una cosa
asi me dijo. Pero en el mismo estilo, en el mismo estilo de la gente de Buondi.

- Cuando usted me dice que no estan bien organizados en la parte del entrenamiento de personal se refiere a la gente que le
distribuye el café o a la gente que le distribuye la maquina.

Ok, quien distribuye el café es el que inicialmente dio su entrenamiento y como qued6 en reentrenar en el futuro, y sobre
todo por que todos los restaurantes hay muchas, mucha, mucha rotacién del personal, entonces siempre son una manos
nuevas que te van a operar la maquina, y a veces dentro de las misma instalaciones no hay alguien que sepa hacer todo
perfecto, 0 hay una solo persona, y esa persona no esta en todo los turnos, y entonces cuando ese servicio te lo presta la
persona que te distribuye, pues muchisimo mejor, porque muchas veces la idea es que le saques la mayor calidad al café,
y si se opera mal la maquina, entonces el café puede no ser muy bueno, queman la leche, o gradian mal el molino,
entonces a la final al grano no se le saca todo.

- ¢Por qué no se quedd, o sea, me dijo, que tuvo un primer contacto con Buondi.
Si.

- ¢Por qué no se quedaron con Buondi?

Yo no estaba en esa época aqui, pero sé que hubo, hay algo, ellos no estuvieron de acuerdo con los socios del restaurante
en ese momento, entonces ellos decidieron no seguir adelante, entonces tomaron esta otra persona que tiene su distribuciéon
propia.

- ¢Quedo satisfecho con ese servicio, con la calidad del café?

Si ,la calidad del café es bastante buena, estd en un nivel superior a los cafés Ilamados premiums del mercado, Don
Domingo, San Antonio, verdad, esas gentes que hacen un café que es bastante bueno para cafetin y panaderia, pero que no
estd tan bien tratados pues como otras variedades, o sea el café es el mismo, la diferencia es el proceso de tostarlo,
entonces hay un segmento que se desprende como la gente de Buondi, que trae un producto casi al mismo nivel, pero hay
una diferencia de precios, Buondi es obviamente el més costoso de todos, porque también pues va de la mano con una
imagen corporativa en las tazas, y hay todo un esquema que lo hace mas caro, porque tiene mas servicio.

- ¢Eso justifica ese diferencial de precio?

No realmente, pero, me imagino que ellos se afincan porque son los Unicos que hacen eso porque esa persona que nos
distribuye a nosotros no tiene ese poder de colocar maquinas y no tiene maquinas, él te da indicaciones y te recomienda
que comprar en la parte de equipos, €él tiene un nivel de entrenar a cualquier grupo de persona para hacer café, el tiene por
ejemplo un solo ayudante, o sea el tiene una empresa pequefia, pero, hace las cosas bien pero, no tiene ese poder que tiene
la gente de Buondi que tiene una distribucién impresionante, esa distribucion de equipo y ademas de la porcelana y todo
eso0.

- ¢Y con la calidad del equipo que tiene esta satisfecho?

Si, una maquina Rancilio debe ser casi de la Gltima generacién, o sea no es computarizada pero, solamente como que falta
es0, 0 sea es nueva como dicen.

Esos equipos son buenos.

- Ahora, usted prefiere pagar un proveedor que le de todo los servicios integrales o prefiere manejarlos de forma separada,
0 sea, la misma persona que le lleve el servicio del equipo o que le la que le distribuyan el café por separado, o prefiere
tener sus servicio de forma integral.

Yo creo que integral seria ideal, pero, si eso implica que los costos se te van al cielo pues no tiene mucho sentido, pero, si
es integral es mejor, pero, cuidando que sea competitiva en el mercado.

- Los accesorios de los que usted me hablaba que le ofrece la otra marca, a usted eso le parece importante o a usted la
gustaria o le molesta que en su restaurante sirvan en las tazas con logos de alguna marca.

No, eso no, por lo menos dependiendo del segmento al cual vas a vender, a nosotros no nos conviene, a un restaurante no
le conviene, es al revés, mas bien que si tu vas a personalizar hazla con mi nombre, no con el nombre de la marca.
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- O sea que no son elementos a los que ustedes le darian determinado peso a la hora de irse con determinada marca que le
ofrece las tazas.

No, no es determinante.

No, si yo estuviese gerenciando un “Café Ole” yo te diria que si, 0 que hagamos una cosa, una simbiosis, unamos los dos
logos, o0 sea porque es otro segmento, no tiene nada que ver con un restaurante, en este en restaurante no, por lo menos de
cierto nivel, no.

- A la hora de comprar un equipo ¢usted prefiere que el equipo sea un poco mas costoso y se lo financien o prefiere pagar
un precio mas atractivo pero que sea de contado?

Bueno si, si estuviésemos en la inauguracion de este restaurante, pues aqui no se compro nada a crédito, yo te diria que no,
pues de contado al mejor precio posible, pero eso depende, eso fue este caso.

- Si tuviera que cambiar la maquina, pues la maquina se dafia y no tiene arreglo, que preferiria en ese momento.

Mira habria que estudiarlo, si es realmente una opcion muy buena...depende de qué tan buena puede ser o de qué tan
competitivo es el precio, pero sino, te pudiese decir, te pudiese dar una respuesta ya, porque si de repente estar doblegado
a comprar un equipo muy costoso, porque, por délar y todo eso entonces si te diria bueno vamos a trabajarlo con un
crédito equis.

Restaurante Barracuda — Fecha: 13 de mayo de 2005

- ¢Qué tan importante cree usted que es el café en el servicio de restaurante, o sea lo considera tan importante como un
plato como un postre?
Por supuesto.

-¢Le da el mismo valor o no?
Por supuesto.

- ¢Por qué?

Porque es un paso, dentro del servicio, tan importante como una ensalada, un servicio puede tener varias etapas, y dentro
de esas etapas esta el café y de hecho el cliente le da la importancia que, que tiene, fijense por ejemplo los restaurantes, no
digamos de este, pero algunos mas elevados, siempre cuando toman café ya empiezan con cofiac, vienen los habanos, es
un paso bien importante, sobre todo con el café preventa, claro, si tu vendes un cofiac es mejor que vendas un lomito.

- A la hora de comprar una maquina de café qué atributos busca en la maquina.
Eh, ante todo pues su calidad, que tenga la capacidad para el local, no puedes tener un local de cien puestos con una
maquina de un solo grupo. Debe ser proporcional a la capacidad del local.

- ¢ Qué otro elemento consideraria.
Presion, temperatura, elementos técnicos.

- ¢(Solamente elementos técnicos?

Si, porque de hecho es lo que determina la calidad del café que hagas, si tienes una buena maquina hace un buen café, sin
una buena maquina por muy buen café que tengas, te puede salir un café mas o menos, pero con una buena maquina sale
un buen café.

- La calidad de la maquina la medimos a través de los elementos técnicos, o sea no considera ningin otro.
Agua, presion, temperatura, el elemento fundamental es el agua.

- De la marca qué tiene ahora ¢que cambiaria?

Lo que pasa es que ahorita hay mucha competencia en el area, tal es el caso del café gourmet, entonces o sea el tostado, el
secado es la misma calidad del café, qué tipo de café estas usando, la variedad, quizas el nivel de tostado que alli es de
donde viene la falla de los cafés.

- Usted esta diciendo que el café que tiene ahora considera que estd muy tostado.

A veces. Si porque eso es lo que pasa que no es regular, no es constante la calidad, en este tipo de café que se esta usando
ahorita, hay una marca, no sé si lo conoces, Buondi, ellos estan usando unos estandares de calidad bien alto, y bueno de
hecho creo que es de los mejores café que hay ahorita en el mercado.

- ¢A esa marca se esta refiriendo cuando me dice que la calidad no es constante en el tostado?.

En el tostado.

- (A esa marca es que se refiere?
No.

- Por eso le pregunte, a su marca, la que usted usa, qué le cambiaria, la que tiene usted, no le cambiaria nada.
No, la verdad esté bien, no tengo que cambiar de café.

- O sea que usted esta contento con su proveedor.
Si, en términos generales, si.

- ¢Tenia otra marca antes?
Buondi. Antes de esa marca usaba las marcas de café El Pefién, Fama de América.

- 'Y de la maquina de café que antes tenia.
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No, siempre ha sido esa.

- ¢ Siempre ha sido esa marca de maquina de café?
Aqui si.

- ¢que le haria cambiar a usted de proveedor?

Precio, calidad, calidad/ precio, por ejemplo, en el caso de Buondi, es un café bueno, pero un café caro, porque, si tu ves la
facturacion global del local, el rublo del café es algo minimo, pero si lo tomas independientemente como café, ahora si
empiezas a ver si vendes habanos, si el café te hace vender ademas licores, si el café hace que el cliente se quede en el
local, que consuma mas, ya es otra vision, pero, por ejemplo Café Ole es otro concepto de local en donde hay mucho mas
café, entonces ellos si le dedican...

Mokambo - Fecha: 10 de mayo de 2005

- ¢Para ustedes qué tan importante es el servicio del café aqui en el restaurante?
Del uno al cien, cien.

- O sea le parece muy importante.
Excesivamente importante.

- 'Y lo consideras un elemento diferencial entre este restaurante y otro restaurante.

Si, mas no es solamente un problema de la calidad del producto, sino de la hechura, la forma de servirse también, es decir,
puedes tener un café excelente pero si no lo sabes hacer, o si lo rindes, 0 si lo sacas aguado, ese tipo de cosas, y no le das la
importancia que tiene, pues digamos ese es el broche con el que se cierra el almuerzo, la cena o la comida.

- ¢Consideras que tal vez el café pueda hacer que una persona vaya o venga a tomarlo aca, o vaya a otro, solamente por el
hecho del café?

Si, claro en este caso este es un restaurante, y no una panaderia, una cafeteria o algo por el estilo, que significa que no es el
elemento primordial del restaurante, no, pero, digamos que yo creo que si el café fuera malo, eso seria un punto en nuestra
contra bien fuerte.

- A la hora de comprar una maquina de café, en el caso que la tuviese que comprar, qué atributos buscaria en esa maquina.
Que sea duradera, que sea bonita, que sea de una marca digamos que te garantice calidad, no tiene porque ser ni manual, ni
automatica, no me importaria mucho, que tenga una buena capacidad basicamente.

- Que esté garantizada... te refieres a la parte de...

Me refiero a que a veces salen marcas al mercado que uno no conoce, y te la venden como que es algo excelente, que es
algo muy bueno, pero, este afio esa marca mas o menos estan en desaparicion, 0 ya no encuentras responsables de la
marca, 0 no encuentras las piezas de la maquina, ese tipo de cosa, entonces es preferible a veces buscar un poquito la
historia de la maquinaria que estas comprando, porque no siempre digamos, si te fijas solamente en lo que esta saliendo al
mercado, es bellisimo o es baratisimo, o algo por el estilo, pero dentro de afio y medio, dos afios ya no existe ningin
responsable de la marca, pues, es lo mismo que hayas comprado una méas costosa o ya conocida.

- ¢ Si pudiera cambiarle algo a la marca que tiene qué le cambiaria a la que tiene ahorita?
El precio ya que me parece que es muy costoso.

- Si te ofrecen una con las mismas caracteristicas ;estaria dispuesta a cambiarla?
No lo sé, todo depende de la relacion que se establezca con el proveedor.

- Ok, o sea que los elementos que le gustaria cambiar cuales podrian ser.

Mira es dificil, yo soy fiel, a lo que tengo, en general, es decir, yo respeto mucho las relaciones con mis proveedores, si
ellos han sido consecuentes conmigo, cuando digo consecuentes no solamente es en el cumplimiento, sino también es el
precio, la calidad, el despacho, , la aceptacién en momentos de emergencia, como traerte café a Gltima hora por un error de
un empleado que es el encargado de pedirlo, ese tipo de cosas, qué capacidad tienen ellos de responder ante situaciones
como esa, por lo tanto yo no me voy rapidamente por un nuevo proveedor porque me esté ofreciendo mejor precio
solamente o porque me esté ofreciendo algin beneficio, que no lo tenga con el proveedor anterior o actual, sino que
tendrian que convencerme que de verdad el producto es mejor, que ademas me da confianza que ese producto va estar en el
mercado mucho tiempo, porque ademas para mi eso es importante, la constancia de las cosas, en este pais no es
precisamente un ejemplo de constancia en ningin ambito, muchas veces me han venido a ofrecer varias cosas de las que
tengo pero, me he dado cuenta por experiencia, ya que anteriormente lo he hecho, que me he cambiado para otras marca o
otros proveedores y nunca cumplen, las primera semana es maravillosa, la segunda semana es terrible, y yo para ese dolor
de cabeza yo prefiero irme por uno solo, entonces, yo no te podria responder mira yo me cambiaria si tal cosa, no lo sé, es
una pregunta que no te puedo responder concretamente.

- Pero usted esta satisfecha con el servicio que le ofrecen.

Si, me parece un poco costoso, pero el servicio es excelente o sea ellos vienen, entrenan al barista, te limpian la maquina,
hacen mantenimiento, si falld algo vienen inmediatamente el dia que sea del afio, el dia, la hora que sea, el producto es
excelente, tienen sus puntos interesantes.

- Ustedes tenian otra marca antes o siempre ha utilizado esta.
No, yo abri con otra marca.

- Qué marca era.
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San Antonio.

- 'Y la méquina qué marca era.
No recuerdo, pero no era nada buena, era una maquina que compraron unos socios con mucho desconocimiento del asunto.

- Ok, si tuviera que cambiar el equipo, le gustaria que vinieran a ofrecérselo para aca (...) o te gustaria verlo en el sitio, ver
los stands, o prefieres que te vengan a visitar y que te atiendan aqui.

Si preferiblemente aca. Depende de la cantidad de trabajo, del volumen de trabajo, paso todo el dia aqui, no tengo tiempo
de salir.

Aunque sé que en el caso de una maquina de café no seria tan facil que viniera alguien con una maquina, pero ha pasado,
también, que viene en la camioneta y tu vas hasta la camioneta, aqui en el carro, en el estacionamiento del restaurante y la
ves, por ejemplo.

- Considera beneficioso el hecho de tener un solo proveedor que surta ambos productos, es decir la maquina, el café, y todo
lo relacionado a los servicios del café, o piensas que seria mas favorable tener un proveedor para café, y un proveedor para
la maquina, siendo asi mas especializados cada uno en su area, o sea que domine cada area por separado, o prefieres que
tenga un conocimiento intermedio, pero que te preste todo el servicio de forma integral.

Si, lo prefiero porque aunque suena mas logico que fuesen dos personas distintas, es decir, dos especialidades distintos, que
lo son, no sé la razén, pero aqui sucede mucho, que cuando tu no tienes nada que ver, vamos a suponer, tengo la gente de la
méquina y la gente del café, el de la méaquina va a decir que es culpa del café, el del café va a decir que es culpa de la
maquina, entonces cuando tu tienes una persona que es responsable de ambas cosas es menos factible que te vengan con
ese tipo de cuentos, entonces, a ellos les preocupa mucho que yo use el café que estoy usando, les preocupa que los uses en
la proporcién que se deberia usar segun ellos, les preocupa que la maquina se trate de tal y cual manera, les preocupa que la
méquina se mantenga de tal y cual manera, sabes, entonces, colocan las muelas en el numero exacto que ellos dicen, que
ellos proponen, porque les preocupa ademas mucho la calidad del café, que no es solamente un problema del café o un
problema de maquina, sino mas bien de ambas cosas no, entonces eso me parece beneficioso.

- Que sea un mismo proveedor para ambas cosas.
Si, la verdad es que si.

Ok, el hecho de que ejemplo, que un proveedor, o en el caso del producto que le estoy diciendo que es piloto, que se le
ofrezcan elementos accesorios, como por ejemplo el caso de tazas, o porta azcar, o los accesorios que se utilizan para
servir café, es importante para ti o te es indiferente el recibir ese tipo de cosas o realmente es algo que tu dices, oye yo
aprecio el hecho de las tazas porque son importantes, o te da lo mismo realmente, o lo consideras como un extra pero sin
mayor relevancia para el servicio.

Bueno, si me parece que tiene relevancia, sin embargo, yo no entiendo la razén por la cual yo tenga que hacerle
propaganda a la marca del café, si yo no tengo ningln beneficio a cambio.

- ¢ Te incomoda eso?

No es que me incomoda pero pienso que deberia recibir un beneficio a cambio, porque realmente la marca esté presente en
todo momento y yo no estoy recibiendo absolutamente ningtin beneficio, y yo no tengo porque hacerle propaganda a nadie,
sino a mi local, al producto que yo elaboro, me parece que la forma de la taza que yo uso, que es la de la marca del café, es
la mejor forma pero que este pais no lo consigues blanca sin nada, creo que yo deberia usar la blanca.

- En el caso de que recibieses un beneficio a cambio de publicitar esa marca, por ejemplo, el patrocinio de la carta de café o
la carta de postre, 0 que la empresa que te provee el café te disefie para ti, personalizado, para ambos casos con el logo de la
marca del café, una carta, por ejemplo, te parece un beneficioso que te retribuye eso.

Sdlo si la marca se parece a mi estilo de imagen, al concepto del restaurante, sino tiene nada que ver lo considero un punto
en contra.

- 'Y de que otra forma crees que te podria retribuir la marca el hecho de...

Bueno con descuentos, con mejores precios, 0 sea si yo pongo tu azdcar pongo tus removedores, pongo tus tazas, etc., etc.,
y el nombre esta viéndose se supone que yo deberia recibir por ejemplo, un menor precio, porque seria igual que yo
utilizara cualquier taza y no utilizara esa azucar porque no me la estan regalando, no estoy haciéndole propaganda a nadie
simplemente estoy usando ese café porque es el que me gusta.

Pero tu estas pagando por las tazas y estas pagando por el azdcar, o no.

- Si, ellos te dan unas tazas o sea....cada tantos kilos tantas tazas, algo por el estilo, pero no me parece atractivo.
Y la azlcar si la pagas aparte. Si, no esta incluida. No, no es regalada no.

- Si tienes que comprar una maquina, prefieres pagarla mas cara pero financiada o...

Yo si, pero te puedo garantizar que no es la mayoria, porque la vision en Venezuela muchas veces es, bueno compro esto
ahorita que no me cuesta tanto que no es la mejor, supongo, pero dentro de dos afios la compro la mejoro porque bueno
abrir un restaurante es demasiado costoso y la gente bueno escatima en lo que puede pues porque de verdad es costoso.

- 'Y que en el caso de ustedes entonces usted me esta diciendo que prefiere financiado aunque sea mas cara.
Si, yo si.

White Comedor — Fecha: 10 de mayo de 2005

- Qué tan importante considera usted el café en su restaurante.
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Muy importante porque es lo Ultimo que toman las personas, eso es lo que méas recuerdan, es como el postre, o sea, si el
postre es malo el cliente va a olvidarse que la ensalada, que fue lo primero que se comid, estuvo bien, porque lo que Gltimo
recuerda es el postre.

- O sea que si tuviera que darle un valor en una escala del uno al diez, que valor le adjudicaria al café.

Para las personas que toman café yo le daria un ocho.

Para las personas que no toman café, por supuesto, no tiene valor, pero una persona que es cafetera degusta un buen café y
le da un gran valor a un buen café.

- 'Y por su experiencia al frente a este restaurante porcentualmente cuantas personas de las que comen aqui, consumen café.
El setenta por ciento en el dia, baja un poquito en la noche. En la noche es menor, no.
Y el ochenta por ciento toma una café pequefio, y sélo un veinte por ciento toma café grande.

- A la hora de comprar una maquina ;qué atributos considera usted que deberia tener ese equipo?

Deberia ser italiana, porque ellos de verdad son especialista en la maquina del café, después, yo pienso en que mi poca
experiencia lo Unico que he tratado de comprar siempre maquinas italianas después busco alguna referencia de otra
persona que haya tenido al marca que la haya probado y decido.

- 'Y de la que tiene ¢qué le cambiaria?
No, nada, estoy bien contento con la que tengo aqui. Estoy satisfecho con la marca.

- Si le ofrecen un servicio con las mismas caracteristicas del que usted estd disfrutando ahora, actualmente, ;estaria
dispuesto a cambiarse?

Haria un estudio de mercado porque la decisién no es mia nada mas, en este caso es, somos un restaurante que tiene dos
afios, que presta un servicio, que tiene una fiel clientela a la cual responder, entonces haria una prueba por ejemplo con mis
cliente asiduos, porque me pas6 con un postre que intente cambiar de proveedor y en seguida mis clientes se dieron cuenta
y tuve que volver a un proveedor viejo.

El consumidor final es un elemento fundamental, me importa mucho la receptividad del cliente.

- Antes tenia otra marca o siempre ha tenido en el restaurante la que tiene ahora
Siempre he trabajado con esta.

- A la hora de que tuviese que comprar una maquina nueva, otra, le gustaria que le viniesen a visitar a su local o a usted le
gustarfair a...
Que me lo vengan a hacer todo aqui, que me atiendan en mi local.

- Usted considera que es mas importante tener un proveedor especializado en maquinas de café y uno especializado en café,
0 uno con un nivel de preparacion intermedio pero que integre el servicio.

No, lo que tengo ahorita es una persona que tiene un muy buen servicio con su maquina y ellos me proveen el café y como
ellos mismos me vendieron la maquina le dan un buen servicio cuando hemos tenido algin problema ellos corren, vienen y
tienen una respuesta muy rapida, y entonces eso me ha funcionado, conocen su maquina y conocen su café entonces. ..

- ¢Prefiere un servicio integral entonces que no separado?

Si.

- Los accesorios, tipos las tazas o el aztcar o los removedores, o en fin, todos los accesorios que implican que el tomarse un
café, para usted son importantes, o sea el hecho de recibir un accesorio.
No, lo que pasa que es que Buondi, en el caso del café que uso ahorita, la gente ya sabe que es muy bueno.

Restaurante Café Olé (Las Mercedes) — Fecha: 16 de mayo de 2005

- ¢Qué tan importante considera el café para su restaurante?; Por qué?

Muchisimo, es fundamental para estos locales, sin café no podriamos funcionar. Servimos desayunos, almuerzos, cenas,
meriendas, todo tipo de comidas a toda hora, y en todas servimos café, somos un local reconocido por ese servicio, a veces
las personas solo viene a tomar café y a comer postre. Este local est4 concebido como un café real, su concepto gira entorno
a ello, por eso es tan importante para nosotros cada uno de los detalles, el aroma, la calidad, la presentacion, la temperatura,
todo.

- A la hora de comprar una maquina de café qué atributos debe tener esta.

Calidad, debe ser resistente y de mucho aguante. La demanda aqui es muy alta, por eso debe ser una maquina muy buena,
el hecho de que se sirvan tantos cafés, estamos hablando de mas de 300 diarios, hace que la maquina necesite
mantenimiento mas seguido que en otros establecimientos, y es importante que se pueda contar con un respaldo técnico,
servicio y repuestos. A veces el hecho de que la maquina sea electrénica agiliza las cosas, pero eso depende.

- ¢De la marca que tiene actualmente qué cambiaria?

Nada, estoy muy contento con la gente de Buondi, me atienden muy bien, estan siempre pendientes de que no me falten
insumos, pasan varias veces para ver como esta funcionando el equipo, les preocupa que todo esté bien, que el café si sirva
como debe ser, y que tanto yo como mis clientes estén satisfechos.

- ¢Si se le ofrece una marca con las mismas caracteristicas de la que tiene actualmente, estaria dispuesto a cambiarse?
Estoy satisfecho con el servicio que me ofrece Buondi, siempre me responden rapidamente y estdn muy pendientes del
funcionamiento de los equipos. Quizas si encontrase algo parecido que presente mejores condiciones lo evaluaria.
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- ¢{Qué le haria cambiarse?
Por ahora creo que no me cambiaria, pero estoy abierto a escuchar propuestas.

- ¢ Tenia otra marca antes? ,Cudl? ;Por qué cambi6?

Si, tenia Rancilio. Me cambié porque me ofrecieron una propuesta mas interesante y conveniente para mi. Para poder servir
un buen café es necesario que se conjuguen varios elementos, no sélo la maquina, sino todo, los equipos Rancilio son
buenos, pero el trato que yo tengo Buondi no se compara, es mas selecto.

- A la hora de adquirir un equipo como este, ¢le gusta ir a comprarlo o qué el representante le visite e su local?
Me gusta que me visiten, en el caso de la maquina sé que es complicado, pero siempre es preferible recibir informacién
aqui y en funcion al interés uno decide si vale la pena o no trasladarse hasta la empresa que vende el equipo.

- ¢Prefiere tener un proveedor especializado para la maquina y otro para el café o tener uno solo que maneje de forma
intermedia ambos productos?
Uno solo, nunca habia sido, pero después de saber lo que significa te digo sin ninguna duda que lo ideal es uno solo.

- Accesorios como tazas, porta azlcar, removedores, etc. ;podrian ser elementos de peso para qué Ud. decida entre una
marca u otra?

Si, ayudan muchisimo, ademas, la taza es una de las piezas claves para servir el café correctamente, y las tazas que me da
Buondi son ideales, son de muy buena calidad y me permiten brindar un presentacion excepcional.

- En cuanto al financiamiento, ;estaria dispuesto a pagar un poco mas por este beneficio o preferiria pagar de contado?
Prefiero que me financien. Sin embargo, hay veces que es prudente evaluar bien las propuestas.

Positano — Fecha: 11 de mayo de 2005

- ¢Qué tan importante considera el café para su restaurante y por qué?

Mira normalmente es ya una tradicion en la cocina que las personas después que comen apetecen un café, un restaurante
gue no venda café, obviamente no es un restaurante completo, la gente, y sobre todo la gente de nosotros, que son italianos,
se toman un café después de las comidas, obviamente es una parte muy importante, en nosotros, tener una maquina
cafetera. Casi siempre los que mas vienen son personas italianas.

- ¢A al hora de comprar una méaquina de café qué atributos debe tener esta?

Mira la que sea operable 100 por ciento por cualquier persona, que sea facil de manejar, que sea facil de operar por
cualquier persona, que no tenga mucha dificultad y aparte de eso que sea una buena maquina, que sea de buena calidad, su
maquinaria, su material, para que no se me dafie tan rapido porque la maquina de café trabaja bastante.

-¢De la marca que tiene actualmente que cambiaria?
De la Rancilio, nada. Son muy buenas. Son una de las mejores marcas.

- Si se le ofrece una maquina de las mismas caracteristicas de la que tiene actualmente ¢estaria dispuesto a cambiarla?
Depende, porque aparte de ser una maquina que tiene unas caracteristicas muy particulares, es una maquina digital, hay
muy pocas en Venezuela, tengo entendido, la facilidad que tuvimos para adquirirlas, de verdad tengo muy buena relacion
con la casa Rancilio actual, de hecho es mi distribuidora mayor.

- ¢Para comprar la maquina ustedes investigaron acerca de la misma?

Por supuesto, porque nosotros estdbamos buscando una méaquina normal como todas las maquinas de motor que funcionen
con gas y todo aquello, y realmente venian las maquinas eléctricas que es de la que tenemos en Margarita y nos dijeron
mira esto es lo Ultimo que hay en méaquinas de café, una maquina digital que se programa, la persona que nos la programé
nos la trajo, probamos café toda la tarde para programarla hasta el punto exacto de cada café, de la medida exacta de cada
café, una maquina bastante completa, nos da inventario semanal, mensual, el dia que yo quiera hacer inventario
simplemente meto la tarjeta, acceso a mi inventario, esos avances técnicos, es una maquina bastante completa nos dice
hasta cuantas veces al dia le hicieron mantenimiento a la maquina, o sea, para que una maquina nos supere, otra casa nos
supere la maquina esta, no creo, es bastante complejo.

- Claro, pero si tuviese que cambiarse, ;qué le haria cambiarse de maquina?

Que la maquina esta de repente se vuelva loca y no funcione como me gustaria, seguiria trabajando con la Rancilio pero
buscaria una maquina un poco mas, mas como te diria yo, menos compleja, aunque de hecho no es compleja es bastante
facil, cualquier persona que tenga cuatro dedos de frente la puede utilizar sin pelar.

- ¢ Tenia otra marca antes?
No, siempre hemos trabajado con la Rancilio, de hecho abrimos e inauguramos con esa empresa.

- A la hora de adquirir un equipo como ese, le gusta ¢ir a comprarlo o que el representante le visite su local?

Nosotros fuimos a comprarlo porque queriamos ver mas variedad, cuando se trata de este tipo de equipo, uno prefiere
siempre ir y ver, y buscar, en muy pocas ocasiones los representantes de este tipo de marcas o este tipo de maquinas vienen
a visitarme porque es un producto que no se ofrece como se dice, azlcar, que se yo aceite, es un producto bastante
complicado de vender, entonces, posiblemente ellos hacen visitas equis y concretan una cita para uno verlas funcionando.
Nos gustan que nos atiendan en lo que es la parte técnica, que estén constantemente viniendo, supervisando, chequeen las
méquinas, que es algo periddico porque obviamente como todos los aparatos eléctricos - mecanico necesitan que se les
haga mantenimiento.
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- ¢Le gusta tener un técnico especializado para la maquina y otro para el café o tener uno solo que maneje de forma
intermedia ambos productos?

No yo prefiero una persona que me mueva todo, si porque cuando tu, un ejemplo, cuando tu vendes un plato de pasta, o
vendes en este caso un café, nadie mas que la persona que hizo la maquina o que trabaja con la maquina sabe que café le
cae bien o que café le cae mal, hay café que tienen residuos, hay café que no son de primera calidad, entonces esta persona
sabe exactamente que café es bueno, que producto del café le caeria mejor o no le complicaria tanto.

Obviamente un café que después que se muele deja ciertos residuos tapa conductos y todo aquello, ellos saben bien qué
materia puede ser la buena, qué materia es 6ptima, qué materia es menos 6ptima, entonces me gustaria mas bien que una
sola persona maneje las dos partes, la parte técnica y la parte de cafeteria, como sucede con nosotros, los sefiores de
Distribuidora Giorgio, ellos recomiendan una marca de café especifica, y es con la que trabajamos, ellos nos venden la
maquina, aparte de que nos venden la maquina al mismo tiempo nos dicen, mira trabajala con tal café que es muy bueno
para la maquina, o sea, me parece que es una atencién bastante interesante.

- Accesorios como tazas, porta azlcar, removedores, entre otros, ¢podrian ser elementos de peso para que usted decida
entre una marca u otra?

En algunas ocasiones si, porque ese es un producto importante, muy pocas tazas de verdad, y que nosotros viéndolo desde
el punto de vista de costo, ya nos ayuda bastante, baja los costos en cierta forma de alguna parte de los gastos del negocio.

- En cuanto al financiamiento ;estaria dispuesto a pagar un poco mas por este beneficio o preferiria pagarlo de contado?
Cuando te refieres a ese beneficio ¢es la maquina?

Si.

Mira, nosotros tuvimos una oferta de parte de la distribuidora Giorgio, que es una maquina que practicamente se pagan
solas.

La Gruyere — Fecha: 20 de mayo de 2005

- ¢Qué tan importante considera el café para su restaurante y por qué?

Bueno actualmente el café es una cosa sumamente importante en el negocio, ya que la gente aqui se acostumbra a tomar
café después de una comida, nosotros somos un restaurante no un barra, no un barra café, no es un restaurante como el de
mi hijo que son los café ole, donde ellos venden mucho méas café que nosotros, pero para nosotros siempre es muy
importante, siempre acompafiamos el café con un obsequio al final de la comida a los comensales y eso es fundamental.

- A al hora de comprar una maquina de café ¢que atributos debe tener esta?

Bueno, aqui como estamos en un pais latinoamericano con una influencia tremendamente italiana, entonces es importante
la maquina de café, uno hace un buen esspresso, buen café, aparte de eso el buen olor, es tradicional aqui. El café es muy
pedido por los clientes y nosotros queremos complacerlos

- De la marca que tiene actualmente ;qué cambiaria usted?

No esta muy bien, estamos muy contentos, excelente, ya tenemos ahora el restaurante, que va a cumplir nueve meses, no
hemos tenido ninguin problema, vienen hacerle mantenimiento una vez al mes, cambian filtro de agua para que sea siempre
limpio, nosotros estamos muy contento de la marca de la maquina, la que tenemos nosotros.

- ¢Y la atencion que le han dado?
La atencion es muy buena, cada mes vienen automaticamente a hacer servicio, sin que se les llame, siempre vienen un dia
antes 0 una semana después pero siempre vienen.

- Si se le ofrece una marca de las mismas caracteristicas de la que tiene actualmente ;estaria dispuesto a cambiarse?
Si el precio es atractivo, tiene la misma calidad o mejor de la que tengo, lo pensaria pero por ahora estoy contento con la
que tengo.

- ¢Que café compran?

Estabamos comprando Buondi al principio, pero como no somos un restaurante de café que la gente no viene ha tomar café,
sino después de una comida toma café, no era necesario un café tan costoso, para nosotros aca, compramos un café que es,
no es ni la mitad del de Buondi pero por lo menos mas ventajoso.

- ¢Qué le haria cambiarse, de maquina?
Quiza un precio atractivo

-'Y por ejemplo si viniese ese sefior que usted dice que regala la maquina, ;se cambiaria?

No, no porque las condiciones que el ofrece tengo que comprar café, ahora a mi no me conviene, yo compro mi maquina y
asi, compro el café que a mi me conviene a la mejor oferta, yo compro un café en Excelsior Gama o en Makro a un mejor
costo que el que me ofrece el de Buondi.

- ¢ Tenia otra marca antes? Otra marca de maquina.
Creo que si, antes teniamos Gaggia, italiana también.

-¢Por qué se cambi6?
Bueno, cuando uno cambia de restaurante, viene el vendedor de una marca, que nos dice cual es la mejor, lo que nos atrajo
fue el precio y tuvimos el chance de adquirirla.

- A la hora de adquirir un equipo como este, ¢le gusta ir a comprarlo o que el representante le visite su local?
Que el representante venga ha visitarnos, que vea el espacio fisico que tenemos realmente para poner la maquina, que nos
aconseje, nos recomienden y hacemos comparaciones entre uno y otro, los precios, las condiciones de pago, porque
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normalmente cuando uno habré un nuevo negocio, hay muchos gastos que se ocasionan, entonces si te dan un buen crédito,
si te dan digamos a seis meses a plazo, eso es lo que hace atractivo la contratacion de una nueva maquina.

ANEXOS

- ¢Ellos llegan con sus catalogos?
Claro con sus muestrarios, la mayoria de estas maquinas de café en el mercado, hay cuatro o cinco marcas que estan bien
conocidas, entonces uno pide referencias.

- ¢Usted prefiere tener un proveedor especializado para la maquina y otro para el café o tener uno solo que maneje de forma
intermedia ambos productos?

Aqui se presenta el problema, nosotros preferimos tener distintos proveedores, ya que prefiero comprar el café que me
guste y no el que otro quiera que yo compre. Esta fue una de las razones por las cuales no acepté la propuesta de Buondi,
porque no queria el café que me ofrecia.

- Accesorios como tazas, porta azUcar, removedores, ¢podrian ser elementos de peso para que usted decida entre una marca
u otra?

No, ya que yo no estoy interesado en adquirir los accesorios de una marca con sus logos, ya que lo que me importa es
identificar a mi restaurante con sus propios logos y no utilizar los de una marca especifica.

- En cuanto al financiamiento ¢estaria dispuesto a pagar un poco mas por este beneficio o preferiria pagar de contado?
Bueno hoy dia pagamos de contado, lo preferimos asi, aunque siempre hay que evaluar los presupuestos y del dinero con el
que se cuenta. Nosotros tenemos socios y todos evaluamos si tenemos el dinero completo para cancelar de contado.
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