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INTRODUCCION

Luego de un estudio de mercado, la mayoria de las Empresas, pueden
deiectar una necesidad u oporfunidad en el mercado, gue ies permitan
ncramentar sug ingresos. Las empresas, destinan  recursos econdmicas v

financieros, como asi también esfuerzos humanos, para satisfacer los

requerimientos del mercado.

Quizas este requerimientc de la demanda sea un nuevo Servicio,
gnionces, las empresas buscaran uno de ios diversos meiodos o modeios que

facilita ingtalar un nueva sarvicio.

El presente trabajo, tituladc “Descripcion de un Método de Lanzamiento

e un Nuevo Servicio” tiene el proposilo de servir como guia anie ia eieccion

B 2

a los divarsos metodog, a toda: amprasarnas v alumnas

ety IRt

interesados en el tema.

Los objetivos trazados son los siguientes:

Desarrollar los conceptos tedricos que fundamentan el método de

ianzamienio de un Nnuevo servicio.

Describir un método de lanzamiento de un nuevo servicio.

Aplicar el método a un caso practico.

Determinar las ventajas de su aplicacion.

Las razones que inspirarcn la eleccion del tema, es por un lado, la

oporiunidad de trabajar en la agencia de pubiicidad Sigio Veintiuno y por el

atra, disponer de tada |3 infarmacian necgsaria para la realizacian del trabaia.



E! presente trabajo esta crganizade en capitulos.

En el primer capitulo, se describe el proceso de evolucion de las empresas,
distinias etapas y orieniaciones, (produccion, venias, ciienies, eic ) se realiza
ademas la distincion tedrica entre Marcadaotecnia vy Marketing, desarralla de
conceptes basice sobre el Marketing mix, una nocién de producto-servic.o,
producto-mercado y sus imnplicancias, consumidor y cliente, intercambio,

transacciones y reiaciones.

Luego en el capitulo I, se realiza la descripcion del servicio, distintas

i B8 8 2 e L 3 o i

definiciones, caracierisiicas, ciasificaciones, ia caiidad de ios servicios v &i

cicle de vida del servicio,
Posteriormente en él capitulo i, se presenta el desarrollo de nuevos
servicios, definicion de los mismos y su ¢ cacion, etapas para ei desarrciio

rasuimean del nroceso desda |z antica de distintos
autores, la eleccion y descripcién de las etapas del método de desarrcilo del
nuevo servicio, y una descripcién  detallada de los pasos del meétcdo

seleccionado.

Por Gltimo en él capitulo IV, que se compone de dos partes: la primera
consisie en ia presentacion de un Ciub de Trueque "Ciub de Neyocios” donde

g descrihe su funcionamienta,  nracio  del servicia v condiciones. En 3

sggunda parte, sc aplica ¢l mélodo seleccionado al nuevo servicio “Club do
Negocios”, posteriormente se realiza en cada etapa un analisis y finalmente se

exiraen ias conciusiones
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'VOLUCION DE LAS EMPRESAS

INTRODUCCION

Desde un primer momento, el hombre tuvo diversas necesidades.
Primero eran satisfechas por eiios mismo, iuego por intermedio  de grupos

mas arganizadas, haata llegar a laz grandes empraeaas aue hoy canaocemas

legar a las grandes empraaas aue hoy conocamos.
Con el tiernpo, la tecnologia y el confort, intervienen en la vida de las

personas desperiando nuevas necesidades y en consecuencia productos mas

caomplelos,  Ante  esta nueva sit

ituacion las  emprecas, deben orientar sus

ssfuerzoe a la elaboracion de  distinlas estrategias, dirigidas a la salisfaccion

del cliente.

La Revolucion Industrial, impone un proceso de evolucion que conduce a

ia sociedad tradicionaimenie agr via a otra de p!OUULUOﬂ mecanizada, que

favoreca la fabricacion de bienes a gran eccala.

Este proceso de evolucion, se lleva a cavo en distintos paises y en

gpocas diferentes



PROCESO DE EVOLUCION DE LAS EMPRESAS

La produccién artesanal, se realizaba en pequenos talleres de artesanos y
maesiros, 0 cuai requeria un liempo de procesarenio considerabie. La

creciente demanda de productoe se incrementaha La produccion era

superada por las compras que realizaban los individucs, y 108 negocios

quedaban sin stock en un corto pericdo de tiempo.

La primera Revolucién Industrial tuvo lugar en el Reino Unido a finales del
sigio AViil. Los cambios mas inmediaios se produjeion en ios procesos de
0 ¢2 traslada de la fabricacion de productas primarios a la

de bienes manufacturados y servicios. El numero de produclos manufacturados

crecié de forma espectacular gracias al aumento de la técnica que se aplrcaba.

En general, la produccién empezo a realizarse en grandes empresas O
fabricas en vez de pequenos talieres domesticos y artesanaies, y aumenio ia
espacializacidn lahoral La aparicion de nuevas maquinas y herramientas de
trabajc especializadas permitid, que los trabajadores produjeran mas bienes
que antes. La experiencia adquirida aumenté la productividad y la tendencia
nacia una mayor especiaiizacion en un procesou acumuiaiivo. Asi, ia Revoiucion

Industrial tuva coma congecuencia un mayar prodnncién y acumiy ilacion de

stock .

Se puede afirmar que los cambios mas importantes afectaron a la

organizacion en ei proceso produclivo , obiigando a reorganizar su esiruciura.

Division del trabajo en la industria. La divisién del trabajo es un principio
pasico de ia industrializacion. Henry Fort, visionario empresario de ia indusiria

aytomatriz.  realizd la primera linea de montaj

y =Rty AS | M G RA A3l NI NS

2 de automowvies logrando

producir su producto an gran escala y en meanor tiempo.



La preocupacion de las empresas, era producir la mayor cantidad posible
de arlicuios en el menor tempo. Esie periodo, es conocido como

"ORIENTACION A LA PRODUCCION”

Entre los anos de 1790 y 1840 se producen cambios radicales en el

sisiema de transpories de cargas, se suslituye la fuerza animai por ia energia

0]

a vapnor. Un gran naso para la época. Entre los afos de 1840 al 1800

(
[}

aparece en escena el transporte por ferrocarriles y los grandes barcos y con

ellos la especializacion del trabajo, también se sustituye el hierro por el acerg,

icgrando mejores y resisienies maquinarias pesadas.

Los mercados de exportacion proporcicnaban una salida para los productos
lextiies y de oiras industrias (como ia siderurgia), cuya produccion aumentaba

rapidamente gracias a la :

[

nlica

0

ian dea nuavas tecnalagias. La arientacian

o

exportadora y el aumento de la actividad comercial favorecieron aun mas sl
desarrollo de la economia, con un aumentc de la produccion. Los productos
comigncen a comerciaiizarse en gran escaia, iogrando iiegar a nuevos vy

tentadores mercados donde antes no hahia canales da accesa

Los articulos producidos por las empresas eran de tal magnitud, que la
oferta era superior d ia demanda, i0$ productos comenzabarn a acumuiarse en

log dendsitos como consecuancia de no tenear una ranida salida.

.......................... =

El sector ventas de las empresas, era el mas afectado y castigado,; los
ermpresarios creian que no se vendian porgue sus vendedores no contaban

con una capacitacion acorde v, refarzaron al sector  caon vendedores mas

capacitados. El cbjetivo era maximizar la rentabilidad de la empresa con un
aumento en las ventas. A este perioda se lo conocié como “ORIENTACION A
LAS VENTAS”



Todos los esfuerzos eran en vano, el stock no bajaba, "si todos los

producios se paiecert (penso un producion) hagamos ios nuestios diierentes,

"

5“

nara aua la gante parcina aue allos son espacialas v que aln no los posean

2 e 2 al:-We
La vision empresarial estaba comenzando a percibir la necesidad de un
cambio, inclinada al cliente para determinar ;qué busca, por qué lo compra,
satisfacen sus necesidades?. Con esia nueva vision ias empresas dirigen sus
theti\,zos a catiefacer las nececidades reales del cliente Yy no sus propia
necesidades. Est
COMSUMIDOR.”

tercer periodo es conocido como ‘ORIENTACION AL

@

En la década del 40 se desarrolld en gran escala la electricidad, los
motores y se aiirman fa quimica y la peiroguimica, faciiitando aun mas ia iabor
de ias emnresas la cual permite nroducir nuevas vy variados  praductas en
forma mas rapida y econdmica. De igual forma los productos so acumulaban,
las industrias comenzaron a producir articulos diferentes , como el caso de la
General Motos ai introducir al mercados automoviles de diferentes formas
ativo en egta situacidn era maximizar la rentahilidad de la
empresa a través de una satisfaccion mayor de las necesidades de los
notenciales clientes. Este periodo es conocido como “ORIENTACION AL
MERCADQ"

Algunos autores sostienen una nueva orientacion de las empresas,
Cuyo rasgo esencial es ia "RESFPONSABILIDAD SOCIAL" esto consisie que

L
ung arganizacion ademas de saticfacer las nececidades de su cliente con u

-

buen servicio, debe respetar ciartas normas sociales | ecolégicas y ambientalas

para su implementarlo.

Entre los anos 1950 y 1990 se caracteriza por ser un pericdo con precio
bajo del petroieo, un desarroiio en ia informatica y micro eiecironica, que

favarecid a lae emprasas an su pracaso productiva

6



En este tiempo todas las empresas conocen las necesidades de los

ciignies y la fonma de salisfaceria, ademas se endurece ia compeiencia enire

b}

-~

iatintas  ectrataqias

i

ellas, cada una

conociéndose este periodo como " ORIENTACION A LA ESTRATEGIA"

iscando  obtenar  ventajas  con

R

J

Para entonces las empresas de todo &l mundo conccen esta orientacion

ias estraiegias y reiucen otros terminos como;

Calidad total, circulo de calidad, cultura flexibles y fuertes, revalorizacion
da ios recursos numanos, nuevos sisiemas de remuneracion e incentvos,

idantificacion  caon  la empresa  estructura plana, delegacion  de la

Lo

regponsabilidad, compartir informacion.

El proceso de industrializacion del producto pasa a ser robotizadas,

- -~ Y
-,

como ei caso de ia compania automotniz Fiat que ei 90 % de sus autos son

Andrés Frydman se plantea en su libre Z Marketing el dilema:

“ Silos productos se podréan hacer con robots similares y disefiados todos
con programa de compuiadoras parecidos, ¢ Qué faciores haran gue una
emnresa sobraviva y otra no?.

La repuesta es: “SU ORIENTACION AL SERVICIO"

Es precisc también mencionar que en este periodo sé desarrollandose la

investigacion de mercados “mercadotecnia”.



;QUEE ES LA MERCADOTECNIA?

‘La mercadolecnia puede definirse brevemente come  aquellas
aciividades que reiacionan con exito una organizacion con su ambienie. Las

actividades principales son

La identificacion de las necesidades no satisfechas, el desarrollo de

productos y servicios para salisfacer esas necesidades, ia asignacion de precios,
e

la distribucion de bienes

en el mercado v |

m
[0}

omunicacian de la canacidad que

tiene los productos y servicios para satisfacer tales necesidades.” (1)

‘l.a mercadotecnia es una actividad humana cuya finalidad consiste en
Salisiacer jas necesidades, deseus, demandas, producios, iniercamuio,

transaccionas v marcada™(1

A

3
=

Peter Dreucker, uno de los teéricos de la administracion explica.

“El objetivo de la mercadotecnia consiste en hacer superflua la venta. La
finaiidad es conocer y comprender  ai consumidor tamién que el producio o

sarvicio saticfaqa sus necesidadas v 2o vanda sin nromacian”

LT & #1 5 oMt y =

5

Estas definiciones de mercadotecnia, destacan la importancia de la

sausfaccion del clienie, a lraves  dei proceso de cumerciaiizacion (Froducio,
Pracia Pramacian v Plazal | a nprnmera da lag dehnicionas, enuncia los nasns
de la aclividad para la satisfaccién del cliente , la segunda detalla las distintas
naneras de satisfacer la necesidad y por ullimo Peter Dreucker, destaca gue

€S mas impoiianie conocer ai chenie que ei producio.

1 )Philip Kotler Mercadotecnia Mexico: Prentice Hall 1988 tercera edicion, pag 2

1 Philip Kotler Mercadotecnia Mexico: Pientice Hall 1989 teicera cdicion, pag 3.



(CUAL SERA LA META DE LA MERCADOTECNIA?

‘La finalidad de la mercadotecnia es dirigir las acciones o deseos a un

deierminado iugar.”

Se han planteado cuatro alternativas:

1. maximizar el consumo,
Z. maximizar la sausfaccion dei consurmidor,
28

maxirmizar el niimera de opcionas

4. maximizar el nivel de vida.

Al traducir del Ingles al castellano el término Marketing que significa
“comerciailizando” en aigunos paises se tradujo como mercadeo, mieniras que

en atrog se utilizd mercadotecnia y, en la Argentina se emplea el términa

D

comercializacion. El comun de la gente se familiarizd mas con el término
marketing, debido a su mayor divulgacién y frecuente uso, perc el lector no

puede estar famiiiarizado con ei {erming, a continuacion se cita vanas

definiciones de Marketing.

g,QUE ES EL MARKETING?
Algunos autores definen el término Marketing como:

‘Proceso de planificacion y ejecucion de la concepcion de la
comunicacion y de la distribucion, asi como de ia fijacion de precios, de ideas,

nraductos v servicios, para intercambios que gatisfagan a los individuos v a los

objetivos de la organizacién” (2)

2)Lambi JJ4. Marketing Estratégico. Madrid:McGraw-Hill, 1994

Y



"Markeling es el proceso interno de una sociedad mediante el cual se
pianega ¢on anielacion como aumenial y saiisfacer ia composicion de ia

damanda de praducios vy servicias da indale mercanti me adiante la craacion,

e ¥y o= YA R LR

pramecidn, intercambio y distribucién fisica de tales mercancias o servicios"{3)

De estas definiciones se desprende que, el marketing se centra en los

deseos y necesidadss dei consumidor.  Las empresas hacen o gue el

3

copsumidor desea Movilizan tadas las téecnicas de la empresa para dirgir el
intercambic de flujo de biongs y servicios hacia la satisfaccién del consumidor

o usuario y cumplir con los objetivos de los individuo y la organizacion.

Siguiendo el analisis detallada de la definicion se puede concluir gue;

markeling es el conjunto de principios y praciicas que buscan e aumento del

RESENA HISTORICA DEL MARKETING

El marketing como disciplina vinculada a la actividad empresarial esta
proximo a cumpiir un sigio. £n 1902 se reaiizo ei primer curso en ia Universidad
da Winsconsin, en Estados Unidos Sin embarga log primeros libros de taxto

_.v.., e el )

aparecieron a partir de 1

Los historiadores de la matena reconocen tres periodos claramente

diferenciados en esila tematica. Ei primero iranscurmio  enire 1870 y 1930-

lamada la ara de |la ‘nroduccion” vy su punto da  enfoque ee concentrg en

a era de la *produccion pUn
supsrar las imitaciones que encontraba la cfarta mas que en meétodos de venta
0 necesidades de los clientes. El segundo periodo transcuire en los afics 1930

. o

a 1850, el interes se concentrd en vender todo io que ias empresas producian,

3)American Marketing association. Conceptes y conseécuencias Colombia:legis, 1985 pag 23



A partir de 1960, aparicion el tercer periode, cuyo rasgo dominante es

ai ciienie gue, con muitipies variaciones y con ei desaroiio de

la dacadsa

ia oneniacion
extendia hasta fin de |a decada

navedasas concepiag

proxima pasada.

Alguncs estudics sostienen que estamos en el cuarto periocdo, cuyo

enciai es ia discipiina a ios probiemas gue pianiea ia nueva tecnoiogia

raductos mas comnlaios |
™ J

la interactividad, can una tendancia a nrad

rasgo es

de internet v

(1%

ENFOQUE DEL MARKETING

Existen dos enfoques de marketing;

Como técnica: el marketing como técnica, consiste en detectar cuales son

ias necesidades dei consumidor o ciiente y planificar como puede satisface

1)

Contando con un conjunte de herramientas:

Una necesidad es detectada por intermedio de la Investigacién de

mMercado.

7

Técnica de producto.
Tecnica de pubiicidad.
1 d

lecnic racic.

D
0
i)
D

3

e

Téx de venta.

o

nica

.
o

Técnica de promocion.

Tecnica de Keiaciones Fublicas.




En definitiva, con el uso eficiente de las técnicas , el marketing puede:

- Generar Mercados
’ Descubrir nuevos Mercados.
r Satisfacer la Demanda.

2) Como Mentalidad: Esta técnica consiste en ponerse en el lugar de los

consumidores y responder a ias pregunias iaies como.

¢, Qué necesita?, ¢ Cuales son sus desecs?, ;,Qué necesidades tiene?.
Todo el irabajo en ia empresa debe orieniarse a ia salisfaccion de ios mismos. £n

esta filosofia involucra a todas v a cada un

[

1D

de las areas de la ampresa, lo qu

posibilita:

e Reconocimientc por parte de los clientes  “Lealtad”
pe Diferenciacion scbre la competencia  “Venta”
- Prestigio empresarial “irnagen de Marca”

Uno de los problemas actuales mas frecuente es que las empresas no
comprenden sus mercados, ios compigjos y constanies cambios gue se

los divereos v variados arigenes que lo forman.



VARIABLES DE MARKETING MIX

El Marketing mix ,0 mas conocida como las variables del marketing mix

paguete de marketing , constiluye ias acciones designadas como 4 (F)

Praducta, Precio, Promacian, Plaza,

PROBUCTO:

Como resultado de una serie de analisis, es posible determinar ¢ detectar

dlgUHd necesidad insatisfecha Yy plOy&L[d( una idea de un pIUOULLU 0 SEIVICio

nara catisfacerla. También un producta o servicia es el resultado de un large
proceso de desarrolle e investigacion o simplemente de la generacion de una
excelente idea

Philip Kotler lo define como:

“Un preducto es cualquier cosa que pueda ofrecerse a la atencion de un

mercado para su adguisicion, uso 0 Consumo, y que ademas pueda salisfacer

un dasean o una necasgidad. Aharea Q__Jieto.g ﬂemnc servicios, parsanas luagares

......... =2, .-_

organizaciones e ideas"(1)

Existen cinco niveles del producto:

—

Beneficio Bruto: es el nivel fundamental. Es el servicio o beneficio que el

consumidor compra en fealidad para satisiacer una necesidad, por ejempio

una mujer corpra coeméticos para centirse mas bella. Los  gerentes de
marketing deben detectar las necesidades escondidas bajo cada producto y

vender beneficios. (producto - servicio)

1) Philip Kotler Mercadotecnia Prentice Hall 1989, tercera edicidn pag 286



N

Producto Genérico: es una version del producto

Producto deseado: es un conjunto de atributes y condiciones gue espera el

comprador normai y corn ei que esta de acuerdo ei comprador dei producio.

Producto esperado: incluye servicios y beneficios adicionales que distinguen

la oferta de ia empresa de ia oferta de ia competencia.

Producto Potencial: son todos los afadidos y transformaciones que este

producto portara en ei futuro.

Philip Kotler define tres niveles del producto:

1 . Producto basico: es el que contesta ¢ qué cosa esté realmente comprando

ei ciiente? Cada articuio es un servicio que resueive probiemas.

2. Producto real: es €l producto tangible. Computadora, perfumes, seminarios

educativos. Los producios tangibles pueden tiene cinco caracierisiicas: nivei

il

e calidad caractaristicas, estilo, namhre da marca v empaque

3. Producto aumentado: son los servicios o beneficios adicionales.

PRECIO

El precio es una de las varables del marketing mix. Como resultado de
negociaciones enire vendedores y compradores. Los primeros pediran un
nrnmn mas aito del aue asperan o cihir y as seaundos ofartaran menaos da o

£ s gl ER il gl e LT

que se pretende pagar.

Los productos o servicios tiene un valor expresadc en unidad

monetaria, es decwr, una canudad de dinero. En ocasionegs ai precio se



considera como cualidad para calificar o diferenciar un producto o servicio de
olro. Un. precio aiio, ei ciente o consuimidor  reiaciona con unia  cahdad mayor
a aquellos productas de precios menaores.

El precio del producto-servicio se puede considerar, tomando como
parametro de referencia, el precio de ios competidores, sin descuidar &l
margen de contribucian asparado por ia amprasa, para obtenar una ganancia,
Si el producto-servicio es nuevo, dependiendo de sus caracteristicas vy tipo,

tenemos dos alternativa:

Primero se puede ajustar el precio a un valor alto para luego ir

disiminuyendo pauiatinamenie o dien 10do o conirarno posesionar ai producio-

sarvicio  rapidamanta en el marcado, &8 comercializa a valoras hajos, para
luego ascender ¢l valor a precio mas elevados.
Una estrategia de precios que pretenda ser exitosa debe,

necesariamente ser definida con fos fundamenios del marketing, orieniada al

canaumidor v no enfocada desde ia aptica da la emprasa; En funcion de esta

se debe desarrollar un producto-servicio que tenga un costo que permita a la
empresa obtener una razonable rentabilidad, comercializando a un precio que

sea, a o sumo, iguai al vaior gque ei consumidor esta dispuesio a pagar para

Los Ingresos, interés, capital que determinan el poder adquisitivo del
individuo, son escasos, limiiando ia decision de comprar. Si decide comprar

un hian o servicio para eatisfacer un

necesidad, esta renunciando a comprar

1 =1 8 LS 18 N0

V)

otro producte ¢ sarvicio

"El precic es la cantidad de dinero que el comprador desembolsa a

Cambio de un producio, dei cual espera que ie proporcione veniajas vy



salisfacciones que compensen el sacrificio que representa el gasto

realizado.”(4)

Los fabricantes o empresas tienen dos niveles de precios:

1. El precio de venta al distribuidor y el precio de venta al publico o
consumidor finai. Ei precio ai distribuidor marca ia cifra de ventas de ia

ampresa; que puede ser cantralada nor esta

2. El precio de venta al publico es fijado libremente por el distribuidor.

En la fijacién de precio de la compania interviene factores internos vy
externos. Los factores internos son. ios objetivos, ios costos y ia mezcia de

marketing de ia empresa,

Los factores externos: esta ligado a la naturaleza del mercado, factores
gconomicos, iegisiacion vigente, iecrnoiogias, competerncia, aspecios

demagraficos v climatico

PROMOCION (comunicacién)

Para las empresas no solo es suficiente contar con un buen producto,
venderia a un precio accesivie, coilocario en gi niercado  al aicance de ia

mana da los natenciales clientes o usi

iariog. aina también hacerla conacar

Por intermedio del proceso de  comunicacion, difundido por las
gmpresas, es  posibie obiener el conociniento de cualidades. ventajas vy

4

atribuitos de los nroduciag-senviciaos |

El sistema de comunicacién de una empresa puede ser complicada de acuerdo

con ias distintas clases de reiaciones que I&:HJdﬂ con ios IHIEHHF‘UIdHUb

4) Cuwsos Biapreanzies muraung. Ediciones Dewusto Banornd Plascta-lae At 300 © 19 pag 41 L-18
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proveedores, consumidores y publico en general.

Las empresas para hacer conocer sus productos ¢ servicios, contratan

las agencias de publicidad O directamenie o hacen con ios medios de

a
difusian masiva, para ello contratan  aspacios en talevigidn, rading oine,

distintos  medios gréficos, diarios, revistas, folletos, etc. logrando llegar

eficazmente a su auditorio meta.

La decision primordial de este proceso, es determinar en que momento
se realizara ia uampaﬂa pubiicilaria, por gue medio se difundiran ios

El proceso, definido por Philip Kotler comprende cuatro elementos principales:

La publicidad b) promocién de venta ¢) publicidad no pagada y d) venta

personaies.

a) Publicidad: El carril méas rapido de acceso al mercado utilizado por la
gran mayoria de ias empresas, €s ia publicidad; gue consisie en un conjunto de

técnicas que
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cliantes ¢ usuarios.

‘Publicidad: cualquier forma pagada de presentacidon no personal vy

promocion de ideas, bienes 0 servicios por un patrocinador identificado. (1)

El diccionario de la Real Academia Espanola, define a la publicidad
comao:
onjuntoc de medios que se emplean para divulgar o extender la noticia de

ias cosas o de ios hechos.

it ketler Mereadoteendi Maxice Praitive Hall 1984 erecra sdician pug 471
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Divulgacion de noticias o anuncics de caracler comercial para atraer a

posibigs compradores, espectadores, usuarios, eic.”

La mayoria de las personas, confunde los términos publicidad con

propaganda, esta diferencia, se refigja en ias siguienies definiciones.

Propaganda

“Accion o efecto de dar a conocer algo con el fin de atraer adeptos o
compradores.

Textoa trabai

{
i =ANOe, O Oy TUIEIVE ST al0>

Asociacion cuyo fin es propagar doctrinas, opiniones, etc™. (&)

b) Promocion de venta: es todo incentivo a corto plazo que realiza una
empresa, con ei proposito de iograr aleniar ias venias de sus producios ©

LI L A e N

¢) Publicidad no pagada : Es toda estimulacion no personal de la
demanda de un producio o servicio, que se realiza a iraves de noticias
comerciales significativas en un medio de difiisidon masiva v por lo cual al

............... o !

patrocinador no paga.

d) Ventas personales : se refiere a la presentacion oral en una entrevista
con ios potenciaies cilenies 0 consumidores yio usuarios con el proposiio de

concretar una venta,
PLAZA (distribucién)
Otro factor importante del marketing mix es la distribucion de los

producios y servicios. £s decir, coiocar ios producios en un mercado para su

Sdfibhioteen de Camsalte Rhueolt & Davara® 2000 ¢ 19932000 Bicrosall Cotporation Reavados toddas s derecine,



adquisicién o consumo. Distinguiende dos niveles bien diferenciados; Magro-

nivel y un igro-nivei .

En el Macro-nivel se defineri los canales que se utilizaréan, la intervencidn
0 no de terceros en ia distribucion de ios productos, al mismo tiempe, anaiizar

: nuntos de venta son numerasas v & es compatihle can el nueva producta

<

0 Servicio.

En un Micro-nivel ¢ especifico, se toma decisiones relativas al tipo de
promociones, ia coniguracion dei punio de venia y ias distintas  politicas  a

imnlamentar

Los productos o servicios llegan al consumidor a través de distintos
mtermedianos, conocido como “canal de distribucion”. €i conjunio  de canaies
farmados por los intarmediariaos o emoresas, ee al “circuita da la distrihucian ™
El numarc de intermediario por donde pasa el producto-servicie, define la
“longitud del circuito.” El canal de distribucién esté conectado por diversos
tipos de corrientes, destacandose ia comenie fisica, que describe  ei
movimiento del nroducto fisico desde que es materia orima hasta el producto

terminado, listc para su comercializacion.

Teniendo en cuenta la cantidad de intermediarios se puede senalar un
nivei 0 varios niveies de canaies, por ejempio un nivei cero, puede ser una
ralacion directa de un fabrnicante al consumidar, un canat can un nivel una
puede estar formado por un fabricante, un minorista y el consumidor, un canal
de nivel dos interviene el fabricante, un mayorista, un minorista y recién el
consumidor, y asi sucesivamenie. Estos producios y servicios estan
distribuidas en un espacia fisico en donde los compradares o consumidores o

clientes pueden comprarlo o adqguirirto con un minimo de esfuerzo Hamado

mercado .
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Desde el punto de vista de los economistas un mercado es &l conjunto
de compradores y vendedores que reaiizan transacciongs de un producio o
sarvicio especifica. Desde al punto de vista del markating, Philip Kotler defina
“un mercado esta formado por todos los clientes potenciales {0 actualas)
comparten una necesidad o deseo especifico o que podrian estar dispuestos &

realizar un intercambio para satisfacer dicha necesidad 0 deseo”

El concepto de mercado, esta muy ligado a la neceasidad genérica, por
giio pone su acenio en ei caracier sustituibie de ias diferenies tecnoiogias para
una misma funcion, Un maercada es un area dande se desanvualven los
compradores y vendedores de mercaderias y servicios. Es el lugar o ambiente
donde se reunen esios para intercambiar bienes y servicios. Los mercados se

clasifican saqun el hien que se comarcializa,

Mercado de produccion de consumo:

Este mercado esta constituidos por productos de uso inmediato y que se
compran con reiterada frecuencia, por gjempio aimentos, producios de

imnieza etc v los productos da usc

'..)

duradaeras (que existe una periodicidad da

()]

compra) por ejemplo autormdviles, elactrodomesticos, etc.

Mercado de produccion industrial

El mercado industrial tiene varios tipos de industrias, manufacturas,
comunicaciones, servicios, agricuitura, servicios pubiicos eic. tsie mercado
esta canstituide por tados los individuos y arganizacionas

\
=

ALe a0 ‘1m laran hicnes

¥ Gervicios que se vendean, se renta o s@ suministran a otros.

En este tipo de mercado se comercializan bienes y servicios para
ncorporarnos a procesos  productivos, por  gjempio  maierias  primas. y
manufacturas Tambian ca cansideran aqualias praductas que calaharan can al



proceso productivo, por ejemplo, maquinarias, transportes, computadoras,

sofiware, eic.

c) Mercado de servicio:

Son los de caracter intangibles como los seguros,

capacitacion, contratisias, etc.

d) Mercados gubernamentales:

Son las agencias gubernamentales que
compran bienes y/o servicios con ei fin de producir

servicios ntblicaos o

—

ransferir éctos a persanas que lo

necesitan.

e) Mercado de revendedores:

Son las organizaciones que compran bienes y/o
servicios con ia finalidad de revenderios y obilener
utilidades

(BB RS AN fau W S

f)  Mercados internacicnales:

Son los compradores de otros paises. Se
inciuyen consumidores, produciores y  gobiernos

extranieros.



LA NOCION DE “PRODUCTO-SERVICIO” “PRODUCTO —
MERCADO” Y SUS IMPLICANCIAS

Para un cliente es muy dificil separar el producto del servicioc. Por ejemplo
cuando se vende una revisia medica, qué se esta vendiendo, ei papei impreso o

1 maaia curre o mie cuanda sa comnpra un ihra augd sa camnra al
la infarmacian, o re ln miemo a ra lih |

.............. a un libra, qué s& compra, el
ibro o el servicio que prastar ase articulo de poder conocer y saber. En general

todo producto tangible implica la rendicion de un servicio.

El éxito de un tangible en el mercado, depende muchas veces de la
estruciura de servicio que se arma airededor dei producio y que a ios 0jos dei

cliante forman parte integral dal miama. Esto permite dar una vision globhalizada d

fi¥]

tangibles e intangibles apoyandonos en que las técnicas de marketing son

aplicables tanto para el sector industrial como para cualquier servicic.

La idea central del marketing es la de considerar la busqueda del

consumidor, No es el bien en si MisMmo, sino el servicio que presia esie bien.

Cada bien posee un servicio basico o utilidad funcional de base, pero
puedern incorporarse servicios supiementarios o utiiidades secundarias como ia

estética, nivel social, cultural prastigio; qua comnlemantan al cservicia hasica

La utilidad suplementaria, servicio suplementario pueden, ser objetivos
que resuita de un posicionamienio realizado por una esiraiegia pubiicitana (gj.
status, ostentacion o estima) En algunos casos los consumidares prefieren
algunas marcas por sobre otras , por el hecho de la distincidn apreciada por
ellos al ser usado . Otros consumidores directamente identifican a un producte

por la marca e inciuso sueien ilamar ai producio por su marca por ejempio el

casa de la hoja de afeitar por el Gillette, a la avena por el Quaker.

155
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Estas caracteristicas pueden ser decisivas para la estimulacion de
compra de los consumidores, y por io tanto pueden ser unos de ios parametros

ucto-gervicia.

a dafmlr nara la comercializacian de un n nrodu

PRODUCTO-MERCADC

Esta nocibn  de producto-mercado se encuentra estrechamente
viricuiada a ia nocion de “producio-servicio”. Ei fundamento de esto reside en ia

nermanante intaeraccidn ar

mercado.

l'D

raanizacian v
ganizacion y m

La nocion de "producto-mercado" enlaza en que es imposible a la
organizacion satisfacer a todas ias personas 0 encontrar un satisiacior

esperado por tadag ellas en farma homaogénea

Por el contraric, lo que predomma es la diversidad fundamentalmente en
forno a los probiemas y a ia personaiidad, faciores sociales y culiuraies de
cada parsana, qua busca asi, solucionas adaptadas a su oroblama aspecifica
que lleva a las empresas a tomar docision scbre la segmentacidon del
mercado.

A través de la definicion de la mision, define previamente el mercade de
referencia. La mision va a estar enfocada a €sie y debera responder ai pre vio

analisis de la organizacian en el cual se respanden las siquientes preguntas:

La definicion de "producto-mercado" y "producto-servicio" es tan grande gue

tanio Kotier como Lambin canciden en io siguiente.

]
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Para un comprador, un producto se identifica al servicio que presta
Nadie compra un producio por ei producio misimo.

la solucian al nraoblema del

Lo que e husca es al servicio prestado

comprador.

Diferentes tecnologias pueden aportar la misma solucién buscada.

genéricas se mantienen estahles.

Esta nocion, que es la mas adecuada al enfoque del marketing, encierra

cuatro elementos ciaves en ia estraieygia de la empresa, esios sorn:
Los compradores a satisfacer.

£i conjunio de ventajas buscadas por estos compradores

Los competidares que as necesario controlar

Las capacidades que es necesario adquirir y controlar

CONSUMIDOR Y CLIENTE.

Consumidor.

El diccionario de la REA define Consumidor como. Persona que

compra producios de consumo.

Cliente: son aquellas personas que utilizan con asiduidad lus servicios

de un profesionai o empresa.
INTERCAMBIO, TRANSACCIONES Y RELACIONES

Intercambio: es el acto de obtener de alguien un producto deseado, ofreciendo

algo a cambio.



Para que éste tenga lugar, deben satisfacerse cinco condiciones:

1. Que existan al menos dos partes.

N

Que cada parte posea algo que pueda tener valor para la otra parte.

-

Que cada parte sea capaz de cornunicarse y hacer entrega.

o

Que cada parte tenga libertad para aceptar o rechazar la oferia.

5. Que cada parte considere que es apropiado o deseable negociar con la otra

parie.

Transaccién. ésta comprende varias dimensiones:

Que halla al menos dos objetos de valor, que exista acuerdo sobre las

condiciones, y un tiempo y iugar convenido.

Las transacciones pueden dar lugar a conflictos basados en la mala

interpretacion o en la maia fe.

Relaciones: deben ser a largo plazo, confiables y seguras con clienes,
comercianies, distribuidores y proveedores. Se iogra prometiendo y enttegando

re iatn
CIOy LISt



CAPITULO Il

LOS SERVICIOS

(QUE SON LOS SERVICIOS?

Los servicios, a diferencia de los productos, son bienes intangibles. Un
servicio inciuye ia reahzacion de un irabajo para el ciente. Este paga por
ohtener un servicio al igual aue por adquirir un articulo.

En las economias rmas industrializadas la mayor parte de la poblacion
trabaja en el secior servicios y (odo apunia a que gsia tendencia seguira asi €n

el futuro.

Los servicios mas comunes son el mantenimiento y reparacion de
glectrodomesticos, ios transpories, ias agencias de vigjes, el turismo, ei liempo

libre, la educacian vy la sanidad. Entre log gervicios destinados a las amprasa

(P

estéd la programacion informatica, la asesoria juridica y contable, la banca, la

contabilidad y la compraventa de acciones, asi como la publicidad.

Los servicios, al igual que los productos, utilizan el marketing para
aumentar sus venias, con ia saivedad de que no exisie una tansferencia fisica.
Log aervicios daben disenarsa y ofrecarce de farma que satisfagan las

necesidades de los clientes. Por ejemplo, las agencias que ofrecen

trabajadores temporales deben estudiar con cuidado las necesidades de los

empresanios en distinios iugares y en i0$ diferentes sectores productivos. Dado
qua @s mas dificil vander un hien intangibla que un hien matarial, las campanas



A través de fuertes campaias de promocién, las agencias de perscnal

temporal han convencido a muchas empresas de que resuila mas reniabie

cantratar a trabajadores, sohre la hase de necesidades que cantratarlos por

tiempo indefinido.

Generalmente él termino servicio no se considera como producto, por
el comun de ias personas, dado gue realizan una division enire ambos

términos.

Desde el punto de vista del markeling, tantc bienes como servicios ofrecen

beneficios 0 salisfacciones, ambas cosas son pProducios.

Varios autores definen al servicio como:

* Servicio es cualquier actividad ¢ beneficio que una parte ofrece a otra;

sOon esenciaimente iniangibies y no da iugar a ia propiedad de ninguna cosa.

Su produccian nuede estar vincuiada o no con un praducta ficica” (1)

"Los Servicios son todas aquellas actividades identificables, intangibles,
gue son ei objelo principal de una operacion que se concibe para proporcionar

B)
’

"Es toda actividad o beneficic que una parte cofrece a la otra, es

e

esencialmenie intangibie y no cuimina corn ia propiédad de ia cosa'(7)

"Es aquella actividad que relaciona la empresa con el cliente, a fin de que

f s

este gquede saiisfecho con dicha actividad™'(8)

[)Philip kotler Mereadstecnia Mexieo Prentice Hall1ORY 1eecers cdicion pag 638

Gihualior Y Marketing en los servivioy de Infermacton i Sito INTURNETY disponibde enchttge Sswon sinonogialive com Aeeeso 2
julio 2003,

a2

Fikeitler 1 Diveceldn de la mercudoivenia, anelisis, phawacion, lmpleineniacion y condred Madid MeGraw Hal 1o

R)Peel M.Cultura de servicios y calidad peveibida Marketing y ventss 1999,13:23-33



“El servicio implica actividades orientadas a una tarea, que no sea la

venia proaciiva, que inciuye inieracciones con i0s chentes en peisona, por

()

madiac da telecomunicacionas o por carrao. Esta funcion se debe disafiar

desempenar y comunicar teniendo en mente dos objetivos: la satisfaccicn del

cliente y la eficiencia operacional’(9)

Analizando estas definiciones podemos ver que la mayoria de los
autores refieren en su concepiualiizacion ei iermino “aclividades”. Tomando ios
i ¥

parametros mas significativos de las autares expuestas, es apinidn del autar

det presente trabajo que:

Los servicios son un conjunto de operaciones o tareas propias de una
persona o entdad, con una caraciensiica particuial de ios SEvICius Coiiiu i
es [a "intangibilidad” En aestas definicionas se puade obsarvar, ademas da la
expresado, s& hace hincapié en el intercambic entre ¢l prestatario y el cliente o
consumidor, con el objetivo de brindar al usuario, satisfacer una necesidad.

Las empresas, por su parte buscan ios medios vy ias forma de icgrario.

En muchos paises, el desarrollo de los servicics juega una importancia
mayor, que segun FPhiiip Koller “obedece a una riqueza cada dia mayor, a que
ca dispone de mas tiampa libre v a la creciente camplejidad da las productos
que exigen mantenimiento”.

Francisco Zamora define a los servicios de tres formas:

1) “La ejecucion de un trabajo en provechc a bajo las érdenes de otra persona’.

2) "La ventaja 0 ayuda que rinden ¢ proporcionan los bienes a quienes Ios

usan’.

TLovelock O Mesvadotesnia de sersfoius Mexico Prentive [al 1997
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3)" El resultado de la actividad productora no se manifiesta bajo la forma de

mercancia tangivle’.

Es propicio aclarar que el servicio se puede distinguir desde el punto de
vista del prestador, como también del punio de vista del usuario. En esias
dafinicionas se observa que |a sequnda, Zamara lo hacae desda la dntica  dal

usuario, mientras que las reslantas, lo enfoca desde el punto de vista del

prestador.
CARACTERISTICAS MAS IMPORTANTES DE LOS SERVICIOS
Intangibilidad.
Inseparabilidad.
Variabilidad.
Caracter perecedero.
1 - Intangibilidad:

A pesar que a los servicios no se l0s puede ver, probar, oir
ni oier, anies de comprarios 0 adquiririos. Son ei resuitado de un
esfuerza: va sea ecanamico o humano.

Los prestadores de servicios realizan habitualmente otras

aclividades para iograr ia confianza de ios ciienies y resailar sus

haneficios, nor ejampla un cirujano plastico muastra  un dibujo del

rostro del cliente antes de la cperacion.



2 - Inseparabilidad:

Los servicios no pueden existir sin  la presencia de sus

prestadores o fuenite. En cambio 108 producios fisicos exisién sin su

fuenia no Intaresa &l asté o no

e, 2 Rl 1% =3

3

rasanta. Por ejemplo la cirugia

necesita la presencia de! cirujano y su equipo para poder brindar

el servicio.

3 - Variabilidad:

Los servicios son variados, depende de quien los suministre,

el iugar en que se 0 presie y en que momenio se 0 brinda.

Esto implica que los servicios se diferencian unos de otros
por su calidad, precio, satisfaccion dei ciiente, atencion
parsonalizada ete. vy el clianta toma la decisidn de adauiriy un

determinado servicio.

4 - Caracter no perecederc:

Los servicios no se pueden almacenar o guardar o tenerlo en

stock. Eilus exisien soiamenie en ei instanie en que se i0s biinda.



CLASIFICACION DI

= LOS SERVICIOS

Segun Philip Kotler los servicios se clasifican de la siguiente forma:

1) Teniendo en cuenta quien presta el servicio:

A- Basados en personas

{

B — Basados en equipos 0 maquinariasq

(Estos a su vez requieren vi.O.

egpeciaiizada a no)

1

rofesionales(medicos, abogados)

M.O. especializada (reparaciones

de eiectrodomesticos)

M.O. no especializada (jardineria,

iimpieza)
N
4
Personal especializado:
{excavadoras mecanicas,

computadoras, aeronavas)

Personat  poco  espeacializado:
(conductores de taxis, operador

de cine)

N



2) Segun se requiera la presencia fisica del cliente:

A —=Servicios que si requieren la presencia fisica del cliente. Ejemplo: Corte

de cabeiios, cirugia.

B- Servicic que noc requieren la presencia fisica del cliente. Ejemplo:

L.avado de automovii. Reparacion de eiectrodomesticos

3) Segiin a quien va dirigido el servicio:

A -Servicios a personas. Ejemplo: Atencién odontolégica.

B- Servicio a empresas. tjempio. Distribucion de correspondencia.

4) Segun los fines que persigue la empresa que ofrece el servicio:

A- Lucrativa. Su fin es obtener ganancias. Ejemplo: servicio de

emergencia medica domiciiiaria.

B- No lucrativa. Sus fines pueden ser sociales, politicos, etc. Ejemplo:

Servicio de atencion al consurmidor. Fundacion Ayuda ai enfermo de

cancer.

5) Segqun el caracter legal de la empresa.

A- Publica. Ejemplo : Banco Nacion.

B- Privada. Ejemplo. Correo Andreani

(%]
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1)

1)
2)

OTRA CLASIFICACION

Segun Adolfc Ruiz los servicics se clasifican desde un doble sentido:

Desde el prestador u oferente. Es decir la persona ¢ empresa que ofrece ©

prinda ei servicio.

Desde el usuaric o prestataric. Es decir la persona ¢ empresa que recibe el

SErvICIO.
Otro autor Richard B. Chase, profesor de la Universidad de Arizona propone -

* Partiendo de un conceptsc muy simple: cuanto menos es &l contacto directo
que ei usuario tiene con ei servicio, fanto mayor es ia capacidad dei oferenie

para ofartar con au maxima eficlancia v vicevarsg”(13)

Este concepto hace posible otra clarificacion, de acuerdo al grado de

contacio dei usuario con el ciiente:

De alto contacto.

De bajo coniacio.

Por ejemplo en el primer caso, se da cuando el cliente necesariamente
gniira en coniacto con i servicio Comao ser ungd ciruygia.

En el segundo ,nc es necesaric la presencia fisica de la persona , de igual

forma se puade presiar el servicio, como es ei casu de iavadu de aulomoviies.

13 Adalls Ruiz Marketing de Serddeio™2” edivion tesis grupe editonial Homa pag. 39

(9%}
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- CARACTERISTICAS GENERALES DE ESTA CLASIFICACION
Alto Contacto:
~  Dificil de controlar.
» Mayor incertidumbre en operaciones de rutina.
» Dificilmente se dispone de una capacidad para satisfacer la demanda.
s ~ Es necesario contar con personal capacitado en Relaciones Humanas
Bajo Contacto:
» Normalmente controlable.
" » Tiene escasa incertidumbre en operaciones de rutina.

! »  Se puede ajustar con exactitud la oferta a la demanda.

o El servicio es un contacto social, que nace con e! contacto directo entre el

clienie y ia empresa que piesia o brinda ei servicio.



CALIDAD DEL SERVICIO

Ei analisis de la calidad es muy dificil en los bienes tangibles y se hace

aun mas en i0s intangibies como ios Servicios.

Es posible distinguir varios atributos en la calidad del servicio: por ejemplo
ouen funcionanuenio dei servicio (fiabiiidad), combinar ia agiiidad y rapidez con ia
____________ ar un facil acceso dal sarvicia v

la cortesfa de sus prestadores, brindande seguridad y credibilidad con un

conocimiento pleno del cliente y comprenderio.

La mala calidad de un servicio implica pérdida de la clientela, ademas de
generar reduccion en ei ingreso de la organizacion, quejas de ios cdlienies,

narsanal desmativada y mal funcianamienta del servicio.

Calidad del servicic se puede decir que: satisface plenamente al cliente.
*ero lambien es reiativo, {eniendo en cuenta el tipo de cienie, como de su

arsuasion que t

(1
w
!1)

nga del miama. Por ejemplo, dos clientes pueden per ihir

LS R =R Lt B R oo i LR S L=
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un mismo servicio calidades diferentes, depende de sus exigencias, ¢ incluso
una misma persona en diferentes momentos con estados animicos distintos
puede percibir de un mismo servicio diferenies cuaiildades.

La calidad del servicio depende:

» Del segmento elegidc y sus expectativas respecto al servicio global.

~ De la oferta de servicio disefiada en funcién de las necesidades de ese

ciiente.

~ Capacidad de mantener estandares de servicio en tiempo y espacio.
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~ Disefio de la oferta en funcidn de lograr el mejor servicio global.

» Capacidad de adaptar el servicic a las exigencias cambiantes del cliente.

La calidad del servicio esta estrecharnente relacionada y vinculada con
la salusfaccion deil clienie, cuando mas salisfecho se sienia ei cienie mas
racanoce an al servicio su calidad, logranda una sumatoria de haneficios,

+ calidad

+ satisiaccion

+ fidelidad
+ ventas, mejor precio

+ rentabiidad

CICLO DE VIDA DEL SERVICIO

La mayoria de la literatura de marketing, divulga el concepto de “ciclo vital
del producto” basado en que ia mayoria de elios pasa por cicio de vida
narecidas: introduccion, crecimiento, decarralla, madurez, v declinacidon. En

cansecuencia se ha adaptado &! cicle de vida

Q'i

Pero su utilizacion es relativa teniendo en cuenta lo siguiente:

En primer lugar, en algunos productos, el cicle de vida es mas prolongado

gue olros, por gjempio ias bebidas aicohoiicas, maderas.

En segundo térming, las etapas son comunes & todo tipc de producto, la
duracion de ias mismas pueden ser variadas, por decisiones comerciaies, o

aue impide utilizar esta concanta cama harcamianta para (a3 toma



de decisiones, relegado solo al caracter de instrumento informativo o

argumentai.

En el caso de los servicios es menos aplicable el ciclo de vida, tomando
las caracterisiicas del mismo como ser, “su intangibilidad” “inseparabiiidad”, es

muy dificil ubicar el lugar que sa ancuentra al sarvicio dentra del cicla vital Eg

mas conveniente tomar la “curva de familiaridad” que describe el grado do
conccimiento  que el usuaric tiene con el servicio, luego de un periodo

variabie de introduccion.

Prever la ubicacién del servicic dentro del ciclo, puede ser de gran
veniaja para revisar poiitica de precio como de comunicacion o para ia

introduccion de nuevo servicios.

El gerenciamiento del marketing eficaz sera aquel que reconozca e
dentifigue en que etapa se encuenire ei servicio y dingir odos ios esfuerzo vy
estratagias comerciales a 1a satisfaccidn de  la necasidad del cliente  lngrando

los objetives planificados por la empresa



CAPITULO Il

DESARROLLO DE NUEVOS PRGDUCTOS O
SERVICIOS.

Un consurnidor masivo de productos, asi como un usuario de servicios
puscan siempre salisfacer sus necesidades, 0 que seg traduce en la fuerza moinz,
aque mueve a las empresas a desarrollar e intraductc nuavas nraductog u/n

sS@rvicios.

El desarrollo vy la introduccién de nuevos productes o servicios son
necesarios para todas ciases de organizaciones. Ei resuitado de ia evoiucion,
distingue a las empresas axitosas de las que tienden a la extincian. Este or

debe ser planificado cuidadosamente por los altos directivos de la empresa, ya

ue implica un gran esfuerzo econdémico, financiero y humano.
g yi

El concepto de nuevo producto ¢ servicio, tiene diferentes significado, ya
sea desde el punio de visia de la empresa o desde gl mercado. Lo nuevo para ia

ta axista el mercada v la am

prasa lo fabrica por primera ves.

e

Lo nuevo para el mercado es aquel que no existia con anteriondad.
Definicion de nuevos Servicics
“Nuevos servicios son aguellos gue los clientes objetives definen a traves

de su percepcion y no io que ias organizaciongs piensan, quieren o creen. Se

vanden npmpnmnnnq valar no nmdrmmq \ carvicing” {‘!0)

....... L= ML LB L e A
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LOS NUEVOS PRODUCTOS O SERVICIOS SE CLASIFICAN:

Segun Booz-Allen & Halmilton se clasifican en:

1- Productos totalmente innovadores para ef mundo; que crean nuevos rmercados:
son aquelios gque no poseen ai momenio de su INgreso compeiencia direcia.

Par mpmnln la an aricion de walkman e internat.

2- Nuevas lineas de productos y servicios que van a nuevos mercados: basados
en estrategias de diversificacion, son servicios o producios preexisienie, pero
que son nuevas nara la emnresa e ingresan a un mercada par nrimera vez.

3- Adiciones a las lineas de productos y servicios existentes: son aquellos
productos vy servicios Qque susiiiuye ios exisienies en ia empresa.
Generalmente son para captar clientes de la competencia, nuevos segmeantos

4- Mejoras a los productos y servicios existentes: son los servicios y productos

mejorados que proporcionan una mejor satisfaccion a ios consumidores y
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soluciones mas rapidas.

Rubén Rico agrega en su articulo del Manual integral de Marketing .

5- “Reposicionamiento. Cuando se instala en la mente de los clientes nuevas

prestaciones que satisfacen nuevas necesidades.

A ) Cuando el gradc de novedad y diferenciacion es bajo para los clientes

objetivos, ios rendimienios seguramenie seran bajos. £s Mejor cuando 1o necesite,

42

ue sy emprasa canibalice el producto o

el sarvicio rapidamenta, antas de que lo

hagan sus competidores.
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B) A mayor novedad del producto o servicios, mayor sera ia incertidumbre

Sobre ias capacidades y habilidades para ioyrar ser iv suficieniemente cormpeliiivo.

C ) A mayor expectativa con los resultados que se pretenden lograr, la

incertidurmnbre sera mayor. A mayor incertidumre son necesarios mayor y mejor
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ETAPAS PARA EL DESARROLLO DE NUEVOS SERVICIOS

El autor del presente trabajo no encontr6é bibliografia especifica de
lanzamiento de nuevos servicios. Por eso es que de forma arbitraria, se elige
la descripeidon detallada del  siguiente método, por ser considerado el mas
detallado y acorde a ias caracteristicas del servicio a describir, a su ves de

lener una varienic mas a {os meétodos tradicionales de tos renombrados y

L1 método seleccionado para ¢l lanzamiento de un nuevo servicio, ¢sta
basado en el descripto por Rubén Rico del MANUAL INTEGRAL DE
MARKETING de la enciclopedia LIDERES DEL TERCER MILENIO del
Grupo Clarin y bibliografia de ia catedra de Marketing:

El méiodo seieccionado consisie e diez pasos:

1) ESTRATEGH

LAY
=)

4y SELECCION DE IDEAS Y DEL CONCEPTO

53 PRUEBA DEL CONCEPTO.

6) ANALISIS DE LA ATRACTIVIDAD DEL NEGOCIO.
7) DESARROILO DE PRODUCTO (SERVICIO).

8) PRUEBA DEL PRODUCTO (SERVICIQ).

9) MERCADO DE PRUEBA.

10) LANZAMIENTO,
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DATO DEL AUTOR RUBEN RICO.

Es PHd in Marketing y Master in Business Administration por Pacific
Vvesiern Universily (Los Angeies, California). £s direcior de Total
Quality Cansuling Group de Argentina Autar de las libros "Customar
Satisfaction, Total Quality Management, Benchmarking estratégico y
tactico, Marketing para momento de crisis y recesion (este en coautoria
con Jorge iHermida) y Gerenies ansiosos- Empresas distraidas de ias

realidades (junto con Evaristo Dorial ademas, dirige el master

1D

n
Administracion  y Marketing Estratégico de la UCES y el curso de
posgrado de Planeamiento Estrategico de la Facultad de Ciencias

i=conomicas de ia UBA.

Las empresas para poder competir ¢ permanecer en el mercado, tratan de
desafroiiar nuevos  producios O servicios. Los auiores mas destacados del

marketing disefaron divarsos matados para lanzar un nuava producto

_______ aue
...... & < @18

consiste en una detallada descripcion de pasos que abarca etapas como: La
generacion de idea, seleccion, realizacion de concepto, analisis financiero,
desarroiiar €l producto 0 servicio, poner a prugba € iniroducirio en el mercado,

antre atros.

Para la eleccion del método, se debe tener presente esencialmente 'os
objelivos de cada empresa, ei crileno empresarial para eiegir el méiodo vy el tipo

dal servicio a comercizlizar,

R MIiLENIO dei Grupo Ciarin, en el facicuio n® 14 pag. 14, ei iector puede
encantrar un resumen de los métadas de nuavos productas v/o servicio deserinto

por autores destacados en el tema.
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Resumen de métodos de los autores mas destacados en Marketing.

Del analisis de los distintos métodos de descripcion de lanzamiento de uin

nuevo producto, estos destacados autores realizan un orden de secuencias de

paso muy similares, difiriendo algunos &n 10s enunciados o nombres, mientras

que otros le agregan algunas etapas. Otra observacion es que, estos autores

no describen un método especifico para 1os nuevos Servicios.

iL A.f_'uuur

Pliilip
Kothe

Robert
Cooper

Juitina

ny G,

Paul

Stephen
Resenth
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Generacion
de ideas

ldeas

Generacion
de ideas

Validacién
de laideas

Tamizado
preliminar

Evaluacion
preliminar

Seleccidon

Disefio
conceptual

L pb s JLIN S 0

Desarrollo
y prucba de
cancepto

Concepto

Pruecba de
concepto

Especitica-
ciones vy
diseiio

Analisis
financiero

Desarrollo

FFactibilidad
técrica

Produccion
y  prucbas
de prototipo
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Desarrollo
de
praducto

Prueba

Prueba
de
praducto

Aceleracion

Comercia-
lizacian

Experimento

Anilisis
de
rentabili
dad

Lanzamiento

gradual de la del proyecto

manufactura

Lanzamiento

Marketing
de prueba

Introcuccion
al mercado

Aprobacion eAprobacion

impler :nta-
cion  del
pProyecto

del diseno
Inicio
produccion
masiva
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ETAPAS DEL PROCESO DE DESARROLLO DE UN
NUEVO SERVICIO

Introduccion

En un nuevo emprendimiento, la definicién de la misién resuita dificil, por
el concepto de que un nuevo negoclo, puede oferar un servicio a ios
notanciales usvarios, a un precia adecuado, en una datarminada zona

e : o LRl I AsE o LRt Ll AT LT

geografica y lograr cornunicarlo al mercado.

Con el crecimiento del negocio surge la necesidad de revisar las ideas

originaies reafirmando ia mision, deiatadora dei proposiio de ia organizacion,

La pregunta clave en esta presentacion es ¢, cual es nuestro negocio? ks
simiiar a preguniarnos cuai es ia mision. Deciarada en forma ciara esia etapa
es facil establecer los ohjetivos v formular estrategias adecuadas.

“ La declaracién de la misitn, una declaracion duradera del prototipo de
una organizacion que ia diferencia de otras empresas simiares, es una

declaracion de la razan de ser” (11)

°) ESTRATEGIA DE DESARROLLO

En este primer paso, la pretension del gerente de marketing es, realizar en

funcion de ia optica que se estabiece en ia mision, ias esiraiegias de ia

correspondiente plan de accion, asi como definir los objetivos del producto y

servicio.

IDFred R David Coneeptos de Administracidn Estratégiva . preitive-hall hispanognienca s 4 guinta ediceion pag 8%
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Ademas, se deberan tomar importantes decisiones, que determinaran el
exito del futuro negocio, buscando que segmenios o nichos de mercados se
instalaran, mm nacesidades se van a eahsfacer v lograr  aue los poi_encia{eg

............... L4 : .l eyt =

clientes, tomen el habito de realizar la compra.

2% DEFINICION DE OBJETIVOS

Guiado por la estrategia definida en el punto anterior, es necesario
esiabiecer ios objetivos vincuiados a cada una de ias estrategias, asi como a

laos reculiadas v al desarralln. Ectos nh voe ariantaran a los particinantas v

miembros de la empresa, a programar el trabajo en forma eficaz y eficiente,
asignar y administrar los recursos materiales y financieros necesarios para

aicanzarios.

Los objetivos no sdlo deben ser conocidos por los participantes del
proyecio, sino conocido por todos y cada uno de ios iniegrantes gque formen ia
empresa, nara definir una visian camin, hien mfﬁnrndnq Y (*nmnnhhlpe. Eatns

objetivos son en general:
Vinculados al desarrollo de estrategias

Servicio totalmente innovadores: estos servicios al ser totalmente nuevos,

crean mercados de consumidores nuevos.

Nuevas lineas de servicios: son servicios preexistentes, pero nuevos para

la empresa, y deben entrar en ei mercado por primera vez.

Mejora de servicios existentes: son los servicios que posee la empresa, en

una version  mejorados gue propuicionan a ios polenciaies clienies una

satisfaccidn mayaor
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Repaosicionamientos: son los servicios preexistentes que tiene la empresa,

con ia intencion de dingirio a un nuevo meicado U segmenios de mercado .

Vinculadaos al desarrollo

Tiempo de ciclo de desarrollo: abarca desde la simple idea hasta que el

servicio liega ai mercado.

Costo del desarrcllo: tiene en cuenta, necesidades financieras, fuentes y

utilizacion de egresos, personai asignado con habiiidades y compeigncias

necesariag, enire otras asignaciones nrasunuestarias.

Vinculados al resultado

Calidad: Desempefio, facilidad de uso, confiabilidad, conformidad, buen

servicio, estélica, serviciabiiidad , principaimente caiidad percibida.

Costo unitario: Definicion clara, precisa y compatible con la calidad disefiada.

3°) GENERACION DE IDEAS

Para introducirlo en esta etapa, es necesarioc definir los conceptos de
ideas y concepio, gque son {eérminos deferenies, pero permanecen en esie
caso, vinculadog antre si

Una idea es el simple ingenio, conocimiento, comprension y opinion de

ios posibies producios 0 servicios que ia empresa desea comerciaiizar.

Un concepto de producto y servicio, es la materializacion de la idea que la

organizacion quiere incorporar y comunicar a ios consumidores y ciienies. Una
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e)

imagen del producto © servicic es la percepcion particular que 10s

consumidores tienen de un producio reai o potenciai.

Con el criterio fijado en los objetivos, la organizacion buscara ideas en las
distintas fuentes interna y exierna de inngvacion, como por gjempio gue surgen
a fraves de investigacidn y desarrolla, técnica formales  de creatividad,

encuestas realizadas a consumidores y usuarios, vendedores, distribuidores,

personal y compelidcres, o aquellas ideas que surgen de casualidad.

En esta etapa se aplica métocdos creativos y de caracter racicnal como 10s

siguienies:

Anélisis funcicnal. Con este analisis, se estudia el comportamiento del
consumidor, determinar gqué busca vy i0s probiemas vinicuiados a eilos y a

partir de alli tratar de melorario.

Analisis de valor. Analiza cada parte del producto o servicio para precisar

que y coOmo se ie agrega vaior ai consurmidor.

Andlisis de brechas. |dentifica oportunidades © necesidades nio satisfechas

por ios competidores, a raves de mapas conceptuaies de ios consumidores.

Analisis matricial. Analiza nuevas alternativas y oportunidades al combinz; y
vincuiar fas dimensiones mas criticas de las funciones, componenies vy

heneficins

Analisis del comportamiento del consumidor. Por intermedio de este
procesu se esludia y anaiiza el entorno dei consurmdor, las distintas
situaciones de uso, estilo de vida, las mativacionas, las dacisiones v las

personas que influyen en el proceso de compra.
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f)

Investigacién y desarroffo. Con este proceso, se valoriza los resultados de

ias Innovaciones iogradas.

De las técnicas mas utilizadas para el proceso de definir un nuevo

servicio, se destacan ias siguienies:

Técnica de relaciones reforzadas. Esta técnica consiste en hacer una lista
de ideas, para considerar cada una de eiias comparandcla con ias de mas,

mismas.

ectimulando el proceso de creacion de |z

sl nnatal as T

2
tn

Analisis morfoldgico. Se realiza un analisis estructural de un problema en
particuiar y sus posibies transformaciones, separando ios aspectos mas

importantes v realizar un estudio de todas las relaciones exictentes entre

El brainstoming. Esta técnica consiste en, agrupar personas, con el objetivo
de reunir una iiuvia de ideas acerca de un probiema determinado. Se tiene que

tener en ct orimir lag cnticas, aceptar todas las

ST W Re e

ideas, combinar las ideas propias con olras, etc.

FUENTES DE GENERACION DE IDEA

Las grandes ideas de un producto o servicio, en ocasiones son fruto de
una intensa bDusqueda de nvesiligacion y desaroiio,  por casudiidad o
simplemante la generacion de una excelente idea lLas empress

en desarrollc de nuevos productos y servicios |, buscan i

a
distintas formas de generacién de ideas , por intermedio de dos alternativa:

Primero fuentes de generacion de ideas una interna y segundo fuente

exierna.
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INTERNAS

Gerentes de marketing.
Direccion y gerencia general.
Jetfes de productos.
Investigacion y desarrollo.
Inteligencia comercial.
Gerencia de ventas.
Superiores y vendedores.
Gerente y jefe de Compras.

Gerente y jefe de fabricacion u

operaciones.

Directores y gerentes regionales y
zonales.

Ingenieria v disefiadores.
Creatividad personal o de equipos.
Fortalezas v debilidades.

Benchmarking interno.

Una de las mejores fuentes para obtener ideas de nuevos

08 chienies o usuarnos.
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 EXTERNAS

Fuente
capitule 15 pag 12 Clasin

Clientes y consumidores.
Competencia interna y externa.

Institutos de ivestigacion
categoria de productos.

Avances tecnologicos.
Consumidores y especialistas.

lovestigactones de mercados v de
clientes.

Agenclas  de
publicidad.

promocion v

Carnaras y redes de relaciones.
Registro de la propiedad.
Inserts, catilogos y revistas.
Amenazas y oportunidades
Canales de distribucion

Benchmarking externo

Manual  Integral  de  Marketing

SErvicios son

.4‘



Para lograr resultados en forma inmediata es imprescindibie que la
gIpresa cuenie con un cuerpu  de persovnas profesionaimente  capaciiados,

rahaj

nara

l-.

r an forma caoniunta can otras

gl}

areas de la emores

ata por ejamplo, el

departamento de ingenieria, investigacion y desarrollo, produccién.

4°) - SELECCION DE IDEAS Y DEL CONCEPTO

El objetivo de esta etapa es realizar una evaluacion preliminar de la idea

S

de un nuevo serviclo. Phiiip kotier, pianiea anaiizar si ia idea dei servicio es

factible, de acuerdo a los objetivas v racursos que tiene la empresa y de este

momento seguir con la idea del servicio y continuar con la siguiente etapa o

bien abortar con esta idea.

En este momento es imprescindible contar con un a buena percepcion y
vision comerciai para minimizar errores, dado que se toman decisiones sin

tener suficienta informacidn  al respecta, exigiendo aue la emnresa  tenga

procedimiento scbre qué cosas se van a evaluar:

~ Evaluacion de las necesidades e insatisfacciones de los clientes
consurmidores y/o usuarios.

= Extensian y crecimienta del mercada meta.

~ Capacidad de crecimientc y penetracion.

~ Tiempo para alcanzar el punto de equilibrio.

~ inversion esitimada y retuino de la inversion.

« Margen v rotacidn.

~ La competencia, locs proveedores y distribuidores.

~ Produccion, distribucion y logistica.

~ Ubstacuios: nuesira estructura, cuiiura, tecnoiogia, situacion financiera

investigacion v dasarralio de marketing, entre otros.
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5%- PRUEBA DEL CONCEPTO

A esta altura, el procesc es consistente, compatible y valido internamente,
por parie de los miembros de ia empresa, pero requiere tambien de ia

aceriacion del nuevo concentn frente al mercado.

Para saber en qué lugar estamos parado en conveniente realizar un test

del concepto; con esie método se puede investigar ia intencion, ei interes y ias

razones de comnra,  como también la rotacion de uso, el porcentaje de

~
) il : VRRE Y s Yo

diferenciacion y si el facto precio afecta la aceptacion del concepto y su valor

considerado.

Philip Kotler propone en dos cuadros graficos , una serie de preguntas
claves en un test de concepio y delerminados factores a invesligar, para
comprander el cancepto del nueva preducta o servicia, a la vexz

una completa y detallada lista de recomendacionas, scbre los cuales sugiere

lo mé&s conveniente a tener presente.

El lector al observar en el primer cuadro puede encontrar la pregunta
clave dei test para ia investigacion dei concepio y en ei cuadro siguienie
encuantra las recomendaciones .

En el apartado seguidc |, se detalla los cuadro antericormente mencionados.

=4
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Preguntas claves en un test de
conceplo

: e
|
i El concepto es claro y facil de comprender?

|

}(;Ve beneficios y ventajas del producto frente
ia lo ofrecido por los competidores?

|

|

iCreg realmente en esos beneficios vy
|ventajas?

|
|
‘iLe soluciona el nuevo

producto  algun
ireconocimienta o necesidad insatisfecha?

i :
l¢, Algtn productc cubre actualmente esas
inecesidades?

|

1

i

¢ Pasea un precio razonaple en relacion con el
beneficio o valor que aporta?

. Prefisre este frente a los
competidores

producto

. Compraria este producto?

|

1. Con qué frecuencia compraria y usaria este
{producto?
i
1

¢ Quién consumiria o utilizara el producta?

|
I
¢ Qué mejoras sugiere usted?

Recomendaciones

Muchas veces los clientes no comprenden
el concepto, revise ¢ redefina el concepto

Si no posee una ventaja competitiva, no
compita; es factible que posea una
superioridad inicial que luego perdera con
el tiempo.

Los consumideores poseen dudas de la
verdadera contribucion real. aseglrese que
no suceda.

Determine el nivel de necesidad. A mayor
necesidad, mayor interés.

Determine la necesidad por distancia o
brecha, que surge de multiplicar el nivel de
necesidad por el mvel de dislancia.

A mayaor valor percibido , mayor intorés del
consumidor 0 usuario.

Lo importante no es soélo si el producto les
agrada, sino también si estas dispuesto a
comprario.

Si las preguntas anteriores tuvieran una alta
puntuacidn, el interés  de compra que se
mida debe ser alto.

Esta informacién es dtl no sdlo para
conocer si es un producto de uso diario o de
especialidad, sino tambien un disparador
para pensar como ampliar la trecuencia se
consuMmo.

Es necesario conocer quiénes seran no solo
los | consurpidores finales, sino también
quiénes toman las decisiones de compra vy
quiénes compran.

' Escuche la voz del cliente. Sus productos y

servicios deben mejorar y poseer ideas y
conceptos innovadores; si no, evite su
lanzamiento

Fuente:Manual imegral de
marketing Argenting Clarin, faciculo!5 pag
14




La informacion obtenida, se somete a un analisis rigurose, prudente y
racionai. La gerencia departamentai de marketing decidira st ei concepio

tiane el atractivo suficiente para su prestacian del servicio, de lo contraria

La intencion de comprar, no s siempre un buen indicador de analisis,
pueden estar presenie otros factores vinculados a este proceso, por gjempio

la necesidad del individiia 2 cambiar, la cu

rincidad, la novadad, etc. sin tener

{

un convencimiento total y absocluto de adquiric ¢l servicio. Por esta razdn es
necesarioc e imprescindible que, el individuc este decididc a comprar el
s@rvicio en un porceniaje  de 65 % apioximadamenie. Ei analista debera
idantificar mnnn interviena an el proceso de decision de compra, ql T}

influencia tiene.

El prestigioso diario “Clarin® publicd en octubre del 2003, un estudio

reaiizado recientementie sobre ei poder de compra gue lienen ios nifios entre

6y 11 afasg; esto reveld que en log hogares de clase madia de la Argentina el
13% de los casos de compra de ropa, los chicos deciden solos. Un 41 % lo
realizan juntos al adulto que los acompanan. En la compra de juguetes el 51%

de ias veces deciden ios ninos.

Ademas informa este estudio que, las Madres ceden mas que los Padres
al reciamo infanui.
6°)- ANALISIS DE LA ATRACTIVIDAD DEL NEGOCIO

La evolucion del mercado y la competencia, cornbinado con el avance de

la tecnoiogia, crean un ambienie ileno de inceriidumbre, gue dificuiia ei

nroceso de toma da decigian, Fa xmr\nn‘qma en asta etana  precisar el grada

A B
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de seduccién que tiene el negocio en término, econdmico, financiero y de

rentabiiidad, como asi también, su aspecto técnico.
La empresa analizara:

Las posibilidades de venta del servicio con su estructura comercial actual,
si la capacidad hnanciera es suficienie para airontar € costo, ei lempo de
nroduccidn, ia capacidad técnica productiva, entre ofros factores. La gerancia
debe realizar proyeccidn de ventas, costos y utilidad del proyeclo para
determinar si satisface los objetives propuestos por la empresa. El analisis de
indicadores requiere de un mangjo  de precision y con ia mayor validez
resultar atiles:

* No es lo mismo analizar un servicio que esté operando en el mercado, a
un Servicio nuevo, en razon que poseen comporitamiento, costos, inversion y

retornos de la inversion en tiempos distintos

Al principio, los costos de marketing son mas altos en un servicic nuevo.

La rentabilidad es posible que sea negativa en el primer ejercicio,

requiriendo un anaiisis mas proiongados para deierminar su conveniencia.

Los costos del nuevo servicio deben ser soportado por ese servicio y no

prorrateario en ios demas servicios.

Si el nuevo servicio canibaliza a otro u otros servicios gue siguen integrando
ei mix o paquete de servicio, debe considerarse soio ias venias

incremeéntales.”(11)

D Ruben Rieo Manual Integral de Marketing Avgentina Clann faciendo 14 pag 11
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En caso que el servicio de resultados positivos en su analisis, pasara a

la etapa siguienie de desarroiio.

7°) DESARROLLO DEL SERVICIC

Esta fase del proceso, requiere un gran esfuerzo de inversion financiera,
caracierizandose por ser larga y exigenie. Los objelivos, a veces no se

dafinen cancretamenta o hien son camhiadas durante |a creacion.

El concepto de servicio ha sido aceptado por los usuarios y el analisis
comerciai  y financiero son airaclivos para €i negocio, ei departamenio de
investigacidn v desarrcllo o el departamenta de ingenieria a meadiante ensaya
de laboratorio, convierte el concepto tedrico, esbozo 0 modelo, en un producto
O servicio, ya sea en cantidades pequefas ¢ bien en un prototipo. Esto es
somelido a evaluaciones iecnicas y el departamenio de markeiing suminisira
infarmacian sohre el comnartamienta del nroducto o servicic en tarmina de
diseno, envase, eliqueta y otros atributos fisicos, de manera que &l concepto
de! productc pueda convertirse en un producto o servicic técnicamente y

comerciaimenie posibie.
Prototipo :

“Un prototipo es el producto resultante del diseno fisico de una o mas

varianie dei concepto de producio definido.”(4)

En esta etapa, la empresa comienza a plantearse sobre el posicicnamientio
en el mercado. For iniérmedio de encuestas, enirevisias, se investigan ias

percenciones v praferencias de los clientes o usuarios Los

resultados, informan de las distintas necesidades gque satisface ¢l servicio

4) Cursos Frypresariales marketing Ediciones Deuste Pditoriad Planeta-De Agosting S.A © 1992 pag 397
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los atributos o cualidades principales, las oportunidades que se presentan en

ei mercado. Elementos que permiten ai individuo reaiizar el posicionamiento

cancrata dal carvicio,

De esta forma, la empresa amplia su informacién de las dificultades de
impiemeniacion, cosios y de ios métodos de produccion, determinando ia
rantahilidad del nuavo servicia

En esta parte, es recomendable realizar un informe ejecutivo, que

descripcion dei conceplo, ios clienies potenciaies esperados, atiibuios
del nuavo servicio, descripcion de la linea v gama, camo asi tambian detallar

los beneficios, valor agregado, los costos y por su puesto el precio.

Las necesidades del cliente, se pueden diferenciar en dos niveles de
saturacion. un prnimer nivel, que podiiamos ilamar Salturacion progresiva, es el

casa que los sarvicios van mejoranda pragresivamente, nermitianda una meiar v

""‘ g =0 i v il

w

rapida satisfaccion de los consumidores o usuarios, canibalizando los antericres

Servicios.

El segundo nivel llamado saturacidon destructiva, los servicios nuevos
tienden a reempiazar (oiaimenie a ios servicios dominanies. E£i sailo
tacnoldgico ez de tal magnitud que me

e

consurnidores, dejandc obsoletos  a los soervicios que tienden a desaparecer

En varias ocasiones este tipo de respuestas tecnolégicas, crea nuevos y

varados mercados.

Disefio del marketing mix

Consiste en la aplicacién de las variables del marketing mix, determinar &l
Servicio, designar un precio accesibie, poner el servicio ai aicance de ios

usuarios vnrnmnr‘mn;\rln
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8) PRUEBA DEL SERVICIO

En el caso de los servicios no son susceptibles de ser probados con
aniernondad a su comercializacion, Como consecuencia, iIos nesgos  para un

a difarancia de los praductos que saon

nuava sarvicio son mas elavadas,

tangible y palpable.
Esta prueba permite determinar:

Si se ha logrado instalar el concepto del servicio.
| se satisfacen ias necesidades y expectativas de i0s usuarios.

Si
Qu

(9]
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Cnoguée medida el nuevo servicio conguista nuevo mercado de usuarnios.
Qué estrategias y acciones de marketing serian eficaces para lanzar nuevos

s8rvicios.

Con la realizacion de ruebas o simulaciones, el departamento de
marketing obliene ia informacion necesaria para su anaiisis. Los metodos de
nrueha varian  cequn ias caracteristicas de los nmdnrme

Las principales pruebas son:

Prueba técnicas: antes de lanzarlo al mercado, se realiza con los fut.ros
ciienies una prueba, esto genera inforrnacion  ieiativa que pernmiie  deleciar

fallas o defectns v poder reaiizar los cambios necesaring: ademas de

visualizar los defectos del desgaste del servicio y planificar el mantenimiente.

Prueba de referencia: El objetivo pnimordial de este método es valorizar
ias ventajas dei servicio, verificar ia acepiacion y comparal Con ei Servicio

comp atidor.
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Tests de servicio

Se procede a realizar una prueba del servicio que se esta desarrollando

con la finalidad que el ciienie objelivo tenga contacio con el servicio y

raalice un rac

=2 L 3 H H 7

diferentes aspecio.

Pre-test de mercado

Se realiza con el fin de ahorrar los inconvenientes del paso siguiente de

unas nrequntas acerca del miemo v pader conacer s opinidn sobre

iesi de mmercado, por su compigejidad y recursos. Se realiza en mercados

simuladog v es nacesario tener el servicio v la campana publicitaria en curse.

Ventajas

Perrnite obtener informacidn, a partir de la intencién de compra.

Combina la informacién con la posibilidad de poder manejar el modelo, poder
]

repelir y comparar su sensibiiidad.

Reducir costos de logistica y comiplicaciones en el test de mercado.

Permite consearvar el secreto del lanzamiento.

Desventajas

Los resultados dependen de la correcta utilizacién del modelo.

La diferencia de la intencién de compra vy la realidad

No se produce la reaccion de los competidores.

~n o

jerte e |

lempre notable.
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Las fallas del lanzamiento solo se observan en el momento del ingreso al

mercada.

Test de mercado

Para poder realizar una reduccidn de riesgo financiero, el servicio es
ingresado ai mercado en escala reducida y con ia apiicacion de estrategia de
markating, permite conducir a ia empresa a tener ia participacion deseada

en &l mercadeo.

El test de mercado se realiza en distintas zonas geograficas. Su duracién
esla sujela a la frecuencia de compra dei servicio, iograndose una mejor

rasultado, cuando

‘.‘

-+
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El test de mercado puede realizarse por diversos métodos, algunos de

ios mas importanies son I0s siguienies:

Test de mercado en establecimientos controlados: de acuerdo con el
marketing mix, i0s nuevos  servicios son aceplados a cambio de una

contraprestacion o retribucian vy permite el contral de |la empresa  de ias

ventas, promociones y el precio del servicio.
Investigacién de ventas con una muestra de clientes: permite analizar el

resuliado de ias ventas, cuando ei ciienie compra ei servicio 0 estudia su

Estos métodos tienen las ventajas de mejorar el servicio y la

comunicacion, pero demora ei lanzamiento a gran escaia.

S : A e FEe
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prudu-.tu y, asl, obtener un pronastics més preciso sobre las ventas futuras cuando e lance el producto a gran
avcoaly ™ l_l\
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4)Cursos Empresariales marketiog Fdiciones Dreasto Fdvonal Planeta-De Agoshra, S A C19492 pae 403
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9) MERCADO DE PRUEBA

El mercado de prueba simulado es un método que busca respuestas del
mercado apiicando ias técnicas y acciones dei marketing (producios, precio,

nromaciones, publicidad,  venta v distribucion). Las organizaciones realizan

-

este artificio por razones econtmicas en la maycria de 103 casos, perc tambiér
sirve para probar el terreno, la reaccion de los competidores, |a repuesta de
ios consumidores  frente ei servicio, marca, satisfaccion, frecuencia de

compra, volumen de operaciones

Se verifica en este paso, todas las estrategias, el compcrtamiento de
compra, ia efectividad de ias promociones, ia campana publicitaria, el
ﬂflfmmn de los puntos de ventas ia distribucion del servicio, entre otras

aspectos.

La incertidumbre que predomina en este paso es amortiguada en gran

parte por ia informacion reai dei mercado, evaiuando cada caso en particuiar

los baneficios con sus costos, reflajando los resuitados de la muasira con 1a

representacion mas raal del mercado, evitando de esta forma la creencia de

gue la muestra es el fiel reflejo del mercado en su totalidad.

10) LANZAMIENTO

En la etapa del lanzamiento, las decisiones del plan de marketing, entra

en accion, predominando ia coorg

en &l tiempo que se requiera.

Varios son lcs factores a tener en cuenta al momento del lanzamiento

del nuevo servicio:

6l



El tiempo del lanzamiento, decidir en que época del afio se lanza el servicio.

La reaccion de la competencia.

Capacidad de reposicion de la empresa.

Sector o nicho de mercado objetivo.

Legislacion vigente y sus probables cambios.

Lo recomendable en esta situacion, es disefar para cada empresa en
pariicuiar, una iisia de chequeo de esiudios, delaiiado, consisienie y
actualizados En otre recuadro determinar ias necesidades de oz clientes v por

ultimo, e! comportamiento de compra.

En el siguiente apartado se describe detalladamente cada unc de los
rgcuadros mencionados distniouidos en tres cuadros |, el primero de eiio
y por ultimo, un recuadro que revela la intencién de compra del cliente y/o

usuario :
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ESTUDIO REALIZADOS ,
CONSISTENTES Y
ACTUALIZADO

SEGMENTONICHO LING A TING

RIVALIDAD COMPETITIVA

CANIBALIZACTON PROPIA
SORBRE

DEVISION PRECIO Y
RENTAVILIDAD

SISTHMA LOGISTICO

FUERZA DE VENTAS

SERVICIONS

CANALES DE DINTRIBUCION

INSTRUMENTOS LEGALES

ESTRATFGIAS PLANES Y
ACCKON VDE MARKETING

NECESIDAD &

Bl - LS i o =)
MOTIVOS

HABITOS

COMPORTAMIENTO DI LSO

CLIENTES ACTUALES
CLIENTES POTENCIALES

FORTALEZA Y DERILIDADES
CONOQUCIMEENTO D1
PRODUICTOS Y SERVICIOS

PRODUCTO SERVICIOS
VENTAS

COSTOS
PRECIOS DE VENTA PROPIOS

ABASTECIMIENTO
DISTRIBUCION

SELECCION
INDUICCTUN
CAPACITACION

ANTES
DURAM 'L

RED ACTUAL
RED POTENCIAL .
COSTOY P DINTRITSUICTON

LICENCIAS

PRODUICTO
PRECIO
PUBLICIDALD
PROMOCION

|

COMPORTAMIENTO DE
COMPRA

- - R -— SR —
ANALISIS DE VALOR Y

BRECHAS
CARACTERISTICAS DE
MERCADO

FAMANO DELMERUASO

CONSUMIDORES ACTUALES
CONSUMIDORLES POTENCIALES

CAPACIDAL D REACION
REPUESTAS AN TICIPADAN

MARGENES Y PRECIOS
IMAGEN

PRECIO COMPETENCIA
MARGENES Y RENTABILIDAD

NEGOCIO FIS{CO
NEGOCIO VIRTUAL

MOTIVACTON
OROGANIZACION
RECONOCIMIENTGO

DESPULES
PROPIO O TERCERIZADL)

MARGTINES
CLORDINALIONM
PROMOCIORS

PERMISOS

MARCHANDISTNG
VENTAS
DINTRIBUCHCON
POSYENTA

Fuente :Manual Integral
del Marketing,  fasciculo
1S pag. 16



CAPITULO IV

APLICACION DEL METODO A UN CASO PRACTICO
“CLUB DE NEGOCIOS”

I HISTORIA Y DESCRIPCION DEL. CLUB DE NEGOGCIOS

'T'

En los dltimos afios, en la Argentina se han desarrolladc una serie de
acontecimienios sociaies, cuituraies y economicos, como ia renurncia de vartos

..... ot i

{
1
{

oresidantes en un tiemno relativamente certo, estallidaos aociaies, saqueos a
comercios e industrias, la finalizacion de la ley de convertibilidad, la
devaluacién, la aparicibn de letras de cancelacion de deudas publicas
nacionaies como provinciaies, (LECOP) ia faila de liquidez en & medio que

afectaron al nrasupuesto de ins hahitantes de nuastra nais

a todo tipo de empresas.

Estas situaciones, han creando el terreno apropiado para que, el ingenio

r soluclon  a ia caida

QJ
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Una de ellas fue el intercambioc de mercancia entre comerciantes,

siluacion que se hace cada vez, mas frecuenie en distinios iugares.

La provincia de Santiage del Estero no era un caso aislado, en esta
situacion socio economico. £l intercambio de mercadeiia no solucionava ia

situacidon de ios comerciantas locaies aue necesitahan nmnlmr au meccado del

trueque o intercambic de productcs y servicios. No se lenia la salida financiera
de algunas provincias como la emision de los bonios provinciales. Faltaba el
circuianie enire ios nabitantes y los comercianies, ia necesidad tenias que ser

alauna manera.

solucionadn d

@
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La agencia de publicidad Siglo Veintiuno Publicidad S.R.L de la ciudad
Capital de Santiago dei Esiero, empresa de reciente creacion y iider en su

an los negocios vy emnresa del media,

categaria, en permanente contacto
conocedor de las necesidades y problematica de los mismos, realizaba con

algunos de ellos canjes directos por publicidad.

Su director Ing. Pablo Rafael Castiglione y propietario de varias Radio de
Frecuencia ivioduiada locaies, visuaiizO un ciub de comercianies, empresarios

e industria donde todos elios agrupados podian  intercambiar bhienes vy
SErvIicios.

DESCRIPCION DEL SERVICIO

El mes de Agosto de 2.002 en la ciudad Capital de Santiago del Estero, se

pone en marcha el proyecto, con funcionamienio y caracieristicas inediias en

!f:

Santiaga. Caonsistia en agrupar a los comeracios e industria:

Het
o
=

b de Negocios dende se podian intercambiar (canje o trueque)
productos y serviciocs entre los integrantes del club, es decir se podia comprar

ios producios de ias empresas y pagaria con mercaderias 0 servicios de ia

nropia emoprasa; nar ejempia pagar ia luz o el agua con caizados, comprar

combustible y pagar con ordenes de! supermercado. etc.

Los integrantes del club tenian un amplic espectro de posibilidades de
poder incrementar sus venias en un mercado virtuai mas ampiio, y canjear
sus productos y servicios can diferentes empresas del medio, baneficiados

también por la utilizacion de los cupones de canjes para realizar pagos a

proveedores, adelantos de sueldos a los empleados, etc.

65
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FUNCIONAMIENTO

La red de canje integrada por los comercios y empresas mas importantes
de cada rubro, podia intercambiar sus productos ¢ servicics a través del Club
de Negocios, organizade y fiscalizado por Siglo Veintiuno publicidad S.R.L.
Un sistema informatico, creado aspecialmente para esta empresa,

compatibilizaba ofertas y demandas “ideal” de todos los integrantes del club.

Cada negocio participante, ofertaba y demandaba productos y servicios al
resto de los socios del club, debiendo declarar con que valor participaba en el
canje, lo que se denomind “OFERTA IDEAL”. Por otra parte, los asociados
declaraban en una planilla (ver anexo) su consumo mensual en distintos
rubros. Este valor se lo denoto como "DEMANDA IDEAL".

El negocio era inmediato, el comerciante adherido entregaba a la empresa
organizadora una planilla, marcando él tipo de producto o servicic que
necesitaba consumir en el mes; Siglo Veintiuno recibia el pedido y en un plazo
de 10 dias enviaba las 6érdenes (cupones) de los negocios solicitados, con su
respectivo nombre comercial, firmadas por el dueno o representante legal, a su

vez se requeria cupones de su negocio por el mismo valer solicitado.

Por ejemplo, un integrante de club ofertaba una suma de $1.000 de su

producto o servicio, y demandaba o requeria del Club de Negocios |o

siguientes productos y servicios:

Perfumeria, . . $150
Publicidad, | $300
Combustible . $200
Agua de Santiago. $100

[$16)
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El sistema procesaba la informacion, con la oferta y la demanda ideal de
todos los integrantes, tratando de satisfacer el pedido del cliente, equilibrando

las dos fuerzas. (Oferta y Demanda).
Se presentaron 1os siguientes casos:
Primer caso

El socio que tenia una farmacia ponia a disposicion de los participantes del
club, $1.000 de cupones de canje de su negocio, y requeria del club ordenes

de $500 en supermercado, $500 en publicidad.

El sistema informatico procesaba la informacion. Esté estaba sujeto
a la cantidad de oferta de los demas integrantes del sistema, es decir, que si
en total de la cuenta del rubro supermercado era de $1.000, no se podia

distribuir entre 10s integrantes del club, mas de $1.000 en cupones.

La empresa, organizé este sistema de manera que, en aquellos rubros
donde existia mayor demanda, se incorpore mas de un negocio de su
categoria, por ejemplo estaciones de servicio, farmacia, supermercado, de

manera que se cumpla con todos los requerimientos de los socios.
En el siguiente cuadro se expresa el gjemplo

SOCIO " OFERTA

{

" Farmacia $1.0C0
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Por su parte el socio que tenia la farmacia, requeria del sistema ordenes

de canjes para su consumo mensual, $500 en supermercado y $500 en

pliblicidad.

Bk 1

‘cf Lg ;Supermecao ~ Publicidad
' $500 $500

El sistema procesaba la informacion entre las ofertas, analizando la
cantidad de negocios de cada rubro, los montos disponibles, para dar una
solucién  en equilibrio, es decir, darle al socio la cantidad de cupones

requeridos, acorde a su oferta,

Esquematicamente el resultado del proceso informatico era el siguiente:

SOCIO OFERTA RECIBE ORDENES DE
Farmacia Supermercado  Publicidad
i | _
|' $1.000 $500 $500

En este ejemplo, estaban equilibradas las decs fuerzas Oferta y Demanda.
El sistema entregaba al socio del club el mismo valor de cupones requeridos,
que la oferta propuesta. Ofertaba $1000 y demandaba $500 de supermercado
y $500 de publicidad. Dentro de ios diez dias habiles, recibia los cupones dei

rubro solicitado.
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Seqgurido caso

Con el mismo planteamiento del ejemplo anterior. El socio de la farmacia

ofertaba $1.000 y demandaba $500 de supermercado y $500 de publicidad.

El sistema procesaba la informacion con todas las ofertas, analizando la
cantidad de negocios de cada rubro, los montos disponibles, para dar una
solucién en equilibrio, es decir, darle al socio la cantidad de cupones

requeridos.

En este caso el sistema informatico entregaba al socio, una distribucion de

cupones de canjes desequilibrada, porque se entregaba ordenes de compras

para el supermercado por un valor de $400 y $300 en publicidad, o sea
valores distintos a lo solicitado por el socio. Esto se daba por la sencilla razén
que no alcanzaba la cantidad de oferta disponible para cumplir con todo lo

requerido por el socio.

En los siguientes cuadros se expresa €l ejemplo.

| S0CI0 ' 'OFERTA

FARMACIA $1.000

WIS

SQeI0 I |/ || REQUIERE]
Farmacia Supermercado = Publicidad
STE S e S| esonE 41 o $500
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Esquematicamente el resultado del.proceso informatico era el siguiente:

SOCIO OFERTA " RECIBI ORDENES DE
Farmacia Supermercado Publicidad
T SREE i L | |
T R $500

Cuarto caso

Ademas de los casos planteados, ocurrieron los siguientes:

Un rubro determinado, Muebleria Fina, ofertaba al sistema un

monto de $5.000.

En el siguiente cuadro se expresa el ejemplo

SOCIO b OFERTA ! |
D 1 . —§
Muebleria $5.000 ‘J

Por otra parte, el negocio demandaba un monto menor, comparado con

la oferta. Un consumo mensual de $300 de combustibles, $200 de calzados y

$100 de pinturas.

de 'consumo '

eTeteli e S REQUIERE i il
Muebleria Comestibles " Calzados Pintureria
j‘ - $300  $200 $100
71



El sistema procesaba ia informacion con toda ias oferlas, anaiizandc la
cantidad de negocios de cada rubro, los montos disponibles, para darle al

socio la cantidad de cupones requeridos.

Como resultado del proceso informatico, el sistema entregaba al socio los
cupones solicitados, combustible por un valor de $300, $200 de calzados y
$100 de pintura. Las fuerzas de oferta y demanda estaban en desequilibrio,
este cliente en su afan de vender un margen mayor oferté $5.000, los socios

del club requirieron $300 de muebleria fina.

En el plazo de diez dias recibias los cupones del negocio solicitado.

Esquematicamente el resultado del proceso informatico era el siguiente:

SOCIO OFERTA | RECIBE ORDENES DE
Muebleria Comestibles Calzados Pintureria
$5.000 $300  $200 $100
)

Otros casos

Se presentaron otros casos aislados, por ejemplo, un cliente no queria
entregar electrodomésticos al club, solamente muebles, porque tenia mayor
margen de ganancias, otro caso fue que un adherente no entregd su oferta

fuego que consumio los cupones recibidos.

En el rubro ortopedia, el socio no recibié ninguna demanda por parte de
ios integrantes del club, en este caso, la empresa organizadora envid una nota

de agradecimiento por participar en el club de negocio.



El funcionamiento del club de negocios era simple, circulaban entre los
SOCIOS 0s vaies 0 cupones de canjes representados con vaiores de 32, $5, $
y $50. Con fecha de vencimiento noviembre de 2002 No estaban obligados
los integrantes del club a dar vueltos en efectivo, en el case que la suma de
los valores no era exacta, el comerciante debia redondear la cifra hacia arriba

con el valor de ia moneda corrienie en curso iegai.

Los valores de las operaciones eran los precios de contado efectivo,

debian ser respelados ias oferlas y ias promociones. Cada adnerenie

PRECIO Y CONDICIONES

No habia exclusividad por rubro. Por este motivo, era posible la

participacion de varios negocios dei Imisimo ramo o actividad.

La empresa organizadora siglo veintiuno S.R.L cobraba a cada firma
participanie una comision de 7 % caicuiada sobre ei vaior de ia oieria ideai;

que en {a practica solo se cobro el 7 % sohre Ia demanda concretada, e

(2}

decir, scbre los cupones entregados al cliente.

El contrato de adhesion tenia validez hasta el mes de Marzo de 2003, cada

mes se podia modificar ia demanda ideai.

Se logré una adhesidn importante de empresas y negocios del medio de

distintos rubros y aciividad. (ver anexo)
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El club de negocio estuvo mas de un aiio en pleno funcionamiento, para
iuego dejar de presiar ei servicio. La empresa organizadora envio a todos ios
particinantes una cana expresando su susnencian  del sistema hasta nuevo

8 LRe -t L = B 2 = = P LE ki g =

aviso.
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I] APLICACION DEL METODO SELECCIONADO A

UN CASO PRACTICO “CLUB DE NEGOCIOS”

En entrevista realizada con el director de la agencia Siglo Veintiuno

SN

GLIONE, manifesid que no se uliiizo,

o
3 w

Fubiicidad S.K.L. ing. PABLO

________ el lanzamienta det servicia “Cluh de

n_@ngnjn meatada de mﬂrkpnnn

3
9

Negocios”.

A continuacion el autor del presente trabajo procederéa a aplicar el método

seieccionado ai nuevo servicio "Ciub de Negocios'. £n cada elapa se describe

l.)
O
l—f
(i)
0
.
0
D
3
‘2

o ¢

1_‘)

nltcar ra el Metada

b de Negoctos y posteriarmente se ¢

ESTRATEGIA DE DESARROLLO

El directivo de la empresa organizadora tenia en mente, brindar a sus
actuales clientes, un servicio adicional que sea compatible con la actividad

comercial de la agencia.

Acto seguido se procedera a aplicar el método al nuevo servicioc “Club de

iNegocios”.
De acuerdo al método (etapa 1) se debe realizar las estrategias de la

organizacion , ias evaiuaciones de markeling de cada unidad de negocios y su

correspandiente plan de accidn y definir los ohjetivas del nueva servicio.

En el Club de Negocio la aplicacion del Método seria asi:
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Incrementar el intercambio comercial y beneficiar a las empresas de
Santiago dei £stero y La Banda, por iniermedio de un sisiema de canjes de

Este punto la agencia Siglo Veintiuno, aplicd correctamente esta etapa,
a pesar de no utilizar ningiin método, pensandc en satisfacer una necesidad
de los comerciantes locales por medio del club de canjes, a la ves que
define el mercado de accion vy ia evaluacion del Marketing de 1a unidad de

Negocio .
2) DEFINICION DE OBJETIVOS.

L.a empresa Siglo Veintiuno Publicidad tenia objetivos trazados para su

nuevo servicio “Club de Negocios” en forma genérica.

Los objetivos de este Club de Negocios son detallados a continuacion:

Pl

> Incrementar las ventas con un nuevo servicio,

# Desarrollar un sistema de servicio adicional como parte del paquete

publicitario.
» Aumentar las utilidades.
Con la aplicaciéon del método, se puede realizar en forma mas detallar vy

precisa los objetivos organizacionales. Siglo Veintiuno debia establecer sus

objettvo en la siguiente forma ;
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Objetivos generales

Desarrollar una red de canjes de productos y servicios

Lograr satisfacer ia demanda de iniercambio de producios y servicios.

objetivos vinculados al desarrollo de estrategias

Creacién de un nuevo mercado consumidor (comercial) de intercambio de

producios y servicios en ias ciudades de Santiago dei Estero y La Banda.

Objetivos vinculados al desarrollo

Realizar una estructura informatica vy logistica para atender el requerimiento

de un numero considerabie de socios, antes dei mes de agosto de 2002

objetivo vinculado al resultado

Brindar a los integrantes del club de negocios una excelente calidad de

SEIVICIOS a un precio bajo.

GENERACION DE IDEAS

Recuerde el lector que en esa época 2002, nuestro pais pasaba por
una dificil situacion social y econémica, habia poco circulante y el poder
adquisitivo de la gente caia bruscamente. Santiago del Estero no habia
recurrido a ia emision de bonos como ias otras provincias y ia agencia de
publicidad Siglo Vemuuno tambien era parie de esia crisis. Bsia sliuacion

.....

L T e I | P & wyen Amemde Lo
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comerciantes en forma directa, por ejemplo calzados por publicidad,

mercaderia también por publicidad, etc.

La agencia Siglo Veintiuno Publicidad, mantiene directa relacién
comercial con sus clientes, lo que permite conocer la problematica y
necesidades de los comerciantes (caida de ventas, baja rentabilhidad,

elevados costos de reposicion, etc.).

Ademas Siglo Veintiuno tenia canjes directos por publicidad con
algunas empresas del medio, facilitando en gran medida el terreno para la
generacion de la idea, crear una gran red de canjes entre comerclantes
iocaies.

Aplicado el Método le corresponde a esta parte le siguiente visién.

-

El ingenio o la necesidad despierta la idea de ampliar los trueques de
forma qQue s$e pudiera intercambiar producios y servicios entie  vanos
comerciantes o empresas Llegando 2 la creacién de un gran club de can

AU L : : , 3 :
virtual de productos y servicios entre las empresas y comercios, lamado "Club

de Negocios”.

La oportunidad de penetracion al mercadc con el nuevc servicio es muy
buena , no exisie aniecedenie de esia Ciase de emprendimienio en Sanuago

Se puede observar en esta etapa que el Méiodo permite al Club de
Negocios , de acuerdo al criterio fijado en los objetivos, buscar ideas de

inovacion , ya sea de fuentes internas como externas , que en este caso la
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idea surge de la oportunidad que se presenta con los clientes de la empresa

Siglo Vemtiuno Publicidad.

4) SELECCION DE LA IDEA Y DEL CONCEPTO

El anéalisis critico  de los siguientes puntos, relucen en el

funcionamiento y organizacién del Club de Negocios.
1) RECURSOS HUMANOS
a) Fuerza de Venta

El plantel de vendedores del club de negocios, estaba integrada por los
ejecutivos de cuentas de la agenoi'a Siglo Veintiuno vy otras agencias de
Ja ciudad de Santiago del Estero, Este personal cuentan con una vasta
experiencia en venta de pubiicidad radiai, audio visual y graiicas. i*n ese

momenio al reaiizar la venia dei nuevo servicio, no ienian ia preparacion

,

gl e il wueneve g | s emeasilie o sl g e g i . i e - 7 R CCSRNEEEE R
aucouaua l)ald 1a vyCllitda UC CHLC DUl Vlbl\l, cAalvuvidall Uu Id 1111UN111aviull
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Club

b)Y Administrativo

El personal administrativo, tenia la responsabilidad de llevar a cabo
todo el movimiento, seguimiento de la demanda y oferta, organizacion de
la distribucion de los sobres con cupones de canjes, funcionamiento y

controi del sistema, elc.

R
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Si bien, contaba con el apoyo logistico ¢ infraestructura de la agencia
Siglo Veintiuno, una empleada era insuficiente para toda las funciones

del Club de Negocios.

¢) Distribucion

También se¢ detectd que la empresa organizadora carecia de personal
especifico para realizar la funcion de distribucion de los scbres con

cupones de canies, estos eran repartidos por servicio de cadeteria

1) SISTEMA INFORMATICO

El sistema informatico estaba programado  para rcalizar toda las
operaciones y el funcionamiento del Club de Negocio, con el agravante
de no poder realizar ajustes en ¢l desarrollo del proceso, en ocasiones no
resolver los inconvenientes presentados y se tornaba lento en su

LUNCIONANICHLO.

Bl sistema informatico  no realizaba una correcta  distribucion
geografica de la demanda, en ¢l caso de los socios de la ciudad de La
Banda tenian cupones de canje de la ciudad de Santiage del Listero y
viceversa, creando inconveniente de transporte para la agencia como para

10$ SOC10S.
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1y FUNCIONAMIENTO

Se observo que algunos integrantes del club tenian dificultades
personales con otros socios, resultando contradictorio los objetivos de
Club de Negocios. LEstos problemas se daban cuando el socio de un

5

negocio no recibia 108 cupones de canjes de otra empresa.

Otro problema o inconveniente presentado es que algunos de los
mtegrantes del Club, no comprendia en forma correcta del funcionamiento
del mismo, que solamente wgresaron al sistema porque veian que era

negocto o para dar apoyo el director de Sigio Veintiuno.
1V)  RETORNO DE LA INVERSION

En este importante aspecto la empresa organizadora estimaba que ¢l
retorno de la nversion era casi inmediata, no solo por el porcentaje de la
comision del servicio (7 % ) sino por la posibilidad de poder manegjar la

cuenta de inversion pubiicitaria de i0s nuevos ciientes.

De aplicarse el método al club de Negocios se realiza de la siguiente

manera.

El objetivo de esta etapa es realizar una evaluacion preliminar de la idea
dei nuevo servicio. Con ia idea de ia reaiizacidon de una red de canjes, ia
emprasa Siglo Veintiuna S R realiza los movimientos financiero, logisticos

y de recursos humanos necesarios, para la creacion dsl nusve servicico

denominado “Club de Negocios”, destacandose los siguientes pasos:
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Potencial de ventas

» Tamafo del mercado: se espera abarcar todo la cuidad Capital de

Santiago dei Estero y La Banda

~ Crecimiento de ventas: la evolucion de las ventas sera paulatina

~ Longitud del ciclo de vida : esta planificado cinco afio, la duracion del

SEervicio .

inversion

» Inversion. estimada en el proyecto es de $10.000.

» Tecnologia necesaria: Disefar un sistema informatico que permita el

totai controi y funcionamiento dei Ciub de Negocios

Penetracion

» Costo de entrada : $10.000

Riesgo

» De estabilidad: con los acontecimientos socic econémico, la previsién

de estabiiidad dei mercado es precario e incierto.

» Capacidad negociadora de los distribuidores y proveedores: los

integrantes dei ciub, son empresarios y comercianies dei medio, con una
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Escala

» Know how del mercado: al nc tener una competencia directa en el

mercado, el ciub de negocio es iider en este servicio.

» Curva de experiencia: Siglo Veintiuno S.R.L cuenta con la experiencia

de canjes realizados con aigunos de sus ciientes en forma directa.

~ Grado de madurez del mercado: estima que en el transcurso de cinco
meses ei ciub de negocios, esié funcionando a pieno, con una

nendiente posttiva.

LRSS Lk B S

Recompensa

» Retorno de la inversién: se estima la recuperacion de la inversion en

el transcurso de un ano.

» Rotacion de producto: alto porcentaje de rotacion de productos y
servicios, por ia variedad y caildad de ios socios /clientes dei ciub de

Con la aplicacion del Método, la informacion obtenida es muy
importante para ver distintos aspecto del negocio y con ello se reducis la

mcertidumbre .
5) PRUEBA DEL CONCEPTO

La empresa organizadora, no realizd andlisis estadisticos para la

prueba del concepto, solamente mantuvieron conversaciones con algunos
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de los clientes para requerir su opinién y contar con ¢l apoyo de algunos

de ellos.

La aplicacion del Método permite realizar un trabajo estadistico que
requiere disposicion de tiempo y esfuerzo humano, pero que es provechoso

por la calidad de informacion obtenida

La idea del club de canje Club de Negocios, es muy consistente

s

internamente. £i directivo debe reaiizar un test dei concepio con ios ciientes

ara abservar eu interés par ef servicio, su intencion de compra, la acenta cian

ot = - L -

del precio del servicio, analizar el porcentaje de participacion en sl mercado.

Como resulta bastante costoso, realizar la recoieccion de la informacion,
sobre ia iotaiidad de (os comercianies de Saniago y La Banda, ia
materializacidn del concepta, se nlasma en una encuesta realizadas a

algunos de los potenciales clientes, sligiendo una mussira que se estima,

sean los mas representativos de la poblacién.

Para ello se procede a aplicar un disefio de muestreo, que es la

metodoiogia a seguir para esiabiecer la muesira a pariir de ia pobiacion.
192 PASO Definir la poblacion.

Se conceptualiza a la poblacion como el conjunto de todos los
eiementos sujeio a ser seieccionados en ia muesitra, que es este trabajo, se
toma el total de clientes que participaron del Club de Negocios, v que estan

distribuidos geograficamente en las ciudades de Santiago del Esterc y La

Banda.
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n®=p.(1-p) n=__n°
(e) 2 T+ p°
(z)2 N

Una vez calculado el n se realiza el calculo entre n y la poblacion (N); si el
cocienie resuita ser un vaior grande , entonces se ajusia ei tamano de ia

: farmula:

muestra sequn [a siguient

=L n®
Bt s ol e
N

Si el cociente es un valor pequeno se aplica la siguiente formula.

n®=n

En funcién de los conceptos vertidos, el célculo del tamano

muesirai es ei siguienie:
p= 0.90 significa la proporcion de clientes satisfechos, estimada

para ia organizacion en funcion de conocimienio, CONtacio previo con ios

clientes {interesadas en adherirse 2l Club).

e= 0.08 se considera que el error maximo es de 8%

z = 1.75 valor de la variable normal standard que contempla al 8%

de error en sus exiremaos.

N = 82 nimero total de clientes adheridos al Club de Negocios.
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n°=_ 090 X 0.10 = 0.09

(0.08)2 0.0064
(1.75)2 3.0625
n°=43.06 = 05251
N 82
n= n_ = 4306 = 43.06 =28.23
i+n_ 1+ 05251 15251
N

& 009 =
000209

= 28 tamarfo de la muestra

47 PASO Andlisis descriptivo de la informacion recolectada sobre la

muestra de tamano 28 correspondiente al Club de Negocios.

En este paso se analiza mediante el uso de tablas, porcentajes y graficos

la informacion de la muestra. Se confeccionan unas series de preguntas

relacionadas al club de negocios, que seran respondidas con la descripcion

gue en cada caso requiera. (ver encuesta en anexo)

CUADRO N @ 1

Informacién clasificada segun el domicilio del cliente

22
LA BANDA 6

TOTAL 28

[\CANTIDAD DE CLIENTES |

PORRENIAER,
78.58 %
21.42 %

100.00 %
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Del totai de los clientes analizados en la muestra, se observa que, la
mayor proporcion de clientes esta radicados en la ciudad de Santiago del
Estero (78.58%) y el resto pertenece a la ciudad de lL.a Banda (21.42%).

DIAGRAMA DEL CUADRO N°1

[ La Banda

O Santiago del Estero

CUADRO N° 2

informacién clasificada de las empresas segun su tipo y distribucidn.

INIPERSONAL ~ EMPRESA  INDUSTRIA OTROS  NS/NR TORAL

MINORISTA 15 3 2 - = 20

MAYORISTA 1 4 3 - - 8
TOTAL 16 » 5 . . 28
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Del totai de los clientes analizados se puede observar que, un porcentaje
alto son negocios unipersonales (15) y ademas tienen la clasificacion de ser
minorista, luego sigue las empresas con una distribucidn mayorista (4) vy
pocas industrias.

DIAGRAMA DEL CUADRO N°2

20 yorowyr =
15
15 P
it
4,
10 +— . i O Minorista
|| \
8 i .
] d i
0 g pas-) B . ¥ . 4
Unipersonal Empresa . Industria Otros NS/NR

CUADRO N° 3

Informacion clasificada segun la cantidad de adhesidn al Club de

Negocios.
CANTIDAD DE CLIENTE PORCENTAJE
S 22 78.57%
NO 4 14.28%
NS/NR 2 7.015%
TOTAL 28 100.00%

La tabla muestra un gran porcentaje de clientes que estan dispuestos a ser
integrantes del Club de Negocios (78.57 %), y una pequefia porcion de no
adherentes (14.28 %) mientras que un porcentaje muy bajo NS/NR (7 %)
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DIAGRAMA DEL CUADRO N° 3

ONS/NR
@no 79
.3

| £

Osi
fno
CINS/NR |

CUADRO N° 4

Informacion clasificada segun el precio del servicio

PRECIO CANTIDAD DE CLIENTE PORCENTAJE
ALTO 18 64.28%
BAJO 1 3.57%
RAZONABLE 8 17.85%
OTROS } 1 3.57%
NS/NR 3 10.73%

TOTAL ' _ 28 100.00%

La tabla muestra que los clientes estan disconforme con precio del
servicio en un elevado porcentaje (64.28 %), mientras que otros estan de
acuerdo con su precio (17.85%) , un porcentaje de (10.73 % ) no saben o0 no
responden, otros responden que el precio en relacidon al beneficio es bajo
(3.57%)
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DIAGRAMA DEL CUADRO N° 4

OALTO
@BAJO
CORAZONABLE
OOTROS

E NS/NR

La ventaja de la aplicacion del Método es palpable con la informacion

obtenida en los primeros escrutinio, por su calidad y seguridad.

6) ATRACTIVIDAD DEL NEGGCIO

Siglo Veintiuno no realizd estudio de proyeccion de inversion para ¢l
nuevo servicio Club de Negocios. Su directivo, con la estructura actual y
una inyeccion linancicra pensdé que cra factible el negocio y pone en

marcha el proyecto.

Si se tiene en cuenta ¢l Método seleccionado esta ctapa sc realiza asi:

El resultado de la encuesta realizados a los potenciales socio del Club de
Negocios, es satisfactorio para la gerencia de Siglo Veintiuno Publicidad,
ademas se analiza con la estructura actual, capitai disponible, personai
vigente, conjuntamente con la proyeccion del Van y la TIR es atractivo el
NEegocio en estudio.
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Proyeccion de inversion del Club de Negocios. (ver anexo)
Los datos que se exponen a continuacion son estimados.
Datos:

Inversion inicial $13.000
ingreso mensual 7 % de ia facturacion mensuai $60.000

Sueldo empleada jerarauica $1.500 cantidad (1)

Sueldo empleado administrativo $750 cantidad (1)
Sueldo chofer $350 cantidad (1)

-

Kodado $32.000 adquindo en ei afo 1999

Prnnromn infarmatica $3 0040

P et L NPAIRS

astos semanal de cadeteria y correspondencia $120

G

Seguro automotor $42

Cosio de mantenimiento (IEVEQO engrase, cambio de ECEIIB) $240 oimesirai
Ct

thiertas 4 par ano $700

Combustible $300 por mes

Luego de realizados los analisis de los diferentes factores, la agencia de
pubiicidad toma ia decision de reaiizar ei nuevo servicio de canjes “Club de

Negocios”.

De acuerdc con la informacién cbtenida en la proyeccién de inversion, el
resuliado positivo de ia encuesta, la esiructura aciuai de ia empresa y  su
respaldo financiera,  es muy seductor la implementacion del nuevao servicia

es muy s
“Club de Negocios”



7) DESARROLLO DEL NUEVQ SERVICIO

El directivo de Siglo Veintiuno tenia la idea del servicio antes de ser
comercializado, con un mercado definido y limitado, que comprendia la
ciudad  Capital de Santiago y La Banda. 51 se tiene en cuenta los
contactos comerciales firmados, se puede tener en ciaro el apoyo

brindado por ivs comercranies iocaies, ademdas de ser pusiivo la campana

‘... )1'!:: fLras I WA ‘( b re

El Método scleccionado permite apreciar las ventajas de su aplicacion:

El concepto del nuevo servicio *Club de Negocios”, es aceptado por los
futuros socios y ei andiisis financiero es positivo y atractivo para reailizar el

nnnnmn

El departamento de marketing, realiza los cambios necesarios dando la
iorma  al servicio, realiza invesugacion de meicado para ver ia oporiunidad
de penetracién, notifica las cualidades y airbutos  principales del nueva

Servicio para su mejor interpretacion y comercializacion.

DESARROLLO DEL MARKETING MIX

PRODUCTO (SERVICIO)

El desarrollo y comercializacién del nuevo servicio "Club de Negocios”
es reaiizado por ia empresa Sigio Veiniiuno Publicidad 3S.K.L. Esta consisie

en una red de cant g

es o trueque virtual, mediante el intercamhio de una amaoli
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gama de productos y servicios, para ser utilizado en consumo personal de

ios comercianies, empresaros e indusinas de ia ciudad de Sanuago dei

Un sistema informatico, compatibiliza, procesa y distribuye todos los
movimientos de ias oferias y ias demandas de ias empresas iniegranies dei

club, a8 decir, s un socio necesita consumir clerfa cantidad de product

(1)

..... umir ¢l als 0
servicio, lo puede solicitar {demanda ideal}) mediante |z empresa crganizadora
y esta a su vez que pone a disposicion del resto de los integrantes del club,
sus producios o servicios (oferta ideai). Ei sisiema anaiiza de iodos ios

il 1 i i PRl 1S

o

articipantes del Ciub, sus ofertas y demandas, para realiza una distribucion

equitativa de acuerdo a lo solicitado por los socios

El servicio también consiste en posibilitar a los socios un seguimiento
personalizado de todos ios movimienios de oieria y demanda que reaiice en

su participacién  en el Club, por intermedio de [a pagina en Internet

www.clubdenegocios. com.ar ademas de contar con asescoramiento integral de

marketing.

PRECIO

El precio del servicio, es muy estudiada por la agencia de publicidad,

iuego dei anaiisis de varias aiiernativas, se decide por ia mas convenienie.

El precio del nuevo servicio se fija en un porcentaje del 7% calculado

sobre la demanda reai concreiada por cada Socio dei Ciub.

Por g¢jemplo, st un socio ofertaba al Club $1.000 de su producto o
servicio y demandaba $1.000 de distintos productos o servicios del Club, la

comisi6n de la agencia era por ¢l valor de la demanda real concretada por



este socio, es decir , si se entrepd  al socio cupones de canje por el valor de
$800 , la comision percibida por Siglo Veintiuno sera $36 calculado sobre

los $800 y no por los $ 1.000.

PLAZA

La distribucién del servicio del Club de Negocio, es realizada por
intermedio el personai perieneciente a ia empresa Sigio veintiuno Fubiicidad
iecutivos de cuentas) personal independiente y otras agencias del medio.

Este personal tendra a su cargc el asesoramiento integral del servicio,
explicar dei funcionamienio, condiciones y forma de coniratacion, formas de
llenar las planillas de demandas ideal, sequimienta del cliente, entre otros

aspectos.

PROMOCION

El proceso de comunicacién es muy conocido por la agencia, resultando
una tarea cotidiana para eiia. Ei departamenio de arie y diseno, encargado de

realizar y digefar tados los agspectos del servicio, define egtrat@gg‘ag v NN

Pt il sl cony  SLASIO Moo e O W ANy

iefivos

\r

intentando lograr que los comerciales lleguen a los potenciales socios, de ia
forrna mas eficiente (llamar la atencidn), creando el interés por el servicio
(interés) despertando el anneio 0 necesidad por pariicipar (deseo) y poder

concretar la adhesian al club de canjes (concretar ia accidn o ia compral,

Basandose en el presupuesto asignado y la duracién del servicio, se

pianifica ia campana pubiicitaria en dos etapas:

En una primera etapa la campana publicitaria esta enfocada a la

informacion dei nuevo Servicio, expiicando sus ventajas y beneficios, aicance

atc
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En una segunda etapa, se planifica realizar una campana publicitaria de

seguimiento y recordacion dei servicto. Para iograr ios objetivos planificado de

difusidn, la empresa Siglo Veintiuno utiliza distintos maedios  de comunicacion,

que se detalla a continuacion:

MEDIO RADIAL

Radio formato F:M

CrRAINCI CNI QLo
T I¥1 2L L WL Lo

CADEMA LATIMNA
CADENA MITRE
F.M FANTASTICA
F.M TROPIACAL
F.M MAGICA

F.M CARILDIO

F.M POPULAR

.M PANOHAMA
F.M-ESTUDIO UNO
F.M EXCLUSIVA

1in
LS

radio formato A.M

OTROS:

MEDIO GRAFICO

~

PANFLETOS
FOLLETOS

AUDNO VISUAL

CANAL AGIERTO
CAST.IV CANAL ¢

CIRCUITO CERRADO

CABLE EXPRIES
1.1.C. S.A

Camioneta tipo Combi con altavoces , recorriendo los principales barrios

de ia ciudad, coiocando esposos en ios distinios espectacuios a reaiizarse en

el futura
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Esta parte del proceso es importante para tener en claro el concepto del
nuevo servicio, definir u orientar los objetivos, plantearse sobre el
posicionamiento en el mercado como asi también las oportunidades  que

S€ presenta.

8) PRUEBA DEL SERVICIO

En teoria los servicios no son susceptibles de ser probados con
anterioridad a su comercializacidon, como consecuencia, los riesgos
asumidos por Siglo Vemuuno pard su nuevo servicio “Club de Negocetos™

son mas eievados.

Sin embargo se puede aplicar el método para analizar s1 el concepto
del servicio es aceptado, si satisface la necesidad del usuario, si ¢l servicio
mgresa 4 nuevos mercado de consumidores, gue estrategia de marketing se

deben utilizar para ser mas eiicaz.

Con la aplicacidon del método “Club de Negocios”, se veria de la

siguiente manera:

En un primer contacto con los usuarics se observa una excelente
respuesia por parie de ios comercianies iocaies; dato que indica una

comprension mavyaritaria del concepta del nuevo servicio, de alguna u otra
forma satisface la necesidad latente le los comerciantes. Existe un interés
especial par formar parte integrante del “Club de Negocios”, a su ves que

ingresa a un NUevVo mercado.
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9) MERCADO DE PRUEBA

En el mercado local, v en especial esta reducida porcion del comercio
e industria de Santiago, no se realiza una prueba de simulacion. Pero la
reaccion  y respuesta por parte de los comerciantes [renle a  las ventas
personalizadas, permite teéner ciaro la preferencia de compra del nuevo

SEIVICIO.

Con la aplicacion del Método se verifica las estrategias implementadas,

el comportamiento del cliente, el éxito de la promocion publicitaria.
Con el Método el Club de Negocios seria asi:

Las técnicas y accion del rﬁarketéng mix, producto, precio, plaza y
promocion, son aceptadas por ia mayoria. £Esto indica gue, el concepio dei
servicia esta instalado en la sociedad, la accidn dei marketing mix es la
correcta, ademas este primer contacto con el servicio, le permite a la empresa
organizadora realizar los ajustes necesarios, encaminandolo por la correcta

senda y conquisia nuevos ciienies.

10) LANZAMIENTO

La respuesta de adhesion por parte de los comerciantes es muy
satisfactoria, en el transcurso de unos pocos dias se realizan las ventas mas
importantes del servicio, se adhieren empresas y negecios  de renombre

comercial.
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‘T'eniendo en cuenta las expectativas planteado por la empresa  Siglo
Veintiuno, los resultados son alentadores, cumpliendo partes de los

MISNIOS.

Con el Método el nuevo servicio seria de la siguiente forma:

En esta etapa final, el plan de marketing entra en accién. El nuevo servicio
se lanzara al mercado en el mes de diciembre, fecha ciave por ia gran
demanda y ventas de productos v servicias, el sistema infarmatico funciona a

plenc y ia empresa Siglo Veintiuno responde a todas las inquistudes de los

adherentes.

A pesar de los resultados positivos en el lanzamiento de este nuevo

servicio, el Club de Negocios es suspendido.

No se le explicd a los socios del sistema los motivos, solo se l¢ envia a
cada uno de eilo , una carta de notificacion que indica la suspencion del
servicio hasta nuevo aviso; pero ¢l directivo de la empresa organizadora se
responsabiiizd en su totalidad con los compromisos asumidos con ios
sucios del club. Hoy exisien  en circulacion cupones que son cancelados

v N T s bes sas A
U vV CIHLIULILIVU,
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CONCLUSION

El desarrollo de este trabajo tuvo como esquema general, la
descripcién monografica del “Método de [Lanzamiento de un Nuevo
Servicio”, permitiendo detallar  las estrategias, los objetivos, como asi
también la generacion de ideas, pasando por el desarroilo del servicio y
su lanzamienio. Esta  descripoion  tedrica proporciona  1os  elenentos

mam il imc ~
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A fin de obiener un parametro comparativo con  otros métodos
tradicionales, el autor del presente trabajo, eligio a Rubén Rico, por
considerar su Método mas detallado y lactible de  ser aphicado a este Upo

tan especial de servicio, como io es el “Ciub de Negocios™.

‘I'eniendo en cuenta las etapas del Método descriptos por Ribén Rico,

al ser aplicados al Club de Negocios, se concluye:

Etapa N 1. ESTRATEGIA DE DESARROLLO:

Comparando la aplicacion del Método con lo acontecido ¢n la practica
de la agencia Siglo Veintiuno y su nuevo servicio Club de Negocios, se

puede decir que esta empresa, nterpreta o detecta la necesidad de los

clientes y trata de satisfaceria. No se aplica un plan estratégico.

ivv
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Etapa N° 2.DEFINICION DE OBJETICOS:

~

Siglo Veintiuno no define sus objetivos en forma detallada como lo

especifica el Método, solo lo realiza en forma genérica.
Etapa N° 3. GENERACION DE IDEAS:

En esta etapa no hay complicacion, por el hecho de que la 1dea de la
realizacion de un nuevo servicio, es fruto de la circunstancia y oportunidad

del momento, que es mnterpretada por la empresa Siglo Vemtiuno,
Etapa N° 4. SELECCION DE LA IDEA Y DEL CONCEPTO:

Siglo Veintiuno no realiza una evalnacién preliminar del servicio,
simplemente con los medios disponibles adiciona a su paquete publicitario

un nuevo servicio “Club de Negocios”,
Etapa N° 5. PRUEBA DEL CONCEPTO:;

l.a emipresa no realizo estudio estadistico para la prucba del concento.
Con la aplicacion del Método, la informacion obtenida es de vital

mportancia para el éxito del negocio,

Etapa N” 6. ATRACTIVIDAD DEL NEGOCIH): en esta etapa la
empresa no realizo estudio de proyeccion de la inversion financiera. Su
directivo analizo con la estruclura de ese momento gue es laclible el

negocio e invierte en elio.
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Etapa N°7 DESARROLLO DEL NUEVO SERVICIO:

Esta etapa se implementa ¢l marketing mix, Siglo Veintiuno
desarrolla el nuevo servicio, a pesar de no tener los conocimientos para
ello, le asigna un precio, lo comercializa en el mercado local y se destaca

en la promocion y difusion.

Etapa N° 8. PRUEBA DEL SERVICIO:

Como ¢l servicio no se puede probar antes de ser comercializado,
Sigle Veintiuno implementa el nuevo servicio asumiendo todos ios

r1esgos

Etapa N° 9 .MERCADO DE PRUEBA;

Sin tener un mercado de prucba, la respucsta de los comerciantes

e

locales, es muy satisfactoria para la empresa .

Etapa N 10. LANZAMIENTO:

Con la aplicacion del Método esta seria la ultima etapa, en la practica
del Club de Negocio este proceso ya es realizado anteriormenie. cuando

l0s ¢jecutivos de cuenta de la agencia salen a vender ¢l nuevo servicio.

St el directivo de la empresa Siglo Veintiuno  hubiera temdo
conccimiento de alguna técnica de la Ciencia de la Administracién, como

ser un meélodo de lanzamien(o de un nuevo servicie, era posible prever
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detalles  importantes que tueron descuidados  omitidos o poco

profundizados; los resultados del servicio “Club de Negocios” hubieran

stdo diferentes.

En la implementacicn de este nuevo servicio se detectaron algur

faiencias que son detaiiadas a continuacion:

s No se cumplio los contratos de adhesiéon por parte do la mavoria de

SOCI0S.

los

¢ No se consunmo las ordenes de can J €s plensto para el mes, solo hubo un

consumo mensuai de airededor dei 2U %% de ios cupones.

» [No se detecto un ordenamienio equilibrado en la oferta y demuanda

o (.05 S0CI08, solicitabn  wnn CONSuIo  1ayol al que realmenie

¢
L

Ap3a e S l.'-.." - .'-."I‘l.,.".f‘» .”".:‘."l_'.'.'..‘.k"
LU Uv 1US DULIUD, UTUliivs

_____

.1

informatico entregaba este valor en un solo rubro.

Ao
uil

era de $1000, en diterentes rubro. el s1stema

Por ¢l conjunto de falencias descriptas se concliiye gque  en el nuevo

servicio “Club de Negocios™ los objetivos no fueron logrado en
totahdad, por el hecho de no satislacer las expectabivas para el cual

creado e impiementado.

El ritmo marcado por una sociedad tecnologica requiere de

Su

fue

un

conocimiento amplio y complejo. Dentre del curriculum de la Licenciatura
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en Administracion, se cuenta con los conocimientos necesarios  para

asesorar o dar solucién a distintas problematicas que se presenten.

El autor de trabajo sugiere realizar algunas modificaciones en e! "Club de

Negocios” para un mejor funcicnaniento.

» Lanzar una campaiia publicitaria explicativa d¢ las ventajas vy
cualidades del nuevo servicio.

» Reducir el numeros de rubros, utilizando unicamente los de mayor

Ty AaiAavae al st an €At v e mataen gnra $asilitas al Femsbealss
s YITjOIal O Si5i0HTd HIGHHNUCE, OU fdiicia {ud 1dlhie O ddogjo y
nrovna todae lae altarnativaz Aol clith Ao canio
:ll WY e LA AN NALA it LAA LWI EELANT Y LA AR Rl RSl BV S VS \/\.‘-llJv r
Y g s J Al o~ 3 F 1 LN
~ REeanzar el neaian 4ae consumao de o8 SOCIOs en tarma rimestral

# Lograr una distribucion geogratica de los cupones

» Aphcar un métodos de premios y castigos a los socios cumphdores 2
los no cumplidores.

» Capacitar a un grupo de vendedores con técnicas de ventas, para

lograr una correcta descripeion del luncionamiento del nuevo servicio.

sta breve incursién con una mirada atenta puesta en la organizacion y
los contenidos del Marketing, como sus posibles conexiones con las
restantes areas de la Ciencia de la Admnistracion, podria constiuirse en un

punto de partida para nuevas investigaciones en torno ai tema.

Con este trabajo se traté de aportar un granito de arena, a esie

fascinante mundo de los negocios.
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Anexo

ENCUESTA CLUB DE NEGOC!OS

SU OPINION NOS INTERESA

Lea atentamente las siguientes preguntas, y margue en ¢l casillerc que cerresponda,

1% ,0bserva Ud beneficios y ventajas del club de negocios?

i\ B
| s

2* ; Le solucicna ¢l club de negecios algin reconacimiento ¢ necesidad insatisfecha?

7
(€

1]

vl B F o=l
Eraid ! B |V s

Blymal s 2 ko=

¢} Algunos 0 i
NE/NR

2%

3% ¢Las condicicnes ds su funcionamiento son de facil interpretacion?

Si
o e T e

P B R 0 N et

o7 SR R A S—"
dy NS/NR

1)

o

4% ; Posee un precic razonable en retacion con el beneficio o valor gque aporta”?

&% ¢ Prefiere este servicio frente a otro?

al i
b=t

b) No D 3

tUO
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NOMINA DE EMPRESAS PARTICIPANTES DEL CLUB DE NEGOCIOS

N

LS T N 2

w e N D

A
= O

ALFA

ANPAFA

APE

ARIZONA VAQUERIA
BULONERA

IRIGOYEN

CABLE EXPRESS
CADENA [ ATIMA
CADENA100

CAlL ZADOS IDFAL
CALZADOS SILVANA
CARICIAS

VETERINARIA BATUQUE
CARMICERIA EL
TRIUNFO
CHAMPAGNE

CHELALA
ACRICOLAS

ESTUDIO CONTABLE DIAZ YOCCA
FARMACIA SUIZA
FELROS

FRUTAS Y VERDURAS

MARIA LLHSA

108

49

[34]
o

GRAFFIKA
HAMDICAP
HELADERIA
CERECET
HIERRQ CONS
HOMDA CYCLOS
HORIZONTE
IMPACTO CALOR

JOYERIA JOYEX

LAS MALVINAS

LINDOW HOCAR

LINEAS ELECTRICAS

e A

LO BRUNO
FERRETERIA

LUIS DALALE E HIJOS

LUIS DALALE SUPERMERCADOS
MACRO WARE

MAMIARES

MARRUECOS

METRO

MIPOL. REPUESTOS

NURIS

OPTISER

ORTOPENIA nE!

NORTE

PADRES FRIA Y | IRRFERIA REMNACER

PEREZ CURBELLO

PETROBAN SR

]
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PIEDRA LIBRE
PINTURERIA DEl CENTRO
RADIO MITRE

REFRICFRACION DIAZ SR
REMISSES MADRE DE CIUDADES
ROTISERIA MARIA
LUISA

SANTIAGQO INFORMATICA
SANTIAGO VIDRIO
SENKAT

SERVIMOTO
SERVISUR

10Y

SERVISUR GNC

SIGLO VEITIUNO

STARS

SUPER QUESCRO
SUPERMERCADOS AUTONOMIA
TIENDA | LIS MARFE

TIO NICO

TRAMESPORTE SANTA MARTA
TRANSPORTE LO

URBANO
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Ei presente fiujo de caja, refieja ios datos anuai

FLUJO DE CAJA

Sigla Veintiuno S R L de su nueva servicio club de negocios.

estimados de ia empresa

DETALLE 0 1 2 3 " &%, F &
ingresa 50400 50400 50400 50400 50400
sequro |04 S04 | 504 | 504 | -504
casto de mantanimiento | 1440 1440 | -1440 1440 -1440
combustibla -3600 -3600 -3600 -3600 -3600
cubientas -700 700 700 700 700
sueldo jerarquice -19500 -19500 -19500 -19500 -19500
sueldo administrativo 5750 -5750 -5750 -5750 -5750
sueldo chofer 4550 -4550 -4550 -4550 4550
depreciacion rodado -6400

gaslos varios -144Q -1440Q -1440Q -1440Q -1440Q
Utilidad antes de 2516 89186 8916 8916 8916
impuesto

33% W 1 ax o

Utilidad después de 0 1837 6509 6509 6509 6509
impuestos R BBl S0 5. FY RS 2 S BME WD e b s LSS PR SRt & ot
Ajustes y movimientos

Patrimoniales

inversidn inicial 10000

programa informatico 3008

depreciacion redado 8400

Flujo de caja 13000 8237 6509 6509 6509 6509
Flujo de Cag Apsstade | 13000 8993 8993 8993 6508 6509
ValsrActisl Nelo

25%

28283

Tasa Interna de

Retorno 60%

L0

Santiago del Estero; Agosto de 2.002
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RED DE CANJE

Sistema que agrupa a las comercios mds importantes de cada
rubro con el propésito de intercambiar productos y servicios con la
consiguiente reduccién de costos.

Mas de 100 rubros conforman un completo mercado virtual para
que usted se provea de todo lo que'ne/cesiicm su empresa y familia. De
este modo, a sus compras las paga con sus nuevas ventas.

También estan previstos rubros é]pe,'sin duda, serdn de interés
entre sus empleados, con lo que tendrd una facilidad para afrontar el
pago de los haberes m.ensual'es, al hacerles adelantos con estos
créditos de otras firmas comerciales.

Cada negocio participante demanda servicios y productos, a la
vez que también ofrece los suyos.

- Un sistema informatico compatibiliza las ofertas y demandas de
todas las firmas que integran el sistema, dando como resultado una
“canasta” de vales para cada empresa, que satisface las necesidades

o B !__’.‘} Th Ly Ly U Ly LF LE LT LY R L T LY LR R ORE LY RS NS OUE NS

de la mismay esigual ala oferta que redliza.

4 La tasa de agua y cloaca, articulos para el hogar, vales de :
X comestible y hasta pizzas a domicilio, casi todo es posible de ser |
- 4 % b

S obtenido en canije.
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En base a los requerimientos de CASA PEPE y a los de los otros
negocios adheridos al sistema, Don José recibe, por ejemplo, vales de
16 negocios (en nominaciones de 5, 20 y 50 pesos), que totalizan
$1.500.

En algunos rubros sus requerimientos son cubiertos en su totalidad, en

otros parcialmente y algunos no se pueden cubrir. Esto se puede deber a que
por un lado su disposicion al canje ($1.500) es menor que el requerimiento de
su planilla ($2.600) 6 a relaciones de ofertay demanda.

Don José retendrd algunos vales para su empresa, otros seran para su

consumo familiar (Pizzeria, Panificadora, Indumentaria, etc) y otros le

servirdn para ofrecerle a sus empleados (stper, farmacia, TV cable, etc)
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GENERALIDADES Y DEFINICIONES

Cada negocio participante es, a la vez, oferente y demandante

Cada uno de ellos declarara con que valor participara en el canje; lo
que denominaremos “OFERTA IDEAL".

Por otra parte declarara sus consumos mensuales en cada uno de los
distintos rubros. Este valor DEMANDA IDEAL -debe ser mayor que el
de la“ofertaideal”.

Cuanto mayor sea la demanda ideal, sera mas factible ubicar el 100%
de la oferta propuesta generando el valor de intercambio u “OFERTA
REAL"-, maximizando el potencial dél negocio. Por esto, una de las
claves del sistema es que las planillas de demanda sean llenadas lo
mas completas posibles.

PLAZOS,YPRECIOS DEREFERENCIA .+

El negocio es inmediato. El comerciante entrega las ordenes firmadas
de su negocio y, en un plazo no superior a los 10 dias, recibe las
ordenes de los otros negocios. 3

Los vales que se emiten son en tres denominaciones $5, $20y $50

No hay obligacion de dar vuelto en efectivo, cuando la compra dentro
de este sistema no coincida con estos valores o combinacion de
ellos-. Es el comprador el que debe redondear "hacia arriba” con la
moneda tradicional. )

Se conviene que los precios que se tomaran como referencia en las
operaciones seran los de CONTADO EFECTIVO. A quienes no estén
dispuestos a respetar este precio, asi como la VALIDEZ DE TODAS
LAS OFERTAS VIGENTES, les rogamos no participar de este sistema.
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PRECIOY CONDICIONES

No hay exclusividad por rubro.

La empresa organizadora cobrara a cada firma participante una
comisiondel 7% sobre el valorde la ofertareal.

Se haraun contrato hasta Marzo'del 2003.

Mensualmente se podra modificar hasta un 10% de la demandaideal
Se podra proponer posteriormente una oferta mayor, la que quedara
supeditada a que la misma sea "calzada" con la correspondiente
demanda.

Se recomienda la impresion de un folleto publicitario a los efectos de

ser puesto a disposicidon de las otras firmas comerciales.
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