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Resumen

La Empresa Refrigerant tiene como finalidad la venta de equipos, partes y
piezas enfocadas al area de climatizacion industrial y comercial, a su vez la
empresa ha introducido un nuevo gas refrigerante ecoldgico llamada Isceon
Mo29 marca (Chemours) en el mercado Guayaquilefio, analizando las
necesidades que presenta el pais y principalmente la ciudad de Guayaquil.
Debido por regulacion del estado, el Ecuador firmé el tratado del protoco de
Montreal la cual consiste en reducir la produccion y el consumo de gases
HCFC (R-22) la cual contienen sustancias toxicas que dafian la capa de ozono
y aumentan al calentamiento global. Se tiene como objetivo principal de la
presente investigacion implementar Estrategias de marketing para el
reconocimiento del nuevo Gas refrigerante Ecolégico ISCEON MO29 de la
Empresa Refrigerant en el mercado Guayaquilefio Afio 2019. Se realiza este
tema por la falta de conocimiento en estrategias que pueden implementar para
poder tener un mayor reconocimiento en el mercado por parte de la empresa
Refrigerant, es por ello que se eligié este tema en el presente estudio de caso,
en la cual afianzé en las problematicas encontradas. Se fundamenté
tedricamente los tipos de estrategias de marketing y marketing mix; gas
refrigerantes y principales problematicas ambientales, el disefio metodologico
gue se usO es de tipo exploratorio y descriptivo, se analiza a los clientes
actuales en el area de climatizacion mediante una encuesta que tiene relacion
con preguntas enfocadas al gas que se desea reemplazar R-22 y al reemplazo
ecolégico que es el gas refrigerante Mo029, adicional se realizan preguntas para
poder analizar el marketing mix y los medios de comunicacion mas utilizados
por sus clientes. Para el mercado de climatizacion se enfatizd en estrategias de
segmentacion, posicionamiento y promocion diagnosticando claramente los
factores importantes que un cliente analiza antes de realizar una compra y
después de realizar la compra para su debida fidelizacién, se manejé un
enfoque claro de las promociones que se propondran que seran campafas de
reconocimiento del producto mediante un posicionamiento de sus beneficios,
para que de lugar a que el gas refrigerante Isceon M029 sea la primera opcién

de las industrias y comerciantes.
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Introducciodn

La presente investigacion se desarrollara estrategias de Marketing para el
reconocimiento del nuevo gas refrigerante ecolégico ISCEON MO29 de la
empresa Refrigerant en el mercado Guayaquilefio. Este gas es un refrigerante
HFC sencillo de utilizar que no dafa la capa de ozono y que sustituye al R22
en sistemas de enfriado de agua de expansion directa de baja y media
temperatura, ademas pueden utilizarse en sistemas de aire acondicionado
profesionales y domésticos, también es compatible con Ilubricantes
tradicionales y nuevos y la reconversién no requiere del cambio de lubricante

en la mayoria de los casos (Geneva, 2006)

En este sentido, a medida que el hombre mantiene un crecimiento industrial
para satisfacer sus necesidades, ha provocado muchos problemas ambientales
gue afectan a toda la humanidad en los que se puede nombrar el efecto
invernadero y la destruccion de la capa de ozono. En la actualidad se
comercializa en Ecuador el gas refrigerante R-22, este producto es usado para
aires acondicionados, neveras, chillers, equipos frigorificos, etc. Este gas



refrigerante tiene un indice de toxicidad muy elevado, adicionalmente

contamina la capa de ozono y ayuda al calentamiento global.

En consecuencia a ello, como medida preventiva el gobierno Ecuatoriano firmo
el acuerdo del Protocolo de Montreal donde se va a dejar de consumir hasta el
2020 el gas refrigerante R-22 y colocan a los importadores limite de cupo de
importacion para ir eliminando dicho gas refrigerante. La empresa Refrigerant
tiene como objetivo, desde octubre del 2018, la implementacién del nuevo gas
refrigerante Isceon MO29 que sera el principal sustituto del gas refrigerante R-
22.

De esta manera se pretende aplicar las estrategias de marketing para
implementar en esta empresa que tiene como objetivo dar a conocer el Gas
refrigerante ecoldgico Isceon MO29 y poder posicionarlo como el primero y el
mas funcional en el mercado de Guayaquil. La Empresa Refrigerant se
convertiria en la pionera en importacion de gases refrigerantes ecolégicos,
ayudard a las grandes industrias y pequefios comerciantes hacer conciencia
de un cambio en productos téxicos y dafiinos con el medio ambiente con un

producto ecologico.

Planteamiento del Problema

La problematica ambiental que concibe la destruccion de la capa de ozono ha
motivado a la busqueda de soluciones en distintos sectores como es la
empresarial para tomar las medidas necesarias y ayudar a la busqueda de
productos sustitutos y lograr reducir el impacto ambiental causado por los
compuestos contaminantes como son los gases refrigerantes téxicos. Los
clorofluorocarbonos CFCs han sido grandemente utilizados a nivel mundial
para la refrigeracibn a nivel doméstico, comercial, transportes refrigerados,
acondicionamiento de aire fijo y maviles, por lo que existe un alto consumo de
estas sustancias agotadoras de la capa de ozono; ademas son pocas las
personas e instituciones comprometidas para la disminucién de las mismas, por
lo que se demanda planear y desarrollar proyectos de mejora ambiental,
enfocados a la creacién concientizacidén que conlleva a la erradicacién de estas

sustancias contaminantes. “En el protocolo de Montreal se establece una serie



de metas de reduccién de produccion y consumo de sustancias que agotan la
capa de ozono y en especial, respecto de los clorofluorocarbonos y los
halones” (Claudia,, 1997)

En consecuencia, La empresa Refrigerant estd implementando una sustitucion
de productos HCFC (gases dafinos con el medio ambiente) con los HFC
(gases ecoldgicos) en el Ecuador. Dado que segun el tratado del Protocolo de
Montreal se debe eliminar el gas refrigerante R22, con fecha maxima del afio
2020.

Se pretende cambiar el consumo en el Ecuador de un gas refrigerante toxico
por un gas refrigerante ecoldgico, que no maneje margenes de toxicidad, no
aumente el calentamiento global y no dafie la capa de ozono. La empresa
Refrigerant esta introduciendo al mercado el producto Isceon MO29 que
cumple con los parametros para la aceptacion en el pais. Al momento se
conoce que la empresa Refrigerant esta introduciendo el producto al mercado
Guayaquileiio sin utilizar estrategias de marketing definidas para este producto.
Los resultados esperados de la presente investigacion, ayudaran a tener una
mayor claridad del mercado actual, y nos permitiran plantear las mejores
estrategias de marketing que brinden mayor confianza del producto al cliente
objetivo y que se sientan mas seguros sobre el beneficio del producto en el
mercado de climatizacion industrial y comercial de Guayaquil. Se busca el

reconocimiento del gas refrigerante Isceon MO29 en el mercado Ecuatoriano.

Podemos observar que existen 6 fuerzas del macro-entorno que afectan a cada
empresa sin importar a que se dedique cada una de estas fuerzas deben estan
siempre en la mira del gerente de marketing y son fuerza demografica, fuerza
econdmica, fuerza tecnoldgica, fuerza politica, fuerzas culturales (Montenegro,
M, 2013)

Las variables de macro-entorno, en factor ecoldégico ambiental es uno de los
gue requiere mayor observacién por parte de la estrategia que se utilizara. A su
vez se analizaran factores externos influyentes como politicos legales, factores

socio culturales tecnologia y demograficos.

Para esta investigacion se cuestiona:



¢Las estrategias de marketing que se van a plantear lograran el reconocimiento
del nuevo gas refrigerante Isceon Mo29 en el mercado Guayaquileiio del afio
20197

Antecedentes

Conforme a indagaciones realizadas se ha podido determinar que existen
investigaciones equivalentes cuyos autores han sefialado como variables y

aplicables en el proceso en las cuales se pueden mencionar:

(Avila, V, 2015), con el tema de investigacion “ANALISIS DEL USO DE GASES
REFRIGERANTES POR EMPRESAS PYMES DEL SUR DE GUAYAQUIL.
DISENO DE UN MANUAL DE RESPONSABILIDAD SOCIAL EMPRESARIAL”
concluye que esta investigacion es asertiva para traer el conocimiento a la

empresa sobre que existen procedimientos responsables y ecoldgicos para
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evitar usar sustancias toxicas que pueden dafar el ambiente y que esto se
puede logar con el disefio de un manual de Responsabilidad Social
Empresarial de la empresa Pymes logrando asi concienciar y trabajar

ecologicamente.

(Nicolalde, M y Rugel, D, 2014) en su investigacion denominada “PLAN DE
MARKETING ECOLOGICO PARA DISMINUIR EL IMPACTO AMBIENTAL DE
LA UNIVERSIDAD POLITECNICA SELESIANA SEDE GUAYAQUIL” indica que
se debe mantener informada a la poblacion mediante el plan de marketing
ecolégico que persigue crear mejorias competitivas para la universidad

permitiendo ofrecer una imagen de cuidado y proteccién del ambiente.

(Montero, E, 2015) “ESTRATEGIAS DE MARKETING DIRECTO PARA EL
POSICIONAMIENTO DE LA EMPRESA WELDEC EN LA CIUDAD DE
AMBATQO" establece conclusiones que indican que se debe aplicar estrategias
de marketing directo y que permitan dar a conocer los servicios que ofrece la
empresa, ademas capacitar al personal, mediante esta investigacién se pudo
conocer las problematicas que presenta la empresa y asi lograr posicional a la

empresa dentro del mercado.

Justificacién

El Plan Estratégico de marketing en la empresa ayuda a incrementar la
actividad comercial y poner en marcha varias acciones en beneficio de la
organizacion, este plan describe todos los elementos internos y externos, asi
como las estrategias para iniciar operaciones de planes operativos y de accién,
expandir los existentes, realizar una fusion, el plan estratégico sirve de

presentacion en el mercado.
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Asimismo, desde hace aproximadamente unos 10 Afios se ha comercializado
en Guayaquil el gas refrigerante R-22 este gas es toxico y dafia la capa de
ozono, desde el 2015 el Ecuador firmo el tratado protocolo de Montreal donde

se va a eliminar por completo dicho gas hasta el 2020.

Con este Proyecto la Empresa Refrigerant se convertiria en la pionera en
importacion de gases refrigerantes ecoldgicos, se ayudara a las grandes
industrias y pequefios comerciantes a hacer conciencia de un cambio en
productos toxicos y dafiinos con el medio ambiente, con un producto ecolégico.
Ademés se dard a conocer a los mayores consumidores del gas refrigerante
Isceon MOZ29 los beneficios, las aplicaciones y el mejor desempefio de sus
equipos al usar el producto. Del mismo modo, las estrategias de marketing que
se van a proponer pretenden brindar confianza y seguridad sobre los beneficios
gue el producto brinda al mercado de climatizacién industrial y comercial en

Guayaquil.

De tal manera que se procura cambiar el consumo en el Ecuador de un gas
refrigerante toxico por un gas refrigerante ecoldgico al implementar estrategias
de marketing que al estar en marcha, ayudara a la sociedad en general ya que
existiran fuentes de trabajo que mejoraran el desarrollo del mismo, también
servira de guia para aquellas personas que deseen mejorar las empresas y la
erradicacion de las sustancias contaminantes para lograr de este modo ayudar

en la conservacion del ambiente y por ende a la salvacion del planeta.

Objetivos

Objetivo general

Desarrollar estrategias de marketing para el reconocimiento del nuevo Gas
refrigerante Ecol6gico ISCEON MO29 de la Empresa Refrigerant en el mercado
Guayaquileiio Afio 2019.

Objetivos especificos

12



1. Fundamentar las bases teodricas relacionadas con el desarrollo de
estrategias para la introduccion de un nuevo producto en el mercado de

refrigeracion industrial y comercial.

2. Diagnosticar la situaciéon actual del producto del gas R-22 hacia la
aceptacion del gas Isceon MO29 en el mercado Guayaquilefio de

refrigeracion industrial y comercial.

3. Proponer estrategias de marketing para el reconocimiento del nuevo
producto Isceon MO29 en el mercado Guayaquilefio de Refrigeracion

Industrial y comercial.

13



Alcance o Tipo de Investigacion

En el presente proyecto se aplicara el método descriptivo y exploratorio, con
metodologia cuantitativa, empleando encuestas al grupo objetivo en el area de

climatizacion

El estudio es exploratorio porque queremos indagar en temas de consumo,
distribucion, calidad y disefio, analizando el producto actualmente
comercializado para ayudar a identificar nuestras posibles mejora en el tema

promocional, precios y medios de comunicacion.

Aspecto innovador del proyecto

Existen pocas empresas que estan enfocadas en marketing 3.0 o también
denominado marketing social. Dado el alto costo que implica dar el paso del 2.0
(netamente enfocado al consumidor) al 3.0 (enfocado a los valores humanos y
medio ambiente) a pesar que la empresa esta dentro de la categoria PYMES

quiere dar el paso a enfocarse a un marketing 3.0.

Dentro de este tipo de mercado la empresa Refrigerant pretende explotar todas
las herramientas promocionales de marketing que sean la mas factible para la

introduccién de este nuevo producto al mercado objetivo.

Dentro de una de las propuestas, se desea analizar una campafa BTL en la
cual se tiene pensado participar en principales ferias enfocadas a la
climatizacion, enfoque camaronero y pesquero, en la cual se tendra un stand y
se presentara el lanzamiento de nuestro producto, adicional a eso se propondra
un espacio para realizar charlas de nuestro gas refrigerante Isceon MO29 , les
haremos llegar invitaciones con anterioridad para que los consumidores
puedan participar en dicho seminario y puedan conocer mas del gas

refrigerante Isceon MO29.

14



Marco contextual

En la actualidad se comercializa en Ecuador el gas refrigerante R-22, este
producto es usado para aires acondicionados, neveras, chillers, equipos
frigorificos, etc. Este gas refrigerante tiene un indice de toxicidad muy elevado,
adicional contamina la capa de ozono y ayuda al calentamiento global.

Como medida preventiva el gobierno Ecuatoriano firm6 el acuerdo del
Protocolo de Montreal donde se va a dejar de consumir hasta el 2020 el gas
refrigerante R-22 y colocan a los importadores limite de cupo de importacion

para ir eliminando dicho gas refrigerante.

La empresa Refrigerant tiene como objetivo desde octubre del 2018 la
implementacion del nuevo gas refrigerante Isceon MO29 que sera el principal
sustituto del gas refrigerante R-22. Las estrategias de marketing que se desea
iImplementar en esta empresa tiene como objetivo dar a conocer el Gas
refrigerante ecoldgico Isceon MO29 y poder posicionarlo como el primero y el

mas funcional en el mercado de Guayaquil.

La Empresa Refrigerant se convertiria en la pionera en importacion de gases
refrigerantes ecologicos, ayudard a las grandes industrias y pequefios
comerciantes a hacer conciencia de un cambio en productos téxicos y dafinos

con el medio ambiente con un producto ecoldgico.

15



Capitulo | Marco Teérico

Estrategia de marketing

Las estrategias de marketing son aquellas que nos ayudan a definir cobmo se
van a conseguir los objetivos comerciales dentro de una organizacion entre
otras. Para esto se necesita identificar y priorizar cudles seran los productos
gue tengan mayor potencial y rentabilidad, analizar el target y la segmentacion
enfocandonos al publico al cual nos vamos a dirigir, es muy necesario definir el
posicionamiento de marca que se quiere conseguir en la mente de los
consumidores y trabajar de manera estratégica las diferentes variables que
forman el marketing mix (producto, precio, plaza y promocion) . (Espinoza,
2015)

Existes muchas estrategias de marketing enfocadas a distintos tipos de
publicos pero el plan es poder descubrir cual sera la estrategia mas viable

para poder desarrollar en nuestra investigacion.

Estrategias de Producto

Es necesario tener en cuenta cual es nuestro producto y de igual manera,
saber y conocer cuales son los beneficios que brinda para satisfacer las
necesidades de nuestro publico objetivo, una vez obtenido este conocimiento
podemos establecer las estrategias necesarias para el mejoramiento de la linea

de productos que se maneja en la empresa.

En tal manera (Soriano, 1990) manifiesta que productos es “Todo elemento,
tangibles o intangible que satisface un deseo o una necesidad de los
consumidores o usuarios que se comercializa en un mercado”, por tal razén
podemos decir que, la estrategia de marketing necesita ser basada en el
mejoramiento del producto para la satisfaccion de las necesidades de los

clientes.

Dentro de este mismo concepto el mismo autor antes mencionado (Soriano,

1990), menciona que las empresas deben tener la capacidad de poder

16



establecer su producto como prioridad dentro de la mente de sus clientes,

generando preferencias al momento de compra.

Estrategia de Precio

Un gran numero de empresas utiliza como fuente de estrategias la facilidad
gue nos da el precio al poder variarlo y cambiarlo de acuerdo a la necesidad de
la empresa y también poder adecuarlo en base a sus objetivos planteados, es
por eso que (Schnaars, 1991, p. 180) menciona al precio como factor de
diferenciacion y dice, “Algunos autores argumentan que la competencia basada
en el precio no es una estrategia de marketing distintiva, sino, simplemente,
una forma de diferenciacion. De acuerdo con este planteamiento, los precios

mas bajo sirven como factores diferenciales.”

Estrategia de plaza

Todo giro de negocio, empresa 0 modelo de trabajo debe tener bien
determinado su publico objetivo al cual quiere llegar con su producto para
satisfacer una necesidad especifica, de la precision con la que se tenga
marcado al cliente, dependerd la efectividad de las estrategias de marketing

dentro de la plaza.

El proceso de distribucion o plaza dentro de un mercado puede incidir mucho,
para facilitar la venta, es como lo que manifiesta (Schnaars, 1991) acerca de la
distribucion de productos, que el correcto establecimiento de una linea de
distribuciéon puede generar una ventaja competitiva amplia a diferencia de los

competidores.

Los canales de distribucion dentro de la comercializacibn son necesarios e
indispensables, tener medios de distribucion adecuados optimiza las ventas y

el trabajo de la empresa, se debe tener en cuenta que mientras mas fidelizados

17



estén los canales de distribucion mayor ventaja se puede tener ante la

competencia, (Rodriguez, 2009).

Estrategias de promocion

Las empresas en Ecuador manejan un modelo de promociones similares,
debido a que las estrategias de promocionar los productos en su mayor parte
estan ya prestablecidas, 0 se podria decir que ya tienen su propio modelo o
estructura, (José Ferré, 1996) dice que “es necesario pensar en promociones
de <<conceptos >>, es decir, que aporten un valor afiadido de personalidad
adecuada atractiva del producto coherente con el resto de las estrategias de
marketing.”, por tal motivo el objeto de una promocién no es solo la venta, si no
dar a conocer las cualidades del producto al cliente, es resaltar las cualidades

del producto para que el cliente sepa por qué debe comprar el producto.

Al hablar de la promocién como estrategia, debemos considerar que la forma
de cdmo se da a conocer las promociones ha cambiado un poco, y ha sufrido
una mejora, ya que con la aparicion del internet y las redes sociales, se han
derogado hasta cierto punto los medios de difusion de las promociones,
volviéndolos mas digitales, sin mencionar también que aun se sigue utilizando

los medios convencionales pero en una menor proporcion.

Estrategias de marketing de segmentacién

Esta estrategia segun (Rodriguez, 2009), es una de las principales cuando
hablamos de marketing, en la actualidad existe un escenario completamente
diferente, incluso podriamos decir que nos encontramos completamente en el
otro extremo, hemos pasado de la escases de ofertas a la saturacion de un
producto. Ademas el mercado esta estructurado por consumidores diferentes.
Cabe recalcar si deseamos optimizar nuestro presupuesto de marketing es
fundamental dividir el mercado en grupos que tengan caracteristicas y
necesidades iguales. De esta manera se podra brindar una propuesta de valor

diferente y que se adapte a cada grupo objetivo.
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Son en la actualidad cuatro variables para segmentar el mercado:
Psicografica: personalidad, clase social, estilo de vida. Geogréfica: paises,
ciudades, codigo postales. Demografica: ingresos, educacién, genero,
nacionalidad y profesién. Conductual: busqueda del beneficio, nivel de

fidelidad, frecuencia de uso.

A continuacién sefalaremos las diferentes estrategias de segmentacion que

se puede ejecutar:

Estrategia diferenciada: nos enfocamos a los distintos segmentos de mercado
gue hemos analizado, pero con una oferta diferente para cada uno de ellos.
Aungue esta estrategia tiene un costo mas alto, nos permitird satisfacer las
necesidades concretas de cada segmento preferido.

Estrategia indiferenciada: a pesar de haber analizado distintos tipos de
segmentos con diferentes necesidades, la compafia optan por dirigirse a ellos

con la misma oferta, para lograr conseguir el mayor nimero posible de clientes.

Estrategia concentrada: nos regimos Unicamente con una sola oferta a aquellos
segmentos que imploren dicha oferta, obviaremos distribuir nuestros esfuerzos

en otros segmentos.

Estrategia de Marketing sobre posicionamiento

En la actualidad el posicionamiento de marca segun (Rodriguez, 2009). es
cuando el producto ocupa el primer puesto en la mente del consumidor en
comparacion de sus competidores. Para disefiar de manera correcta nuestra
estrategia de posicionamiento debemos tener muy claro ciertos aspectos
como saber las cualidades que aportan valor a los consumidores, como nos
encontramos en la actualidad y el de nuestra competencia o el

posicionamiento a que pensamos llegar y su viabilidad. (Rodriguez, 2009).
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Las principales estrategias de marketing sobre posicionamiento de marca son:

Beneficio: se trata de posicionar el producto por el beneficio que ofrece.

Calidad/precio: esta estrategia ofrece la mayor calidad posible a un precio

competitivo o0 posicionarse con costos elevados o por costos bajos.

Atributos: esta estrategia trata de posicionar el producto por los atributos que

cuenta.

Uso/ aplicacion: otra opcidén es posicionarse en funcion del uso que se le

pueda dar a dicho producto.
Categorias: posicionarse como lider en una categoria de productos

Competidor: analizar nuestros atributos en comparacién de la competencia

como detergentes, pastas dentales, etc.

Producto: packaging, marca, imagen, garantia, servicio posventa
Precio: escalas de descuentos, condiciones de pago y modificacién de costos.

Plaza: almacenamiento, embalaje, gestién de pedidos, control de inventarios,

localizacion de puntos de venta y transporte.

Promocidn: relaciones publicas, publicidad, marketing directo y promocion de

ventas.

Como se ha podido analizar las estrategias de marketing son unos de los
aspectos mas importantes para la competitividad empresarial.
Lamentablemente, las empresas no hacen demasiado énfasis para analizar
estas estrategias. Para ser efectivos a corto/medio plazo antes debemos haber

establecido una correcta vision estratégica en la empresa.

Estrategia de cartera
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No todos los productos que comercializamos manejan la misma rentabilidad
comenta (Rodriguez, 2009). Por lo tanto debemos tomar decisiones
estratégicas sobre nuestra cartera de productos, de esta manera se podra
priorizar la inversiébn de recursos dependiendo de la importancia sobre la
consecucidén que estos tengan sobre los objetivos de marketing que se han

fijado.

Para la toma de decisiones estratégicas sobre la cartera de productos de una
forma adecuada y comenzar a trabajar nuestras estrategias de marketing,
podemos utilizar la matriz atractivo-competitividad también llamada mckinsey-
General, en primer lugar debemos analizar la cantidad de producto que
tengamos en nuestra cartera, debemos decir si se trabaja por producto en
forma individual o de manera agrupada por lineas de productos o si nuestra

cartera es tan amplia que se tendra que dividir por unidades de negocios.

Esta Matriz estd conformada por dos ejes, en el eje de la y esta ubicado el
“atractivo del mercado” mientras que en el eje de la x encontramos la “posicién
competitiva” debemos tener en cuenta la capacidad de nuestros productos
para competir con otras opciones existente en el mercado Yy clasificarlo en uno

de los tres cuadrantes: débil, media o fuerte. (Rodriguez, 2009).

ALTO

ATRACTIVO
DEL MEDIO
MERCADO

ucto
Anrvertiricracer

BAJO

DEBIL MEDIA FUERTE
POSICION COMPETITIVA
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Como se muestra en la imagen de la matriz tenemos tres areas que

corresponden a tres estrategias de marketing de cartera:

Invertir/crecer: Esta area tiene como antelacion absoluta a la hora de destinar
nuestros recursos. Al realizar nuestra inversion se tendrd una rapida
evolucion por tanto optaremos la mayor cantidad posible de nuestra

inversion.

Seleccionar/Beneficios: En esta zona de la matriz se puede invertir, pero con
un cuidado especial y dependiendo de cual seria el andlisis del caso. Si hemos
tomado la decision de invertir, tendremos dos estrategias: 1- invertir
exclusivamente para mantener la posicion actual en la que se encuentra o 2-
invertir una mayor cantidad de nuestra partida presupuestaria puesto que

observamos que existe potencial de crecimiento.

Cosechar/desinvertir: se propone observar esta zona a corto plazo, sacar la
inversién, acumular beneficios e intentar vender para eliminar el stock

existente. (Rodriguez, 2009).

Marketing 2.0y 3.0

Antes de introducirnos al marketing 2.0 y al marketing 3.0, debemos partir del
marketing 1.0, o también denominado marketing tradicional, este marketing es
el que utiliza los medios tradicionales para dar a conocer a sus clientes sus
productos, tales como radio, television, prensa, y también la utilizacion de
material POP, son medios que se utilizaban para la estrategia de mercado, que
dependiendo de la cultura de cada pais o region aun son utilizados en cierta
proporcion.
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El revista de internet (Merca2.0, 2015) manifiesta que el marketing 2.0 busca
el desarrollar estrategias de marketing mas enfocadas al consumidor, este
busca mas la satisfaccion de las necesidades y resalta también los
sentimientos, asi también la capacidad de evaluar distintos productos, esto lo
vuelve mas interactivos a os clientes con la filosofia de la empresa, ya que los

involucra de una manera mas intima.

El marketing 2.0 es a evolucion del marketing tradicional, lo que significa que
vino a complementar el trabajo que se venia haciendo, con el nacimiento de la
web 2.0, surge la necesidad de que el marketing también evolucione, no se
dej6 de utilizar los medios convencionales, solo aumento su forma de
utilizacién con el nacimiento del internet y los medios digitales, en la actualidad

existe ya una fusion de estos dos ya antes mencionados

Asi como el marketing 3.0 que es un tipo de marketing que busca involucrar ya
a los clientes de una forma mas intima, atacando mas los valores que tiene la
sociedad en general, llevando a un grado de concientizacion, asi como lo es la
proteccion del medio ambiente, escalando asi a lo que denominamos como

Green Marketing.

De tal manera también podemos mencionar que, la utilizacién de este tipo de
marketing es mas por medios digitales, (Global, Academia, 2019), Philip Kotler
siendo el padre del marketing, menciona que ha comenzado una nueva época
en el sector del marketing, llevando a los consumidores a un grado mas
espiritual por lo que menciona que ya las empresas ya no deben enfocarse ni al
producto ni al consumidor si no que se debe orientarlos mas a los valores y
llevarlos a un estado de conciencia de que debemos hacer de este mundo un

lugar mejor (Global, Academia, 2019).

En la actualidad todo esta digitalizado y el marketing de igual manera, por tal

manera vale mencionar que hay personas que ya hablan del marketing 4.0, que
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se basa ya en la prediccion del comportamiento del consumidor, para poder
saber qué es lo que quiere en realidad el consumidor, que se basa en el
comportamiento de sus bdsquedas en internet, y de sus movimientos e incluso
visitas a lugares especificos, es decir un monitoreo mas especifico del
comportamiento del consumidor, para un mejor andlisis de sus gustos y

preferencias.

El Ambiente

El ambiente hoy en dia es un tema de suma importancia para toda la
humanidad ya que el planeta tierra se encuentra en graves problemas porque
estd demasiado contaminado por diferentes productos que usan las personas,
lo cual se hace necesario hace algo para equilibrar esto pronto el mundo sera
un caos y no se podria vivir. Por esta causa es bastante importante el tema del

ambiente tal como lo dice (Ramirez, V. & Antero, J., 2014).

Actualmente estan presenciando una de las peores crisis ambientales de la
historia, a raiz del marcado comportamiento comercial y consumista
globalizado que demanda productos con caracteristicas especiales. Esto hace
gue se formen importantes focos de contaminacioén, pues en todas las fases
de elaboracién de productos —desde la extraccion de materias primas hasta la
disposicion final- hay un marcado impacto ambiental que deja residuos

liquidos, solidos y gaseosos.

Los autores antes mencionados en su investigacién Evolucion de las Teorias
de Explotacion de Recursos Naturales: Hacia la Creacion de una Nueva Etica
Mundial creen se debe seguir avanzando para llegar a proteger al planeta tierra
mediante una nueva ética de consumo, un sistema de produccién amigable con
el ambiente en sus operaciones dando como resultado un producto que no
cause tanto dafio al entorno en todo su ciclo de vida. Ademas, los tratados y
convenios que se han realizado, han causado un impacto positivo pero aun

falta mas colaboracion por parte de todos como empresas y personas, porque
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si todos ayudan entonces tendremos un planeta sano con un medio ambiente

saludable.

En este sentido, el tema del ambiente se ha convertido cada vez mas en un
tema muy importante, tanto en los paises en vias de desarrollo por lo que se
puede decir que la mayoria de las personas en el mundo conoce las resultados
de impacto negativo en el ambiente la cual es causada por los mismos seres
humanos debido al uso de la tecnologia y los placeres que se dan en la
actualidad, pero a costo muy elevado se atenta contra el deterioro de la capa
de ozono y el calentamiento global que cada dia estd aumentando en el

planeta tierra.
La atmosfera

En tiempos atras las personas deseaban viajar y de esta forma poder conocer
la atmésfera lo cual era imposible para ellos. No obstante, hoy en dia con el
beneficio de la tecnologia e instrumentos sofisticados se puede inspeccionar
toda la atmosfera, gracias al arduo trabajo y consagracion de varios cientificos
gque pasaban muchas horas investigando, escudrifando la mejora de la
tecnologia, experimentando, haciendo célculos estadisticos y matemaéticos,
todo con el resultado de conocer la atmosfera. Tuvieron muchos ensayos y
experiencias en esa busqueda sobre todo en el comienzo como lo dice:
(Montes, 2013).

El escoses Wilson, en el afio de 1749 hizo volar un cometa en el
cual habia incorporado un termémetro para medir la temperatura
del aire. Los hermanos Montgolfier en 1783 consiguieron elevar
un globo y en 1875 se llegd hasta los 9000m. De altitud J.F Picard
en el afnol934 supero los 17 km de altitud con globo con la

barquilla cerrada.

En tal sentido, de no ser por estos caballeros expertos en la materia, el
escenario estaria mucho mas peligroso de lo que ya se esta lo cual es algo
positivo; ademas, se espera que se sigan haciendo extenuadas investigaciones
con respecto en aporte del ambiente, de esta forma seguir logrando que la

gente recapacite y todos den su aporte en este logro que nos compete a todos.

25



Es importante saber que la atmdsfera esta formada por cinco capaz las cuales
se hallan en el siguiente orden desde el planeta tierra hacia arriba: la troposfera
la cual domina las tres cuartas partes del aire, la estratosfera, la mesosfera en
el cual la temperatura puede llegar hasta los cien grados bajo cero, la ion6sfera

y la exosfera.

Uno de los problemas y el mas grave es el de las ciudades contaminadas y de
su poblacién, ya que ahora existe una mayor probabilidad de morir
prematuramente por causa de contaminacion del aire. Gran parte de
responsabilidad sobre estos acontecimientos sin precedentes para la
humanidad se lo imputan a los refrigerantes, productos quimicos sintéticos
relacionados con los CFC. Lo cual sustentan expertos en la materia como lo
dice: (Riojas, 2017).

En 1974, investigadores de la universidad de california sefalaron la seria
amenaza para la capa de ozono mundial que significaban los productos
guimicos sintéticos relacionados con los (CFC). Se destaca que existen
también otros compuestos sintéticos relacionados con los CFC que dafian en

forma significativa la capa de ozono.

Quienes realizaron esta indagacion estan de acuerdo en que los compuestos
guimicos relacionados con los CFC son de los primordiales causantes de la
destruccion de la capa de ozono y del aumento del efecto invernadero, la cual
hasta ahora donde més han afectado ha sido a la Antartida y si no se toma

medidas puede causar el avance de deterioro en todo el planeta.
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Figura 1: Deterioro de la Capa de Ozono

Fuente: (Rivera, 2010).

Capa de ozono

Es uno de los elementos de gran importancia para el ambiente por lo que
deberia estar suficientemente protegido, es la capa de ozono como ya lo han
dicho varios expertos, la atmosfera estd compuesta por nitrdgeno con el
setenta y ocho por ciento, y con oxigeno del veintiséis por ciento, pero también
contiene 0zono en muy poca proporcion con el 0,01 por ciento a pesar de eso
este juega un papel esencial en la proteccion del ambiente ya que este nos
protege de la radiacion ultravioleta la cual es la mas peligrosa para el hombre,
animales y ecosistemas marinos. Aparte de ser la causante del cancer en la
piel. Esta radiacion se crea en dos lugares de la atmésfera, el primero en la
estratésfera a cincuenta kilometros de la superficie terrestre y corresponde al
ozono el cual es el que nos protege de la radiacion ultravioleta y diez por ciento
del ozono se produce en las ciudades a nivel de la superficie terrestre o
troposfera y es un componente del smog (Arriols, 2018).

De igual manera, los seres humanos a medida que han avanzado los afios, han
ido creando tecnologias para facilitar sus vidas y asi poder vivir mejor, pero a

medida que la tecnologia ha ido avanzando los dafios y el deterioro del
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ambiente en todo el planeta tierra también ha avanzado, como lo dice: (Calles,
2013).

También hemos aprendido en estos afios, como el hombre ha
alterado el equilibrio ecologico de la capa de ozono con la
produccion y emision a la atmosfera de las llamadas "sustancias
depresoras de ozono" (SDO). Las mas conocidas son los
clorofluorocarbonos (CFCs), que se usaron en la fabricacién de

aerosoles, refrigeradores, equipos de aire acondicionado.

Estos refrigerante son muy reactivos y como resultado muy dafinos para el
ambiente, una molécula de cloro puede destruir mil moléculas de ozono. Esto
ocurre al aumentar en la atmdsfera los compuestos que afectan y deterioran el
0zono, ya que su velocidad de formacion es lenta y su concentracion disminuye
hasta que se logra un equilibrio entre la velocidad de alineacion y la

degradacion.

Efecto invernadero

El efecto invernadero se trata de los gases integrantes de la atmdésfera que
absorben y emiten radiacion en determinadas longitudes de ondas en la
superficie de la tierra, es por ello que es un tema de mucha importancia para la
humanidad y el estudiarlo y comprenderlo es importante por esta razén deberia

ser investigado de manera exhaustiva.

En este sentido, (Vengoechea, 2012) dice que El efecto invernadero es un
tema “importante, y a la vez controvertido, es tema de estudios Meteoroldgicos,
Geografia, Historia, Matematicas entre otros, también es tema de cumbres
internacionales como las de Rio de Janeiro en 1992, la de Kyoto en 1997 y
Johannesburgo en el 2002”. Estos convenios y tratados internacionales han

aportado de manera significativa en el mejoramiento del medio ambiente.
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Por otra parte, en este escenario presentado actuan tres autores que son el
hombre, el sol y la tierra en la cual intervienen los gases que componen la
atmosfera, la deforestacion, los hielos polares, los glaciares, la quema de los
combustibles fésiles. Este impacto del efecto invernadero en el afio 2000 en
una conferencia internacional sobre la accion solar y el clima terrestre, el

profesor

(Chivelet, 2004), dijo “no ha habido nunca en la historia de nuestro planeta un
problema cientifico que tenga tanto impacto sobre el porvenir de la raza
humana como la cuestion del efecto invernadero y el calentamiento global de la
tierra.” Este autor de la investigacion afirma que es verdad que es un problema
grande para el futuro del planeta tierra. No obstante, siguen siendo los seres
humanos los que tienen la decision de salvar al planeta tierra, haciendo
conciencia y comunicando a mas personas de que ellos también pueden

aportar a la proteccién del ambiente.

Lo que ocurre con la contaminacion y el deterioro del ambiente es uno de las
dificultades mas serias al que se enfrenta el planeta. Algunas investigaciones
recientes muestran que el ozono formado en la Antartida ha logrado penetrar el
sur de Argentina y Chile. Por lo que la capa de ozono presenta un deterioro
evidente a partir del afio 1975 pero estos datos se publicaron en 1982. Desde

entonces se ha venido deteriorando cada vez con mas potencia (Zahedi, 2015).

De manera que se plantea que los consecucion de los acuerdos que se han
dispuesto acerca de la prohibicion de la produccion y uso de los CFC, los
cuales son causantes del el deterioro de la capa de ozono, apacigien y
mejoren de manera sustancial el fuerte quebranto observado en la ultima
década. Todas estas medidas en beneficio a la mejora del medio ambiente
sobre todo en la columna de ozono en la Antartida corresponderia resultar
positivamente al estar relacionado su dafio con la solucion del agujero de
0zono antartico, sin embargo, en vista de que los CFC poseen caracteristicas

especiales como su gran permanencia, estos tardaran afos en dar frutos.
Convenios internacionales

En consecuencia, de todos los problemas ambientales que esta sufrido y que

tiene el planeta tierra, los paises desarrollados y los paises no desarrollados se
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han comprometido por lo que han creado algunos protocolos y convenios
internacionales para la reduccion de estos impactos al medio ambiente como lo
son el convenio de Viena para la proteccion de la capa de ozono y el protocolo
de Montreal sobre sustancias que terminan la capa de ozono, el protocolo de
Kyoto sobre el cambio climatico, entre otros. Estos convenios reconocen la
necesidad de proceder en un marco de participacion internacional y mutua, con
gestiones y procedimientos claros y de forma eficiente, han reaccionado con la
propuesta de actuar primero, antes que los dafios sigan creciendo (Calles,
2013).

Convenio de Viena

Este convenio de Viena para la proteccion de la capa de ozono es uno de los
primeros texto y acuerdos internacional que regula la dificultad el cual fue
firmado el 22 de mayo de 1985, donde se instituye que las partes involucradas
y asociadas deben tomar medidas adecuadas para resguardar la salud humana
y ambiental, debido a los efectos resultantes de las actividades humanas que

ocasionan dafos a la capa de ozono (De La Madrid, 2017).

El convenio, también ayudan con el intercambio de informacién entre paises
para lograr la proteccion y prevencion dafios que se pudiese ocasionar en
contra del ambiente, asimismo, hardn que se ponga en practica los
procedimientos y normas establecidas en el convenio para que haya

consecuencias efectivas.

Por consiguiente, esto permiti6 que las partes del convenio de Viena
prosperaran en el campo de la investigaciéon y la tecnologia, lo que ha logrado
una creciente conciencia sobre el impacto ambiental, la cual de que crearan
este convenio y aceptara el protocolo de Montreal orientado a las sustancias

agotadoras de la capa de ozono establecido el afio de 1987.

Protocolo de Montreal
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Segun, (Eppelin, 2016) “En el protocolo de Montreal se establece una serie de
metas de reduccion de produccion y consumo de sustancias que agotan la
capa de ozono y en especial, respecto de los clorofluorocarbonos y los
halones” el autor de la tesis ratifica que fue un acierto haber creado este
protocolo en beneficio del cuidado de la capa de ozono, ya que ha mejorado

substancialmente al mejoramiento del mismo.

En estas circunstancias, han dado noticias y certezas presentadas sobre los
dafios de la capa de Ozono, los cuales se ha reaccionado con protestas y
presion ciudadana en los paises desarrollados, ya que tienen el conocimiento
del calendario del protocolo de Montreal, el cual era escaso, dando como
resultado otras convocatorias o reuniones. A causa de esto surgieron nuevas
ideas y acuerdos para mejorar el protocolo de Montreal avanzando de manera
eficiente los plazos de disminucién y eliminaciéon de producciéon y consumo de
las sustancias que agotan la capa de ozono y en especial los de

clorofluorocarbonos.

El protocolo de Montreal; ademas, tiene su efecto positivo en los aires
acondicionado automotriz este hace una exhausta y ardua investigacion y
examina las caracteristicas generales de los disefios automotrices de aire

acondicionado asi como sus emisiones.

Segun, (Van Engel, 2016), dice que “Se concluye que el Protocolo de Montreal
sin duda tendréa un gran impacto en el aire acondicionado del automovil debido
a la alta tasa de consumo de R12 en los EE.UU. y Japon.” Para el autor de esta
investigacién coinciden con que es muy conveniente ayudar a que los antiguos
carros cambien de acondicionamientos de aire perjudiciales para el medio
ambiente a aires ecoldgicos para que de esta forma no se continle causando
mas dafio al ambiente y de esta manera dar inicio al comercio de carros

nuevos con los aires acondicionados ecoldgicos.

Aungue, actualmente siguen usando los aires acondicionados con los
refrigerantes R-22, que causan gran dafio al ambiente, sin embargo con el

protocolo de Montreal y sus normas en beneficio a la proteccion de la capa de
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ozono, esto mejorara pronto y ya se tiene un avance cientifico con este

protocolo.

Protocolo de Kyoto

Como se viene sefalando anteriormente, el problema ambiental,
especificamente el calentamiento global afecta a todos los paises pero con
mas impetu a los de mayor vulnerabilidad los cuales son los paises mas
pequefios y que se encuentran presentemente en desarrollo, estos paises
pequefios ya estdn empezando a sentir en sus economias y sistemas
ecologicos la cantidad de efectos y repercusiones del calentamiento global
(Cordova, 2016).

Para, ( Naciones Unidas, 2015) “el protocolo de Kyoto es el resultado de un
acuerdo realizado entre la mayoria de los participantes de la convencién marco
de las naciones unidas sobre cambio climatico” Este protocolo de Kyoto es una
herramienta para cuidar el ambiente y poderlo restablecer y no afectar la

calidad de vida de los seres humanos.

El protocolo de Kyoto, es la iniciacion de precaucién y uno de los primeros paso
para alcanzar una gestion centralizada de los recursos naturales a nivel
mundial porque restringe la emision de gases refrigerantes que son causantes
del efecto invernadero por parte de las industrias de aire acondicionado y
refrigeracion, por lo que se hace importante que las empresas cambien por

refrigerantes ecoldgicos para el cuidado del medio ambiente.

Calentamiento global

El calentamiento global se esta afectando la tierra cada vez mas se siguen
manifestando altos niveles de este, por lo que hoy dia es materia de estudio
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por los investigadores quienes lo ven como una amenaza real y que Si ho se
actla de manera inmediata para remediar estos dafios el planeta tierra se vera
en graves problemas.

Segun, (Céardenas, 2016), “Existe un cuerpo creciente de evidencia que apoya
la tesis de que el calentamiento global causado por el uso de combustibles
fosiles se esta convirtiendo en una amenaza real.” Para la autora de esta tesis
es cierto que en los ultimos afios se ha registrado un acrecentamiento existente
del calentamiento global provocado por el ser humano, se puede mencionar
como ejemplo que las temperaturas se han mantenido a niveles record por mas
de una década, las lineas costeras han retrocedido, las naciones islefias estan

perdiendo porciones de tierra habitable al igual que los paises con poca altura

sobre el nivel del mar, y sobre todo el descongelamiento de los glaciares.

Figura 2: Calentamiento Global

Fuente: (Planelles, 2016).

El uso de los refrigerantes perjudiciales en el mundo ha ayudado de forma
significativa al quebranto del ambiente global, contribuyendo a la destruccion
de la capa de ozono y a la reproduccion del efecto invernadero. Sin embargo,
mediante, los protocolos de acuerdos internacionales, algunos paises han

buscado reunir esfuerzos para combatir la contaminacién del aire, no obstante,
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algunas sustancias alternativas, a pesar de lograr la disminucion del efecto
sobre la destruccién de la capa de ozono, aportan al cambio climatico generado
por la emision de gases de efecto invernadero. Esta nocién de retorno en
beneficios de las iniciativas sociales emprendidas, es una de las mas
importantes, no porque ya no supiéramos ser solidarios de modo
desinteresado, sino porque la funcion de retorno del acto solidario en beneficios
para la organizacion es la que le asegura la capacidad de aprender a ser cada

vez mas solidaria (Duque, 2016).

Refrigerantes

Dado necesidad de hallar medios artificiales para la produccion de frio se han
creado productos quimicos llamados refrigerantes, donde son productos
guimicos liquidos, facil licuado que se utiliza como medio receptor de calor
entre otros dos en una maquina térmica, los principales usos son los

refrigeradores y los acondicionadores de aire (Castelo, 2018).

Todo liquido tiene la pertenencia de ser un refrigerante en vista que al
volatilizar absorbe calor del medio en el cual estan en contacto, por lo general
los refrigerantes son productos liquidos y quimicos. El ciclo del equipo
frigorifico se completa con el empleo de liquidos, llamados refrigerantes y mas

comunmente gases, cuyos puntos de ebullicién seran bajos

Los refrigerantes son los fluidos vitales en los sistemas de refrigeracion
mecanica, absorben calor del lugar donde no se desea y lo trasladan a otro. La
evaporacion del liquido refrigerante remueve calor, el cual es liberado por
calentado a la condensacion del vapor (Castelo, 2018). Los técnicas de
refrigeracion que se utilizan generalmente son de compresion mecanica que
consiste en la realizacién de un proceso ciclico de transferencia de calor desde
el interior de un area, al exterior de esta, mediante la evaporacion de

sustancias denominadas refrigerantes como el fredn, las que actualmente
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estan siendo reemplazados por refrigerantes alternativos que no afectan el

medio ambiente ni a la capa de ozono.
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Capitulo Il MARCO METODOLOGICO

2.1. Disefio de la Investigacion

Segun (Diaz, 2013) “El disefio de la investigacion es el modelo que utilizara el
investigador para llevar a cabo la recopilacion, examen y analisis de la

informacion correspondiente al estudio realizado.”

El presente disefio de la investigacion se desarroll6 tomando en cuenta las
necesidades del autor para poder comprender las circunstancias del estudio del

caso, por tal motivo se estructuro de la siguiente forma: (Diaz, 2013)
] Analizar las circunstancias que dan origen a la problematica.

1 Escoger los tipos de indagacion que se aplicaron para recolectar la

itdnformacion pertinente. st

Rl

[1 Determinar el instrumento para aplicarlo en la técnica de recoleccién

de istlatos. skl

[1 Establecer la poblacion u objeto de estudio.

2.2. Tipo de investigacion

2.2.1. Investigacion descriptiva it

Segun lo determinado por (Lopez, 2014): “La investigacion descriptiva es un
tipo de estudio que tiene como finalidad describir aspectos relacionados con el
tema del estudio, en una determinada poblacion sobre la base de
caracteristicas personales como edad, género, ocupacion, etc.” ikl estudio de
caso presentd un analisis descriptivo, debido a que fue necesario conocer las
necesidades de los clientes para poder aplicarlos en la propuesta, de esta

manera el enfoque permite establecer parametros mercadolégicos para captar

36



r
]
'

L
SEP;

una mayor cantidad de clientes.

Aplicaremos el método descriptivo y exploratorio, con metodologia cuantitativa,
empleando encuestas al grupo objetivo y en la parte cualitativa se aplicaran

entrevistas a clientes potenciales y técnicos de refrigeracion.

El estudio es exploratorio porque queremos indagar en temas de consumo,
distribucion, calidad y disefio, analizando los productos actualmente

comercializados para ayudar a identificar nuestras posibles mejoras.

Se realizaran entrevistas cara a cara o de profundidad que van consistir en
entrevistas directas o personales con cada entrevistado, tiene la ventaja de ser
controladas y guiadas por el entrevistador, se presentara un enfoque mas
técnico (tabla de presiones) para analizar factores de ahorro eléctrico y ahorro

monetario.

2.2.2. Investigacién de campo

Lo indicado por (Garcia, 2011) “La investigacién de campo tiene que ver con el
método de investigacion directa que se encarga del estudio de las personas o
sujetos relacionados con el problema, es decir, se recopilara informacion con

los individuos que estén inmersos directamente con el estudio.”

La investigacion de campo permite al autor poder especificar mayor
informacion, ademas de verificarla a través de las personas que pertenecen al

objeto de estudio.

Capitulo Il Diagnéstico

3.1. Identificacion de la empresa

« Es una Empresa Ecuatoriana creada hace mas de 16 afios, por su
Gerente General JOSE ADOLFO GARCIA GAVILANES, se encuentran
ubicados en el km 7 Y2 via Daule CC. Aranjuez Local 2 y 3. Dedicada a
la venta de refrigerantes y todos los repuestos a fines para la industria

de la refrigeracion , tienen como objetivo contribuir a aumentar la

37



productividad y la eficiencia de empresas y organizaciones a través de
una eficaz gestion del MERCADO.

Trabajan en el sector industrial con organismos e instituciones publicas y
privadas. Su experiencia ha permitido ingresar a areas especificas de la
industria a nivel nacional.

Son distribuidores exclusivos para todo el Ecuador de toda la linea de
Gases Refrigerantes AMUCOOL / U.S.A, como Unicos representantes
de la marca en el pais estdn comprometidos en satisfacer todas las
exigencias de nuestros clientes con la eficiencia, seguridad y calidad
requerida.

Consecuentes con la mision que los acompafia desde su creacion,
trabajan para responder a las necesidades de sus socios estratégicos:
Sus clientes , en el segmento de Repuestos y accesorios para la
Refrigeracion y nuevos productos afines, generando una cadena de
valor, control de calidad y precios competitivos, hasta la entrega

oportuna de los mismos.

3.2. Andlisis FODA de la empresa

Calificacion Puntaje

FORTALEZA:
Multiples caracteristicas especiales o beneficios 5
gue ofrecen los productos A-
Amplio grado de conocimiento de las demandas de
los clientes que te permiten adaptarte a sus gustos 1,5
y peticiones A-
Prestigio profesional en la zona de influencia B+ 2,5
TOTAL 6
PROMEDIO 1,5

OPORTUNIDAD:
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Implementacion de pautas en redes sociales (

instagram y Facebook) A+ !
El uso de tecnologia que nos permite mejorar la )
calidad de los productos A-
TOTAL 3
PROMEDIO 1
DEBILIDAD:
No contamos con Andlisis de Marketing Mix A- 3
Falta de participacion en grandes eventos de )
climatizacion ( Ferias) B+
No contamos con un enfoque social ( marketing 1
3.0) en nuestras campafas de publicidad A+
TOTAL 6
PROMEDIO 1,5
AMENAZA:
Surgimiento de nuevos competidores A- 15
Competidores fuertemente posicionados en el 5
mercado A-
Pagina web de la competencia muy destacable At 1
TOTAL 4,5
PROMEDIO 1,5
PROMEDIO TOTAL 5,50
RIESGO BAJO 1,38
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3.3. Poblacién

El analisis de muestreo no probabilistico es cuando no poseemos acceso a
una lista completa de los individuos que forman la poblacion (marco muestral)
y, por lo tanto, no presentamos la probabilidad de que cada individuo sea

seleccionado para la muestra.

Como consecuencia de esta falta de informacién es que no se podra tener

resultados precisos de manera estadistica

La principal consecuencia de esta falta de informacion es que no podremos

generalizar resultados con precisién estadistica.

3.4. El muestreo por conveniencia

Fundamenta en elegir una muestra de la poblacién por el hecho de que sea
asequible. Es decir, los individuos utilizados en el sondeo se seleccionan
porque estan facilmente disponibles, no porque hayan sido elegidos mediante
un criterio estadistico. Esta ventaja, que se suele traducir en una gran facilidad
operativa y en bajos costes de muestreo, tiene como consecuencia la
imposibilidad de hacer afirmaciones generales con rigor estadistico sobre la

poblacion.

3.5. Ventajas e inconvenientes

Dadas las caracteristicas de este tipo de muestreo, sus pros y sus contras son

evidentes:

La mas importante virtud de realizar muestreo por conveniencia es que es
econdémico, rapido y muy sencillo, nos puede dar una informacién muy eficaz
en muchas situaciones, especialmente en momentos que no existen

circunstancias fundamentales que diferencien a las personas que se tiene
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acceso y forman el total de la poblacién.

El principal defecto del muestreo por conveniencia es la falta de
representatividad, la dificultad de hacer aseveraciones estadisticas acerca de
los resultados y el riesgo de incurrir en sesgos debido al criterio de muestreo
situado. Y en la peor situacion, se puede presentar un sesgo sisteméatico

respecto al total de la poblacion, lo que produciria resultados distorsionados.
3.6. Margen de error y nivel de confianza

Es un tema que tratamos en un post anterior. No es correcto usar muestreo por
conveniencia y expresar los resultados del estudio indicando un margen de

error y un nivel de confianza. Sin embargo, es algo que se suele hacer.

Calculo de Muestras para Poblaciones Finitas

Fintas n= p * Q* ZE* N
N *E*+Z*P*Q

CALCULO TAMANO DE MUESTRA FINITA

Parametro Insertar Valor Tamano de muestra
376 "n"=
1960 278.23
50,0085
50,005
3.00%

m O] E

Segun lo sefialado por (&Perd, 2011) en teoria, se denomina poblacién, al
conjunto de individuos o elementos que tienen caracteristicas o propiedades de
interés por parte del investigador, y, cuando el mismo tiene conocimiento de su

tamafio, se habla de poblacion finita, en caso contrario, es infinita. (P. 81)
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La poblacién escogida para el estudio de caso son los técnicos en refrigeracion

y climatizacion.

3.7. Muestra

Segun lo aludido por (Taucher, 2015), “Se considera muestra a una parte de la
poblacién, ademas se la considera representativa, ya que refleja las
caracteristicas de la poblacién a la que pertenece, es importante mencionar,

gue su tamano se encuentra representado por la letra n.”

Se aplicara muestreo por conveniencia donde se tendra como encuestados
278 personas, la muestra que logramos son de la base de datos de los clientes
de la empresa Refrigerant en Guayaquil que cuentan con 376 clientes
actualmente enfocados a la compra de gases refrigerantes en la cual

sacaremos la muestra Finita.
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Capitulo IV Andlisis de Resultados

4.1. Analisis Cuantitativo

l. ¢ Actualmente consume el gas R-22 (Cfc)?

‘ Descripcion Frecuencia Porcentaje
Si 264 94,96%
No 14 5,03%
Total 278 100%

mSsl
= NO

Elaborado por: Miguel Garcia Torres
Fuente: Clientes de Refrigerant — desde el 2004 hasta 2019

En la primera pregunta se analiza la cantidad de personal que actualmente
consumen el gas refrigerante R-22 para la cual poder seguir con la entrevista o
pararla con la primera pregunta si su respuesta es que no consumen el gas R-
22 porque a su vez no van a consumir el gas refrigerante MO29 que es el
sustituto , dio como resultado el 94,96% de los encuestados consumen el gas
refrigerante R-22 y el 5,03% no lo consume pueden ser por temas que ya

manejan un sustituto o el publico analizado consume otros gases.
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Il. ¢Con qué frecuencia compra dicho producto?

‘ Descripcion Frecuencia Porcentaje
Todos los dias 20 7,57%
Semanal 94 35,60%
Quincenal 72 27,27%
Mensual 56 21,21%
Cada 3 meses 22 8,33%
Total 264 100%

B Todos los dias
 Semanal

®  Quincenal
 Mensual

B Cada 3 meses

Elaborado por: Miguel Garcia Torres
Fuente: Clientes de Refrigerant — desde el 2004 hasta 2019

Con mayor frecuencia, se puede visualizar que un 35,60% de los clientes
compran gas refrigerante, lo cual podria ser posible dado que los equipos de
expansion directa son equipos antiguos y necesitan comprar el R-22, como
segundo punto dio como resultado que el 27,27% realiza su compra de manera
quincenal, lo que podria ser razonable para empresas como Corporacién el
Rosado ya que los equipos que manejan tienen un consumo alto en compras
para todas sus cadenas. Por el contrario, se analiza que existe un 8,33%, de

rango minoritario de clientes, que ejecutan una compra diaria del R-22.
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¢,Cuénto paga actualmente en doélares por el gas R-22 en presentacion de
30 libras?

‘ Descripcion Frecuencia Porcentaje
$40-$60 11 4,16%
$60-$80 50 18,93%
$80-$100 40 15,15%
$100-$120 108 40,90%
$120-$140 55 20,83%
Total 264 100%

Elaborado por: Miguel Garcia Torres
Fuente: Clientes de Refrigerant — desde el 2004 hasta 2019

éCudanto paga actualmente en
dolares por el gas R-22 en
presentacion de 30 libras?

4%

m $40-$60
m  $60-$80
m  $80-$100

v $100-$120

B $120-$140

La mayor cantidad de personas encuestadas pagan un aproximado de $100-
$120 ddlares recordando que el valor del gas refrigerante es muy cambiante
por el tema de sus productos quimicos, es decir, que si el precio del gas sube
mundialmente también sube en cualquier pais que se comercializa, la menor
cantidad de personas encuestadas pagan entre $40-$60, es importante
destacar que en Guayaquil se comercializan muchas marcas de R-22 de

calidad mala, buena y excelente y de eso depende mucho sus costos.

¢Qué factores considera Ud. al momento de comprar gas R-22?
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Descripcion Frecuencia Porcentaje

Precio 135 51,13%
Calidad 63 23,86%
Marca 50 18,94%
Facilidad de crédito 16 6,06%
Total 264 100%

[ | Precio
] Calidad
[ | Marca

] Facilidad de Crédito

Elaborado por: Miguel Garcia Torres
Fuente: Clientes de Refrigerant — desde el 2004 hasta 2019

Un poco mas de la mitad del porcentaje de los encuestados consideran que el
precio es un factor muy importante para realizar la compra, otro factor a
destacar que analiza el publico encuestado es la calidad del producto segun el
23.86% de los encuestados, esto podria estar relacionado a que si es un gas
refrigerante malo es muy probable que los equipos se puedan guemar en corto
tiempo o que su sistema de enfriamiento tenga dafios en el compresor. Por
ultimo, uno de los factores menos analizados en la compra es la facilidad de

crédito con un resultado del 6,06%.

¢Sabia Ud. que el gas refrigerante R-22 es actualmente uno de los gases

mas toxicos del planeta?



Descripcion Frecuencia Porcentaje
SI 222 84,09%
NO 42 15,91%
Total 264 100%

uSsl
= NO

Elaborado por: Miguel Garcia Torres

Fuente: Clientes de Refrigerant — desde el 2004 hasta 2019

De las personas encuestadas el 84,09% de encuestados saben que el gas

refrigerante R-22 es unos de los gases mas toxicos que existen en el planeta ,

y el 15,91% de encuestados no sabian que el gas es el mas toxico que existe

puede ser analizado que una cantidad minima de técnicos de refrigeracion no

tienen mucho conocimiento de los componentes que maneja el producto o son

personas empiricas que trabajan en el area de refrigeraciébn por pequefias

practicas que han realizado en las empresas.

¢Conoce Ud. del nuevo gas refrigerante MO29?
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Descripcién Frecuencia Porcentaje

SI 55 20,83%
NO 209 79,17%
Total 264 100%

m Sl
mNO

Elaborado por: Miguel Garcia Torres
Fuente: Clientes de Refrigerant — desde el 2004 hasta 2019

La mayoria de encuestados son clientes actuales de Refrigerant, dio como
resultado que el 20,83% de personas conocen el gas Isceon Mo29 y el 79,17%
no lo conocen, es decir que los clientes de Refrigerant no conocen bien del gas
MOZ29, podemos analizar esa cantidad que ya son clientes actuales y no
dejando a los que no son clientes actuales para que puedan invitar a las
capacitaciones que tendran con técnicos especializados de la marca
Chemours, y asi poder conocer mejor los métodos de aplicacion, beneficios, y

componentes del producto.
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¢Habia escuchado del protocolo de Montreal que consiste en la

eliminacion del gas R-22 para el 2020 en Ecuador?

Descripcién Frecuencia Porcentaje
Sl 98 37,12%
NO 166 62,88%
Total 264 100%

u sl
HNO

Elaborado por: Miguel Garcia Torres
Fuente: Clientes de Refrigerant — desde el 2004 hasta 2019

La pregunta es enfocada para saber si tenian conocimiento acerca del
protocolo de Montreal en la cual es muy importante saber si conocian el
protocolo o no conocian del mismo, ya que en la publicidad del producto MO29
analizan si es recomendable hablar de este tema para que ya la gente tenga
mayor entendimiento de dicha noticia que en el 2020 se eliminara el gas R-22
por completo en Ecuador, dio como resultado que el 62,88% de encuestados

no conocian del protocolo.
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Nota: Sabia usted que: “MO29 (R-422D) es un
refrigerante, facil de usar y que no dafia la capa de
ozono, que reemplazara al R-22 en las aplicaciones de
refrigeracion de expansion directa; que también puede
ser utilizado para bajas temperaturas.”

¢,Con lo antes expuesto compraria Ud. el nuevo gas refrigerante MO29?

Descripcion Frecuencia Porcentaje
SI 253 95,83%
NO 11 4,17%
Total 264 100%

4%

mSsl

ENO

Elaborado por: Miguel Garcia Torres
Fuente: Clientes de Refrigerant — desde el 2004 hasta 2019

Da como resultado que el 95,83% si consumiria el gas refrigerante MO29 vy el
4,17% aun no saben si el gas serda muy acto para la implementacion en sus
equipos, con esta pregunta analizan si el cliente ve los beneficios que posee
dicho producto, si sera atractivo para el consumo y aplicacién hacia sus

equipos de refrigeracion.
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¢Por qué medio de comunicacion te gustaria enterarte de las

promociones del gas MO29?

‘ Medios de com. Frecuencia Porcentaje
Local Comercial 90 34,09%
Pagina Web 40 15,15%
Redes Sociales 100 37,88%
Periddicos o revistas 11 4,17%
Television 16 6,06%
Radio 3,03 3,03%
Total 264 100%

3% B Local comercial

B Pagina Web
B Redes Sociales
[ Periddicos o

revistas

H Television

Elaborado por: Miguel Garcia Torres
Fuente: Clientes de Refrigerant — desde el 2004 hasta 2019

Como resultado de la pregunta realizada tenemos con un 37,88% de
encuestados que prefieren enterarse de las promociones por redes sociales
enfatizando las principales que son Instagram y Facebook, también un gran
ndamero de encuestados prefieren ir al local comercial y poder analizar las
promociones con el vendedor del mostrador, esta pregunta nos ayuda a
identificar cual seria el medio de comunicacion mas acto para llegar a nuestros
consumidores, una actividad 360 nos ayudaria a cubrir todas las areas de
comunicacioén y difusion de los productos, enfatizando que las revistas son muy
importantes ya que las grandes industrias consumen este tipo de editorial.
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¢, Sila empresa Refrigerant te invitaria a una feria de climatizacion mas

grande de Ecuador para poder recibir capacitacion del gas Mo29,

asistirias?
Descripcién Frecuencia Porcentaje
Si 256 96,97%
No 8 3,03%
Total 264 100%

3%

Elaborado por: Miguel Garcia Torres
Fuente: Clientes de Refrigerant — desde el 2004 hasta 2019

Tenemos como resultado que el 96,97% de personas encuestadas Si
aceptarian ir a recibir capacitacion del gas refrigerante MO29 y poder conocer
de mejor manera el producto, sus beneficios y aplicacion, el 3,03% dio como
resultado que no irian puede ser por factores de tiempo o distancias, una de
las propuesta sera brindar charlas a los técnicos de refrigeracion y otorgar un
diploma de horas recibidas en la charla, esta capacitaciéon se realizara dentro
de la feria mas grande que es la expopesca que la mayoria de técnicos visita

todos los afios en distinta parte de Ecuador donde la realizan.
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¢Recomendarias el gas refrigerante MO29 a otros técnicos que consumen

actualmente el R-22 y porque lo haria?

Descripcién Frecuencia Porcentaje
Si 259 98,11%
No 5 1,89%
Total 264 100%

2%

Elaborado por: Miguel Garcia Torres
Fuente: Clientes de Refrigerant — desde el 2004 hasta 2019

Como ultima pregunta de la encuesta el 98,11% de encuestados afirmaron
gue si recomendarian el gas refrigerante MO29 a otros técnicos y como
respuestas del por qué lo harian la mayoria contesté porque es un producto de
alta calidad y es ecolégico ayudaria al medio ambiente y tiene mejor
composicion que la del R-22 , el 1,89% no recomendaria por temas de dudas

del producto o por fidelizacién a otras marcas.
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CAPITULO VisPROPUESTA

5.1. PROPUESTA

Ya que el gas refrigerante Isceon MO29 actualmente se encuentra dentro del
mercado Guayaquilefio y Ecuatoriano la propuesta es enfocada en analizar
cual seria la mejor opcion al implementar una estrategia de marketing para que
el producto se de a conocer en todo el sector Industrial y comercial, siendo a
largo plazo el gas mas consumido en la regidén y que sea la primera opcién

cuando pensamos en reemplazo del gas R-22.

Objetivo general

Desarrollar estrategias de marketing para el reconocimiento del nuevo Gas
refrigerante Ecol6gico ISCEON MO29 de la Empresa Refrigerant en el mercado
Guayaquileiio Afio 2019.

5.2. Marketing Mix

Producto
Gas refrigerante Isceon MO29 , marca Chemours reemplazo directo del

gas refrigerante R-22, es un gas ecolégico muy sencillo de usar.

Plaza

La empresa Refrigerant se encuentra ubicada en la ciudad de Guayaquil
en e Km 7 %2 via Daule donde se comercializa el gas refrigerante Isceon
MO29, nuestro mercado es todo el sector industrial y comercial,

mayoristas y minoristas.

Promocién
En la actualidad contamos con promociones como :

e Docena de trece.

54



e Descuentos del 20% en fechas especiales.
e Promociones en redes sociales con limite de fecha.

e Compra de 20 cilindros un descuento del 15%.

Precio

El costo monetario es acorde al mercado y la situacion actual del pais,
analizando tambien los precios del sustituto R-22, el precio normalmente
redondea los $90-$100.

Personas

Contamos con un departamento de compras que se encarga de analizar
el stock del gas refrigerante Isceon MO29 , también de los precios que
estan en el exterior para poder realizar las importaciones y por ultimo
analizar que momento es el mas preciso para comprar, cuentan con un
departamento de almacenamiento, quienes son los encargados de el
descargue del gas de los contenedores de 20 y 40 pies dependiendo de
la cantidad que se pida, luego un personal es el encargado de

almacenarlo de manera ordenas y por pallets dentro del galpon.

El departamento de ventas liderado por el jefe de ventas es quien
analiza los costos y las promociones con ayuda del departamento de
marketing para poder realizar las respectivas ventas, tambien analizando

si los clientes son actos de credito y formas de pago .

Evidencia Fisica

Cuentan con la infrestructura adecuada para poder exhibir todos los

productos Yy el cliente que nos visite a nuestro local se sienta comodo.

También cuentan con un galpén de 3000 metros cuadrados donde
almacenan toda la cantidad de productos y normalmente a nuestros
clientes potenciales le hacen una visita de campo de las instalaciones

para gque puedan ver fisicamente que no son revendedores ya que en el
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mercado exinten muchos que dicen ser importadores y solo compran de

manera local.

Proceso

La empresa cuenta con procesos con ayuda de los departamentos de
contabilidad , ventas, compras, administracion y marketing en la cual

estan enlazados el uno con el otro para cualquier requerimiento a tratar.

Capitulo VI Estrategias y Conclusiones

6.1. Estrategias

Estrategias de segmentacion

La empresa Refrigerant maneja diferentes tipos de clientes, tanto profesionales
Técnicos en Refrigerancion comercial e industrial que utilizan el refrigerante
para el mejor funcionamiento de los equipos de frio de sus clientes. Ademas
atiende a medianas y grandes empresas que compran para uso de su propios
equipos o para brindar un servicio de otras empresa.

Estrategia de posicionamiento

La empresa Refrigerant tiene como meta que el gas refrigerante Isceon Mo29
ocupe el primer puesto en la mente del consumidor para esto es necesario
analizar las cualidades que aporta el gas para utilizarlas como estrategia al

momento de una decision de compra.

Utilizaremos el beneficio del producto como estrategia principal, ya que el

producto cuenta con algunas caracteristicas diferenciadoras que son:

e Conversion facil, rapida y menos costosa, en comparacion con R-404 y
R 507

e Es compatible con todos los tipos de aceite Mineral (AM), Alquil Benceno
(AB), y Poliolester (POE).

¢ No es necesario cambiar la valvula de Expansion Termostatica.
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e Provee una temperatura y presion de descarga significativamente menor
en comparaciéon al R-22, lo cual prolonga la vida del compresor.

e Potencial de calentamiento global mas bajo, comparado con el R-404 y
R-507.

e Mayor ahorro en consumo en comparacion con el R-22.

Estrategia de promocion

El objeto de la promocién que cuenta la empresa Refrigerant no es solo dar un
descuento en el precio, si no dar a conocer las cualidades del producto al
cliente, es resaltar los beneficios del producto para que el cliente sepa por qué

debe comprar el gas refrigerante.

Al hablar de la promocién como estrategia, debemos considerar que la forma
de cdmo se da a conocer las promociones ha cambiado un poco, hace 10
afos el Gerente General (José Garcia) nos comenta que el método mas
Optimo de promocion era estar en los principales periddicos y revistas en el
pais, pero que los tiempos han cambiado la tecnologia nos dio el internet y las
redes sociales ahora es muy importante tener en cuenta las redes son un
medio masivo y mas segmentado que enviar una publicidad al periddico, nos
afrma que las revistas enfocadas al tema de climatizacion, pesca y
camaronera aun son muy importantes porque realizan las entregas de sus
editoriales de manera directa a las grandes empresas gue tienen este tipo de
enfoque, actualmente la empresa refrigerant no cuenta con este tipo de

publicidad en revista por falta de presupuesto.

Una de las propuestas que se realizaran es implementar una campafia 360 que
manejard un enfoque relacionado con lo antes mencionado con el Gerente
General que son las revistas, ya que el publico objetivo no es grande pero el
nivel de compra en volumen es mas alto, adicional también se implementara en
las redes sociales que en las encuestas dio como resultado un alto nimero de
personas que preferirian recibir las promociones por este medio y por Ultimo es
la feria (Expopesca) la cual tiene un alcance muy alto en asistentes al evento y

manejan un enfoque muy segmentado de los visitantes al evento, es decir que
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las personas que asisten al evento todas conocen del area de climatizacién y

en su mayoria consumen gas refrigerante para sus equipos.

Como ultima estrategia de promocion se tiene analizado poder realizar una
campafia mas extensa de un afio que consiste en implementar fundas
biodegradables y un flayer promocional enfocado a los beneficios y
desemperfios del gas refrigerante Mo29 , estas fundas tendran una caratula
enfocada al medio ambiente y al gas mo29 vy el flayer tendran una informacién
mas clara del productos, aplicaciéon, beneficios y desempefios, seran
entregados a todas las personas que compren en la empresa, no es necesario
gue sea gas refrigerante sino cualquier tipo de producto, con esto les ayudara a
posicionar la imagen del gas, su nombre y sus caracteristicas, cuando tengan
personado en adquirir un gas R-22 piensen primero en el reemplazo ecologico

gue es el Mo29.

Estrategia#l: Estrategia de Promocién para reconocimiento de marca.

e Linea estratégica: Marketing

e Campafa 360 ( promocion en ferias, revista de pesca y redes
sociales ( Instagram y Facebook))

e Objetivo: Mayor reconocimiento del gas refrigerante Isceon
MO29 enfocado al posicionamiento de sus beneficios.

e Personal Requerido: 1 disefiador grafico, 1Comunity manager , 2
personas de apoyo y 2 vendedores.

La presente estrategia esta orientada a un reconocimiento agresivo

ya que cuando se realiza una publicidad 360 se tiene como objetivo

realizar actividades BTL, ATL y OTL.

Para la actividad OTL se tiene pensado realizar pautas en Instagram
y facebook mediante una semana previo a la feria con el fin de dar a

conocer:

e Las promociones del gas MO29

e Invitaciones a la feria
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e Invitacion a la charla y capacitacion
e Beneficios del gas refrigerante

e Protocolo de Montreal

Pautas en Facebook - Instagram

Horario Lunes Martes Miércoles Jueves Viernes Sdbado Domingo
Alcance 12.000- Alcance 12.000- Alcanoe 12.000-
2:00 am - 12:00 | interaccién con interaccidn con interaccidn con
am publicacidn 1000 publicacidn 1000 publicacitn 1000
Alcance 12.000- Alcance 12.000-
12:01pm- interaccidn con interaccidn con
18:00pm publicacidn 1000 | publicacién 1000
Alcance
12.000-
interaccidn
Alcance 12.000- con
18:01pm- 24:00 interaccidn con publicacidn
pm publicacitn 1000 1000

Para la actividad BTL se tiene pensado estar en la principal feria de
Climatizacién ( Expopesca ) que se realiza una vez al afio y agrupa a
la mayor cantidad de personas enfocadas al area de climatizacion y
pesca del pais, creando una invitacion fisica y digital para hacerlas
llegar a todas las personas enfocadas al tema.

En la feria tendremos un Stand en al cual exhibiremos una cantidad
de productos seleccionados enfocados al mayor consumo de las
personas que nos visitan y como producto estrella tener al Mo29 en

algun lugar mas visible para las personas.

En la misma feria poder tener un espacio para realizar la charla dada
por un técnico enviado por la empresa Chemours para la

capacitaciéon de los invitados que lleguen asistir ese dia.

Recursos:

e 1 Stand de 5 x 3 metros
e 2 Vendedores

e 1 Modelo triple A ( Speech Promocional )
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2 Personas de Apoyo

1 Expositor de la marca ( Chemours)

1 Disenador Grafico

Media carilla en revista (Ecuador Pesquero)

Souvenir de regalos para la feria ( Plumas y Padmouse )

Diptico explicativo enfocado al gas MO29

Valor
Descripcion Cantidad Dias Unitario Valor Total
Stand de 5 x 3 metros 1 1 $3.500,00 $3.500,00
Vendedores ( pago sobretiempo) 2 3 $60,00 $360,00
Modelo Triple A 1 3 $100,00 $300,00
Personal de Apoyo 2 3 $40,00 $240,00
Expositor de la Marca ( Chemours ) 1 3 S- S-
Disefiador grafico ( pago sobretiempo) 1 3 $100,00 $300,00
Media carilla en revista (Ecuador pesquero) 1 1 $650,00 $650,00
Souvenir de regalos para ferias plumas y Padmouse 300 3 $3,00 $2.700,00
Costo para pautas 1 8 $50,00 S400,00
Dipticos explicativos enfocado al gas M0O29 300 3 $1,00 $900,00
Valortotal | $ 9.350,00

Cronograma de actividades

Cronograma de Actividad campana 360

20-30 de Abril del 2020

Semana de lanzamiento - invitacion

20 de Mayo del 2020

Lanzamiento de media pagina en revista(Ecuador Pesquero)

25-31 de Mayo del 2020 | Pautas en redes sociales Facebook y Instagram

4-5-6 de Junio del 2020

Feria Expopesca y capacitacién en auditorio

4-5-6 de Junio del 2020

Feria Expopesca y capacitacidon en auditorio

6 de Junio del 2020

Finalizacion de Campafia 360

Estrategias: Estrategia#2:

e Linea estratégica: Marketing
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e Publicidad : Campana Marketing 3.0

e Objetivo: Mayor reconocimiento del gas refrigerante Isceon

MO29 manejo de enfoque ecoldgico implementando fundas

biodegradable y flayer informativos, en el momento de una

compra obsequiar la funda por consumo de cualquier producto

qgue pidan en el local, la funda va a ir con el nombre de la

empresa y con el gas refrigerante Mo29 con una descripcién del

gas que dira ( consume gas Ecoldgico y ayuda al mundo).

e Personal Requerido: 1 disefiador, equipo de ventas,

administracion.

Recursos:
e Fundas biodegradables

e Flayer Promocional

Valor
Descripcion Cantidad Afo Unitario Valor Total
Fundas biodegradables ( 2
colores) 5000 1 $0,30 $1.500,00
Flayer Promocional 5000 1 $0,50 $2.500,00
Equipo de ventas 5 1 $- $-
$
Valor total 4.000,00

Cronograma de Actividad campana 3.0

15-20 de septiembre del 2019

Disefiar fundas biodegradables y Flayers

21-5 de octubre del 2019

Tiempo de entrega de las fundas y Flayers

5 de Octubre del 2019

Inicio de Campaiia 3.0

5 de Octubre del 2020

Finalizacion de Campafia 3.0
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6.2 Conclusiones
Una vez desarrollada la investigacion, se llega la siguientes conclusiones

e Se fundamentaron las bases teoricas relacionadas con el desarrollo de
estrategias para el reconocimiento de un nuevo producto en un
mercado, adicional se analiz6 el tema climatico que afecta los gases
Toxicos enfocado a los gases refrigerantes.

e Se estudié el mercado objetivo para conocer los tipos de estrategias de
marketing a utilizar en la empresa, por medio de los resultados de la
encuesta, quedd mas claro lo que los clientes necesitan al momento de
realizar una compra de gas refrigerante.

e Se propusieron estrategias de marketing para el reconociendo del nuevo
gas refrigerante Mo29 en el mercado Guayaquilefio en el &mbito de
refrigeracion industrial y comercial, como estrategias se presento una
propuesta de segmentacion, posicionamiento y promocién de las cual
esta Ultima podria consistir en una campafia 360 y una actividad

promocional enfocada al &mbito ecoldgico.

6.3. Recomendaciones

e Realizar un analisis mensual de la publicidad utilizada por la empresa, para
determinar los posibles cambios que puedan desarrollarse en mejoras.

e Analizar en un cuadro las ventas actuales con las posibles ventas después de
realizar las campafias para diagnosticar la cantidad de venta

e Realizar capacitacion al personal de ventas y marketing para tener bien claro
lo que se desea realizar y alcanzar.

e Seguir disefiando novedosas estrategias de marketing que permitan mantener

un ritmo continuo en las ofertas del gas refrigerante Mo29
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8. Anexos

8.1 Encuesta

I.  Actualmente consume el gas R-22 ( Cfc)?

o Si
e NnO

II.  Con qué frecuencia compras dicho producto?

Diariamente
Semanalmente
Quincenalmente
Mensualmente
Cada 3 meses
Cada 6 meses
Rara vez

[ll.  Desde hace cuantos afios consumes este gas?

10 Afnos

8 Anos

5 Anos

3 afos

1 afo

menos de un afio

IV. Cuanto pagas actualmente en dolares por el gas R-22 en presentacion
de 30 libras?

40-60
60-80
80-100
100-120
120-140

V. Cuales de estos factores es el mas importante cuando compras el R-

227
e Precio
e Calidad
e Marca
e Crédito



Forma de pago

Otros

VI.  Usted tenia nocion que el gas refrigerante R-22 es actualmente uno de
los gases mas toxicos del planeta?

e Sj
e NoO
¢ Mas o menos

VII.  Habia escuchado del protocolo de Montreal que consiste en la
eliminacion del gas R-22 para el 2020 en el pais Ecuador?

Si
No
mas 0 menos

VIIl.  Site comento que existe en Ecuador un Sustituto del R-22 que es lo
primero que analizarias para su compra?

Precio

Presentacion

Cantidad

Componentes

Eficiencia

Marca

Otro: ?

IX. Ademas de ser el sustituto del R-22 es un gas Ecolégico y facil de usar
te gustaria que tenga alguno de estos atributos?

Mejor enfriamiento en comparacion del R-22

Compatible con aceites POE, MA 'y AB

Que permita utilizar el equipo Existente

Que provea una temperatura y presion de descarga
significativamente menor en comparacion al R-22 , lo cual
prolonga la vida del compresor

Que venga también en presentacion pequefia (600 gramos)
Todas las mencionadas anteriormente
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X.

XI.

XIl.

XII.

Como calificarias al Producto sustituto llamado MO29 de la empresa
Chemours con todas estas caracteristicas antes mencionadas?

Excelente
Muy bueno
Bueno
Regular
Malo

Cuanto estarias dispuesto a pagar si te comento que el gas Mo29 tiene
todas las cualidades anteriores antes mencionadas en la pregunta 8?

e Menos que el R-22
e |gual que el R-22
e Un poco mas que el R-22

Por que medio de comunicacion te gustaria enterarte de las
promociones del gas MO29 ?

e Local comercial
Pagina Web

Redes Sociales
Periédicos o revistas
Television

Radio

Recomendarias el gas refrigerante MO29 a otros técnicos que
consumen actualmente el R-22 y porque lo haria ?

Si
No
Porque :

8.2 Feria Expopesca Descripcion

DESCRIPCION

o

/i;\ k

DATOS DE LA FERIA

Fecha: 4,5y 6 DE JUNIO — i
.
4, 5 y 6 de junio 2020 oM
Centro de Convenciones Ciudad Alfaro
Montecristi — Ecuador

Horario: 15000 a 21h00 67

Metros cuadrados de Exhibicibn: 3500 m2.
Posicionamiento Mundial: 6ta
Posicionamiento Latincamenicano: 2da.

-
.
.
.
* Periodicidad: Banual
-
.
.
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8.3 Invitacion para la feria

) O MESANOLY
Vo (s me MOWCD

FEOWN R

g, ¥ ] : =
i Cd R ) A EXPOPESCA
@ ” il 1-- = T8 o e i 0 EOICION 2018
o = = = CENTRO DE CONVENCIONES

’ QUDAD ALFARD
e e e - - ~ 5,6y 7 DEJUNIO
2020
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8.5 Anuncio revista Ecuador Pesquero (costos)

ez - e ')
FESINERY
PROXIMA EDICION MAYO DEL 2019

ESPECIAL: LA TECNOLOGIA EN LA INDUSTRIA
PESQUERAY LA COMPETITIVIDAD

Retiro de Portada

Retiro Contraportada ol

. » $1.250,00

Contraportada > 1.450,00

:‘i’um Im: : (2 Pdginas) =3 TR

ublirre| e as

Media P::inaj = REFRIGERANT S
» $ 650,00

Pégina Central »  $1.500,00

ORDEN DE ANUNCIO

EmMpress........ REFRIGERANT .comvissasmscsrsssinsns Representante...........ING. JOSE GARCIA.....

Telf. 2 - 651633 Anuncio.......PRODUCTOS Y SERVICIOS...

Sitio INTERIOR Tamaio..r .- MEDIA PAGINA coecrevmsmsmsmsins

Especificaciones..EL CLIENTE ENTREGARA' EL ARTE LISTO PARA SER PUBLICADO Y
SE PUBLICARA UN ARTICULO DE UNA PAGINA SOBRE LA EMPRESA Y PRODUCTOS

Através de la presente, ol anunciante autoriza 3 I revista ECUADOR PE ERO ka publicacién de su aviso
enlaedicion N* 88 correspondiente al . MES DE MAYO_peL._ANO 2019.

Para constancia de lo actuado firman el presente contrato en original en la ciudad de Guayaquil a
{[- TS - T— dlas del mes de.......MARZO...........del ARO 2018,

Nota: Estos valores NO incluyen La Comision de Agencias de Publicidad ni el 12 % del IVA, Los cheques
deben ser girados a nombre del Ledo. Armando Anchundia Jiménez.

Por Ecuador Pesquero El Anunciante



8.6 Articulo en revista Ecuador Pesquero

e Chemours

REFRIGERANTES . PONT
BAJAN TEMPERATURA DE EQUIPOS

nloq:erespedadbmdelorefnge
industrial, el refrigerante : :
SCEON MO27 o we o koo LOS BENEFICIOS

refirar foda ka carga
&wwbbmm
ndr:dy(mevosmdlyendo -
mineral (am), alquilbenceno (ab) y
Pl
Provee una similar o

chc do enkicmiento quo o R22.
Menor femperaiura de descarga
que el R22.

El Protocolo de Montreal concedic

1

dedaca a los paises en desarrcllo, entre
::bdo ellos Ecuadorqueesunpa&
MO29 es signatorio desde abnl de 1990,
e que un pericdo de graciade 10a 15
R-22 por mpaulareduoadndelwode
ronde cien quimicos.
ecokégico. Pmddedoenmﬂopofsse

ias ra
ndw\ed:\ estralegios  pa
cndelsedonndusindewdomno

i q:ewaenanprmpcodudr

RSl asislencia iécnica a mﬁ\des
Refrigerant en d secior * w > aire

» ISCEON'MO29
i

REFRIGERANTE ECOLOGICO

w5
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8.7 Publicidad para revista Ecuador Pesquero

UN PRODUCTO PARA
CADA APLICACION

36 Freon'MO29

Mayor duracion del equipo:
Mayor eficiencia del equipo: men
Facilidad de serviclo:

Es seguro y facil

4 GUAYAQUIL: ¥m 75 Via a Davle. CC. Aranjuez Local 2-3
g Chemours- Tolfs: 042 651633 - Fax: 042 651 219 - Cet 099 78327563

wwweredrigerantecuadorcom - joadgar 32Ehotmall com

8.8 Publicidad pararedes sociales
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UN PRODUCTO PARA
CADA APLICACION

8.9 Diptico para campafia.

DuPont® ISCEON® Series 9

Refrigerantes

DuPont® ISCEON® M029

DuPont® ISCEON® M025 (R-4220) es un refrigerante, facil de usar y que no dafa L
capa de ozono, que reemplazara al R-22 en las aplicaciones de refrigeracion de
expansion directa (direct expansion) (DX); que también puede ser utilizado para bajas
temperaturas, tates como los sistemas comerciales en supermercados y [as aplicaciones
de aire acondicionado de expansion directa, incluyendo los chillers. Este producto es
compatible con todos los tipos de aceite (AM, AB, POE) para el reacondicionamiento de
modelos antiguos (retrofit).

ASHRAE
R4220

REEMPIAZO
(27}

DuPont’
ISCEON'MO29
s

= -

e
- —
PO
@ aétroerant L
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BENEFICIOS

DESEMPENO

APLICACIONES

Refrigeracion comercial e industrial de temperatura media (también puede utilizarse para baja
temperatura):

» Aparadores de supermercado
» Almacenamiento y procesamiento de alimentos
» Maquinas de hielo.

Aire Acondicionado aire residencial y comercial:

» La mejor opcion para chillers.

Conversidn facil, rapida y menos costosa, en comparacion con R-404Ay R-507.
No danian (2 capa de ozono.

Es compatible con todos los tipos de aceite Aceite Mineral (AM), Alquil Benceno (AB), y Poliolester (POE).
Permite continuar utilizando el equipo existente.

Después del retrofit, puede ser recargado durante el servicio sin retirar toda la carga refrigerante.

Se han realizado pruebas de campo exitosas en muchos sistemas sin cambiar [a valvula de expansion
termostatica (Thermostatic Expansion Valve) ( TXV) - podrian requerirse ajustes en el supercalentamiento.
DESEMPENO

Provee una temperatura y presion de descarga significativamente menores en comparacion al R-22, lo cual
prolonga la vida del compresor.

En 13 mayoria de los casos (a capacidad de enfriamiento es similar al R-22.
Clasificacion de sequridad ASHRAE: A1.
Temperatura de descarga significativamente mas baja que (a del R-22:

Potencial de Calentamiento Global (Global Warming Potential) (GWP) mas bajo, comparado con el
R-404Ay R-507.
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9.0 Desempeiio del gas Mo29

DESEMPENO ESPERADO DESPUES DEL REACONDICIONAMIENTO
(Basado en pruebas de campo, calorimétricas y propiedades termodinamicas)

Nuestra amplia experiencia en el campo ha demostrado que la capacidad de enfriamiento y la eficiencia
energética de ISCEON® MO29 es similar a L del R-22 en la mayoria de los sistemas, pero operando a una
temperatura de descarga del compresor significativamente mas baja. EL desemperio actual depende del
diseno del sistema y las condiciones de operacion.

TEMPERATURA DE DESCARGA: °F (°C) PRESION DE DESCARGA

S g

S )

HAT(50 257 (1770
159°F (11°0 269 (1850)
Condiciones del Sistema:
Temperatura del Condensador: 110°F (43°C)
Temperatura del Evaporador: 40°F (4°C)
CARCORD DE ENFRANIENTO COMPOSICION DE PRODUCTO
ISCEON® M059 ** 5% Mas Bajo © Componente Peso (%)
*** La experiencia indica que los sistemas de IFC-134a s
enfriamiento de aire tienen 10-15% mas 651
(apacidad que (a requerida. -
CONDICIONES DE REACONDICIONAMIENTO

EL DuPont® ISCEON® M029 es compatible con lubricantes tradicionales y nuevos (Aceite Mineral, Alquil
Benceno, y Polioléster). EL retorno de aceite es determinado de acuerdo al diseo del sistema y las
condiciones de operacion. En algunos sistemas con tuberias complejas (a adicion de POE puede ser
necesaria. Minimas modificaciones al equipo (ej: cambio de sellos) o ajustes pueden ser necesarios en
algunos casos. Para mas informacion consulte los lineamientos de retrofit de DuPont® ISCEON® M029.

Manta: Av.4 de Noviembre y calle 316.Local #2

Tifs: (05) 2-928667 - 2-920302

Guayaquil: km 7 1/2 Via Daule C.C. Aranjuez local £1 (Frente 2 Oceanpac)

Tifs: (04) 2651633 - 2651219 - 2258618 - 2251276.Ext 105 / Cel: 0997832753

“
(@ REFRicERANT
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9.1 Tabla de presién - Temperatura

Tabla de Presion - Temperatura (Unidades ENG).R-22 e ISCEON® M029

110

135

-31

-27
-23
-20
-16
-13
-10

23S INBAARBUL LS BRERREE

-15
-12

-32
=27
-23
-20
-16
-13
-10

EIFINILRBBLUREALERNBNNE

80
82
84
86
88
175 93 87 92 90
180 94 89 94 91
185 96 9 96 93
190 98 93 97 95
195 100 94 99 97
200 102 96 101 98
205 103 98 102 100
210 105 99 104 102
215 106 101 105 103
220 108 103 107 105
225 110 104 108 106
230 m 106 110 108
235 13 107 m 109
240 14 109 13 m
245 116 110 14 12
250 17 12 16 14
255 119 113 17 15
260 120 114 118 116
265 122 16 120 18
270 123 17 121 19
275 124 119 122 120
280 126 120 124 122
285 127 121 125 123
290 128 123 126 124
295 130 124 127 126
300 131 125 129 127
310 133 128 131 129
320 136 130 133 132
330 138 132 136 134
340 141 135 138 136
350 143 137 140 139
360 145 139 142 141
370 148 141 144 143
380 150 144 146 145
390 152 146 148 147
400 154 148 150 149
Nota:
Temperatura de Liquido Saturado = Punto de Burbujeo
Temperatura de Vapor Saturado = Punto de Rocio
* Pulgadas de Hg, vacio

www.refrigerantecuador.com
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9.2 Stand para feria Expopesca
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9.3 Souvenir Padmouse

‘A
Q PFRODUCTOS PARA REFRIGERACION

N A

Distribuidor exclusivo para todo el Ecuador

Guayaquil, Via Daule Km 7.5 C.C. Aranjuez (frente a Oceanpac)
Telf.: PBX: 04-2651633 / FAX: 04-2651219 / Cel.: 0997832753
info@refrigerantecuador.com

www.refrigerantecuador.com
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