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lNTR()OUC('!C)N 

Luego de un estudio de rnercado. la rnayoria de las Ernpresas. pueden 

detectar una necesidad U oportunidad ell ei mercado . que les perrrutan 

incrementar sus ingresos. Las empr(3SaS, oestinan fl3cursos economicos y 

Iinancieros, como asl t mbien esfuerzos numanos para s tislacer los 

requerimientos del mercado. 

Ouizas este requerimiento de la demanda sea un nuevo serVICIO, 

enionces, las ernpresas buscaran uno de ius diversos rneiodos a ff10de10S que 

faci!ite insta!ar un nuevo servicio. 

EI presente trabajo, titulado "Descripcion de un Metoda de l.anzarruento 

de un Nuevo Servicio' tiene ei proposito de servir como guia ante ia eieccicn 

interesados on 01 tema.
 

Los objetivos trazados son los siguientes:
 

1.	 Desarrollar los conceptos teoricos que fundarnentan el rnetodo de 

lanzamiento de un nuevo servicio. 

2.	 Describir un metoda de lanzarniento de un nuevo servicio. 

3.	 Aplicar el metoda a un caso practico. 

4.	 Deterrninar las ventajas de su aplicaci6n. 

Las razones que inspiraron la eleccion del tema, es por un lado, 18 

oportunidad de irabajar ell ia agerlCia de puolicrdad Sigiu v'einliuno y pur ei 

otm, disponer de 1003 la informacion necesaria para !a (8s lizaci6n de! trabajo. 



EI presente trabajo esta organizado en capitutos. 

En el primer capitulo, se describe el proceso de evolucion de las empresas, 

distintas etapas y orienlaciones, (producci6n, ventas, ciienies, etc) se reaiiza 

:::~dernas la distinci6n teorica entre Mercadotecnia y Marketing, desarrollo de 

conceptos basico sabre el Marketing mix, una nocion de producto-s rvic:o, 

producto-rnercado y sus implicancias, consurnidor y cliente , intercarnbio, 

transacciones y r8iCiCiu118S. 

Luego en el capitulo II, se realiza la descripci6n del servicro, distintas 

definiciones, caracteristicas , ciasificaciones, ia caiidad de los serVICIOS y el 

cicio de vida del serv!c;o. 

Posteriormente en el capitulo II!, se presenta el desarrollo de nuevos 

servicios, definicion de los misrnos y su clasificacion, etapas para ei desarrollo 

de mH3VOS productcs, resumen de! proceso desde la opt ics de distintos 

autores. 13 eleccion y descripci6n de ICIs etapas del metodo do dosarrollo de ! 

nuevo servicio, y una descripci6n detaliada de los pasos del metoda 

seleccionado. 

Par ultimo en el capitulo IV, que se corn pone de dos partes: la primera 

COr1SI~te en la preseniacion de un Ciub de Trueque "Club de NeSJuclus" donde 

se describe su fundonarn!snto, 
,.. 

scqunda pur to, so aplioa 01 mclodo solcccionado 81 nuevo servicro "Club do 

Negocios" I posteriormente se realiza en cada etapa un analisis y finalm ente S8 

extraen las conciusiones 



c i UL
 

, 
PRC)CES()DE EVC)L_UCIC)N DE L/\S E]\/iPRESA.S 

IN 'I'!<'ODUCCIC1N 

Desde un primer memento. el hombre tuvo diversas necesidades. 

Primei o er an satisfechas por ellos 1ll1:S rT!O , lueqo pUI uuermedio de yrulJus 

Con el tiernpo, la tecnologfa y el contort. intervienen en 13 vida de las 

personas cespertando nuevas necesidades y en corisecuencia productos mas 

cornplejos. Ante esta nueva situacion, !as -"or·' __ rlph""n - __ '=:Ilt::__._ AmnrpC'.~c;-. , nriAntO-lr. 0 ' , '_ .- 0. 

esfU8fZOS a 13 clabor scion de dist intas estrCitegias, cJ iri~id83 d 18 satisfaccion 

del c1iente. 

La Revoluci6n Industrial, impone un proceso de evoluci6n que conduce a 

la sociedad tradicionalrnerue agr ico!a a otra de pruduccion mecanizada; que 

f:1vnrpr.,:. I~ f~hrir.:1r.i()n riA hiAnp~ ~ nr::.ln pC'.r.~I~._-. _._-- --- ' -- - " - - ' - ' --'- --- '- ' - ' -- - - ;:.) ' ._ - " ~ - _ .. _­. -

Este proceso de evolucicn , se Ileva a cava en distintos paises y en 

epocas diterentes 

.' 



PROCESO DE EVOLUC1C)~J DE LAS E::MPRESAS 

La producci6n artesanal, se realizaba en pequefios talleres de artesanos y 

maestros, lo cual requeria un iiernpo de procesauuento considerable. La 

crec:iente cernanda de productos S6 incrernentaba. La procuccion era 

suporada por las cornpras quo roalizaban los individuos. y los ncqocios 

quedaban sin stock en un corto periodo de tiempo. 

La primera Revoluci6n Industrial tuvo lugar en el Reina Unido a finales del 

siqlo XViii. Los cameros mas inrnediatos se produjeron en los procesos de 

producc:i6n. E! trsbajo se traslado de la tabr.cacioo de productos primaries a !a 

de biones manufacturados Y sorvicios. EI nurncro do productos rnunulacturados 

creci6 de forma espectacular gracias al aurnento de la tecnica que se aplicaba . 

En general , la produccion ernpezo a realizarse en grandes empresas 0 
I 

iabricas en vez de pequerios ialleres dornesticos y artesanales, y aurnento la 

especia!izac:i6n taboral La aparicion de nuevas maquinas 'f herrarnientas de 

trabajo especializadas perrniti6, quo 10& trabajaoores produieran mas bi· nes 

que antes. La experiencia adquirida aurnent6 la productividad y la tendencia 

hacia una mayor especializacion ell un pt oceso acumuialivo. i\si , ia Revolucion 

nrnrllirrinn v ::lr.1 rrru d:::r.inn riAIndustria! tUVQ como consecuencia una mayor ,_ . - - _. - _. - . • J - _ . • • _ • . - - _ . - . • -­- ~ 

stock. 

Se puede afirrnar que los cambios mas irnportanles afeclaron a la 

orqanizacion en ei proceso productive , obiigando a reorqanizar su estructura . 

Division clef trebejo en fa industria. La division del trabajo es un pnncipro 

basico de ia industrializacion. Henry Fori, visionario ernpresario de ia industria 

automotriz, reaiizo !a primera linea de montaje de autornovues . . _­Innr::lnrln ._ .;:) '-­

producir su producto en gran escala y en manor liernpo. 

.' 



La preocupaci6n de las ernpresas, era producir la mayor cantidad posible 

de arliculos en ei nienor iiernpo. Esle per iodo, es coriocido como 

"ORIEN f4G/ON A LA PRODUCe/ON"­

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

sistema de transportes de carqas, se susiituye ia fuerza animal par la enerqia 

a vapor. Un gran paso para !a epoca Entre los atlas de 1840 ai 1900 

8p8r8C0 en escona 01 transporto por terrocarritcs y los S1rfm d0S barcos y can 

eilos la especializaci6n del trabajo, tarnbien se sustituye el hierro par el acero, 

loqrando rnejor es y resistentes maquinarias pesadas. 

Los mercados de exportaci6n proporcionaban una salida para los productos 

textiles y de otras industrias (corno la siderurqia), cuya produccion aurneniaba 

rapidamente gracias a !3 aplicacion de nuevas tecnoloqias. La orieritacion 

exoortadora y 81 aurnento de 18 actividad comercial favorecieron aun mas 81 

desarrollo de la econornia, can un aumento de la producci6n. Los productos 

corruencen a cornercializarse en gran escala, iogrando iiegar a nuevas y 

tentadores mercados, donde antes no habra c;o1na!es de 2CC8S0. 

Los articulos producidos par las empresas eran de tal rnagnitud , que la 

oferta era superior a ia cernanda; ios productos comenzaban a acurnuiarse en 

EI sector ventas de las empresas, era el mas afectado y castigado; los 

ernpresanos creian que no se vendian porque sus vendedore s 110 contaoan 

.. con una capacitacion acorae y, reforzaron 8.! sector con vendedores mas 

capaciiados. El objetivo em rnaxirnizar 13 rentabilidad de la empress con un 
,. 

aurnento en las ventas. A este periodo se 10 conoci6 como "ORfEtvTACfON A 

LAS VENTAS " 

t · 

5 
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Todos los esfuerzos era!) en vane , el stock no bajaba , "si todos los 

La vision ernpresanal estaba cornenznndo a percibir io nocesidac de un 

carnbio, inciinada al c1iente para determiner Gque busca: par que 10 cornp ra, 

saiisfacen sus necesidades? COil esia nueva vision las ernpresas diriqen sus 

objet!vos a satisfacer las necesidades reales de! c!iente 'i no sus proP!8 

necesidades. Este tercer periodo es conocido como 'ORIENTACrON il L 

COA-1SUMIOOR. " 

En la decada del 40 se desarrollo en gran escala la electricidad , los 

motores y se afirman ia quirnica y la petroquirnica ; Iacilitando aun mas la labor 

de !as empresa~. , !o cual perrnite producir nuevos 'i variados productos en 

forma n18S rapidzl y cconornica Do igual forma los productos so acu mulabe n, 

las industrias comenzaron a producir articulos diferentes , como el caso de la 

General Moles ai introducir al rnercados autornoviles de diferentes Iorrnas 

color y tamano. E! objetivo en esta s!tuac!6n era maximizar la rentabilidad de la 

ompresa 8 traves de una satistaccion mayor do 18S ncccsid adcs de los 

potenciales dentes. Este periodo es conocido como "ORIENTACION AL 

MERCAUO ". 

Algunos autores sostienen una nueva orientacion de las empresas, 

cuyo i asqo esenciai es ia .. RESPOivSABiLiOAO SOCiAL ", esto COT1SlSle que 

una orqanizacion adernas de satisfacer las necesidades de SIJ c!!ente con un 

buen servicio. debe respetar ciertas norrnas sooiales , e;rY JI6 q iGCl S y ambientales 

para su implementarlo. 

Entre los anos 1950 y 1990 S8 caracteriza por ser un periodo con precio 

bajo dei petroieo, un desarrollo en ia informatica y micro eiectronica, que 

f;:\I.lllr'!:>r:ifl._.-_ . _ _ . ­ ~ 
-~ 

I~~" ArnnrA~~~ . _ - - " 'I'~- --

An ~ll _ . . -~ 
nrnr:Ao::n nr()rll lr:livn , .----- r ·­ - ·_·_ ..· ·_ · 



En este tiempo todas las empresas conocen las necesidades de los 

ciienieo y iet Ior ura de sutisfacei la , adernas ::;8 endui ece icl corupeteucra euh e 

con d!stint8s ollas C80n una buscando obtensr 

conociendose este perioco como" oRfEf'J Til.CION A LA E STR,fl.TEGIA " 

Para entonces las empresas de todo el mundo conocen esta orientacion 

las estrateqias y reiucen otros terrninos como: 

Calidad total , circulo de calidad, cultura flexibles y fuertes , revalorizacion 

de los recursos hurnanos, nuevos sistemas de rerriuneracion e inceuuvos, 

identific3ci6n con !8 ernpresa, estructura .ni::ln::l-._-. .~) de!egaci6n de la 

responsabilidad, co rnpartir informacion . 

EI proceso de industrializaci6n del producto pasa a ser robotizadas 

como ei caso de ia campania autornotriz Fiat que ei 90 % de sus autos son 

construidos pm rObOt. 

Andres Frydrnan se plantea en SLI libra Z Marketino el dilerna; 

" Si los productos se podran hacer con robots similares y disefiados todos 

con proqrarna de cornputadoras parecidos, G Que factures haran que una 

ernpresa sobreV !V8 y oirs no>. 

La repuesta es: "SU ORIENTACION AL SEf<VICIO" 

Es precise tarnbien mencionar que en este periodo se desarrollandose la 

investiqacion de rnercados .. mercadotecnia". 

7 
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"La rnercadolecnia puede defin irse brevernente como aquellos 

actividades que relacionan can exiio una orqanizacion con su arnbienie. Las 

La identificaci6n de las necesidades no satisfechas, el desarrollo de 

productos y servicios para satisfacer esas necesidades, ia asiqnacion de precios , 

la distribuci6n de bie-nes en e! mercado, If !E! cornunicacion de la. c.':!paC!d3d que 

tiene los prod uctos y servicios para satisfacer tales necesidades." (1) 

"La mercadotecnia es una actividad humana cuya finalidad consiste en 

sali ~:ii CiCer las necesidades, det>eos , demandas. pr od uclos. inier Cell rIbro, 

", 

Peter Dreucker, uno de los teoricos de 18 adrninistracion explica. 

"EI objetivo de la mercadotecnia consiste en hacer supenlua la venta. La 

Irnalidad eS culiOr.;er y coruprender ai consuni idor lar l1 l) ierl que ei producto 0 

SGrvicio satistaqa sus n8cesidade.s If so v8nd8 sin pro rnoci6n" 

Estas definiciones de mercadotecnia, destacan la importancia dp la 

sat isfacciou Lid clienle, a uaves del ptoceso de coruer cializacior: (Produclo, 

PrAr. in Prnmnr.inn v PI;)?::!! l:.l nrirY\Ar::! ri A l::l~ dAtrntr.l( l(j r,)~ pnlln ( ~ I.~. In~, n;:J ~()~• ' - - ' - , ' _ . . _ - - " .J ' '- - ---J - - - - " . . , ._< - " • . - - . _ - --_ • . . . . _ •._ .. _ - . - - - . _ ... _ ._ - . _ - . - ._ ._ - ­

de la actividad para la sutistaccion del clicntc , 18 secunda detalla Ids oistintas 

maneras de satisfacer 18 necesidad y par ultimo Peter Dreucker, destaca que 

8S mas impor tanie couocer al cllenle que el produclo. 

1 )philip i<,L.tler Mercadotl':cnia Mexico: PrGntice ri,,111989 te rcera eci cion , p<lg :, 

, )Ph'lip Kotler Mc rcadotc cnla t,le~;co : p , entice I I/III 1fie!) tel cer<l t;ulcion, j::.:iQ 4 



" (,CUAL SERA LA ~'!1LTA DE LA ivlERCADUTECNIA') 

"La finalidad de la mercadotecnia es dirioir IRs acciones 0 dpspos a lin 

delenuinado iuqar. 

Se han planteado cuatro alternativas: 

1. maximizar el consume, 

2. maxuruzar 10 satisfaccion del consuruidor, 

3. maxirnizar e! numero de OPCiOtlGS 

4. maxirnizar 01 nivcl do vida. 

AI traducir del Ingles al castellano el terrnino Marketing que significa 

cornerciaiizando" en algunos paises se tradujo como mercadeo, mientras que 

en otros se utilize mercadotecnia y, en la A.rgentina se emplea e! terrnino 

comercial izaci6n . EI cornun de la gente S8 tarniliarizo mas con el terrn ino 

marketing , debido a su mayor divulgaci6n y frecuente usa, perc el lector no 

puede estar farniliarizado con ei termino, a continuaci6n se cita varias 

definiciones de Marketing . 

(,QU E ES EL rvLARKETINC;" 

Algunos autores definen el terrnino Marketing como: 

"Proceso de planificaci6n y ejecuci6n de la concepci6n de la 

cornunicacion y de ia cistrioucion, as! cumo de la fijacion de precios , de ideas, 

productos y servicios, para intercambios que s8tisfagan a los individuos y a los 

objetivos de 18 orqanizacion" (2) 

2)Lambi JJ . Marketing Estrutegico.Madr id :McGra ',v-Hill . 1994 



"Marketing es el proceso interno de una sociedad mediante el cual se 

planea con anlelacion como aur1l81lial y saiisfacer lei cornposicion de la 

prornocion, intercarnbio y distribucicn tisice de tales rnercanc ias 0 scrvicios'{S) 

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

deseos y necesidades del consurnidor. Las ernpresas hacen iu que ei 

mtercambio de flujo do bionos y sorvicios h8CiD 18 satislaccion dGI cons umiuc r 

o usuario y curnplir con los objetivos de los individuo y 18 orqanizacion . 

Siguiendo el anal isis detallada de la definicion se puede concluir que; 

marketing es el conjunto Of:' principios y practices que bu scan el aurnento de! 

rlAm::lnrl::l n::lr::lespecia!mente de !a _ _ . . ._0. . __ 0' ,- -_.- e!!o los 

proced irnientos y recursos tendcnies a este fin. 

RESElZJA IIISTORIC:,\ DEL MARKETIN C; 

EI marketing como discipline vinculada a la actividad empresarial esta 

proximo a curnplir un siqlo. En i 902 se realize ei primer cursu en ia Universidad 

rk;" \!\! in'~r0n~in pn F<::t~lri0C. llniri0<': ~in Arnh::lmr. 10<:-. nrimArnc: lihrnc: dA h~"vt0 
-~- • • • • • - --- •• - ••• J _ • • -_ ......-._._- _ • • - - ~ - - _ . , . - " , ~ -~ , ;:)-, ' -- 1-···· · _·_- . .. _-._- - - ' . -- - --­

aparec ieron a partir de 1950 , 

Los historiadores de la materia reconocen tres periodos clararnente 

diferenciados en esia ternatica. Ei prirnero iranscunio entre 1570 y 1930­

lI~lrn::ld() i;c) Ar::l dA l;:t "nrnri! lr:rinn" v C:II n llntn riA AnfnnllA C:P r:r>nrpntr(\ pn··_· · ._0_- ._- -'-'. _.- ._. r-·- ----·-·· J -- 1--"·- -- -"'--1-- - - -_. . . __ . . .. . - _ .. 

SUP8iar 18s timnacionoe quo oncontraba 18 oferta mas qu e on metodos de vents 

o necesidades de los dentes. EI segundo periodo transcurre en los arios 1930 

a i 950 , ei inieres se concentro en vender todo io que las empresas producian, 

desarrollando tecnicas de ventas 

3)Amer ican Mar)(etillg assoc iation. Concertos y cCflsecueflcias ,Cololllbia :Legis,1985 pag 23 

10 



.A.. partir de '1960, aparicion el tercer periodo, cuyo rasgo dominante es 

la orientacion al clienle que, can multiples variaciones Y Call ei desan oilo de 

novecosos conceptos y herramientas, se extendicl hasta fin de 13 decada 

proxima pasada 

Algunos estudios sostienen que estarnos en el cuarto periodo, cuyo 

rasqo esenciai es la disciplina a ios problemas que piantea ia nueva tecnoiogia 

de Internet y la interactividad. con una tendencia a productos mas comp!ejos . 

ENFOQUE DEL MARKETJ1"-JG 

Existen dos enfoques de marketing; 

1) Como tecnice: el marketing como tecnica , consiste en detectar cuales son 

ias necesidades dei consurnidor a ciienie y pianificar como puede satisfacerla . 

Contando con un conjunto de herramientas: 

Una necesidad es detectada par intermedio de la lnvestiqacion de 

Mercado. 

-, . , ­
Como se puede sat!stacer: 

Tecnica de producto.
 

Tecnica de pubiicidad .
 

Tecnica de precio
 

Tecnica de venta .
 

Tecnica de promoci6n .
 

Tecruca de Reiaciones Pubiicas.
 

"
 

II 



En definitiva, COil el uso eficiente de las tecnicas , el marketing puede 

Generar Mercados 

Descubrir nuevas Mercados 

Satisfacer la Demanda . 

2) Como MentaJidad: Esta tecruca consists en ponerse en el lugar de los 

consurnidores y responder a las preguntas tales como. 

GQue necesita? , l,Cuales son sus deseos? , GOue necesidades tiene? 

Todo el lrabajo en la ernpresa debe orientarse a ia satisfaccion de ius rnisrnos . Ell 

esta filosofia involucra 3 tcdas y 3 cada una de !as areas ej'3 la empres3 , 10 que 

posibilita: 

." Reconocimiento por parte de los c!ientes "Lealtad" 

,.. Diferenciaci6n sabre la competencia "Venta" 

:,... Prestigia empresarial "Imagen de Marea" 

Uno de los problemas aetuales mas freeuente es que las empresas no 

cornprenden sus mercados, ius cornplejos y conslantes carnoios que 5e 
. -" 

nrnrilll":An I()~ rlivArC.n' v v::l ri~rl()<:. nri('lAnA<:. ('lIlA In fnrm::ln 
,.... . - - - - _ •. I . - _ . _ 0 . ~ ~ . - - - .J • _ • • ~ - - ~ _ • • _ • • - - -1 _. - . -- . - . . .. _ . . ­~ 



VARIi\8LES DE iV!ARKETING ivllX. 

EI r..,larketing mix ,0 mas conocida como las variables del marketing mix a 

paquete de rnarketiru; , constituye ias acetones desiqnadas como 4 (P) . 

Pr ~'lL;II,~I() PrAr.i() Prnmnr:iAn PI~7::\. . . . _.... ._, .. _.. ._- -_. ".. .__ ...~.-----~--I 

PRODUCTO: 

Como resultado de una ser ie de analisis, es posible determinar a detectar 

alquna necesidad insalisiecha y proyeciar una idea de un pi cducio 0 serVICIU 

para ~:atisfacel"!a . Tambien un oroducto 0 servicio es e! resu1tado de un !3rgo 

proceso de desarrollo 8 invostiqacion () sirnplemente de lei generacio n de una 

excelente idea . 

Philip Kotler 10 define como: 

"Un producto es cualquier cosa que pueda ofrecerse a 13 atencion de un 

rnercado para su adquisicion, usa 0 consume, y que adernas pueda saiisfacer 

un deseo 0 una necesidad. Abarca objetos fisicos, servicios, personas, !ugares, 

orqanizaciones e ideas'{t ) 

Existen cinco riiveles del producto: 

1.	 Beneficia Bruto : es el nivel fundamental. Es el serV1CIO 0 beneficia que el 

cousumidor cornpt a en realidad para satisfacer una necesidad, por ejernplo 

una mujer cornpra cosmeticos para sentirse mas bella. Los gerentes de 

marketing dobon detector las nocesidades oscondidas bajo cada producto y 

vender beneficios. (prcducto - servicio) 

1) Philip Kotler Merc<JdQtccnia Prentice ~la!! 1989, tercera edicion PilQ 286 



2. Producto Generico: es una version del produeto 

3.	 Producto deseeoo: es un conjunto de atributos y condiciones que espera el 

cornprador normal yean el que esla de acuerdo ei cornprador del producto. 

4.	 Producto esperado.· incluye servicios y beneficios adicionales que distinguen 

la oferta de ia ernpresa de la oferta de ia competencia. 

I 5 . Producto Potencial: son todos los afiadidos y transformaciones que este 

producto portara en ei futuro . 

Philip Kotler define tres niveles del producto: 

1 . Producto besico: es el que contests c,que cosa esta realmente eomprando 

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

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

educativos. Los productos tanqibles pueden bene cinco caracieristicas : nive! 

de caiidad, caracteristicas, 8sti!o , nombre de marca y etnoequ». 

3.	 Producto aumentado: son los servicios 0 benefieios adicionales 

PRECIO 

EI precio es una de las variables del rnarketinq mix . Como resultado de 

neqociaciones entre vendedores y compradores . Los primeros pediran un 

precio mas alto de! que esperan recib!r y los segundo'S ofertaran menos de !o 

que so pretence paqar. 

Los produetos 0 servicios tiene un valor expresado en unidad 

rnonetaria, es decir, una cantidad de dinero. Ell ocasiones ai p: ecio se 
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considera como cualidad para calificar 0 diferenciar un producto 0 servicio de 

ouo. Un precio alto, ei clienie U consumidor relaciona CUll UIICl calidad mayo: 

a aquollos productos de precios rn0noros 

EI precio del producto-servicio se puede considerar , tornando como 

pararuetro de reierencia, ei precio de los compelidot e~ , sin descuidar el 

maroon dE! contrioucion Qsperado por 18 ornpresa, para obtonor una gE!n80C1a. 

5i el producto-servicio cs nUC;\iO, dependicndc de sus caractoristicas y tu-o, 

tenemos dos alternativa: 

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

disminuyendo pautaiinamenie u bier! iodo 10 conlrario posesionar 81 producio­

sorv!c!o r.ilpidamente en 8! mercado, Be comerciatiza 

luego ascender cl valor a precio mas clovados. 

Una estrCltegia de precios que pretenda ser exitosa debe, 

necesariarnente ser defiruda CUll ios fundarnentos del marketing, orientada al 

con surnidor y no Gnfocada desdo fa optlca do !8 13mprosa En funci6n do 88to, 

58 debe d arrollar un producto-servicio que tenga un costo qUE! permits 8 !o 

ernpresa obtener una razonable rentabilidad. cornercializando a un precio que 

~ei::l , a 10 sumo, iguai ai valor que ei consurnidor esta uispuesto a pogo! pella 

satistacer !a nocosidad. 

Los ingresos, interes, capital que determinan 81 pod er adquisitivo del 

indivicuo, son escasos, limiiando ia decision de cornprar Si decide cornprar 

un bien 0 servicio para eatisfacer una necesidad , est3 renunc!ando a ;"':{)mr.r~r 
-_ . . "1-- - ' 

o ro producto 0 servicio 

"EI precio es la cantidad de dinero que el cornprador desembolsa a 

carnbio de un produclo, dei cual espera que Ie proporciorre veniajas y 
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satisfacciones que cornpensen el sacrificio que representa el gasto 

realizado. "]4) 

Los fabricantes 0 empresas tienen dos niveles de precios: 

1.	 EI precio de venta al distribuidor y el precio de venta al publico 0 

consurnidor final . El precio ai distribuidor maroa la cifra de ventas de ia 

empresa; que puede ser controlado por esta . 

2.	 EI precio de venta al publico es fijado Iibrernente par el distribuidor. 

En la fijaci6n de precio de la cornpafiia interviene factores intem os y 

exietnos. Los factores internos son. ius objetivos, ios costas y la rnezcla de 

m:::rkpjinn rip b pmnrpc:.::l 
... . --. . .. __ .- ~ .... - .-- _. , ", ' ---~ . 

Los factores externos: esta ligado a la naturaleza del rnercado, factores 

econ6rnicos, iegisiaci6n viqente, tecnoioqias, cornpetencia, aspectos 

demograficos y ctirnaticos. 

PROMOCIO~~ (comunicaci6n) 

Para las empresas no solo es suficiente contar con un buen producto, 

venderlo 8 un precio accesible, C;OiO(;cIlIU ell el urercado al alcance Ufo : la 

Par interrnedio del proceso de cornunicacion, difundido par las 

ernpresas, es posibie obiener ei conoc imiento de cualidaces . veruaj as 'f 

~trihlltn~ rip inc:. nrnr1IIr.To<::-<::Arvir:inc: 
--"--' ._~ --- . _ - r: -- --._-- --_. ' -' - - ­

EI sistema de co rnunicacion de una empresa puede ser comp!icada de acuerdo 

con las distinlas clases de reiaciones que tenqan con 10:5 inlet rnediarios , 
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proveedores, consumidores y publico en general. 

Las ernpresas para hacer conocer sus productos a servicios , contratan 

a las agellci8~ de puolicidad 0 direciaruente iu hacen COIl 10::> rned ios de 

distintos medias grMicos, diari es, revistas, fclletos. etc. !agrando IlegDf 

eficazmente a su auditorio meta. 

La decision primordial de este proceso, es determiner en que momenta 

se realizara ia campafia publicilaria, pUI que media se diiundiran ius 

cornerciales y con que presupuesto se dispone para rea!!z8rlo. 

EI procesc, definido por Philip Kotler cornprende cuatro elementos principales: 

a) L8 publicidad b) promoci6n de venta c) publicidad no pagada y d) venta 

personates. 

a) Publicidad: El carril mas rapido de acceso al mercado utilizado par la 

gran mayoria de las ernpresas, es ia pubiicidad; que consiste en un conjunto de 

tp('ni('_':l~ nliP ti",n""n.. . • • .. ('nrn(\. . _ nhi""ti--J-' vn- r-rrrrum.. -_.. 0 _. .. ._. _ . ('lin ,__ ,_,,_ .nnt",n('i:::l0_., __ l",,,..__ _-~-"'--' . . -.--- _ _ -_ • - " __ . r-rvrru _ ln .i(,:::lr~"" . . 1(\'.;: 

clientes 0 usuaries. 

"Publicidad: cualquier forma pagada de presentaci6n no personal y 

prornocion Lie ideas, bienes 0 serVICIOS pur un pauocinador icentificadc.Tl ) 

EI diccionario de la Real Academia Espanola, define a la publ icidad 

como: 

1.	 "Conjurito de medias que 5e ernplean para divulgar 0 extender la noticia de 

las cosas 0 de los hecnos. 
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2 Divulqacion de noticias 0 anuncios de caracter cornercial para atraer a 

posibies cornpradores , espectauor e!:::i, usuaries. eic." 

La rnayorfa de las personas, confunde los terminos publicidad con 

propaganda, esta diferencia, se refleja en ias siguientes definiciones. 

Propaganda 

1 "Accion 0 efecto de dar a conocer alga can el fin de atraer adeptos a 

cornpradores. 

2. Textos . trabajos y medics ernpleados para este fin 

3. Asociacion cuyo fin 8t, propaqar doctrines. op iniones, etc ". (S) 

b) Prornoci6n de venta: es todo incentive a corte plaza que realiza una 

empresa, can ei proposito de iograr aientar ias ventas de sus productos 0 

S8!'!!C!OS. 

c) Publicidad no pagada : Es toda estirnulacion no personal de la 

dernanca de un producto a servicio, que se reaiiza a traves de noticias 

nnr In rll::l! AIcomerciales siqnificativas en un medic de difusion masivo y , - - .- --'- " _. 
patrocinador no paga. 

d) Ventas personates : se refie re a la presentacion oral en una entrev.sta 

con ius potenciales ciierues 0 consurnicores yio USUclrlOS con ei proposito de 

concretar una venta . 

PLAL:; (distribucion) 

Otro factor importante del marketing l11IX es la distribucion de los 

producios y serVICIOS. Es decir, colocar ios producios ell un mei cado para su 
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adquisicion 0 consumo. Distinguiendo dos niveles bien diferenciados; Magro­

nivei y un iviigro-nivei . 

En el Macro-nivel se definer: los canales que se utilizaran, la intervenci6n 

o no de terceros en la distribucion de ios productos, al rnisrno iiernpo. anal iza! 

sl !os pumas de vema son numerosos y s-! es compatible (~on e! nuevo producto 

o SerVIC!O. 

En un Micro-nivel 0 especifico, S8 torna decisiones relativas al tipo de 

prU'-IlUCIOlleS, ia curlrl~Ur;::I(;ilJl1 uel puulo de venia y las distinias polilicas a 

!mp emenwr 

Los productos 0 serVICIOS Ilegan al consumidor a traves de distintos 

._'. .. ._._- - (--- "_.- intArmArJi.!:'Inn~.. _ ('I (:)m()rA~;:';!~ - -- ::11- "r irc u ii r: riA 1;"/ rf
_ 

i.c:::tr
~ 

ihlJr./,"1nfnrm.::'td()~ ()()r In~~ .. _- _.... __ . . _- -' - -_ . ." . -- --- -', A~. - " - ".-- -- "- - -- - -- ._ . . . _-_._ . . . " -

El numoro do int' rm diario por donde pasa 81 producto-sorvicio, rj t ine !n 

"/ongitud del circuito.' EI canal de distribuci6n esta conectado por diversos 

iipos de corrientes, cestacandose ia corriente fisica. que describe ei 

movimiento de ! producto fisico desde que es materia prima hasta e! producto 

terrninado . listo para su cornercializaci6n . 

Teniendo en cuenta la cantidad de intermediarios se puede sefialar un 

nivel 0 varios niveles de canales. por ejernpio un nivel cere, puede ser una 

relacion directa de un fabricante al consumidor , un canal con un n!\fe l uno 

puede estar fo rmado por un fabricantc, un minor ista y el consurnidor, un canal 

de nivel dos interviene el fabricante, un mayorista, un minorista y recien el 

consumidor, y as! sucesivarnente. Estes productos y serVICIOS estan 

distribuidos en un espacio fis ico en donde los cornpradores 0 consum!dores. 0 

clientes pueden cornprarlo 0 adquirirlo can un minirno de esfuerzo lIamEtdo 

.. mercado _ 
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Desde el punta de vista de los econornistas un mercedo es ei conjunto 

de comprador es y vendedores que reaiizan transacciones de un producto 0 

servicio especifico. Desde e! punto de vista de! marketing, Phil ip KoUer defin8 

"un rnorcado e..Ja forma 10 or todo s los clientes potenci alcs (0 actuates) quo 

cornparten una necesidad 0 deseo especifico 0 que podrian estar dispuestos a 

realizar un intercarnbio para satisfacer dicha necesidad 0 deseo" 

EI concepto de mercado, esta muy ligado a la necesidad qenerica, por 

eiio pone su acento en ei caracter susiituible de las di lerenies tecnoiogias para 

una misma func!on . Un mercado es un area donde 58 desenvuelven los 

compradores y vendedores de rnercaderias y servicios. Es el lugar 0 ambiente 

donde se reunen estes para intercarnbiar bienes y serVICIOS. Los mercados S8 

clasifican sequn 8 1 bien que se cornercializa . 

a) Mercado de produccion de consume: 

Este mercado esta constituidas par productos de uso inmediato y que se 

cornpran con reiterada frecuencia , pur ejernplo alirnenlos, productos de 

lirnpieza, etc. y los productos de usC! duraderos (que ex!ste unE! periodicidad de 

compra) por j rnplo autornoviles. cloctrodom . sticos, etc. 

b) Mercado de producci6n industrial 

EI mercado industrial tiene varies tipos de industrias: manufacturas, 

COlTlUIlICClCIOlle~, ~erVIClO~, aqriculiura , serVICIUS publicus eic Esie mercado 

p~l~ __ r:rmc:.tih l- - .. , 

irln_ _ 

oor __. tnrlnc:.- I!!c:. indivirh.. -_ __ms v nro~n· ·u--·· i7~r.i()nnc:.-·- - - - _ - hinnnc:.­_. niiA ~cir1lli"H·0n" H _ , - . _- .. . . .- - J _ ·-- - · ·- -, - -_0_,- '_' - , . '- ' -"­-~ ~ ~. 

y servieios q U0 SD vondon. 5 8 rents 0 S8 suministran 8 otros. 

En este tipo de mercado se comercializan bienes y serViCIOS para 

incorporarlos 8 procesos product ivos, pur ejemplo male: ias prirrias y 

manufacturas. Tarnbien S8 consideran aquoflos prcouctos quo c:) lsbof.3n con o! 
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proceso productivo, par ejernplo, rnaquinarias, transportes, cornputadoras, 

software, etc. 

c) Mercado de servicio: 

Son los de caracter intangibles corno los seguros, 

capacitacion. contratistas, etc. 

d) Mercados gubernamentales: 

Son las agencias gubernarnentales que 

compran bienes yio serVICIOS can ei fin de producir 

serv!cios oublicos 0 transferir estes 8. personas que !o 

necesitan. 

e) Mercado de revendedores: 

Son las organizaciones que compran bienes ylo 

serVICIOS con ia finalidad de reveriderlos y obtener 

uWidades. 

f) Mercados internacionales: 

Son los compradores de otros parses . Se 

inciuyen consurnidores , produciores y yobiernos 

2l 
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LA NOCION DE "PRODUCTO-SERVICfO" "PRODUCTO ­

J'v1ERCADO" Y SUS IMPLICANCIAS 

Para un c1iente es muy dificil separar el producto del servicio. Por ejemplo 

cuando se vende una revisla medica, que se esla vendiendo, el papel irnpreso 0 

la informacion, ocurre lo mismo cuando se compra un libra, que se 

libra 0 el servicio que prestar 058 articulo do podor con oc ;' y saber. En gen8rsl 

todo producto tangible implica la rendici6n de un servicio. 

EI exito de un tangible en el mercado, depende rnuchas veces de la 

estructura de servrcro que se arrna airededor dei producio Y que a los ojos del 

c!!ante forman parte integra! de! mismo. Esto perrnite dar una vision g!oba!iz8da de 

tancibles e intanqiblos apoyandonos en que las tocnicas do marketing son 

aplicables tanto para el sector industrial como para cualquier servicio. 

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

consurnidor, no es ei bien en si mismo, sino ei serVICIO que presia este bien . 

Cada bien posee un servicio basico 0 utilidad funcional de base, perc 

puederi incorporarse serVICIOS supierneruarios o uliiidades secunda: las como ta 

estetica, nive! soda!, cultural , prestigio; que complernentan e! servicio basic-o. 

La utilidad suplementaria, servicio suplementario pueden, ser objetivos 

que resuita de un posicionamienlo realizado por una esiraieqia pubiiciiaria (ej. 

status, ostentaci6n 0 estin1a). En algunos cases los consumioores orofioren 

.j alqu nas marcas por sabre otras , par <31 nocho da la distincion aprociada par 

elias al ser usada . Otros cansumidores directamente identifican a un producto 

par la marca e inciuso suelen iiamar ai prcducto par su marca par ejempio ei 

• j 
C8S0 de ls hoja de afeitar por e! Gillette, a !8 avena por 81 Quaker. 

. j 

, j . 
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Estas caracterfsticas pueden ser decisivas para la estirnulacion de 

compra de IO::i consurn idores, y por io tanto pueden ser unos de los pararnetros, 
adefinir para !a comerclal izacion de un producto-servicio. 

PRODUCTO-MERCADO 

Esta nocion de producto-mercado se encuentra estrecharnente 

vincuiada a ia noci6n de "producto-servicio". Ei fundamento de esto reside en la 

permanente interaccion orqanizacion y mercado. 

La nocion de "producto-mercado" enlaza en que es imposible a la 

orqanizacion satisfacer a todas las personas 0 encontrar un satisfactor 

esperado por todas ellas en forma homogGnea 

Par el contrario, 10 que predomina es la diversidad fundamentalmente en 

torno a los problemas y a la personaiidad. factores sociales y cullurales de 

cada perSanE!, quo buses asl , so!ucianes adBptBd8S a su problema ospecifico 

quo nova a Ins cmpresas 8 tornar decision sobro 18 soqrncntacion del 

mercado. 

A traves de la definicion de la miston . define previamente el mercado de 

reterencia . La rnision va a estar enfocada a este y ueber-a responder al pre lio 

analisis de la organizaci6n en ei cua! se re~.ponden las sigu ientes preguntas· 

G Cual es nuestro ambito de actividad?
 

G En cuales arnbitos de actividad deberiarnos estar?
 

G En cualas arnb itos de actividad deberiamos no estar?
 

La definicion de "producto-rnercado" y "producto-servicio" es tan grande que 

,t. tanto Kotler como Larnbin co.nciden en io siquienie. 



-- -----

,. Para un comprador, un producto se identifica al servicio que presta 

,. Nadie COITlpr8 uri produclo pOI el produclo mismo. 

I' I n- - t"llIA-, -­ ~.A- ­ hll~(,~----­ A~--: AI_. ~ArVI('ln-_ . . . _. - nrA~f~rl()r -­ - "- --'-­ r.- 1::1--­ ~nllldi'ln- - ---.- .. ::II _.. nrnhlf'lm::l,_ ._ ._. _ _. .­ riAl- _ . 

;" 

,. 

comprador. 

Diferentes tecnologias pueden aportar la misma solucion buscada. 

Lao tecncloqias estan carnbiando rapidarnente rnienlras que lao tecnoloqias 

genericas se manttenen estabtes. 

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

cuatro elementos claves en ia estrateqia de la ernpresa, estes son. 

r 

,. 

I' 

, 

Los compradores a satisfacer. 

Ei conjunto de ventajas buscadas par estes cornpradores 

Los competidores quo GS nocosario coritroiar 

Las capacidaccs que os necosario adqetrir y controlar 

CONSUMIDOR Y CLiENTE. 

Consumidor. 

EI diccionario de la REA 

compra productos de consume. 

define Consumidor como: Persona que 

Cliente : son aquellas 

de un protesionat 0 ernpresa. 

personas que utilizan con asiduidad los servicios 

INTERCAMBIO, TRANSACCIONES Y RELACIONES 

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

algo a cambio. 

.. 
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Para que este tenga lugar, deben satisfacerse cinco condiciones 

1. Que existan al menos dos partes. 

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

3. Que cada parte sea capaz de cornunicarse y hacer entrega. 

4. Que cada parte tenga libertad para aceptar 0 rechazar la oferta. 

5. Que cada parte considere que es apropiado 0 deseable negociar con la otra 

parte. 

Trensecciori. esta comprende varias dirnensiones: 

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

condiciones, y un tiernpo y iugar convenido . 

Las transacciones pueden dar lugar a conflictos basados en 18 mala 

interpretacion 0 en ia mala fe . 

Relaciones: deben ser a largo plazo, confiables y seguras con cliernes, 

cornercianies. distribuidores y proveedores . Se iogra prurnetiendo y entreqando 

alta ca!id3d, buen ~·ervic !o y precio Justo. 
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CAPITULO II 

LOS SERVrCrOS 

"OUE SON LOS SERVICIOS'-, , 

Los servicios, a diferencia de los productcs , son bienes intangibles. Un 

servicio incluye ia reahzacion de Ufl lrabajo par a el clienie. Esle poQa fJur 

obtcner un servicio a! igua! qUG por adquirir un articulo . 

En las economias mas industrializadas la mayor parte de la poblaci6n 

trabaja en ei sector serVICI'.)S y todo apuntu a que esta iendencia seguir~ asi en 

e! futuro. 

Los serVICIOS mas cornunes son el mantenimiento y reparaci6n de 

electrodornesticos. los transportes, las agencias de Vlajes, el iurisrno, ei iiernpo 

lihrA 1;=J Adllr~~ri()n v l;oj ~;':lr1irf,qrl i-= r1trA Inc: ~Arvlrinc: rlAc:tin;=Jr1...c: ,q 1;:lC: Amnr~c:.::lc:. 
•• -. --J ._~ --_._-_._" •• J . - . -- ••. ---- _ . . .... -- . _ - - _ • • • _.-- -- _ . ~ • .• - ---- - - ._-- - - 'or ' ---­

esta la proqramacion informatica, 18 as soria jurldica y contable, 18 banca. in 

contabilidad y la compraventa de acciones, as! como la publicidad. 

Los servicios, al igual que los productos, utilizan el marketing para 

aumeular sus ventas, GUll ia salvedad de que no exisie una u ansler eucia Iisica. 

Los !?-Qrvic!os deben dise!larse y ofrecerse do forma que sat!sfagan las 

necesidades de: los cuentes. Par eicrnplo, IDS iJgcmcias que ofrccen 

trabajadores temporales deben estudiar con cu idado las necesidades de los 

empreaar ios en distinlos iugCir es y en ius diferentes sectores prcductivos. Dado 

quo e ·~ mi1s dif!c!! vend0f un b!Gn intangible que un bien materia!, las carnparias 

publicitanas de los servicios son aun mas aqrcsives que los bienes tanqibles . 
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" 

A traves de fuertes carnparias de promoci6n, las agencias de personal 

temporal han convencido a rnuchas ernpr esas de que results mas [entabie 

contratar a trabajadares, sabre !8 base de necesidades, que contratartos par 

tiempo indefinido. 

Generalmente 81 terrnino servicio no se considera como producto, por 

ei cornun de las personas, dado que reaiizan una division entre ambos 

terminos. 

Desde el punta de vista del rnarketing, tanto bienes como servicios ofrecen 

beneiicios a salisfacciones, arnoas cosas son proouctos. 

Varios autores definen al servicio como: 

" Servicio es cualquier actividad 0 beneficia que una parte ofrece a otra ; 

son esencialmente intanq ibles y no da iugar a la propiedad de ninguna cosa . 

Su oroduccion puede estar vincutada 0 no con un producto fisico".( 1) 

"Los Servicios son todas aquellas actividades identificables, intangibles, 

que son ei objelo principal de una operacion que tie coricibe para proporcionar 

la satisfaccion de necesidades de los consumidores" (6) 

"Es toda actividad 0 beneficia que una parte ofrece a la otra, es 

esencialmenie inlanqibte y no cuhruna COIl i8 propiedad de 18 cusa"U) 

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

este quede satisfecho can dicha actividad(S) 

ju liu 11.~ ) 3 . 

7 :Kui~ lcf r· D)rt'ct: iln !it: I~ .ih~H:udtJi ,:~Jibl, dn~H ~hl ,tlalit'l:!dt)u.ltupkHU:Uith.JUll j ttll'lhu; \ta Jl l J ~ hkr fW\\ · [ i : l! . l') ') ~ 

~)I'"d M .Cullura de s" ....lei,,, .ycaU,I"d I'ncihida M.'IIld i li~. v ,,·I\UL> il)',! <I ,1 3:2 '\· 1 ; 



" 

.N 

"EI servicio implica actividades orientadas a una tarea , que no sea 13,. 
venia proacliva, que ificluye .nleraccioues CUll los clieutes ell lJel sona , pur

'. 

modio dEl telecomunic.:lc!On8S 0 por correo Esta fundon SEl de b0 dis8n8r, 

desernpenar y comunicar teniendo en mente do:'> objetivos: la satrstacc ion del 
I. 

c1iente y la eficiencia operacional"(9) 

", 
Analizando estas definiciones podemos ver que la mayoria de los 

autores refieren en su conceptualizacion ei term ina "actividades". Tornando ios 

parametres mas signific-2tivos de los autores expuestos, es op!!!!on de! 3utor 

de! presente trabajo que: 

Los servicios son un conjunto de operaciones 0 tareas propias de una 

per ::>0 11a 0 elltiLiau, con UI18 cal Cider islica panicular de i S serv icios como io 

..	 e iC:. !8 "intaf1gibi!idBd" En ostas definiciones s,G puedG obsorvar, adomas do /0 

expresado, S8 bace nincapie on el intercambio entre 01 prestatario y el cuente 0 

consumidor, con el objetivo de brindar al usuario, satisfacer una necesidad. 

Las empresas. pur su parte DU::;C811 10::> medius y ICiS for rna de logJ'Ctrlo. 

En muchas paises, el desarrollo de las servicios juega una importancia 

mayor, que sepun Philip Kotler "obedece a una riqueza cada dia mayor, a que 

se dispone de mas tiernpo liore y a !a creciente cornplej idad de los productcs 

que exiqen rnantenimiento". 

Francisco Zamora define a los servicios de tres formas: 

1) "La ejecucion de un trabajo en provecl1o a bajo las ordenes de otra persona". 

2) "La ventaja 0 ayuda que rinden 0 proporcionan los bienes a qu ienes los 

usan". 



·.
 
3)" EI resultado de la actividad productora no se manifiesta bajo la forma de 

rner cancia lanqible". 

Es propicio aclarar que el servicio se puede distinguir desde el punta de 

vista Dei prestador, como tarnbien Dei punto de vista Dei usuario. En eslas 

donnlclonos se ob~,ElrVB qUE! 18 segunda, Zamora !o hacs desdQ 18 opnca d.31 

usuario, micntras quo las restantos, 10 enfoca desd 81 punta de vista del 

prestador. 

CARACT ERISTICAS rVIAs IMPORTANTES DE LOS SERVICIOS 

1.	 Intangibilidad. 

2.	 Inseparabilidad. 

3.	 Variabilidad . 

4.	 Caracter perecedero. 

1 - Infangibilidad: 

A pesar que a los servicios no se los puede ver, probar, air 

ru oler, antes de comprarlos 0 adquirirlos . Son ei resuiiado de un 

A.<:.fIIAr7n· V::I J ..... ~A::I- A~nnnmi~n-_ _ .• _- n hllm~nn _ _ - .- -- ._._ .---, -- - .. . . - . . .. .. ._ 

Los prestadores de servicios realizan habitual mente otras 

aclividades para iograr la confianza de ios clienles y 

hnn~fi~iN:'. nnr AiAmnl(') 111"1 ~irt ci::ln() nl.~\~ti~n rnll;')~;tr~-- .. - - - -----J r--- - J- - " r - - _. . . -"-J - - - ' - r ·· - - -- · - - ._--- - _ . . _­

rostra del cliente antes de 13 operacion. 
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2 - Inseparabilidad: 

Los servicios no pueden existir Sin la presencia de sus 

presiadores 0 fuenle. CJl carnbio ius produclos fisicos exisien sir: su 

fuonto , no intefl.3Sa si oste o no pr''?'sent0. Por ojemplo 18 cirug!a 

oecesita In presencia del cirujano y su equipo pam podor brindar 

el servicio. 

3 - Variabilidad: 

Los servicios son variados, depende de quien los suministre, 

el iUyClr en que se lo preste y en que moruer ItU ~e lo brinda. 

Esto implica que los servicios se diferencian unos de otros 

por 5U calidad, prec.o, satisfaccion del ciienle, atencion 

y e! di8nte torna la
 

determinado servicio.
 

4 - Carecter no pereceoero: 

Los servicios no se pueden almacenar 0 guardar 0 tenerlo en 

stUCK . EHu~ exislen ~UiClJl)erlte ell el instanle en que ~e lOS orinda . 
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CLASIFICAClC)N DE LOS SERVICIOS 

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

1) Tenientio en cuenta quien presta ef servicio: 

Profesionalestrnedicos, abogados) 

A- Basados en personas M.O. especializada (reparaciones 

de eiectrodornesticos) 

M.O. no especializada (jardineria, 

iimpieza) 

Personal especializado: 

(excavadoras mecanicas, 

B - Basados en equipos 0 maquinarias 

(Esios 0 su veL requieren ivi.O. 

especi8i!zac.ia 0 no) 

Personal poco especializado: 

1(~OndUdores de taxis, operador 

reClfle) 

" 

) I 



2) Sequr: se requiera la presencia iisice del cliente.­

A -Servicios que sf requieren la presencia tisica del cliente. Ejemplo: Corte 

de cabelios, ciruqia. 

B- Servicio que no requleren la presencia tlsica del 

I.avado de autornovil. Reparacion de electrcdornesticos 

cliente. Ejemplo: 

3) Sequn a quien va dirigido el servicio: 

A -Servicios a personas. Ejernplo: Atenci6n odontol6gica. 

f3- Servicio a ernpresas. Ejernplo: Disiribucion de con espcndencia. 

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

.1\­ Lucrativa. Su fin es obtener 

ernerqencia medica domiciiiaria. 

ganancias. Ejemplo: serVICIO de 

8- No lucrativa. Sus fines pueden ser sociales , politicos, etc. Ejernplo: 

Servicio de alencion al consumidor : Fundacion Ayuda al enfer mo lie 

cancer. 

5) Sequn el cerecier legal de la empresa. 

A- Publica. Ejemplo : Banco Naci6n. 

B- Privada. Ejemplo: Correa Andreani 



OTRA CLASIFICACION 

Sequn Adolfo Ruiz los servicios se clasifican desde un doble sentido: 

1) Desde el prestador u oferente. Es decir \a persona 0 empresa que ofrece ° 
brinda ei serVICIO. 

2) Desde el usuario 0 prestatario. Es decir la persona ° empresa que recibe el 

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

" Partiendo de un concepto rnuy simple: cuanto menos es el contacto directo 

que ei usual io iiene con el serVICIO, tanto mayor es ia capacidad del oferenle 

P8r8 orertar con su maxima ef!C!ElnC!8 y viceve.rs-a"(1:3) 

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

contacto del usuario con el ciiente : 

1) De alto contacto. 

2) De UClJO contaclo. 

Por ejernplo en el primer caso, se da cuando el cliente necesariamente 

euir a ell coulaclo COli el ~erVICIO como ser una cit uqia. 

En el segundo ,no es necesario la presencia fisica de la persona , de igual 

forrna S8 puede presiar ei serVICIU, corno e:s (;1 case de iavado de autornoviles. 



CARACTERISTICAS (j1~N ERALES DE ESTA CLASIFICAClC)N 

Alto Contacto: 

, Dificil de controlar.
 

.Y Mayor incertidumbre en operaciones de rutina .
 

; Dificilrnente se dispone de una capacidad para satisfacer la demanda.
 

to 

, Es necesario contar con personal capacitado en Relaciones Humanas 

Baja Contacto: 

,. Norrnalrnente controlable. 

., r Tiene escasa incertidumbre en operaciones de rutina . 

" 

" Se puede ajustar con exactitud la oferta a la dernanda. 

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

clienie y la empr esa que presla 0 brinda ei sel vicio. 
· r 

" 
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C/-\ LIDA.D DEL SERVICIO 

El analisis de la calidad es muy dificil en los bienes tangibles y se haec 

aun mas en los inianqibles como los servicros. 

Es posible distinguir varies atributos en la calidad del servicio: par ejemplo 

Duell funcionaruieulo del servicio (fiabilidad) : cornbinar la 8giiidad y rapidez COil la 

responsabllidad , diferoncisrse de !8 C0!11p'3tEH""!c!8 par un fae!! aeee-so de! S0('\J!C!O y 

la cortesie do sus prostcdores . brindando soquridao y credibilidad con un 

conocimiento pleno del c1iente y comprenderlo. 

La mala calidad de un servicio implica perdida de la c1ientela, adernas de 

qenerar reduccion en ei inqreso Lie la orqanizacion, quejas Lie los clienles, 

personal desrnotivado y mal funcionarniento de! servieio. 

Calidad del servicio se puede decir que : satisface plenamente al c1iente. 

Pero tam bien e::> relative, ieniendo ell cuenta ei tipo Lie cliente, como de su 

nA(C:II~c:iAn1---- . . nitA 
I-~-

tAn{l~ dp[-_ .....rnic:mn.. . _ .. . . "r-- rln<::-.--- r:lipntpc:.. _ _ - nllArlAn r;p(l"ihir,--- _.-.­_ Pnr A iArnr"lln_ '-J . •• . de 
---.~_._ ..._" <o>:	 _ -J _ J- -_. __ ­

un rnisrno sorvicio calidades diferentos. depende de sus oxiqencias: o incluso 

una misrna persona en diferentes mementos con estados anfmicos distintos 

puede percrcir Lie un misrno servicio diferenies cuaiidades. 

La cali dad del servicio depende: 

~.	 Del segmento elegido y sus expectativas respecto al servicio global. 

»:	 De la oferta de servicro disefiada en funci6n de las necesidades de ese 

clients. 

oJ' Capacidad de mantener estandares de servicio en tiernpo y espacio. 
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r Dlserio de la oferta en funci6n de lograr el mejor servicio global 

.,. Capacidad de adaptar el servicio a las exigencias cambiantes del cliente. 
I 

La calidad del servicio esta estrecharnente relacionada y vinculada con 

la salisfaccion del clierue, cuando mas saiisfecho se stenia ei cliente mas 

rArnnnr.p pn AI ~(..>rvir.i() C':.II r.::llir/'-=lrf !()("Jr::lnrir. I In.::! C':.I !m::lt()ri."-=I rip hpnptir.I()~ 
._-~ .. _--- "-",,, _. -_. -._._- -- ---"----T _ •• - -- ••. -~---.. _. -- ---'--"-'--''-;;;J'-~"--

+ calidad
 

-I- satistaccior J
 

+ partidp8c!6n
 

-Iv fide!idad
 

+ ventas, mejor precio
 

oj- renlabilidad.
 

CICLO DE VIDA DEL SERVICIO 

La mayoria de la literature de marketing, divuiga el concepto de "ciclo vital 

del producto" basado en que la rnayoria de ellos pasa por cicio de vida 

r-'--'----n::ln::-.r.iri("\C';.' intrnrlllr.r.inn.. , r.rpr.imipntr,_ rlpC':.::lrr()ll()----··-··-1···-·---··---, v 
----.- •. 

Fn _._._ ..... m::lrlllrp7 
J 

rlAr.lin::lr.inn
.. ~---.-- --..... ,------_._ .... _, 

1-
consecuencia S8 ha adaptado 81 ciclo de vida tarnbien para los servicios. 

Pero Sll utilizaci6n es relativa teniendo en cuenta 10 siguiente: 

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

que otros, por ejernpio las bebidas aicohoiicas, rnader CIS. 

En segundo terrnino, las etapas son cornunes a todo tipo de producto, la 

duracion de ias rnisrnas pueden ser variadas, por decisiones cornerciales, 0 

.. 

.. .' 



de decisiones, relegado solo al caracter de instrumento informativo 0 

arqurnentai . 

En e! caso de los servicios es menos aplicable el ciclo de vida , tomando 

las caracterisiicas del rnisrno como ser. "su intanqibiiidac" "inseparabiiidad" , es 

muy difici! ubicar e! !ug8f que 58 encuentra 0! servicio dentro de! cicio vital. Eo; 

mas convoruente tomar la "curva de tamiliaridad" que describe 81 qrado do 

conocimiento que el usuario tiene can el servicio , luego de un periodo 

variable de intrcduccion . 

Preyer la ubicaci6n del servicio dentro del cicto, puede ser de gran 

veniaja para revisar politics de precio como de cornunicacion 0 para la 

introduccion de nuevo servicios . 

EI gerenciamiento del marketing eficaz sera aquel que reconozca e 

identifique en que etapa se encuenire ei servrcro y dirigir lodes ios esfuerzo y 

estrateqias cornerciales a ra satisfaccion de I~ nAr:p~ irl::lrl ripl r:liAntA i(vlr;:;nrl"
• - • • - - - - • - - - - - _ . - •• - ..• - I . - ;;) . -~ • . - ­

los objctivos pianificadcs par 18 empress. 

.. 
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C PllULO III 

DES.ARR~OLLO DE NUEVaS PRODUCTOS 0
 

SERVICIOS.
 

Un consumidor masrvo de productos, as! como un usuano de serv'ICIOS 

buscan siernpre satisfacer sus necesidades, lo que se traduce en la fuerza motriz, 

(lilA rrlllPVA ::I 1::.-::. pmnrp<:.::l<:. ::l rlp~::.rroll::lr A intrf"ldllrir nllAVo",. nrnrlllr'Jf"l<:::' vir'!-, - ... - - . - . -- --' ... r-' _. - _. - -- - - _ .. _ ..... _. _. _.. . . --. - . - - r' - -" .- - . -- - J'­~ ~ -~ ~ .. ~-. ~ ~ 

servicros. 

EI desarrollo y la introduccion de nuevos productos 0 servicios son 

necesanos para todas clases de orqanizaciones. Ei resuiiado de ia evolucicn, 

distingue a las empresas exitosas de las que tienden a la extinci6n. Este proceso 

debe ser ptanificado cuidadosamente per los altos dir ctivos de 18 ernpresa, ya. 

que implica un gran esfuerzo econornico, financiero y humane. 

EI concepto de nuevo producto 0 serVICIO, tiene diferentes significado, ya 

sea desde el punto de vista de la ernpr esa a desde el rnercado. La nuevo para la 

ernprosa, 8S aql!r~! que 8xiste 0.1 rnercado y la empress 10 fabriC8 por pr im8ra ves 

La nuevo para cI morcado 8S aoucl que no oxistia con anterioridad. 

Definicion de nuevos Servicios 

"Nuevos servicios son aquellos que los clientes objetivos definen a traves 

de su percepcion y no io que las orqanizaciones piensan, quieren 0 creen. Se 

vAnrlpn nArrAnrinnA<:. v \/::Ilnr nn nrnrlllrtf"l<:' v <:.prvirif"l<:''' (10\
·- ··~--·I-·-·--r-·-··---J ---"-'J •• - r------ .. -- J -_ ••. _._- "\'-, 
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LOS NUEVOS PRODUCTOS 0 SERVICIOS SE CL/\SIF1C/\N: 

Segun Booz-Allen & Halmilton se clasifican en: 

1- Productos totalmente innovadores para et mundo; que Clean nuevos mercados: 

son aquellos que no poseen ai momento de su ingreso compeiencia directa. 

P(\r AiAmnl(\ I~ :::ln~rir.iAn riA w:::llkm:::ln A intArnAt. _ . -J-"','- ._- -,-_ .. _._ .. -- .~_. .. -... _.. . ..... _ .. . - ...~ 

2- Nuevas lineas de producios y servicios que van a nuevas mercedes. basados 

en estrateqias de diversificacion, SOil serVICIOS 0 producios preexistenle. peru 

que son nuevos para la empress e inqresan a un mercado por prirnera vez: 

3- Adiciones a las lineas de productos y servicios existentes: son aquellos 

produclos y serVlCIOS que susiituye los exislenies ell ia ernpresa . 

Genera!mente son para captar cl ientes de !a cornpetencia, nuevos segmentos. 

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

rnejorados que proporcionan una rnejor satisiaccion a ios consurnidores y 

usuaries, basado en la estrategia de fidelizacion, ofrecen nuevos beneficios y 

soluciones mas rapidas. 

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

5- "Reposicionamiento: Cuando se instala en la mente de los clientes nuevas 

presiaciones que satisfacen nuevas necesidades. 

A) Cuando el grado de novedad y diferenciaci6n es bajo para los clientes 

objeiivos, tos rendimientos sequretnenie seren bejos. Es rnejor cuando 10 necesite, 

que su empresa caniba!ice e! producto 0 e! servicia rapidamente , antes de que !o 

hagan sus cornpetidores. 
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B) A mayor novedad del producto a servicios, mayor sera ia inceitidumbre 

C) A mayor expectativa can los resultados que se pretenden loqrer, la 

incertidumbre sera mayor. A mayor incertidurnbre son necesarios mayor y rnejor 

informacion del mercado objeti\fo. En caso contrario, se decide :3 cieqas". 

e; 

,.. 

..

'. 



ETAPAS PAR/,\ E1.. DESARROLLO DE NUEVOS SERVlClOS 

EI autor del presente trabajo no encontro bibliografla especifica de 

lanzarniento de nuevos servicios. Por eso es que de forma arbitraria, se elige 

Ia descripcion detallada del siguicnte metodo , por ser considerado el mas 

derallado y acorde a las caracreristicas dei servicio a describir, a su yes de 
~ • 4 • f ' 4 1 _ 1 " 1 • I '" 

iener uuu vurrerue mas a IUS mt:lUUUS uaurcronates ue lUS reuornurauus Y 
• • -.1 I l ' I" 1 . I . . ,presugiosos autofcs Uei marr(ctmg. i'ostcnormente SC realiZ(.lr una apncacion 

Ll metoda selcccionado para cl lanzamicnto de un nuevo servicio , esta 

I ' basado en el descripto por Ruben Rico del MANUAL INTEGRAL DE 

rv:IARKETINU de la enciclopedia UIJERES DEL 'l'ERCt~R 

Grupo Ciarin y bib; iografia de la catedra de Marketing : 
r-" 1 ' • 1 I • 1 • • 1 • 

CI ineiouu sereccronauo cousisic ell uiez pasos : 

') \ 1"\ ( .'L ' I !'.I I { '110' 1\.1 l'\ r: n () r /.;'T I \,' (\~ 
':-J .1.-'1. ...-1.11 "'.1'-. "1 1-. 1. ...-'l . -, \. . ./ l "~ ~J l ... 11 Y ,_,~ _) . 

3) Gt:::NERAC!C)N DE iDEAS.
 

4) SFI .FCCrc')N DF,: iDFASY DF·:I. C()NCFPTO
 

5) PRUFBA DEL CONCEPTO.
 

l'vllLENIU del 

6) AN;\LlSIS DE L.i\ ATRACTIVIDAD DEL NEGOCI() .
 

7) DESARROlLO DE PRODUCTO (SERYICIO).
 

8) PRUEBA DEL PRODUCTO (SERVIeIO).
 

9) J\tlERCADO DE PRUcBA.
 

i 0) LANZAiviIEN·TO.
 

,. 

"\ 
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DATa DEL AUTOR RUBEN RICO. 

Es PHd in Marketing y Master in Business Administration por Pacific 

Vvestern University (Los Angeles, California). Es dir ector de Total 

CJ!I::llitv C()n~ l lIinn C';r("\lln riA ArnAntln~ Allt()r riA Ir!~ lihm~ " C: II ~T () rn(\r 
-....~_•• -J -_ .• _ -- • • .• ~ r _. - ~ · ~ · _~ - .- ..-. _. -- . _- .. -_ . - - - - - -- -- . . . -.~ --- ··v- · · · -

Satisfaction, Total Quality Manaqemeot. 8enchmnrking ostrateoicc y 

tactico, Marketing para momenta de crisis y recesion (este en coautoria 

con Jorge Hermida) y Gerentes ansiosos- Ernpresas distraidas de ias 

rea!idades (junto con Evaristo Dori8) adem3s, dirige e! master en 

Administracion y Marketing Estrateqico de la UCES y 81 curso de 

posgrado de Planeamiento Estrateqico de la Facultad de Ciencias 

Econornicas de ia UBA. 

Las empresas para poder competir 0 permanecer en el mercado, tratan de 

dasanollar nuevos producios 0 SerVICIOs. l.os auiores mas destacados del 

marketing disefisron diversos metodos para lanzar lin nllAV() nr()rilld() nll~ _. - . . _ _ . _ - -- ~ ) -,- ­I · -- -

consiste en una detauada descripcion de p3S0S que abarca etapas como: La 

generaci6n de idea , selecci6n, realizaci6n de concepto, analisis financiero, 

desarroiiar el producto o serVICIU, poner a prueba e introducirio en ei rnercado, 

entre otros. 

Para la elecci6n del metoda, se debe tener presente esencialmente jos 

objelivus de cada ernpresa , el criterio erupresarial pdra eleqir el metoda y el iipo 

de! serv icio a cornercializar. 

En el MANUAL INTEGRAL DE MARKETING de la encicloped ia L1DERES DEL 

TERCER iviiLENiO dei Grupo Ciarin, en ei facicuio n014 pag.14, ei lector puede 

encontrar un resumen de los metodos de nuevos productos vto servicio descripto 

par autores dostacados en el terna. 
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Resumen de metodos de los autorcs mas destacados en Marketing. 

Del analisis de los distintos metodos de descripcion de lanzamiento de un 

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

paso rnuy simi/ares, difiriendo algunos en los enunciados 0 nornbres, mientras 

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

no describen un metoda especifico para los nuevas servicios. 

[\tll;,-r--- - ElllP:b--=-n ._ - _-_ -_ _..- --'------'-- : 

Philip Gcneraci on Tamiz ado Desarrollo A nal isi» Desarroll o Come rcia ­

Kothe de ideas preliminar y prueb a de financiero de lizacion
 

concepto producto
 

Rube/'l [dt Ej~ EvalLlaci6n Conccpto Prueba [ xpcr ilncllto L ClIiLilnlient(, 

Cooper prcliminar 

.Luirina Generacion Se lecc io n Prueba de Faclibilidml P/lIt'hil -\nitlisis <\I arketing Introcuccion 
11 Y G. de ideas concepio iecnica de de de prueba al mercado 
Paul prcdu cto rentabi l i 

dad 

Ap robacion eA prob acion 
Stephen Valid acion Diseno Especi tica­ Produccion Aceleracion Lanzamieruo impler- c.uu- del dis6"io e 
Hl'Wlllh lil: la ideas conceptual crones y Y pruebas g radual de la dd proyecto e;,'111 del Inic io 
III discno de prototipo manufacturu proyccto produccion 

mas:va 

f· 

Fut:IHC 

~, I : Ii\ larketii! 

fascic uiu:-'; 0 
14 pag 14 

,,­

. ~ 

,-, 
~ ..l 
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ETAPAS DEL PROCESO DE DESARROLLO 

NU[VO SFRYICIO 

DE UN 

I ntroduccion 

En un nuevo ernprendirniento, la definicion de la mision resuita dificil. par 

el eoneepto de que un nuevo neqccio, puede oieriar un servrcio a ius 

potencia!es usuario£., a un precio adecuado, en una determinada zona 

geografica y logrm cornunicarlo al rnercado 

., 

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

oriqinaies reafirmando is rnision, delatacora del proposiio de ia orqanizacion . 

La pregunta clave en esta presentaei6n es ~ cual es nuestro neqocio? Es 

similar a pregunlarnos cual es is mision. Deciarada en forma clara esta etapa 

P}:. f~r.il A~t:::lhIA(~Ar In ...~ nhiptlvnc:. v frirrm d::lr Ac:.tr::lrAC"li:::lC, ~r!Pr.II~rl::lc:.-­ -_.-­ . . -_._~ ._. __ . . _­ -'-"J-_ .. _­ J . _ .... _ .. _ . . ._.;;;) ' _1 ._ -·.-----0---0 

" La declaraci6n de la mision , una deelaraei6n duradera del prototipo de 

una organizaci6n que ia difereneia de otras ernpresas similares, es una 

declaracion de !8 razon de ser. (11) 

.. 1°) ESTRATEGIA DE DESARROLLO 

,.. 

... 

,. 
,,", 

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

funei6n de la opiica que se estabieee en la rnision, las estrateqias de la 

organizacion. las eva!u8C!OneS de rnarketmq de c-3da unidad de neqocios y SL! 

corresponciente pion de accion, CIS! como dcfinir los objetivo del producto y 

servieio. 

--
44 



Adernas, se deberan tomar importantes decisiones, que determinaran el 

exiio del futuro negoci o , buscando que seqrnentos 0 niches de rnercados se 

instalaran, que necesidades se van a saustacer y !ograr 

.. 

dentes. tornen 01 habito de roalizar la cornpra. 

2°) DEFINICION DE OBJETIVOS 

Guiado por la estrategia definida en el punto anterior, es necesario 

establecer los objetivos vinculados a cada una de ias estrateqias, asi como a 

lo~ r~C:I ilt:=lrlo~ v :=II rl~~:=lrrollo F c:to!':. ohiAtivoc: oriAnt;qrim :=l loc, n:=lrtir:in:=lntA~ v 0_ - - - - ---. - - - - J - - - ----- .. - • • - - -- - -- - - J- - '- - - - " - "- - ' - " - . _ - .--· · ··_·r--· · ··_- J 

rniernbros de la ernpresa, a programar el traba]o en forma eficaz y eficionte, 

asignar y adrninistrar los recursos materiales y financieros necesarios para 

alcanzarlos. 

Los objetivos no 5610 deben 5er conocidos por los participantes del 

proyeclo, sino conocido pur todos y cada uno de ios inteqrantes que formen la 

empresa, para definir una vision COmLln , bien integrados y compatibles. Estos 

obietivos son en general: 

Vinculados at desarrollo de estrategias 

1. Servicio totalmente innovadores: estos servicios al ser totalmente nucvos, 

crean mercados de consurnidores nuevos. 

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

ia ernpresa . y deben entrar en ei rnercado par prirnera vez. 

3. fv1ejora de servicios existentes: son los servicios que posee la empresa, en 

uno version mejorados que plOPO Icionan CJ los potenciales cli entes una 

~f.lti~f::lr:r.i()n rnavnr 
-"---'- '---'- " .. - _O J - ' 
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4.	 Reposicionamientos: son los servicios preexistentes que tiene la empreso, 

con la illienclull de diriqirlo Cl ur i nuevo inercado u ::;eyrllerlloS de rllelcCluo . 

5. 

Vinculados al desarrollo 

1.	 Jiempo de cicio de desarrollo: abarca desde la simple idea hasta que el 

servicio iiega at mercado. 

2.	 Costa del desarrollo: tiene en cuenta, necesidades financieras, Fuentes y 

uiilizacion de eqresos, personal asiqnado con habiiidades y cornpeiencias 

necesarias, entre otras asiqnaciones presupuestarias.. 

Vinculados al resultado 

1.	 Calidad: Desernpeno, facil idad de usc, confiabilidad , conforrnidad, buen 

servicio. estetica, serviciabiiidad, principalrnente calidad percibida . 

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

3°) GENERACION DE IDEAS 

Para introducirlo en esta etapa, es necesario definir los conceptos de 

ideas y concepto, que son ier minos deferenies. peru perrnanecen en este 

r.~~()	 vinr.lll~rl()~ (.'mtn:~ ~i__ _ _ _ ,	 _ •• . _ . •• • 0 . 

Una idea es el simple ingenio, conocimicnto. cornprension y opinion de 

los posibies productos a servicios que ia ernpresa desea cornerciaiizar. 

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

organizaci6n quiere incorporar y cornunicar a los consurnidores y clienles. Una 

..	 46 
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Imagen del producto a servicio es la percepcion particular que los 

consurnidores tienen de un producto real 0 potenciai. 

Can el criteria fijado en los objetivos, la organizaci6n buscara ideas en las 

distintas Fuentes interna y externa de innovaci6n, como par ejernplo que surgen 

a traves de investiqacion y desarrollo, tecruca forrna!es de creativtdad. 

encu stas realizadas a consurnidores y usuarios, vendedores, distribuidores, 

personal y competidores , 0 aquellas ideas que surgen de casuaudad. 

En esta etapa se aplica metodos creativos y de caracter racional como los 

siquientes: 

a) Analisis tuncionel. Can este analisis, se estudia el comportamiento del 

consumidor, deterrninar que busca y los problemas vinculados a eiios y a 

partir de alE tr::lt~r riA mAi()r~rl() .. . --­ .. ...- . -- "' - J - ' _ . . _ . 

b) Analisis de valor. Analiza cada parte del producto 0 servicio para precisar 

que y como se le agrega valor al consurnioor. 

c) Analisis de brecbes. ldentifica oportunidades 0 necesidades no sat isfechas 

por los cornpetidores. a traves de mapas conceptuales de los consurnidores. 

d) Analisis matrieial. Analiza nuevas alternativas y oportunidades al cornbincr y 

vincular las dirnensiones mas criticas de las iunciones, cornpouentes y 

benefic ios _ 

.. 
e) Analisis del comportemiento del consumidor Por interrnedio de este 

proceso se estudia y anal iza el enlorno del consumidor, las distintas 

£-!tuaciones de usa , ostilo de vida, Ias motivaClones, las decisione:; V./ bt:'. . _.­

personas que influyen on 81 proceso de cornpra . 

.. 
,.. 
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--- --- -

f) Investigaci6n y desarrolfo. Can este proceso, se valoriza los resultados 

las innovaciones iogradas. 

de 

De las tecnicas mas utilizadas 

servicio, se destacan las siguientes: 

para el proceso de definir un nuevo 

~ Tecnica de relaciones reforzadas. Esta tecnica consiste en hacer una lista 

de ideas, para considerar cada una de elias cornparandola con las de mas , 

cstirnulando e! proceso de creacion de las misrnas. 

• Analisis morfologico. Se realiza un analisis estructural de un problema en 

particular y sus posibies transformaciones , separando ios aspectos mas 

importantcs y reauzar un estud io de todas !8S relacionos oxistentes entre 

ellos. 

• EI brainstorninq. Esta tecnica consiste en, agrupar personas, can el objetivo 

de reunir una iiuvia de ideas acerca de un probiema determinado. Se tiene que 

toner en cuenta a!gun:ls regtas como, suprirnir las crit icas, aceptar todas las 

ideas . combinar las ideas propias can otras. etc. 

FUENTES DE GENEiV\CI()N D~: IDEA 

Las grandes ideas de un producto 0 servicio, en ocasiones son fruto de 

por' casual idad u 

simpiom8nto !8 generaci6n de una 8xcc!ont8 idoa L8S cmpmsa qU0 InV!QrtQn 

en desarrollo de nuevos prcductos y servicios t buscan in manera do conseouir 

distintas formas de generaci6n de ideas I par interrnedio de dos alternativa: 

Primero fuentes de generaci6n de ideas una interna y segundo fuente 
.. 

exlerna. 



INTERNAS 

4 Gercntes de marketing. 

:a Dircccion y gcrcncia general 

•	 Jeres de productos. 

•	 Investigacion y desarrollo. 

•	 lnteligencin cornercial . 

•	 Gerencia de ventas. 

• Superiorcs y vendedores. 

-6 Gerentc y jefc de Cornpras. 

•	 Gererue y jere de fabricac ion u 
operaciones . 

•	 Dircctores y gerentes regionales y 
zonales. 

•	 lngenieria y diseiiadores. 

• Creatividad personal 0 de cquipos. 

.. Fortalezas y debilidades. 

•	 Benchmarking interne 

•	 Clientes y consurnidorcs. 

•	 Cornpetencia interna y externa. 

•	 lnstitutos de investigacion 
categorta de productos. 

•	 Consumirlorcs y especialistas 

•	 Investigacioues dl~ inercudos v de 
clientes. 

•	 Agcncias de prornocion y 
publicidad . 

•	 Registro de la propiedad. 

• Inserts, catalogos y revi stas. 

•	 Amenazas y oport unidades 

•	 Canales de distribucion 

•	 Benchmarking ext erno 

Fuente Manual Integral de Marketing 
capitulo I5 p,,~ . i::' ( 'b in 

Una de las mejores fuentes para abtener ideas de nuevas servicios son 

los clientes C) usual ios. .. 
.. 
.. 
.. 
.. '19 

...



Para lograr resultados en forma inmediata es imprescindible que la 

empresa cueute cor: UTl cuerpo de personas profe~iuf1oirI1erlte capacitados, 

pard trabaiar on forma conjunta con otrBs areas de !B empms!:l, por ejornp lo, G! 

departarnonto do ingonicria, investiqacion y desarrollo, producci6n . 

4°) - SELECCIOf\J DE IDEAS Y DEL CONCEPTO 

EI objetivo de esta etapa es realizar una evaluaci6n preliminar de la idea 

de un nuevo servicio. Philip kotler. plaruea analizar si ia idea del serVICIO es 

factible , de acuerdo a los objetivos y r8cursos que tiene !a empresa y de este 

momomo seguir con la idea del servicio y continuar con 'a siguiente otapa ° 
bien abortar can esta idea. 

En este momenta es imprescinoible contar con un a buena percepcion y 

vision comerciai para minimizar errores, dado que se taman decisiones Sin 

tener suficiente informacion ;:\1 rA~n(:lr:to A'I(iniAnrlo niiA I~ AmnrA<':~'-- . - - 1-- - --- 1 - - -·v ·_·· · _ - -'_1_ ._ - ..... · ·· 1- · -- ­

procedimiento sabre que casas S8 van a evaluar: 

,. Evaluacion de las necesidades e insatisfacciones de los clientes 

consurnidores yiu usuaries. 

'­. ExtHnsi6n y crocimiento de! rnercado meta. 

". Capacidad do crecirniento y p netr cion. 

,. Tiernpo para alcanzar el punta de equilibrio. 

,. lnver sion esliruada y rt:lUIIIU de 10 inver sion . 

»: La competencia. los provccoores y dietnbuidores. 

,. Producci6n, distribuci6n y logistica. 

»: Obstaculos: nuesira estruclura, cultura, tecnoiogia, situacion financiera 

investiqacion '! do~.arro!!o do mNketing, entre otros.. 

.~ 
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5°)·· PRUEBA DEL CONCEPTO 

A esta altura, el proceso es consistente, cornpatible y valido internarnente, 

par parte de los miernbros de ia empresa, perc requiere tarnbien de ia 

:=Il"'p.nl~r.inn riAl ru IAV() r-nnr.Ant() frAntA ~I mArr-5:lrin 
---r-~-._· '-" __ . ' 0 • _ . --­ ---,-.­ • • _ • • ~- _ • • •• _ . -­ -­ -

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

Dei concepto; can este metoda se puede investiqar la intencion, ei interes y las 

rezones de cornpra, como tambien la rotacion de usc, e! porcentaje de 

diferenciacion y si el facto precio afecta la aceptaci6n del concepto y su valor 

considerado. 

Philip Kotler propone en des cuadros qraticos , una sene de preguntas 

ciaves en un test de concepto y deterrninados Iaciores a investiqar, para 

cornprender el concepto de! nuevo producto 0 servicio, a I,:} vez que real iza 

una completa y detallada lista de recornendacicnes. sabre los cuales sugrere 

10 mas conveniente a tener presente. 

.' EI lector al observar en el primer cuadro puede encontrar la pregunta 

clave dei test para ia investigaci6n dei concepto y en el cuadro siguienie 

encuontra 188 recomendac:iones _ 

En el apartado seguido . se detalla los cuadro anteriormente rnencionadcs. 

,. 

.. 
" 

" 

,. 
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Pre quntas clave s en un test de 
conf~J!!Q _ 

I 

ICEIconcepto es clare y facil de comprenoer? I 
i(.Ve benefieios y ventajas del producto frente I 
ia 10 otrecido par los competidores? 

I 
I 

L. Cree realrnente en esos beneficios vl 
v~ntajas? I 

I I 
! I 
1(. Le soluciona el nuevo producto algun l 

[reconocirruento 0 necesidad insatisfecha? I 
I I 

!(,_A!~U ~ }r~duct o eubre actualmente esas l 
,neces!daues , I 

! i 
j i Poses un procio razonable en rolacion con el 
!beneficia 0 valor que aporta? 
I
Ii Prefiare este producto frente a los 
I ·d I.cornpeu ores i 

j 

Iii Cornpraria este producto? 
,
iL Con que trecuencia compraria y usarla este 
[producto? i 
I I
I 
I, 
I 

i<.. QUien consurmria u util izara ~I producto? 

I
I"Que 1118JOr-aS sugiere usled? 
I 
I 

I 

.. 
I 

.. 

.. 

,. 
It 

SJ 

I. 

Recomendaciones 

Muchas veces los clien tes no cor ll prende~ 
el concepto, revise 0 redefina el concepto i 
Si no posee una ventaia competitiva, no I 
cornpita; es factible que posea una ! 
superioridad inicial que lueqo perdera con 
el tiempo. 
Los consumidores poseon dudas de la 
verdadera contribucion real asequrese que 
no suceda 

Determine 81 nivel de necesidad. A mayor 
necesidad, mayor interes. 

Determine 18 necosidad por distancia 0 

brecha , que surge de rnultipticar el niva: de 
neces idad pur el nive! de dis tanci» 

A mayor valor pcrcitudo mayor intores del1 

consumidor 0 usuario. 

La importante no os 5610 si el producto los 
agrada, sino tarnoron si esta s dispuesto a 
comprarlo 

Si las preguntas anteriores tuvieran una alta 
puntuacion, el interes de cornpra que se 
mida debe ser alto. 

Esta informacion as Lltil no solo para 
conocer si es un produeto de uso diario 0 de 
especialidad, sino tarnbien un disparador 
para pensar como empliar la trecuencia S 8 

consumo. 

Es necesario conocer quienes seran no solo ; 
los . consurnidores finales, sino tarnbien i 
qu~~nes toman las decisiones de compra y I 
qurenes compran. i 

1 

IEscuche la voz del cliente . Sus productos y 
servicios deben mejorar y poseer Ideas y I 
conceptos innovadores: si no, evite su 

I 

Ilanzamiento I 

Fuente.Manual integral de 
marketing.Argentina Clarin, faciculo l f j1it g 

l4 



La informacion obtenida, se somete a un anal isis riqurcso, prudente y 

racional . La gerencia departamental de rnarkeiing decidua si ei concepio 

tiene e! atractivo suficiente para su preslaci6n de! serv rcio. de !o contrario 

S fa eliminado. 

La intencion de comprar. no es siempre un buen indicador de analis is, 

pueden estar presente otros factores vinculados a este procesu, pur ejernplo 

Ia necesidad de! individuo a Camb!8r,!8 curiosidad, la novedad, etc. sin tenar 

un convoncirniento total y absolute de adquirir cl sorvicio. Par csta razon es 

necesario e imprescindibla que, al individuo este decidido a cornprar al 

ser vicio Em lin porceniaje de 65 %) aproximadarnenie. Ei analista debera 

idontificar ('I!.-.Ilon intorviene on ol proCGSO _de decision tin. r.nm nr_q ('11 II:' 

influencia tiene. 

_-. - - -- - - .. - 1-· -- I - \ _. ­

EI prestigioso diario "Clarin' publico en octubre del 2003, lin estud io 

reaiizado recienternente sobre el poder de cornpra que iienen los nifios entre 

6 Y '11 anos: esto revelo que en los hogares de erase mecia de !a Argentina e! 

13(Vo de los cases de cornpra de ropa, los chicos deciden solos. Un 41 % 10 

realizan juntos al adulto que los acornparian . En la compra de juguetes el 51% 

de las veces deciden ios nines. 

Adernas informa este estudio que, las Madras ceden mas qua los Padres 

al reciarno infantil. 

6°)_ ANALISIS DE LA ATRACTIVIDAD DEL NEGOCIO 
" 

La evoluci6n del rnercado y ta competencia, cornbinado con el avarice de 

la iecnoiogia, crean un arnbiente ilene de inceriidumbre , que uificulia ei 

proceso de torna de decision . Es irnportante en esta etDpa, precisar e! grado 
, I 

. j 
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de seducci6n que tiene el negocio en term ina, econornico. financiero y de 

rentabilidad, como asi iarnbien . su aspecto tecnico . 

La empresa analizara: 

Las posibilidades de venta del servicio can su estructura comercial actual, 

si la capacidad fil1811Ci81a es suficienie para ailOlli81 ei costo, ei uerupo de 

debe realizar proyecci6n de vcntas, costos y utilidad del proyecto pi)([J 

deterrninar si satisface los objetivos propuestos par la ernpresa. EI analisis de 

indicadores requiere de un manejo de precision y can ia mayor validez 
.. 

posiblo. En este sentido cabe considerar a!gunas consideraciones que pueden 

resultar utiles: 

•	 .. No es 10 mismo analizar un servicio que este operando en el rnercado, a 

un servicio nuevo, en raz6n que poseen comportarniento, costos , inversion y 

r""tnrnn.::. riA i:"l invArc::.iAn An tiAmnnc::. rli.::.tintn.::. _ "-'''r--- _._ ... ..__ .'-'-"'-- --'- .... _ ._._ .. .. 

• AI principia, los costas de marketing son mas altos en un servicio nuevo. 

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

requiriendo un analisis mas prolonqados para delerrninar su conveniencia . 

'I Los costos del nuevo servicio deben ser soportado par ese servicio y no 

prorratearlo en los dernas servicios , 

.. Si el nuevo servicio canibaliza a otro u otros servicios que siguen integrando 

ei mix 0 paquete de servicio, debe considerarse soia ias ventas 

inrrpmAnt::llp.::. "/11).. .. _. _ . . ._ . '.. _0 __ . \ . 0' 

t. 
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En caso que el servicio de resultados positivos en su analisis , pasara a 

la etapa siguiente de desarroiio. 

7°) DESARROLLO DEL SERVICIO 

Esta fase del proceso, requiere un gran esfuerzo de inversion financiera, 

caracterizandose por S8r iarga y exigente. Los objeiivos, a veces no se 

definen concretarnente 0 bien son cambiados durante la croacion. 

EI concepto de servicio ha side aceptado par los usuaries y el analisis 

cornerciai y financiero son alractivos para el negocio, ei departamento de 

investicacion y desarrollo 0 e! departamento de ingenieri3 0 med iante ensayo 

de laboratorio. conviorte 8/ concopto teorico, osbozo a modele. en un producto 

o servicio, ya sea en cantidades pequeiias 0 bien en un prototipo. Esto es 

sornetido a evaluaciones tecnicas y el departamento de marketing surninistra 

informacion sobro e! cornportamiento de! prooucto 0 servicio en 18rmino de 

diserio. onv ase. otiqueta y otros atributos fisicos, do rnancra quo 8! concepto 

del producto pueda convertirse en un producto 0 servicio tecnicarnente y 

comerciaimente posible. 

Prototipo: 

"Un prototipo es el producto resultante del disefio fisico de una 0 mas 

varianie Dei concepto de producto deflnido."(4) 

En esta etapa, la empress comienza a plantearse sabre el posicionarniento 

en Eli mercado. Por intennedio de encuestas, entrevisias, Se invesliqan i8S 

necesidades, percGpciones y proferenci8s de los d ientes 0 usuaries Los 

resultados, intorrnan de Ins distintas nccesidades qU8 satisfacc 01 servicio, 

.-' 
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los atributos 0 cualidades principales, las oportunidades que se presentan en 

ei mercado. Elementos que permiten al individuo reaiizar ei posicionamiento 

concmto de! serv icio. 

De esta forma , la empresa amplia su informaci6n de las dificultades de 

impiernenlacion, cosios y de los rnetodos de produccion , deierrninando ia 

rentabilidao de! nuevo servicio. 

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

indique: descr ipcion dei concepto, los clienies poleuciales esperados , atr ibulos 

de! nuevo servicio, descripci6n de !8 linea Y 98m3, como BS! tarnbion deta!!ar 

106 beneflcios, valor agregado, los costos y por su puesto 01 precio. 

Las necesidades del cliente, se pueden diferenciar en dos niveles de 

SalU(8CIUn. un p(il(Je( nive" que podd81110S 1I8r'(181 salurCiciuri proy(e.sivCl, 88 8i 

case que los servicios v£\n rnojorando proqresivamento, p8rmitiendo una mojor y 

rjpidD satisfuccion de los consumidores 0 usuaries, canibalizando los anteriores 

servicios. 

,. 

EI segundo nivel Hamada saturaci6n destructiva, los servicios nuevas 

tienden a reernpiazar lolalrnente a los servicros dorninantes. Ei salta 

tecno'oqico es de tal magnitud que mejora e! nive! de satisfaccion de los 

consurnidores, dojando obsolotos a los sorvicios que tiond en a desaparecer 

En varias ocasiones este tipo de respuestas tecnol6gicas , crea 

variados rnercados. 

nuevos y 

.... 
Disano del marketing mix 

,. 
,.. 

Consists en la aplicaci6n de ias variabies del marketing rnrx, deterrninar el 

servrcro, desiqnar un precio accesrble, poner ei servicio al alcance de los 

usuanos y promoc!onar!o. 
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8) PRUEBA DEL SERVICIO 

En el caso de los serVICIOS no son susceptibles de 5er probados con 

anlenondad a su CUTIlerClaliLcH:':IOII , como consecuencia, 100 riesyus pa: a 1I[1 

nU0vo s€lrvicio son mE!s e!evcidos, 8 diferoncia riA in~. nrnrill~tn~ (11 JA ~nn 
- - • _ . - ,_ . - - - _ 0 - - - - - 1 - . - _ . - .. 

tangible y palpable . 

Esta prueba perrnite deterrninar: 

• Si se ha logrado instalar el concepto del servicio. 

• Si se satistacen ias necesidades y expectativas de ios usuaries. 

• En que medida el tiuevo servicio conquista nuevo mercad c de usu aries 

Que estrategias y acciones de marketing sedan eficaces para lanzar nuevos 

servicios. 

Con la realizacion de pruebas 0 simulaciones, el departamento de 

marketing obtiene fa informacion necesaria para su anaiisis. Los rneiodos de 

prueba varian segun las caracteristicas de los productos 

Las principales pruebas son: 

Pruebe tecnices. antes de lanzarlo al rnercado, se realize con los Iutu ros 

clientes una p: ueba, esto geneJa infor rnacion I eiativa que per mile detectar 

nnt1pr rp::liI7~r In~ ~.qmhinr.:. nf'>rA~~rin~' ; 1 t1 p m i.l ~ ripfallas 0 defectos y ,- - ---- ' _ . _ "' - - " ._ - -_ .. .. ----- . . ._-- - --.. _ - , _._- . .. _-- _.. ­

visualizar los dotoctos dol dosqastc dol scrvicio y planificar L.I rnantcni rniento. 

Prueba de reterencie : EI objetivo primordial de este metoda es valorizar 

las ventajas dei servicio, veriticar ia aceptacion y COrllPCJlW CO!I ~i servicio 

rnmnl">tit1nr--"'r- - •. __ . . 



Tests de servicio 

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

can ia finalidad que ei cliente objetivo tenga contacto con ei serVICIO Y 

re-a!icf? unas preguntas ace rC·3 de l mismo 'f pooer conocer su 

diferentes aspecto. 

Pre-test de mercado 

•L 

.. 

,. 

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

test Lie mercado, por su cornplejidad y recursos. Se realiza en rnercados 

sirnulados y es necesario tener e! servicio y fa campana pub!!citaria en curse. 

Ventajas 

y Perrnite obtener informacion, a partir de la intenci6n de compra . 

r Combina la informacion can la posibilidad de poder manejar el modelo, poder 

repetir y cornparar su sensibilidad. 

,. Reducir costos de logistica y cornplicaciones en el test de mercado. 

/. Permite conserver el secreta del lanzamiento 

Desventajas 

r: Los resultados dependen de la correcta utilizaci6n del rnodelo . 

,. La diferencia de la intenci6n de compra y la realidad es siempre notable. 

",. No se produce la reaccion de los competidores. 
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Las fallas del lanzamiento solo 

rnercado . 

se observan en el momenta del ingreso al 

Test de mercado 

Para poder realizar una reducci6n de riesgo financiero, el servicro es 

inqresado al mercado en escala reducida y con la aplicacron de estrateqia de 

mark::Aing, perrnite conducir a la empress a toner la participacion deseada 

en el mercado. 

EI test de mercado se realiza en distintas zonas qeoqraficas. Su duraci6n 

esla sujeta a la frecuencia de cornpra dei serVICIO, ioqrandose una mejor 

res ultado , cuando mas tiornpo pase el periodo de prueba. que puede variar 

entre los cuatros a diez rneses. 

EI test de mercado puede realizarse 

iDS ITl~S irnportantes son los siquientes: 

por diversos rnetodos, algunos de 

1) Test de mercado en estabfecimientos contro/ados: de acuerdo 

rnarkeiing nux, ios nuevos serVICIOs son acepiados a cambio 

contraprestacion 0 retribucion y perrnite e! control de la empresa 

ventas, promociones y e! precio del servicio . 

can el 

de una 

de las 

,. 

", 

2) /nvestigaci6n de ventas con una muestra 

resuiiado de las venlas, cuando ei clienie 

cornportarniento !uego de la adquisicion. 

de c/ientes: permite analizar el 

cornpra ei servicio 0 esludia su 

Estos rnetodos tienen las ventajas de mejorar el seNICIO Y la 

comunicacion. pero dernora ei lanzarniento a gran escala . 

I ''- ~ . I .' I I . . I , I ' .-­ • I I . . ',. . . . I . 

I 
LUS n:::;UIUlUUS uei leSI ue ruercauu SUIl IUS mas naures fJaI d eVi.lIL1<.lI 1(\ csu <.lU::gl<.l LIe 1Il<.lIl\ellllg IIlI)\ uci nuev o 
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9) MERCADO DE PRUEBA 

EI mercado de prueba simulado es un rnetodo que busca respuestas del 

mercado apiicando las tecnicas y acciones del marketing (produclos, precio, 

promociones, publ icidad. venta y disrribucion). Lns orqan izaciones realizan 

05t8 artiticio por razonos economicas en la mayoria de !Q-3 cases p ro tamb ion 

sirve para probar el terrene. la reacci6n de los cornpetidores, 18 repuesta de 

lOS consurnidores [rente el servrcio, marca, satisfaccion , frecuencia de 

('()mnr~ v()h ImAfI riA ()npr~('i()nA~--"''''' 0-1 - _ . _ . .. _ . . - - r- ' - ~- - -- -- -- ' " -

Se verifica en este paso, todas las estrategias, el comportamiento de 

cornpra, ia efectividad de las promociones, ia carnpaiia publicitaria , ei 

marketing de los puntas de ventas, 18 distribucion dE'! serv!cio, entre otros 

aspectos. 

La incertidurnbre que predomina en este paso es amortiguada en gran 

parte por la informacion real del rne rcado, evaiuando cada caso en particular 

los bl3neficios con sus costos, refiojando los resuitados de la muostra ('-on !a 

representacion mas mal del morcado, ovitando do esta forma la crconcia do 

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

10) LANZAMIENTO 

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

en ClCCIOri, predominando la coordinacion 8nlr 8 produccion y IIIClI k8iing , 8::> 

en el tiempo que se requiem. 

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

del nuevo servicio: 
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•	 EI tiernpo del lanzarniento, decidir en que epoca del ana se lanza el servicio. 

La reaccion de la competencia . 

Capacidad de reposicion de la empresa. 

Sector 0 nicho de mercado objetivo. 

Legislaci6n vigente y sus probables cam bios . 

Lo recomendable en esta situaci6n, es disefiar para cada empresa en 

pariicuiar, una lista de chequeo de estudios, detailado, consisiente y 

actu8!!zados. En otro recuadro determinar las necBs!dades do los c!ientes y par 

ultimo, e! comportamiento de compra. 

En el siguiente apartado 5e describe detalladamente cada uno de los 

recuadros mencionados distribuidos Em ues cuadr os , ei primero de elio 

y por ultimo, un recuadro que rcvela In intencion de cornpra de! eli nte y/o 

usuario : 

,. 

,­
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CAPITULO IV 

f\PLICACI{)N !)EIJ JVIETOf)() A UN C.ASC) PRf\CT'IC() 

"CLUB DE NEGOCIC)S" 

T-HIS'T'C)l<lA Y IYFSCRIPCi ON DFI , CI.U R Dr;', i'-lFGOCiOS 

En los ultirnos arios, en la Arqentina se han desarrollado una serie de 

aconlecimientos sociaies , culturales y economicos, COIllU ia renuncia de vanes 

nrpr.:iri(.>ntA~ pn lin tiAmnn rAI:CltIV::lmpntA r.nrt() A<::t::«iiirl()c. r.:()r.i::l iA~ <:,,~n IIA()<':: ~1·_--· _ --=·· ......,; ·- -- . . _.. . " ' - -- "1- - . _ . _ ~ . . -- . . , -- . . _- - - . - -, - - .. - .. - - - - --_._.~ ._-, --~,_.--_ . __. 

comercios e industries !8 finalizacion de 18 !8y do convortio ilidad. !s 

devaluaci6n, la aparici6n de letras de cancelaci6n de deudas publicas 

nacionales como provinciales, (LECOP) la falla de iiquidez en el medic que 

afsctaron a! presupuesto de lOS habitantes de nuestro pa is, como as! tarnbien 

a todo tipo de ernpresas. 

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

de los ernpresanos visualizaran, irnaqinaran y tratar de dar solucion a ta caida 

Una de elias fue el intercambio de mercancia entre comerciantes , 

siiuacion que se nace cada vez, mas Irecuente en distintos iugares 

La provincia de Santiago del Estero no era un caso aislado, en esta 

siiuacion socio economico. Ei intercarnbio de rnercaderia no soluciouaba ia 

situacion de lOS cornerciantes locales que necesltaban arnphar su rnercadc de! 

trusque 0 int rc mbio de productcs y serv icios. No s t nia 113 salicJ Cl financierc 

de algunas provincias como la emisi6n de los bonos provinciales. Faltaba el 

circulanie entre los habitantes y 10:5 cornercianies . la necesidad tenias que ser 

solucionado de alquna manera 

...

.~ 
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La aqencia de publicidad Siglo Veintiuno Publicidad S.R.L de la ciudad 

Capital de Santiago Dei Estero, ernpresa de reciente creacion y lider en su 

cateqoria, en permanente contacto can los neqocios y ernpresa de! media, 

conocedor de las necesidades y problernatica de los misrnos. real izaba con 

algunos de ellos canjes directos par publicidad. 

Su director Ing . Pablo Rafael Castiglione y propietario de varias Radio de 

Frecuencia ivioduiada iocaies, visualize un club de comerciantes, empresarios 

e industria 

S8rVICIOS. 

rirmri... tnnne::. Aiine::. ~nn ln~rinc.. _ ... . . _­ -----­ _ . . _ - -;;;;1'-' '-'--._­ nnn i;::ln.­ - _.. -- . . i n t A ( r. ;::l m h i ~ ( t'!IAnA<:::. \!. . . ~_. - -._. . . . ._._. '_ '_ 0'-­ J 

DESCRIPCION DEL SERVICIO 

EI rnes de Agosto de 2.002 en la ciudad Capital de Santiago del Estero, se 

pone en marcha ei proyecto, con funcionarniento y caracteristicas ineditas en 

Santiago. COr1s!st!a en agrupar a los cornercios e industrias de Is capital en un 

wan Club de Negocios donde S8 pod Ian intercambiar (canje 0 trueque) 

productos y servicios entre los integrantes del club, es decir se podia cornprar 

los productos de las ernpresas y paqaria con mercaderias 0 servicios de ia 

propia ernprasa; per ejernplo pagar [a luz 0 ei agua con calzados, cornprar 

combustible y pagar can ordenes de! superrnercado. etc. 

..' 
.. 

.. 

Los integrantes del club tenian un arnplio espectro de posibilidades de 

poder incremeular sus venias ell un rnercado virtual mas arnplio , y canjear 

sus productos y servicios con diferentes ernpresas dei medio, beneficiados 

tarnbien par 13. utilizaci6n de los cupones de canjes para realizer paqos El 

proveedores, adelantos de sueldos a los empleados, etc . 

,..
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FUNCIONArvilENTO 

La red de canje integrada por los comercios y empresas mas importantes 

de cada rubro, podia intercambiar sus productos 0 servicios a traves del Club 

de Negocios, organizado y fiscalizado par Siglo Veintiuno publicidac S.R.l.. 

Un sistema informatica, croaco ospecialmente pam esta ernpresa, 

compatibilizaba ofertas y demandas "ideal" de tados 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, 10 que se denornino "OFERTA IDEAL" . Por otra parte, los asociadas 

declaraban en una planilla (ver anexo) su consume mensual en distintos 

rubros Este valor se 10 denote como "DEMANDA IDEAL"­

EI negocio era inmediato, el comerciante adnendo entregaba a la ernpresa 

organizadora una planilla, marcando 131 tipo de producto a service que 

necesitaba consumir en el mes; Siglo Veintiuno recibia el pedido y en un plazo 

de 10 dias enviaba las 6rdenes (cupones) de los negocios solicitados, can su 

respective nombre comercial , firmadas per el duerio 0 representante legal, a su 

vez S8 reoueria cupones de su negocio par el misrno valor solicitado. 

Por ejemplo, un integrante de club ofertaba una suma de $1 .000 de su 

producto ° servicio , y demandaba 0 requeria del Club de Negocios 10 

siguientes productos y servicios: 

Supermercado, $250
 

Perfumeria, $150
 

Publicidad, $300
 
, 

Combustible $200...
Agua de Santiago. $100 

.. 

" ..
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EI sistema procesaba la informacion, con la oferta y 18 demanda ideal de 

todos los integrantes, tratando de satistacer el pedido del cliente, equilibranco 

18S dos fuerzas. (Oferta y Demanda). 

Se presentaron los siguientes casas: 

Primer caso 

EI socio que tenia una farmacia portia a disposici6n de los participantes del 

club, $1 .000 de eupones de eanje de su negoeio, y requeria del club ordenes 

de $500 en supermercado, $500 en publieidad. 

EI sistema informatico procesaba la informacion . Este estaba sujeto 

a la cantidad de oferta de los dernas integrantes del sistema, es decir, que SI 

en total de 18 cuente del rubro superrnercadc era de $1 .000, no S8 podia 

distribuir entre los integrantes del club, mas de $1 .000 en cupones. 

La empresa, organizQ este sistema de rnanera que , en aquellos rubros 

donde existia mayor demanda, S8 ineorpore mas de un negocio de su 

eategoria, por ejemplo estaciones de servicio , farmacia, supermercado , de 

rnanera que se cumpla con todos los requerirnientos de los socios. 

,. 

En el siguiente cuadro se expresa el ejernplo 

.~- .._-.. _-- -.- ----- - - - -- - -- - - ._- ._.._--
I socro OFERTA 
I
 

[ Farma_c_i8 $1 .000 
..__._- _ ...- ----- - ) 

,.. 
.,.. 
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POi" su parte el soc io que tenia la farmacia, requeria del sistema ordenes 

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

publicidad . 

Farmacia Supermercado 

$500 

Publicidad 

$500 

EI sistema procesaba la informacion entre las ofertas, anal izando 12 

cantidad de negocios de cada rubro , los montos disponibles, para dar una 

solucion en equilibrio, es decir , darle al socio la cantidad de cupones 

requeridos, acorde a su oferta . 

Esquematicarnente el resultado del proceso intormatico era el siquiente: 

!SOCIO OFERTA REC/BE ORDENES DE
 

Far macia Supermercado Publicidad 

.l 

..
l_ '. 

$1.000 $500 $500 

En este ejemplo, estaban equilibradas las dos fuerzas Oferta y Demanda. 

EI sistema entregaba al socia del club el misrno valor de cupones requeridos, 

que la oferta propuesta. Ofertaba $1000 Y demandaba $500 de supermercado 

y S500 de publicidad . Dentro de los diez dias habiles, recibia los cupones del 

rubro solicitado. 

,:j8 



Segundo caso 

Can el mismo planteamiento del ejemplo anterior. EI socio de la farmacia 

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

EI sistema procesaba la informacion con todas las ofertas, analizando la 

cantidad de negacios de cada rubro , los montes disponibles, para dar una 

soluci6n en equilibria, es decir, darle al socio la cantidad de cupones 

requeridos. 

En este caso el sistema intorrnatico entregaba al socio, una distribuci6n de 

cupones de canjes desequilibrada, porque se entregaba ordenes de compras 

para el superrnercado por un valor de $400 y $300 en publicidad, 0 sea 

valores distintos a 10 solicitado por el socio . Esto se daba por la sencilla razon 

que no alcanzaba la cantidad de oferta disponible para cumplir con todo 10 

requerido por el socio . 

En los siguientes cuadros se expresa 61 ejemplo. 

'OFERTA ~ 
[~ARMAC IA $1.000 ______ .J
 

, . 
$500 $500 
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Esquematicarnente el resultada delproceso informatica era el siguiente: 

ISOCIO OFERTA REelBI ORDENES DE 
F"ar-m-a-c-j-a-----­-

Supermercado 
-­- --­- - -

Publicidad 
----­-­- -

II 

$1.000 $500 

Cuarto caso 
"
 

.. Adernas de los casas planteados, ocurrieron los siguientes:
 

Un rubro determinado, Muebleria Fina , ofertaba al sistema un 

monlo de $5 .000. 

En el siguiente cuadro se express el ejemplo 

OFERTA 

$5.000 

.. 
Par otra parte, el negocio demandaba un manto menor, comparado can 

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

$'100 de pinturas. 

Calzados Pintureria 

$200 $100 

Muebleria Comestibles 

$300 

.• 
7J 

... 
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EI sistema procesaba 13 informacion COil toda las ofertas, anal izando la 

cantidad de negacios de cada rubro, los montes disponibles, para darle al 

socia ta cantidad de cupones requeridos. 

Como resultado del proceso inforrnatico, 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 c1iente en su atan de vender un margen mayor ofert6 $5.000, los socios 

del club requirieron $300 de muebleria fina . 

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

Esquernaticarnente el resultado del proceso mforrnatico era el siguiente: 

OFERTA RECIBE ORDENES DE ISOCIO 

Comestibles Calzados Pintureriarueb,eria 
'., , 

$5.000 $300 $200 $100 

atros casos 

Se presentaron otros casos aislados, por ejemplo, un cliente no querla 

entregar electrodornesticos al club, solamente muebles, porque tenia mayor 

margen de ganancias, otro caso tue que un adherente no entreg6 su oferta 

luego que consumi6 los cupones recibidos. 

En ei rubro ortopedia, el socio no recibio ninquna demanda per parte de 

los inteqrantes del club, en este caso, la empresa orqanizacora envio una nota 

de agradecimiento por participar en el club de negocio. 



,­

EI funcionamiento del club de negocios era simple, circulaban entre los 

socius los vales 0 cupories de canjes representados con valores de $2, $5, $20 

y $50 . Con fecha de vencimfento nov iembre de 2002. No estaban obliqadcs 

los integrantes del club a dar vueltos en efectivo, en 81 case que ta suma de 

los valores no era exacta, el comerciante debra redondear la cifra hacia arriba 

con ei valor de la moneda corriente en CUl;50 iegai. 

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

debian ser respetados las oterias y las promociones. Cada adherente 

solicitaba a los orqanizadores los cupones para su consume mas el importe 

del7 % de comisi6n para la aqencia de publicidao Siglo Vointiuno S.R.L 

PRECIO Y CONDICIONES 

No habra exclusividad par rubro. Par este motivo, era posible la 

participacion de varies negocios del ITlISITlO ramo 0 actividad. 

La empresa organizadora siglo veintiuno S.R.L cobraba a cada firma 

participante una cornision de "1 :::/0 calculada score el valor de ia oterta ideal ; 

que en ia pract ica solo se c-obro e! 7 % sobre la dernanda concretada, es 

decir. sabre los cupones entreqados al clients. 

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

rnes se podia rnodificar ia dernanda ideal. 

Se lagro una adhesion irnportante de empresas y negocios del media de 

distintos rubros y aciividad. (ver anexo) 
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EI club de negocio estuvo mas de un ario en pleno funcionamiento, para 

iuego dejar de prestar ei servicio. La empresa organizadora envio a todos los 

oarticipantes una carta expresandc su suspencion de! sistema hasta nuevo 

aviso . 

.. 
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1T- APLiCAcrON DFf , i'v1PT Of)( ) SrI . FCC i Or~ A f)O A 

UN CASO PRACTICO "CLUB DE NEGOCIOS" 

En entrevista realizada con el director de la agencia Siglo Veintiuno 

Publicidad S.R.L. ing. PABLO CASTIGLiLJ NE, manifesto que no se utilize, 

ningun metodo de marketing para el !anzamiento de! servicio "Club de 

Neqocios". 

A continuaci6n el autor del presente trabajo procedera a aplicar el metodo 

seleccionado ai nuevo servicio "Club de Neqocios" . En cada etapa se describe 

lo acontecido en o! Club de Negocios y oosteriormente se apl ic8.ril e! Metoda 

para observar sus ventajas. 

-1) ESTRATEGIA DE DESARROLLO 

EI directivo de la ernpresa organizadora tenia en mente, brindar a sus 

actuales clientes, un servicio adicional que sea compatible con la actividad 

comercral de la agencia. 

Acto seguido se procedera a aplicar el metoda al nuevo servicio "Club de 

Neqocios". 

De acuerdo al metoda (etapa 1) se debe realizar las estrategias de la 

organizaci6n , ias evaluaciones de marketing de cada unidad de negocios y su 

(":n((Ar.:nnnri i...ntA nhn rip ::}r.(":inn 'J ripfin ir In:. nhi...tivn~ rip l ru rr>vn t..':f.'r'.t1 (": ln - _ . . - --,- - __0_- ...- r : _ . . -" - - ' -' . J -_ •. • • • • • --- --J- ~ " - - - _ .. . __ • - -- _ . - -_.. ~- _­

En el Club de Negocio la aplicaci6n del Metodo seria asi: 
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Incrementar el intercambio comercial y beneficiar a las empresas de 

Santiago dei Estero y La Banda, por interrnedio de un sistema de canjes de 

productos y servicios. 

of 

Este punto la agencia Sigle Veintiuno, aplico correctamcnte csta etapa, 

a pesar de no utilizar ningun metodo, pensando en satisfacer una necesidad 

de los comerciantes locales por medio del dub de canjes, a la ves que 

define el mercado de accion y la evaluacion del Marketing de la uuidad de 

ncgocio . 

2) DEFINICION DE OBJETIVOS. 

, " 

La empresa Siglo Veintiuno Publicidad tenia objetivos trazados para su 

nuevo servicio "Club de Ncgocios" en forma generica. 

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

);-	 lncrementar las ventas con un nuevo servicio 
.. 

~	 Desarrollar un sistema de SerVIGIO adicional como parte del paquete 

publicitario. 

>- Aumentar las uti! idades. 

.. 
Con la aplicacion del mctodo, se puede realizar en forma mas detallar y 

precisa los objetivos organizacionales. Sigle Veintiuno debla cstableccr sus 

objetrvo en la siguiente forma : 

o' 
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Objetivos generales 

• Desarrollar una red de canjes de productos y servicios
 

.. Lograr satisfacer ia dernanda de intercambio de productos y servicios .
 

objetivos vincufados al desarrollo de estrategias 

.. • Creaci6n de un nuevo mercado consumidor (comercial) de intercambio de 

productos y servicios en ias ciudades de Santiago eel Estero y La Banda. 

Objetivos vinculados al desarrollo 

.. 
•	 Realizar una estructura informatica y logistica para atender el requerimiento 

de un nurnero considerable de socios, antes dei mes de agosto de 2002 

objeuvo vinculado al resultado 

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

serVICIOS a un precio bajo. 

3) GENERACI6N DE IDEAS 

Recuerde el lector que en esa epoca 2002, nuestro pais pasaba por 

una diflcil situacion social y economica, habia poco circulantc y cl poder 

... adquisiuvo de la gente caia bruscamente. Santiago del Estero no habia 

recurrido a ia emision de bonos como las OIfaS provincias y la agencia de 
1 . f'	 . ' .1 1 n' _ 1 '\ T • •• • l ' .. . • 1 . r ~ - . _ 

PUDlH'::lUilU ;)lgW v emuuno iarumen era pane ue esui cnsis. csiu SIlUUI.:IUII 

.·._.·. r.L.·. . . _ • ...._ . . _•... .·. __ .·._:.·.,1 . . _ .',_.'. : _ ..._ ... ..._.,.-._ 1.,,·... ,.. _. : .-. ... ... • • .., • . ... • ...__ : ... 1. ·. 
\...1cava UlI lC11 ClIlI apl vjJlaUlJ pal a 11I\...1 ClIlClllai IV~ \...al1JC~ '--lUI,.; ya lCllla 1(1. 

... 
empresa, 

... 
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comerciantes en forma directa, por ejcmplo calzados por publicidad, 

mercaderia tambien por publicidad, etc. 

.. 

t ' 

.. 

.& 

La agencia Siglo Veintiuno Publicidad, mantiene dirccta relacion 

comercial can sus clientes, 10 que perrnite conocer la problernatica y 

necesidades de los coruerciantes (caida de vcntas, baja rentabilidad, 

elevados cos [OS de reposicion, etc.) . 

Ademas Siglo Veintiuno tenia canjcs directos por publicidad con 

algunas cmpresas del medio, facilitando en gran medida el terrene para In 

gencracion de la idea, crear una gran red de canjes entre comcrciantes 

locales. 

Aplicado el Metoda le corresponde a esta parte le siguiente vision. 

EI ingenio 0 la necesidad despierta la idea de ampliar los trueques de 

Iorrna que se pudiera inlercambiar productos y SerVICIUti enu e Val ios 

c.omerciantes 0 empres[\~.. Llegnndo a ta cre3c!on de un gran dub de c~mle 

virtual de prcductos y scrvicics entre IdS ernprcsas y comcrcios. B~m3~O 

de Negocios". 

La oportunidad de penetraci6n al mercado con el nuevo servrcio es muy 

buena no existe antecedente de esla clase de ernprendimienlo en SantiagoI 

de! Estero. 

Se puede observar en esta etapa que el M6todo pcrmite al Club de 

Negocios , de acuerdo al criteria fijado en los objctivos, buscar ideas de 

innovacion , ya sea de fuentes internas como externas , que en este caso la 
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idea surge de la oportunidad que se prescnta con los clientes de !3 cmpresa 

Siglo Veintiuno Publicidad . 

4) SELECCION DE Ll\ IDEA Y DEL CONCEPTO 

EI analisis critico de los siguientes puntos, relucen en el 
,. 

funcionamicnto y organizacion del Club de Negocios. 

I ) 

,t. 

I. a) Fuerza de V enta 
..

El plantel de vendedores del club de ncgocios, estaba integrada par los 

ejecutivos de cuentas de la agencia Sigle Veintiuno y otras agencias de 

Ia ciudad de Santiago del Estero, t::ste personal cucntan con una vasta 

experiencia en vema de publicidad radial, audio visual y graficas. En esc 

II10menlU 01 realizar 10 venia del nuevo servicio, no tenian lu preparacion 

.·.,L .•....,.I.·. _,'._.'. t~.•..••_••, .1 _ • . : •. : ,. _ / . : .. _ ,·1.·. 1/ . : "C". _~. r, /.: . '._, 
aU~vuaua IJal a la v ci uu U~ ~;)l~ ;:'vl v lvi\}, V(U ~ v l a l l UV Iu 1l1l'-Jllll(1vIUll 

Club. 

b) Administrativo 

EI personal administrative, tenia In responsabilidad de llevar a cabo 

todo el movimiento, seguimiento de la demanda y oferta, organizaci6n de 

la distribucion de los sobres con cupones de canjes, funcionamiento y 

control del sistema, etc. 
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Si bien, contaba con el apoyo logistico e infraestructura de la agencia 

Siglo Veintiuno, una emplcada era insuficicnte para toda las funciones 

del Club de Negocios. 

c) Distribucion 

Tambien se detecto que la empresa organizadora carecia de personal 

especifico para realizar la Iuncion de distribucion de los sabres con 

cupones de canjes, estos eran repartidos por servicio de cadeteria 

11 ') STSTE/vLLt U'v'FORA1ATfCO 

EI sistema informatico estaba prograrnado para realizar toda las 

operaciones y el funcionamiento del Club de Negocio, con cl agravante 

de no poder realizar ajustes en el desarrollo del proceso, en ocasiones no 

resolver los inconvenientes preseniados y se tornaba lento en su 
C' · " .. 

runcrouanueruu . 

EI sistema informatica no realizaba una corrccta distribu ....ion 

geografica de la demanda , en cl caso de los socios de la ciudad de La 

Banda tentau cupones de canje de la ciudad de Santiago del Estero y 

viceversa, creando inconveniente de transpone para la agencia como para 
, . 
lOS SOCIUS. 

so 



I , 

., Ill) FUNC10NAAliE,VTO 

Se observo que algunos intcgrantes del club tertian dilicultades 

personales con otros socios, resultando contradictorio los objctivos de 

Club de Negocios. Estes problemas se daban cuando el SOCIO de un 

negocio no recibia los cupones de canjes de otra empresa. 

'. 

Otro problema 0 inconvenienre presentado cs que algunos de los 

integrantes del Club, no comprcndia en forma correcta del funcionamiento 

del 111is1110, que solamente ingresaron at sistema porque veian que era 

negocio 0 para dar apoyo el director de Sigio Veintiuno. 

IV) RETOR,\'O DE L1 liVVERSJON 

En este importante aspecto la empresa organizadora cstimaba que: cl 

retorno de In inversion era casi inmediata, no solo por el porccntajc de la 

cornision del servicio (7 % ) sino por la posibilidad de poder manejar la 

cuenra de inversion pubiicitaria de los IlUCVOS clientes. 

De aplicarse el metoda al club de Negocios se rcaliza de 13 siguientc 

manera: 

... 

EI objetivo de esta etapa es realizar una evaluaci6n preliminar de la idea 

dei nuevo servicio. Can ia idea de la reaiizaci6n de una red de carijes , ia 

ompresa Sig!o Veintiuno S.R.L, roaliza los movimientos fin;:mciero, Inl'l i<;tirf'l~' - ::J " ­ "._ ­ -

y de recursos humanos necesarios. para la crcacion dEil nU8VO servicio 

denominado "Club de Negocios", destacandose los siguientes pasos: 

.. 

... 
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Potencial de ventas 

.. 

" 

" 

Temeiio del mercado: se espera abarcar todo la cuidad Capital 

Santiago dei Estero y La Banda 

Crecimiento de ventes: la evolucion de las ventas sera paulatina 

de 

,. 
.. 

II 

" Longitud del cicio de vida. esta planificado cinco ana , la 

serVICIO. 

inversi6n 

duracion del 

I, 

y Inversion: estimada en el proyecto es de $10.000. 

).;- Teenalogia neeesaria: Disefiar un sistema informatica que permita el 

totai controi y funcionarniento dei Ciub de Neqocios 

Penetraci6n 

,. Casto de entrada : $10.000 

... Riesgo 

y De estabilidad: can los acontecimientos socio econornico, la prevision 

de estabiiidad del mercado es precano e incierto. 

,. Capaeidad negoeiadora de los distribuidores y proveeoores: los 

integrantes del club , son ernpresarios y cornerciantes dei medic, con una 

..
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" 

y Kno» how del mercado: al no tener una competencia directa en el 

mercado, ei dub de negocio es lider en este servicio. 

" 

, CUN8 de experiencia: Siglo Veintiuno S. R.L cuenta con la experiencia 

de canjes reaiizados con algunos de sus ciientes en Torma directa. 

r Grado de madurez del mercedo: estima que en el transcurso de cinco 

meses ei dub de neqocics, este funcionando a pieno, con una 

pendiente pOSit!V8. 
.. 

Recompensa 

.. 
, Retorno de la inversion: se estima la recuperacion de la inversion en 

ei transcurso de un ano. 

r Rotecion de producto: alto porcentaje de rotacion de productos y 

servrcios. par la variedad y caiidad de los SOC lOS iclientes dei ciub de 

negocio. 

Con la aplicacion del Metodo, la informacion obtenida cs muy 

importante para vcr distintos aspecto del negocio y con ello se reduc i. la 

incertidumbre . 

5) PRUEBA DEL. CONCEPTO 

La ernpresa organizadora, no realizo analisis estadisticos para in 

prueba del concepto, solameute mantuvieron conversaciones con algunos 
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de los clientcs para rcquenr 

de ellos. 

SU opinion y contar con cl apoyo de algunos 

La aplicacion del Metodo permite realizar un trabajo estadistico que 

requiere disposicion de tiempo y esfuerzo humane, pero que es provechoso 

por la calidad de informacion obtenida 

'..

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

internamente. Ei directive debe reaiizar un test dei concepto con ios clientes 

pam abservar su intercs par e! SNVlcio, su intoncion d.e compra, ta acoptadon 

del prscio del sorvicio. analizar 81porcsntaje de participacion en s! rnsrcado. 

Como resulta bastante costoso, realizar la recoleccion de la informacion: 

sobre la ioiaiidad de los cornercrantes de Santiago y La Banda, ia 

mater!a!izaci6n d.e! concepto, se plasma en una encuesta reatizadas ::1 

algunos de los potenciales clientes, eligiendo una rnuestra qUG so stima, 

sean los mas representativos de la poblaci6n. 

Para ello se precede a aplicar un disefio de rnuestreo, que 

metodoloqia a seguir para estabiecer la muestra a partir de ia poblacion. 

es la 

1 0 PASO Definir la poblaci6n. 

Se conceptualiza a la poblacion como el conjunto de todos los 

elementos sujeto a ser seleccionados en ia muestra, que es esle trabajo, se 

toma e! total de ctientes que part iciparon de! Club de Negocios, y qua estan 

distribuidos geograficamente en las ciudades de Santiago del Estero y L3 

Banda. 

..
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" 

nO =p.(1-p) 

(e) 2 1 + n() 

(7\7,-,- N 

Una vez calculado el n se realiza el calculo entre n y la poblaci6n (N); si el 

cociente resulta ser un valor grande, entonces se ajusla ei tarnano de la 

muestra sequn ta siguiente formula: 

I , 

J. 

N 

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

... 

-' 

En funci6n de los conceptos vertidos, el calculo del tarnario 

muestrai es ei siguiente: 

... 
p= 0.90 sign ifica la proporci6n de clientes satisfechos, estimada 

para ia orqanizacion en funci6n de conocuniento, contacto pr eVILJ con lOS 

dentes (interesados en adherirse a! Club) . 

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

z = 1.75 valor de 18. var iable normal standard que conternpla al 8% 

Lie error en sus extremes. 

N = 82 nurnero total de clientes adheridos al Club de Neqocios. 

" 

,'. 



nO= 0.90 X 

(0.08)2 

(1.75)2 

0.10 = 0 .09 

0.0064 

3.0625 

= 0.09 

O.OO?O9 

= 43 .06 = 43 

n° = 43 .06 

N 82 

= 0.5251 

n= n = 43.06 = 43.06 =28.23 = 28 tarnafio de la muestra 

i+	 n 1 + 0.5251 1.5251
 

N
 

4~ PASO Analisis descriptive de la informacion recolectada sobre la 

muestra de tarnario 28 correspondiente al Club de Negocios. 

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

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

relacionadas al club de negocios, que seran respondidas con la descripci6n 

que en cada case requiera. (ver encuesta en anexo) 

CUADRa N o 1 

Informacion c!asificada sequn el damicilia del cliente 

SGO DEL ESTERO 22 78.58 % 

LA BANDA 6 21.42 % 

TOTAL 28 100.00 % 

., 
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Del total de los clientes analizados en la muestra, se observa que, la 

mayor proporci6n de clientes esta radicados en la ciudad de Santiago del 

Estero (78.58%) y el resto pertenece a la ciudad de La Banda (21.42°I<J). 

DIAGRAMA DEL CUADRO N° 1 
,.. 

. ' 

25 

20 

..
, ) 15 

.. 10 

5 

,. 0 

.. 

o Santlaqo dol Estero 

ru La Banda 

CUADRO N° 2
 

informacion c1asificada de las empresas sequn su tipo y distribucion.
 

INIPERSONAL EMPRESA INDUSTRIA OTROS NS/NR TORAl 

MINORISTA 15 3 2 20 

MAYORISTA 1 4 3 8 

TOTAL 16 7 5 28 
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" , 

Del total de los clientes anal izados se puede observar que, un porcentaje 

alto son negocios unipersonales (15) Y adernas tienen Ia clasificaci6n de ser 

minorista, luego sigue las empresas con una distribuci6n mayorista (4) y 

pocas industrias. 

DIAGRAMA DEL CUADRO N°2 

20 
15 

15 -+-...--~.,.---------------------------

10 o Minorista 

5 

Otros NS/NRUnipersonal Empresa . Industria 

CUADRO N° 3 

Informacion clasificada sequn la cantidad de adhesion al Club de 

Negocios. 

CANTIOAD DE CLiENTE PORCENTAJE 

81 22 78.57% 

NO 4 14.28% 

NS/NR 2 7015% 

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 peouefia porci6n de no 

adherentes (14 .28 %) mientras que un porcentaje rnuy bajo NS/NR (7 %) 
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DIAGRAMA DEL CUADRO N° 3 

DNS/NR 
7% 

Dsi 

Dno 

DNS/NR 

CUADRO N° 4 

Informaci6n clasificada sequn al precio del servicio 

PRECIO CANTIDAD DE CUENTE PORCENTAJE 

ALTO 18 64.28% 

BAJO 1 3.57% 

RAZONABLE r:.., 17.85% 

OTROS 1 3.57% 

NS/NR 3 10.73% 

TOTAL 28 '100.00% 

La tabla muestra que los clientes estan disconforme COil precio del 

servicio en un elevado porcentaje (64.28 %). mientras que otros estan de 

acuerdo con su precio (17.85%) . un oorcentaje de (10.73 %) no saben 0 no 

responden, otros responden que el precio en relaci6n al beneficio es bajo 

(3.57%) 
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DIAGRAMA DEL CUADRO N° 4 

...13%...... 

DALTO 

FmBAJO 

DRAZONABLE 

DOTROS 

66°t 11 NS/NR 

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

obtcnida en los primeros cscrutinio, por su calidad y scguridad. 

, ,. 

6) ATRACTIVIDAD DEL NEGOCIO 

I , 

Siglo Veintiuno no realize estudio de proyeccion de inversion para el 

nuevo servicio Club de Negocios. Su directive, con la estructura actual y 

una inyeccion Iinancicra pcnso que era Iactible el ncgocio y pone en 

marcha el proyecto. 

Si se ticnc en cucnta cl Metodo seleccionado esta ctapa sc realiza asi : 

EI resultaco 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, capital disponible, personal 

vigente, conjuntamente con la proyecci6n del Van y la TIR es atractivo el 

negocio 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 l "/0 de ia tacturacion mensual $60.000 

Suo!do ernpleado jerarquico $1.500 canticad (1) 

Sueido ernpleado administrative $750 cantidad (1) 

Sueldo chafer $350 cantidad (1) 

Rodado $32.000 adquirido en ei ano1999 
" 

Gastos sernanal de cadeteria y correspondencia $ i 20 

Segura automotor $42 

Coste de rnantenimiento (lavado, engrase, carnbio de aceite) $240 birnestral 

Cubiertas 4 por ana $700 

Combustible $300 por mas 

Luego de realizados los analisis de los diferentes factores , la agencia de 

pubiicidad lorna ia decision de realizar ei nuevo servrcio de canjes "C lub de 

Negocios". 

De acuerdo con la informacion obtenida en la proyeccion de inversion, el 

resultado positive de ia encuesta, la estructura actual de la ernpresa y su 

respaldo finane-tern, os muy seductor la implementacion de! nuevo ~·ervicio 

"Club de Neqocios" 

, .'­
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7) DESARROLLO DEL NUEVO SERVICIO 

El directive 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. Si se tiene en cucnta los 

contactos comerciales firrnados, se puede tener en claro el apoyo 
1 • , . , . ~ . . . . . - .. t . 1 _ _ ; ! . 1 _ • _ 1 - . 

unnuuuo pur IUS comercuuues lUCilH:S, auemas ue ser PUSiliVU ra campuna 

_ . .LI: .·.:, _:. . ... •.. ... _ • . .._ .-1 .·. I • .. ·.... •.. ~ . 1: • . : . . __ __.·.. ·..·. •.•·. L I .·• .·.: ..]...... . , .·.1 _~_ : .'. . L ·.l 
jJUlJlll.Htl1Itl, tl\"'(..}JlLUIUV la;:, \,.,VIH..ll\,.,lVIIC;:' jJICCJltllJIC\,.,IUtlJ Y CI pi C\..IV UCI 

,~in tpn~'r lin r0.n()r;n,,;pnf() nrpvin rfpt rn; <::fYl{) 
~ .. & • . .... ..... .. ..... . _ - ' •• ,, _ _ ......., _ 9 "' '"''-, _ .......,.
1'. ­

El Metodo seleccionado permite apreciar las ventajas de SlI aplicacion: 

El concepto del nuevo servicio "Club de Negocios", es aceptado par los 

futures socios y ei analisis financiero es posmvo y atracuvo para reaiizar el 

nogoc!o. 

El departamento de marketing, realiza los cambios necesarios dando la 

Iorrna 01 S8f'vicio, reaiiza investiqacior I de (fief cado ~8J a vel" 18 oportunioad 

de penetracion, notif!c-3 las cualidades y atnbutos pnndpalc,:. de! nuevo 

servicio para su meier interpretacion y cornercrauzacion. 

DESA RROLLO DEL MARKETING MIX 

PRODUCTO (SERVICIO) 

EI desarrollo y cornercializacion del nuevo servicio "Club de Nepocios" 

es realizado pur ta empresa Sigio Veinituno Pubiicidad S.K .L. Esta consiste 

en una red de canjes 0 truoqce \'irtu31, mediante e! intcrcambio dr-: una amp!!3 
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gama de productos y servicios, 

los cornerciantes. ernpresarios 

Estero y La Banda 

para ser utilizado en consumo 

e industries de ia ciudad de 

persona! de 

Saniiago del 

Un sistema informatica, cornpatibiliza, procesa y distribuye todos los 

rnovirnientos de las ofertas y las dernandas de las ernpresas inteqrantes dei 

dub, 8S decir, S! un SOC!o necesita consum!r cierta cantidad de prooucto Q 

servicio, lo puede sclicitar (dernanda idaal} mediante 13 empresa organizadora 

y esta a su vez que pone a disposicion del resto de los integrantes del club , 

sus productos 0 servicios (oterta ideai). Ei sistema analiza de todos ios 

participantes de! Club, sus ofertas 'f demandas, para realiza una distribuc ion 

squitativa de acuerdo a 10 solicitado por los socios 

EI servrcio tambien consiste en posibifitar a los socios un seguimiento 

personalizado de todos los rnovunientos de olerta y dernanda que reaiice en 

eu participacion en e! Club, per intermedio de !3 paqina en Internet 

www.clubdencqocios.com.ar adernas do conlar con asesora rnisnto integral do 

marketing. 

, \ 

PRECIO 

..' EI precio del servicio, es muy estudiada per la agencia de publicidad , 

fuego del analisis de va rias aiternativas, se decide por ia mas conveniente . 

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

sabre la demanda leal concretada pur cada socio del Club . 

. ~ Par ejemplo, st un SOClO ofertaba a1 Club $1 .000 de Sll producto 0 

servicio y demandaba $1.000 de distintos productos 0 servicios del Club, la 

comision de la agencia era par el vaJor de la demanda real concretada por 
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este socio, es decir , si se entrego al socio cupones de canje por el valor de 

$800 , la comision percibida por Siglo Veintiuno sera $56 calculado sobre 

los $800 y no por los $ 1.000. 

PLAZA 

La distribuci6n del servicio del Club de Negocio, es realizada par 

intermedio ei personai perteneciente a la empresa Sigio veintiuno Pubiicidad 

(ejecutivos de ClJentfls) persona! mdependiente y otras agendas de! medro. 

Este personal tendra a su cargo el asesoramiento integral del servicio, 

expiicar del funcionamiento, condiciones y forma de contratacion , torrnas de 

llenar las p!ani!!as de demandas ideal, soquimiento de! c!iente, entre otros 

aspectos. 

PROMOCI6N 

EI proceso de comunicaci6n es muy conocido par la agencia , resultando 

una tarea cotidiana para ella. El departamento de arte y diserio, encargado de 

realizer y disonar todos !OS aspectos de! servicio, define estrateqiae y objetivos. 

intentando lograr que los comercialos Ileguen a los potenciales socios, oe 13 

forma mas eficiente (Hamar la atenci6n), creando el interes par el servicro 

(interes) despertando ei anheio 0 necesidad par parucrpar (deseo) y poder 

concretar!a adhesion a! club de canjes (concretar ta accron 0 is cornpra). 

Basandose en el presupuesto asignado y la duraci6n del servicio, se 

planifica ia carnparia pubiicitaria en dos etapas: 

En una primera etapa la carnpafia publicitaria est a enfocada a la 

informacion dei nuevo servicio, expiicando sus ventajas y beneticios , alcance 

etc . 

95 
.. , 



En una segunda etapa, se planifica realizar una carnparia publicitaria de 

seguimiento y recordacion del servicio. Para iograr ios objetivos planificado de 

-~.. . . . ." I '/. t ' t',· .... · t' t ,.
U!tw~!or\ !n ernpresa ~!g.o \lCln.!uno uuuza u!S.ln.os mQC!!OS de comunic3cion, 

que S6 detalla a continuaci6n: 

MEDIO RADIAL MEDIO GRAFICO 

Radio formato F:M DIARIO 

F.M DEL SOL{ La 100) 

CADENA lATINA NUEVO Oll'"f-UO 

CADENA MITRE 

F.M FANTAST!CA iMPRENTA 
F.M TROPIACAL 

F.M MAGfCA 
PANFLETOSEM CASH.DO 
FOLLETOSF.M POPULAR 

F.M PANORAMA 

f.M ·ESTUDIO UNO A.UDIO \lIS' i":"L 
F.M EXCLUSIVA 

CANAL ABIERTO 

Radio formate AM CA:-; r. IV C.....N,tlL i 

LV 11 CIRCUITO CERRADO 
rl..a.~'A .. I.I.£"II .." .a.1 
nJ-lUIU I...I\~IUI I\L 

CAfit f fXPR i~ .s 

r.i.c. S.A 

OTROS: 

Camioneta tipo Combi can altavoces , recorriendo los principales barrios 

de la ciudad, colocando esposos en los distintos espectaculos a reauzarse en 

e! futuro. 
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Esta parte del proceso cs importante para tener en claro el concerto del 

nuevo servicio, definir U orientar los objetivos, plantearse sa bre el 

posicionaruiento en el rnercado como aS1 tarnbien las oporumidades que 

se presenta. 

8) PRUEBA DEL SERVICIO 

En teorialos serViCIOS no son susccptibles de scr probados con 

anterioridad a Sll comercializacion, como consecuencia, los riesgos 

asumidos por Sigle Veintiuno para su nuevo servicio "Club de Ncgocios" 

son mas elevados. 

Sin embargo se puede aplicar el mctodo para analizar si el concerto 

del servicio es aceptado, si satisface la necesidad del usuario, si cl scrvicio 

mgresa a nuevos mercado lie consumidores, que estrategia de marketing se 

deben utilizar para ser mas eficaz. 

Con la aplicacion del metoda "Club de Negocios", se veria de In 

siguiente manera: 

En un primer contacto can los usuarios se observa una excelente 

respuesta por parte de los cornercrantes locales; dato que indica una 

comprensi6n mayoritar!B del concepto del nuevo servrcio. de. 8!gun3 U otm 

forma satisface 13 necesidad latento 18 los cornerciantes. Existo un interes 

especial par formar parte integrante del "Club de Negocios", a su ves que 

ingresa a un nuevo rnercado. 
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9) MERCADO DE PRUEBA 

En el mercado local, y en especial esta reducida porciou del comercio 

e industria de Santiago, no se realiza una prueba de simulacion Perc la 
Of 

reaccion y respuesta por parte de los cornerciantes [rente a las venlas 

personalizadas, permite tener clare in preierencia de cornpra del nuevo 

S(;rVICIU. 

Con la aplicacion del Metodo se vcrifica las estratcgias implernentadas , 

el comportamiento del clicnte, el exiro de la promocion publicitaria. 

Con el Metodo el Club de Ncgocios seria asi: 

Las tecnicas y acci6n del marketing mIX, producto, precio, plaza y 

prornocion, son aceptadas par ia rnayoria. Esto indica que, el conceplo del.. 
..	 servicio costa instalado en ta socicdad, !3 ac.(:ion de! marketing mrx es 13 

correcta. adernas este primer contacto con 01 servicio, ~G permits a ia empress 

organizadora realizar los ajustes necesarios, encarninandolo par la correcta 

senda y conquista nuevas clientes. 

10) LANZAMIENTO 

La respuesta de adhesion par parte de los cornerciantes es muy 

satisfa ctoria, en el transcurso de lIDOS pocos dias se realizan las venras mas 

unportantes del servicio, se adhieren cmpresas y negocios de renombre 

comercial, 



Teniendo en cuenta las expectativas plauteado por In ernpresa Siglo 

Vcintiuno, los resultados son alentadores, cumpliendo partes de los 

nusmos. 

Con el Metodo el nuevo servicio seria de 13 siguicnte forma : 

.. 

En esta etapa final. el plan de marketing entra en accion. EI nuevo servicio 

se lanzara ai rnercado en ei rnes de diciernbre, feeha clave par ia gran 

demanda y ventas de productos y servic!o'.:., el sistema informatico funciona a 

plene y la ernprcsa Siglo Veintiuno responde a tcdas las inquietudes de los 

adherentes. 

" 
A pesar de los resultados positives en cl lanzamicnto de este nuevo 

servicio, el Club de Negocios es suspcndido. 

... 

.. 

No se le explico a los socios del sistema los motivos , solo se le envia a 

cada uno de ello ,illla carta de notificacion que indica la suspencion del 

servicio hasta nuevo aviso ; pero el directive de la empresa organizadora se 

responsabilizo en S11 totalidad con los compromisos asumidos con los 

sucios Lid dUD. Hoy existeu 

c,' 1 \ l' .por cJ i g lO vemtiuno. 

• 1 . 1 , 

ell Cln;LIli.lCIUII CUpUIlt;:-; que SUII CUIICl::Ii.lUU:-; 

.. 

.. 
r: 

..

...
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COl'JCLUSION 

El desarrollo de este trabajo tuvo como esquema general, la 

descripcion monografica del "Metodo de Lanzamiento de un Nuevo 

Servicio", permitiendo detallar las estrategias, los objetivos, como asi 

tambien 1a generacion de ideas, pasando por ei desarrollo del servicio y 
1 . t . . _ 

JU Iauzamieruo. Esta descripcion teoricu proporciona lUJ etemeiuos 

suficientes para e! analisis de las ventajas de su aplicacion, desde la 

'-=4-V"1)'~"'-~~1.'l~~ n. rl t--.:L ".,.,,., ';'::In''ptr,'::s.C'''-:l t--(C\.I t ..... j..· ... I""I ·; r"\ . ""Il l : ""'\. IQ,\.·.... - , ,; n l n-~ ' ~r~ r- '1. ~-I,j -\. 111 ......... ·1 1 .:=..' : .... 
\""-"lJvllv11Vl\.l \.."-.' \)II\.I VIII .1'-", ....'\1 \.''''''1 lJI'-"llV 'lUV llllIL.'-' til III,-,IV\.' '-''J \.111 11\lv'VV 

". ,r'\ b j "1 -}'<':1"nllC"l{\ .. i II", rtr> t,.PO{\("l{\~ 
~_. ' .._."'-1 _.".. -_ ...-c....,_ . .....,>,J • 

.. 

A fin de obtcner un parametro comparative con otros metodos 

tradicionaics, el autor del prcscnte trabajo, eligio a Ruben Rico, por 

considerar su Metodo mas detallado y Iacuble de ser aplicado a este upo 

tan especial de servicio, como io es et "Club de Negocios". 

Teniendo en cuenta las etapas del Metodo descriptos por Ruben 1< ico.. 

al ser aplicados al Club de Negocios, se concluye: 

I't N'l L'S"'l'fl '\'I'[-'C'I \ L)L' L')L·SA1)I.J()LI o..: apa . _c ,. J"-l.. . ~ _.I h L', c>_t"\ " . \,_ _ ",__"_ : 

Cornparando la aplicacion del Metodo con 10 acontecido en la practica 

de la agencia Siglo Veintiuno y su nuevo servicio Club de Negocios, se 

puede decir que esta empresa, interpreta 0 detecta la necesidad de los 

clientes y trata de satisfacerla. No se aplica un pian estrategico. 

.­
lUU 



Etapa N° 2.DEFINICIC}N DE OBJET'Ieos: 

Sigle Veintiuno no define sus objctivos en forma detallada como 10 

especifica el ~..1etodo, solo 10 realiza en forma generica. 

Etapa N° 3. GENERACI()N DE IDEAS: 

tn esta etapa no hay complicacion, por el hecho de que la idea de la 

realizacion de un nuevo servicio, es fruto de la circunstancia y oportunidad 

del memento, que 1.:$ interpretada poria empresa Siglo Veintiuno. 

Etapa N° 4. SELECCIC)N DE LA IDEA Y DEL CONCEPTC): 

Siglo Veintiuno no realiza una evaluacion preliminar del servicio, 

simplemente con los medios disponibles adiciona a su paquete publicitario 

un nuevo servicio "Club de Negocios". 

L't, 'N° 5. 1)1 1LTL. C 'H" ... ""J /::"' I C ' NC'CIYIc.,"(')'.r: dpa \. ,...... "O

La empresa 110 realize estudio cstadistico para la prucba del concerto. 

Con la aplicacion del Metodo, 13 informacion obtcnida cs de vital 

importancia pant e! exilo dt;! negocio . 

Etapa N° 6, A'!'Ri\CTIVIDAD DEL NbCjOCI<): en esta etapa la 

empresa no realize estudio de proyeccion de ln inversion financiera. Su 

directive anahzo con fa estructura de ese memento que es Iactible el 

negoclO e invierte en eiio. 

­... 
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Etapa Nt>] Dl::SARROLLO DEL NUEVU SERVICIO: 

Esta etapa se implementa el marketing mIX, Siglo Vcintiuno 

desarrolla el nuevo servicio, a pesar de no tener los conocimientos para 

ello, I~ asigna un precio, 10 comercializa en el mercado local y se destaca 

en la promocion y difusion . 

Etapa N° 8. PRULBA DEL SEl{VlCIO: 

Como el ser VICIO no se puede probar antes de ser cornercializado, 

Sigle Veintiuno implementa el nuevo servicio asumiendo todos los 

,. riesgos 

Etapa N" 9 ,MERCADO DE PRUEBA: 

Sin tenor un mercado de prueba, la respuesta de los comerciantes 

locales, es muy satisfactoria para la ernpresa . 

Etapa NU 10. LANZAMIENTO: 

," 

Con la aplicacion del Metodo esta scria In ultima etapa, en la practice 

del Club de Negocio este proceso ya es realizado unteriormcruc , cuando 
.,. 

los ejecuuvos de cuenla de la agenda salcn a vender el nuevo servicio. 

.... Si el directive de la empresa Sigl0 Veintiuno hubiera tenido 

conocimiento de alguna tecnica de In Ciencia de In Adminisrracion, como 

,. ser un metodo de lanzarniento de LIn nuevo servicio, era posible prever 
....-
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detalles importantcs que tueron descuidados omitidos o poco 

profundizados: los resultados del servicio "C lub de Negocios" hubieran 

sido diIerentes. 

En la implementaci6n de este nuevo serVICIO se detectaron algunas 

falencias que son detaliadas a continuacion : 

•	 No se cumplio los contratos de adhesion por parte (1;.: la mayor ia de los 

SOCIOS. 

..	 No se consurnio las ordenes de canjes previsto para el rues, solo hubo un 

consume mensual de alrcdcdor del 20 ~ ,~ de los cuponcs . 

'" i 1. . r .. ' . "1 • 1 1 1 .-~ . 1 -; 

"	 j~O se uciecio un orucnurmcnto equiuoruuo en IU orcnu Yucmunuu 
t .. _ _ ._ . _ _ . _ l ' _ . _ _ ~ _ 

"	 LUS ~UClUS, SUJlL;Ili.llJi.1I1 UJI CUIlSUIIIO 111i.'1yUI al que 1 culmeule 

por un socio de! club era de S1000, en diterentes rubro. e! sistema 

informatico entregaba exte valor t'1I un solo rubro. 

Por el coniunto de Ialcncias descriptas sc concluye que en el nuevo 
" 

servicio "Club de Negocios' los objetivos no lueron logrado en su 

totahdad, por el heche de no saus lucer las cxpectau vas para el cuul lue 

creado e implememado. 

1::1 ritmo marcado por una sociedad tecnologica requiere de lin 

conocimiento 3111p110 y complejo. Dentro del curriculum de In Licenciarura 

10; 



en Administracion , se cuenta con los conocimientos necesanos para 

asesorar a dar solucion a distintas problematicas que se presenren. 

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

Neqocios para un major funcionarniento. 

~ Lanzar una carnpaiia publicitaria explicativa de las ventajas y 

cualidadcs del nuevo scrvicio. 

:;... Reducir el numeros de rubros, utilizando unicamente los de mayor 

consume. 

,. Llevur un	 seguimicnto persunalizado de cada clicrue por parte de los 
._: .• " ~ ...1. ._ _ " _ _ 

CJC~llll \'U:-J uc	 vucmao . 

los no cumplidores . 

"Capacitar a un grupo de vendedorcs con tccnicas de vcntas, para 

lograr una correcta descripcion lie! luucronarmcnto Jd nuevo serv icio. 

bsta breve incursion con una mirada atenta pucsta en ia organizacion y 

los conienidos del Marketing, como ~';lIS posiblcs concxioncs con Ius 
·r 

-'	 
rcstantes areas de la Ciencia de la Adnunistracron, podria cousutuirse ell LlII 

punto de partida para nuevas investigaciones en rorno 31 tcma. 

Con este trabaio se trato de aportar un granito de arena, a este 

fascinante mundo de los negocios. 

IV4 
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Anexo
 

ENCUESTA CLUB DE NEGOCIOS 

su OplNIUN NOS INI E:;rt!.:SA 

Lea atentarnente las siguientes preountas, y marque en el casulero que corresponda , 

1 "<.,Obsorva LId bonoticios y vontajas del club do negocios? 

D) Si 

b) Nc 

c:) otros 

d ) NS/NR 

2" i,Le solucrona 01 club de nagoc:os algCln reconocimiento 0 nccosioao insausfecha? 

::.\ - , Si 

bJ No 

c) A!gunos . , . . .... ... . 

d} NB/NR " .. , . . .. 

3" l.Las condiciones do su funcionamicnto son de facil interpretacion? 

:;Ii c ' - , ,-'! . . . . . . . . - .. . . 

b) No 

c) Otro 

d) NS/NR 

4" l.POSGG un prccio razonable en relacion con 01 boneficio a valor que aporta? 

a ) Si 

b) No 

C ) Otro 

d) NS/NR 

f)" l.Prefiere este service frente G otrc? 

bj No 

IU0 



c) Otro 

d) NS/NR 

6" "Seria Ud intogranto del club de nepocios? 

:1'--, Si .. . . .. .. .... 

b) t~o .. . . -­ _. 0 • 

c) Utro 

el l -, NS!NR 

I ll! 



5

10

15

20

25

30

NOMINA DE EMPRESAS PARTICIPANTES DEL CLUB DE NEGOCIOS
 

1 ALFA 32 

2 A.NPAFA 33 

3 APE 34 

4 AR!ZONA VAQUER!A 

BULONERA 35 

!R!GOYEN 

6 CABLE EXPRESS 37 

7 CADENA LlI..T!NA 

8 CADENA100 39 

9 CAl 7 ADOS !DEAL 40 

GALZADOS SILVANA 41 

11 CAR!C!AS 42 

12 VETERINARIA BATUQUE 43 

GARN!CER!A EL 

TRIUNFO 45 

14 CHAMPAGNE 

CHELALA 47 

ACRICOLAS 

16 cue 48 

17 GL!N!CA YUNES 

18 eOPISTERiA SIGMA 49 

1n... 
(:REp.R FORPJiULJ1.RiO COrJTlr-!UOS 50 

21 CUKl.A & GSEL.L SISTEMAS 51 

22 DON ALFREDO 52 

23 EL ESTRADO 53 

24 EL LlBER..lI..L 54 

ESTAGION DE SERVICIO GARAY 55 

EST!LO 56 

27 ESTUDIO CONTABLE OIAZ YOCCA 57 

28 r.M. R!O 58 

29 FARMACIA SUIZA 

FELROS 

31 FRUTAS Y VERDURAS 60 

MF.R!A LU!SA 

iUS 

'.

GRAFFIKA 

HELADERIA 

CEREGET 

HIERRO CONS 

HONDA CYCLOS 

HORIZONTE 

IMPACTO CALOR 

JOYERiA .lOYEX 

JUN 

LA ALDEA 

L~. C~.5A DEL PVC 

LA NUEVA AUTOMOTORES 

LACOSTE 

LAS MALVINAS 

L!~mow HOGAR 

LiNEAS ELECTRICAS 

S.A 

LO BRUNO 

F E RR.ETER~A 

LUIS DALALE E HIJOS 

LUiS DALALE S U P E R..~ERr. p.DOS 

MACRO WARE 

MAN-JARES 

MARRUfCOS 

METRO 

MIPOL REPUESTOS 

NUR.!'S 

OPTISER 

mnOPED!A DEL 

NORTE 

PEREZ CURBEL LO 



I . 

62 PIEDRA LlBRE 73 ~ERVISUR GNC 

63 P!NTURER!A DEL CENTRO 74­ S!GLO VE!T!UNO 

64 RADIO MITRE 75 STARS 

65 SUPER CUESOn.O 

66 REMISSES MADRE DE CIUDADES 77 SUPERMERCADOS AUTONOMIA 

67 ROT!SER!A. MA.R!A 78 T!ENOA. LUIS MA.RE 

LUISA 79 TIO NICO 

13B eo TRlI..NSPORTE SANTA MARTA. 

69 SANTIAGO VIDRIO l31 TRA NSPORTE LO 

70 SENKp-.T BRUNO 

71 SERVIMOTO 82 URBANO 

72 SER\f!SIJR 



FLUJO DE CAJA 

Ei presenie fiujo de caja, refieja ios datos anuai esiimados de ia empresa 

Siglo Veintiuno S.R.L de su nuevo servicio club de neqocios. 

DETALLE o 1 2 3 4 5 
ingresc 50400 50400 5040050400I 50400 ! 
segura 
coste de rnanten irnionto -1440 

-504 -504 

-1440 
-504 

-1440 
-504 1 _ 
_14.10

1 
_ -504 -t-----t--­-­-
I -1 d.10- t 

combustible -3600 -3600 -3600-~~~H-1-j~6-~--t 
_ ... . L : .. .... ,...,....., \...Iuu.o"c.:t 

7nn- , ~u 
r -7 0 { }i 

I . _ - --­- - -
7(V\ i -7 00 -700- , Ll U 

sueldo jerarquico -19500 I -19500 -19500 T -19500 -19500 

sueloo aorrurustrativo ,,,,\ 7,.",\ 
-::II ;;v 

~ "'\71''''\ 

-::II :.JV 
1\ 7 ,- . ",\ 

i 
. "1.""7 4-:"" . .... , ....... • r rv 

-::II ;;v -::II ;;v -::II :.JV 

sueldo c-hafer -455D -4550 -4550 -I At:..c:.f"\ -4550~ .j,-~' 

i depreciaci6n rocaco i -64uu i 
g~ ~!o~_ V~'ll ios -1440 -14 40 -1440 T -1440 -1440 

l III I I I 

r Utilidad antes de 2516 8916 I 89'16 [ 8916 I 8916 
I unpues to I 

33% 

~ I I 
- .. - -- -­ . - .. L . . ...• ----1­ - --­ -

Utilidad despues de 0 1837 I 6509 16509 T 6509 

I 
6509 

I imouestos I 

I1- -' j 1 
Ajusres 'I movimlentos i t I 
Patrimoniales 

.~I 
. 

inversion micial 10000 
piogiama informatico 3000 
depreciacion rodado 6400 

I 

i 
! 

~ 
! 

t Flujo de caja 13000 ~ 82 37 6509 
~ 6509 6509 

I 
6509 

I 
! I 

~--
FitIJO rl p. r.:](~ A ll l SI~rlo I 13000 I 8993 H993 6509 I 65098993 . . .---.-- .. .~ I-----+----~---I---r_ _ 

t\/,.,1. .... r: I'. ~' , H-d ~.I .· . ' ~-:- I --- , 
;;~. ~'''~, "''' ~ I I 
28283 

Tasa Interns 
Retorno 60'jb 

,. 

. , 110 

'; , 

rI 

---~------------._--....,...,...--

/. CIUb.de
negoclos I 

, I 

Santiago ci~1 Estero; Agosto de 2.002 
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.." RED DE CANJE 

Sistema que agrupa a IQS comercios mas importantes de cada 

rubro con el proposito de intercambiar producto~..y servicios con la 

consiguiente reduccion de costos ... 
Mas de 100 rubros conforman un completo mercado virtual para 

que usted se provea de todo 10 que .necesltcm su empresa y familia. De 

.... este 
, 

modo, a sus compra.s las paga con 
I 

sys nuevas ventas . 

Tornbien estern previstos rubros que; sin duda, serrm de interes 

entre sus empleados, con 10 que terrdro una facilidad para afrontar el 
. . 

pago de los haberes mensuales, al hocertes adelantos con estos 

creditos de otras firmas comerciales. 

... Cada negocio participante demoridc servidos y productos, a la 

vez que tomblen ofrece los suyos. 

Un sistema lnforrnotico compatibiliza las ofertas y demandas de 

todas las firmas que integran el sistema, dando como resultado una 
, ­ "ccmosrcr" de vales para cada empresa, que satisface las necesidades"' 

de la misma y es igual a la oferta que rea'liza. 
-
~ La tasa de agua y cloaca, artlculos para el hogar, vales de 
• comestible y hasta pizzas a domicilio, casi todo es posible de ser 

; : 
obtenido en ccm]e, 

-..; 

'" 

~ . 

,;' 
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En base a los requerimientos de CASA PEPE Y a los de los otros 

negocios adheridos al sistema, Don Jose 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 cubierlos en su totalidad, en 

otros parcialmente y algunos no se pueden cubrir. Esto se puede deber a que 

por un lade su disposicio n al canje ($1.500) es menor q~~ el requerimiento de 

su planilla ($2.600) 0 a relaciones de oferta y demanda. 

Don Jose refen dro algunos vales para su empresa, otros serun para su 

consumo familiar (Pizzeria, Pcmlflco doro, Indumentaria, etc) y otros Ie 

servirun para ofrecerle a sus empleados (supe r, fo rmocio, TV cable, etc) 

, " 

,! 
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GEN!=RAI--IDADES Y DEFINICIONES 

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

Cada uno de ellos declarara con que valor participara en el canje; 10 

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 "oferta ideal". 

Cuanto mayor sea la demanda ideal, sera mas factible ubicar el 100% 

de la oferta propuesta generando el ~alor de intercambio u "OFERTA 

REAL"-, maximizando el potencial del negocio. Por esto, una de las 

c1aves del sistema es que las planillas de demanda sean lIenadas 10 

mas completas posibles. 

PLAZOS, Y PRECIOS DE REFERENCIA .:' 

EI negocio es inmediato. EI 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. ~ 

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

No hay obliqacion de dar vue Ito en efectivo, cuando la cornpra dentro 

de este sisterna no coincida con estos valores 0 combinacion de 

ellos-, Es el comprador el que debe redondear "hacia arriba" con la 

moneda tradicional. 

Se conviene que los precios que se tornaran como referencia en las 

operaciones seran los de CONTADO EFECTIVO. A quienes no esten 

dispuestos a respetar este precio, aSI como la VALIDEZ DE TODAS 

LAS OFERTAS VIGENTES, les rogamos n~ participar de este sistema. 

I 
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.. PRECIO Y CONDICIONES 

r .. No hay exclusividad por rubro . 
r ...	 La empresa organizadora cobrara a cada firma participante una 

comisi6n del 7% sobre el valor de la oferta real. 

Se hara un contrato hasta Marzodel 2003. 

Mensualmente se podra modificar hasta un 10% de la demanda ideal 

Se po dra proponer posteriormente una oferta mayor, la que quedara 

supodltada a que la misma sea "calzada" con la correspondiente 

demanda. 

Se recomienda la impresi6n de un folleto publicitario a los efectos de 

ser puesto a disposici6n de lasotras firmas comerciales . 

.' 
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club.de
negoclo 

Mas de 70 comercios santiaquerios se unieron en una gran red de canje. 

Esto Ie permitira a cada empresa acceder a toda la gama de productos y servicios 

necesarios (los que actualmente estaban pagando) en canje 

Desde una mota hasta las frutas y verduras, pasando por TV par cable, 

supermercado, panaderia, calzado, ropa de hombres, mujeres y nirios, mas de 100 rubros 

abarcados por empresas de reconocida trayectoria . 

Este club esta disponible para su empresa, asi como tarnbien para los propietarios y 

empleados. Mientras mas consumen a traves del mismo, mas vende su negocio. 

A PRECIOS DE CONTADO EFECTIVO 

Si usted recibe alqun cliente con un cheque como el ilustrado en la figura, entonces 

atiendalo doblemente bien. Adornas de cliente es su socia ell el club. 

Debe respetarle los precios de contado efectivo y la vaiidez de todas las ofertas, del , 
mismo modo que se las respetaran a Usted todos los comercios de la Red . 
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MEDIDAS DE SEGURIDAD .. 
.. EI cheque "Club de Negocios" tiene las siguientes medidas de seguridad: 

1) Firma y sello del gerente de la empresa 0 propietario. 

2) Cheques numerados. Controle el numero 

3) Endoso. EI cheque debe estar endosado par algun comercio de la red 

4) Lineas de seguridad y texto "club de negocios" en amarillo en reverso 
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