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Objetivos

El objetivo general del trabajo es realizar una descripcion evolutiva, técnica, aplicacién de conceptos
basicos de Marketing, relacidon con el personal, comparaciones bésicas con el mercado de los E.E.U.U.

No se estudia ninguna empresa en particular, sino el mercado en general, salvo en casos particulares
gue merezca el ejemplo.

Mostrar la evolucion y tendencia del mercado, segun su comportamiento en la Argentina y en paises
ambientalmente méas avanzados.

Realizar una descripcion de los métodos utilizados, con las ventajas y desventajas de cada uno de ellos.

Utilizando conceptos basicos de marketing, se compara la bibliografia utilizada con el sector, se mues-
tra como esta dirigido, que defectos tiene y como se podria realizar para mejorar.

El objetivo de mostrar las diferencias basicas con el mercado de E.E.U.U. es simplemente para afirmar
la tendencia del mercado a nivel mundial.

Metodologia

La recoleccion de informacion se realizo mediante:

- Bibliografia relacionada al marketing, atencion al cliente y R.R.H.H.

- Lainformacion técnica se consiguio por medio de C.A.L.T.P.A. (Camara Argentina de Industrias de
Tratamiento para la Proteccion Ambiental) y por consultas a ingenieros del sector.

- En lo referente al tema legal, solo se utilizo la informacién que se considero relevante para el
enriquecimiento del trabajo, obteniéndose la informacion de la Ley 24.051 para la Argentina, mien-
tras que se utiliz6 el website de la E.P.A. (Environmental Protection Agency).

- Se recopil6 informacion utilizando internet, no solo el mencionado en el punto anterior, sino en
websites interesados en medio ambiente.

El método utilizado es el exploratorio, se recopila informacion acerca de los temas que aplican al
trabajo y se los analiza.

Introduccion

La contaminacion del medio ambiente constituye uno de los problemas mas criticos en el mundo y es
por ello que ha surgido la necesidad de una toma de conciencia en la busqueda de una solucion.

El mayor problema de las comunidades humanas es hoy en dia la basura, que surge como consecuen-
cia del excesivo consumo, los servicios publicos se tornan insuficientes y la cantidad de basura como
desecho de esa gran masa poblacional adquiere dimension critica y ha perturbado los ecosistemas.

Larelacion entre los individuos y su medio ambiente determinan la existencia de un equilibrio ecolégico
indispensable para la vida de todas las especies, tanto animales como vegetales. Los efectos mas graves
han sido ocasionados a los recursos naturales renovables, como el agua, el suelo, la flora, la fauna y el
aire

Las actividades econdmicas desarrolladas por el hombre generan los bienes y servicios que garantizan
su bienestar social, pero estas actividades son cada dia mas complejas y requieren del uso de tecnologias
mas avanzadas, de forma tal que mantengan un alto nivel de productividad. Sin embargo, muchas de estas
actividades son fuente de contaminacion, lo que constituye un problema que afecta la vida sobre el
planeta. En nuestro pais existen muchos casos de contaminacion originados por industrias como por
ejemplo la siderurgicas, fabricas de cemento y de productos quimicos, automotrices, mataderos, curtiem-
bres, petroleras, etc.

Por esto, los temas ambientales han empezado por cambiar la manera de hacer negocios competitivos
y han aumentado el deseo por lograr que al mejorar la produccién se proteja el medio ambiente, llevando a
las empresas a cambiar las herramientas y las tecnologias para mejorar y satisfacer las necesidades y
requerimientos de los clientes; dado que en los huevos mercados competitivos, los consumidores miraran
a la compafiia con credibilidad en ayudar a proteger el medio ambiente, por lo que una compafiia exitosa
debera poner en practica sus ideas y comercializar productos “verdes” y de esta manera lograr la lealtad
de clientes interesados en estos productos.
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El residuo, “parte que queda de un todo, es también llamado deshecho o desperdicio. Los procesos
industriales generalmente producen residuos solidos, liquidos, semi-sdlidos (barros) y gaseosos. Estos han
sido descartados al medio ambiente, directa o indirectamente, con o sin tratamiento. En el pasado, la
poblacion y produccién industrial era baja. Consecuentemente, la produccion y disposicién de estos
residuos tenian un impacto menor sobre el medio ambiente. Sin embargo, con las mejoras de sanidad,
eficacia en la produccion industrial y distribucion de energia a través del tiempo, la poblacién y produccion
de residuos ha aumentado. La disposicién de estos residuos de una forma que minimice su impacto sobre
el medio ambiente es una responsabilidad que la sociedad no puede evitar. En varias partes del mundo, la
disposicion de residuos se ha hecho mas compleja donde la densidad poblacional de las zonas de produccion
de residuos ha aumentado.

Otro aspecto de la produccién de deshechos es la generacidn de residuos peligrosos. Pueden ser
ampliamente definidos como aquellos que por inhalacion, contacto o ingestion pueden causar dafios a la
salud humana, o producir degradacion de las condiciones ambientales. Esta definicion ha sido aclarada
en la Ley Nacional 24.051, del 17 de diciembre de 1991. En esta ley, se definen los residuos peligrosos
segln su naturaleza y origen, como también por sus caracteristicas fisicas y quimicas.

Los origenes de las fuentes de contaminacion y generacion de residuos peligrosos son multiples, pero
se los puede segmentar en dos grandes grupos: uno es el doméstico y el otro es industrial. Los de origen
doméstico provienen del uso de productos que contienen materiales peligrosos, no peligrosos y mas que
nada basura comun, tales como pinturas, lacas, solventes, insecticidas, herbicidas y productos farmacéu-
ticos descartados, resto de comida, etc., por citar algunos ejemplos comunes. Los residuos peligrosos de
origen industrial provienen de los procesos de manufactura, mantenimiento de equipos y de materias
primas vencidas o en desuso. Muchas de estas fuentes de contaminacién estan directamente relaciona-
das a la disposicion inadecuada de residuos que puedan contener sustancias peligrosas. En la Argentina,
cometemos un grave error con los residuos domésticos, y es que los consideramos todos de la misma
especie, asi es la manera en la que los disponemos. En paises ambientalmente avanzados, se segrega
entre en 5 grupos, vidrio, plastico, restos de comida, residuos ordinarios de la vida cotidiana y por altimo
residuos peligrosos generados en el hogar (restos de pintura, aceite de autos, insecticidas, etc.). Mientras
gue en la Argentina, son tratados de igual manera, en paises como EE.UU., las empresas tratadoras, 2 0
3 veces al afio, recolectan el dltimo grupo de residuos, en algunos casos en forma gratuita, y en otros
pagado por el gobierno de cada ciudad. De esta manera, se evitan seguir generando mayor contamina-
cién, lo curioso, es que en paises que generan una cantidad sustancialmente menor que los EEUU, la
contaminacioén es mayor, y se debe claramente a este tipo de contaminacion, que los organismos de
control no la tienen en cuenta. Pero lograr una segregacion de este tipo requiere una cultura consciente
del problema ambiental y su repercusion, y lamentablemente la Argentina no esta preparada para esto, y
menos aun en la actualidad econdmica por la que el pais esta atravesando.

Como se indico anteriormente, cuando el residuo puede causar dafio inmediato o potencial, en forma
directa o indirecta, a los seres vivos o contaminar al medio ambiente, es considerado peligroso, con
distintos grados de peligrosidad de acuerdo al efecto que produzca.

Las fuentes de residuos peligrosos y toxicos, como las caracteristicas necesarias para su identifica-
cion estan contenidas en los Anexos | (pag. 3y 4) y Il (73, 74 y 75), de la Ley de Residuos Peligrosos
24.051.
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ANEXO

CATEGORIAS SOMETIDAS A CONTROL

Corrientes de desechos

Y1 Desechos clinicos resultantes de la atencién médica prestada en hospitales, centros me-
dicos y clinicas para salud humanay animal.

Y2 Desechos resultantes de la produccién y preparacion de productos farmacéuticos.

Y3 Desechos de medicamentos y productos farmacéuticos para la salud humanay animal.

Y4 Desechos resultantes de la produccion, la preparacion y utilizacion de biocidas y produc-
tos fitosanitarios

Y5 Desechos resultantes de la fabricacion, preparacion y utilizacion de productos quimicos
para la preservacion de la madera

Y6 Desechos resultantes de la produccion, la preparacion y la utilizacion de disolventes
organicos.

Y7 Desechos que contengan cianuros, resultantes del tratamiento térmico y las operaciones
de temple.

Y8 Desechos de aceites minerales no aptos para el uso a que estaban destinados.

Y9 Mezclas y emulsiones de desecho de aceite y agua o de hidrocarburos y agua.

Y10 Sustancias y articulos de desecho que contengan o estén contaminados por bifenilos
policlorados (PCB), trifenilos policlorados (PCT) o bifenilos polibromados (PBB).

Y11 Residuos alquitranados resultantes de la refinacion, destilacion o cualquier otro tratamien-
to pirolitico.

Y12 Desechos resultantes de la produccion, preparacion y utilizacion de tintas, colorantes,
pigmentos, pinturas, lacas o barnices.

Y13 Desechos resultantes de la produccion, preparacion y utilizacion de resinas, latex, plasti-
ficantes o colas y adhesivos.

Y14 Sustancias quimicas de desecho, no identificadas o nuevas, resultantes de la investiga-
cion y el desarrollo o de las actividades de ensefianza y cuyos efectos en el ser humano
o el medio ambiente no se conozcan.

Y15 Desechos de caracter explosivo que no estén sometidos a una legislacién diferente.

Y16 Desechos resultantes de la produccién, preparacion y utilizacion de productos quimicos
y materiales para fines fotograficos.

Y17 Desechos resultantes del tratamiento de superficies de metales y plasticos.

Y18 Residuos resultantes de las operaciones de eliminacion de desechos industriales.

Desechos que tengan como constituyente

Y19 Metales carbonilos.

Y20 Berilio, compuesto de berilio.

Y21 Compuestos de cromo hexavalente.

Y22 Compuestos de cobre.

Y23 Compuestos de zinc.

Y24 Arsénico, compuestos de arsénico.

Y25 Selenio, compuestos de selenio.

Y26 Cadmio, compuestos de cadmio.

Y27 Antimonio, compuestos de antimonio.

Y28 Telurio, compuestos de telurio.

Y29 Mercurio, compuestos de mercurio.

Y30 Talio, compuestos de talio.

Y31 Plomo, compuestos de plomo.

Y32 Compuestos inorganicos de fluor, con exclusién de fluoruro calcico
Y33 Cianuros inorgénicos.

Y34 Soluciones &cidas o acidos en forma sdélida.
Y35 Soluciones basicas o bases en forma solida.
Y36 Asbestos (polvo y fibras).

Y37 Compuestos orgéanicos de fosforo.

Y38 Cianuros orgéanicos.

Y39 Fenoles, compuestos fendlicos, con inclusion de clorofenoles.
Y40 Eteres.
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Y41 Solventes orgénicos halogenados.

Y42 Disolventes organicos, con exclusion de disolventes halogenados.

Y43 Cualquier sustancia del grupo de los dibenzofuranos policlorados.

Y44 Cualquier sustancia del grupo de las dibenzoparadioxinas policloradas.

Y45 Compuestos 6rgano halogenados, que no sean las sustancias mencionadas.

Los residuos peligrosos y toxicos pueden ser clasificados en los siguientes grupos principales:
a- Solventes usados, aguas servidas de los procesos de produccién y sus residuos semi-sélidos.
b- Residuos reactivos.
c- Residuos corrosivos.
d- Residuos téxicos.
e- Residuos inflamables.
f- Residuos patolégicos.

Por sus mismas caracteristicas de peligrosidad, estos residuos especiales requieren un manejo distin-
to, ya que su disposicion indebida en varios paises ha causado serios problemas en el deterioro de los
recursos naturales, con el consecuente impacto sobre la salud humana. Los residuos peligrosos requieren
un proceso de tratamiento para poder disminuir o neutralizar estas caracteristicas, ya que su degradacion
natural generalmente es lenta. Esto puede permitir que el residuo afecte a la salud y el medio ambiente.
Existen varios procesos para muchos residuos peligrosos, que se pueden utilizar para su neutralizacién o
degradacion en el corto plazo.

Los tratamientos a aplicar son 5 y difieren, segun el estado fisico del deshecho (sélido, semi-sdlido,
liquido o gaseoso), como también de sus caracteristicas quimicas y biolégicas:

1- Estabilizacién

Es el proceso por el cual se agregan aditivos para reducir la naturaleza peligrosa de un desecho, para
minimizar la velocidad de migracion de un contaminante en el ambiente o para reducir su nivel de toxici-
dad. Por lo expuesto la estabilizacién puede ser descripta como un proceso por el cual los contaminantes
se confinan total o parcialmente por la adicion de un medio de soporte, ligante u otro agente alterndndose
la naturaleza fisica del desecho, por ejemplo su compresibilidad o permeabilidad.

La estabilizacion se efectlia por el agregado de reactivos de modo tal que:

- Se mejore el manipuleo y las caracteristicas fisicas de los desechos.

- Se disminuya el area superficial a través de la cual puede ocurrir la transferencia o pérdida del
contaminante.

- Se limite la solubilidad de cualquiera de los contaminantes presentes en el desecho.

- Sereduce la toxicidad de los contaminantes.

Dentro de los procesos que involucran a la estabilizacion y solidificacion se tienen:

SOLIDIFICACION DE RESIDUOS

Para la solidificacién de residuos industriales, tal como se manifestara, se agrega una cantidad sufi-
ciente del material para obtener una masa de material solidificado, por lo que se logra incrementar la
resistencia, disminuir la compresibilidad y disminuir la permeabilidad del desecho.

ADSORCION

Asimismo por medio de adsorcion se logra que los contaminantes se unan quimicamente o fisicamente
a agentes estabilizadores dentro de la matriz, logrando que los mismos se liberen. El tratamiento se consi-
dera como mas permanente ya que se necesita una fuerza fisico-quimica adicional desorber el material de
la superficie adsorbente. disminuir la compresibilidad y disminuir la permeabilidad del desecho.

PRECIPITACION
Ciertos procesos de estabilizacion precipitan algliin contaminante en particular del residuo para obtener
una forma més estable de dicho contaminante. Este fenébmeno es aplicable a la estabilizacion de desechos
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inorgénicos, quedando retenidos dentro de la masa estabilizada como parte de la estructura del material.
Por ejemplo precipitados tales como hidréxidos sulfuros salicatos, carbonatos, y fosfatos forman parte de la
estructura del material estabilizado.

Los materiales a ser utilizados en los procesos de estabilizacion y solidificacion son los siguientes:

CEMENTO

La estabilizacion de residuos especiales emplea frecuentemente cemento como reactivo principal. En
el tratamiento de residuos se mezcla el cemento con agua reutilizada de otros procesos de deshidratacion
o bien proveniente de lixiviados. Este tipo de estabilizacion se recomienda para residuos especiales que
contengan metales pesados, pues el elevado PH del cemento permite retener los metales bajo la forma de
hidréxidos insolubles o carbonatos dentro de la misma estructura endurecida. En el caso de existir conta-
minantes organicos se produce el agregado de arcillas con el objeto de evitar que los mismos interfieran en
el mecanismo de hidratacion

MATERIALES PUZOLANICOS

Este tipo de sustancias pueden reaccionar con cal en presencia de agua para producir un material de
caracteristicas propias del cemento. Dentro de los materiales puzolanicos se encuentran las cenizas,
escorias de altos hornos y polvo de hornos de cemento. De la reaccion de material aluminio-siliceo, cal y
agua resulta la formacion de un producto llamado hormigdn puzoldmico. El uso de materiales puzolamicos
para la estabilizacién de residuos se encuentra indicado tanto para los inorganicos como los organicos.

CAL

La estabilizacién de barros se realiza frecuentemente adicionando hidréxido de calcio o cal. La cal
también se utiliza para aumentar el PH de barros acidos junto con otros reactivos que forman parte de la
reaccion principal de estabilizacién. Este tipo de técnica se encuentra especialmente recomendada para
la estabilizacién de residuos conteniendo elevadas concentraciones de metales pesados. Los residuos
tratados serdn muestreados y analizados siguiendo los procedimientos del laboratorio, para determinar si
la carga cumple con los estandares de tratamiento establecidos.

2- Incineracién

La incineracion es un proceso de disposicién final a ser aplicado a residuos que posean determinadas
caracteristicas. Debidamente manejada la incineracién puede servir a diferentes propésitos, destruccion
de compuestos acompafiada por una drastica reduccién de su volumen y peso, generacion de energia e
incorporacion de sustancias inertes a materias primas, por ejemplo al clinker producido en hornos de
cemento.

La incineracion es un proceso de tratamiento especialmente indicado para residuos que presenten las
siguientes caracteristicas:

- Caracteristicas bioldgicas de riesgo, por ejemplo residuos patogénicos.

- Resisten procesos de tratamiento biol6gicos y son persistentes en el ambiente, por ejemplo pestici-
das.

- Sonvolétilesy por consiguiente facilmente dispersables, por ejemplo solventes.

- Imposibilidad de disponer en forma segura en rellenos de seguridad.

- Contienen compuestos clorados, con metales tales como Plomo, Mercurio, Cadmio, Zinc y nitroge-
nados, fosforados o sulfurados.

Los tres factores que afectan la incineracion son las denominadas Tres T's:
- Temperatura.

- Tiempo.

- Turbulencia

A donde se debera agregar el exceso de Oxigeno para llevar a cabo la combustion.



Tesinas Mercado de residuos peligrosos en Argentina

Por lo expuesto todo proceso de incineracion deberé asegurar:
- Altas temperaturas.

- Tiempo de residencia suficiente en el incinerador.

- Buena turbulencia.

- Exceso de Oxigeno

Durante la incineracién ciertos elementos quimicos como el Carbono, Hidrégeno, Halégenos, Nitrégeno,
Faésforo, Azufre y algunos metales pesados, en presencia del Oxigeno del aire, se transforman en diéxido de
carbono, agua y 6xidos.

También se producen subproductos organicos y la emisién de sustancias organicas no perfectamente
combustionadas.

Las emisiones gaseosas van acompafadas de material particulado que contiene la mayor parte de los
oxidos de metales y otros compuestos inorganicos formados en la combustion de los residuos.

Por lo expuesto, es que las emisiones gaseosas de los procesos de incineracion requieren de un
sistema de tratamiento para eliminar los compuestos, antes de su disposicién final.

Caracteristicas de los Hornos:

Los hornos incineradores cuentan con tres cdmaras, primaria de descomposicién de los residuos en
un ambiente con nivel de oxigeno subestequiémetrico, de aproximadamente el 80 % del necesario para un
proceso de combustidn, secundaria de combustidén de gases con exceso de oxigeno y terciaria de acumu-
lacion y retiro de cenizas, el que se produce en forma continua sin necesidad de parar el proceso de carga
de residuos a los equipos.

El sistema de carga de residuos sélidos y semisélidos depende de cada modelo y fabricante, pero en
todos los casos la carga de residuos y la descarga de cenizas se puede realizar en forma continua sin
alterar las condiciones optimas de temperatura.

Todos los Hornos, por ley, deben contar con un Sistema de Tratamiento de Gases, en donde se incluye:

- Sistema de Monitoreo de Emisién de Particulas.
- Sistema de Monitoreo de Emisiones Gaseosas.
- Sistema de Acondicionamiento de Gases.

La razdn por la que se exige que todos los hornos estén equipados con un Sistema de Tratamiento de
Gases es para controlar y evitar que se viertan a la atmésfera compuestos organicos como las dioxinas y
furanos (agentes cancerigenos) como asimismo los metales pesados que no son volatilizados en el proce-
so de incineracion. Cuando se enfrian los gases éstas sustancias condensan o se aglomeran en el
material particulado, a mayor grado de enfriamiento mayor seréa la condensacién y el proceso de aglome-
racion.

3-Landfarming

El residuo que esté en condiciones de ingresar al landfarming, es el que posee caracteristicas biode-
gradables y se encuentra en estado liquido o sélido (barro), que no posea elementos téxicos para dichos
procesos de degradacién. La concentracion de metales pesados, debera ser tal que cuando se aplique en
la parcela, no supere los standards establecidos por la Secretaria de Politica Ambiental de la Pcia. de
Buenos Aires.

Este tipo de tratamiento es apto para residuos tales como:
- Emulsiones.

- Lodos de Agua.

- Lodos de Aceite.

- Lodos de Agua diluidos con cargas organicas.

- Fondos de Tanques de H.C.

- Mezclas de Aceites con agua.

- Material organico.

10
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Descripcién del Proceso

El material se distribuira en la superficie de la celda de tratamiento en funcién de los analisis quimicos de
los residuos de cada unidad de transporte que ingrese a tratamiento. La distribucién en la superficie de la
celda se realizara mediante maquinarias viales y riego uniforme de fraccion liquida en un espesor adecuado
para efectuar la biodegradacion. Posteriormente se efectuaran las tareas de trabajo de la tierra y ajustes
necesarios de las condiciones fisico quimicas de la mezcla de suelo y residuo.

El proceso se lleva a cabo por el mezclado de la cubierta del suelo vegetal del terreno con residuos para
producir su biodegradacién natural por medio de los microorganismos presentes en el sitio.

Bajo condiciones controladas, los residuos son mezclados con el suelo para crear condiciones 6ptimas
de biodegradacion, descomposicién y destruccién de las sustancias presentes en los mismos. Los micro-
organismos existentes naturalmente en el suelo descomponen la materia organica en un medio facultativo o
aerdébico, resultando de tal proceso la produccion de diéxido de carbono, agua, compuestos de nitrégeno
y fésforo, que se incorporan a la materia vegetal que crece naturalmente en el sitio.

Si bien la capacidad de carga depende de muchos factores como, caracteristicas del suelo, tipo de
residuos, condiciones climéticas locales, técnicas de laboreo, utilizacién de nutrientes, entre otras, se
pueden llegar a tener altas tasas de degradacion.

Un factor fundamental en la operacion de esta tecnologia constituye el permanente control de los
contaminantes y mecanismos de remocién en el suelo, este aspecto es clave para la seleccién del tipo de
residuos a ser tratados y como los mismos deberan ser manejados durante la etapa de operacion del
landfarming.

Factores que actuan en el proceso de Landfarming:
- Efecto de latemperatura
- Efectodel pH
- Efecto del potencial de 6xido — reduccion
- Efecto de la radiaciéon
- Efecto de la concentracion de nitrégeno

Criterio de Carga para el Landfarming

En la operacién de un landfarming se debe seguir como criterio de carga limitante para el tratamiento
de residuos con presencia de metales pesados, una concentraciéon en ningun caso, luego de la aplicacién
del residuo en el suelo, mayor a los valores guia de calidad de suelos a ser empleados para explotaciones
agricolas, y en este caso se ha seguido los valores, a modo de guia general, establecidos en el Decreto N°
831/93. Las metodologias de analisis en el control peridédico de degradacion biolégica en terreno son las
establecidas en METHODS FOR CHEMICAL ANALYSIS OF WATER AND WASTES, ENVIRONMENTAL
PROTECTION AGENCY, USA, 1985.

4- Landfill

El relleno de seguridad o landfill es una instalacién para la disposicién final de residuos especiales en
un lugar de almacenamiento permanente. Usualmente los landfills son construidos en celdas en las cuales
existen barreras de separacion entre ellas construidas con suelos locales debidamente acondicionados a
fin de evitar el escape de residuos.

Como la preocupacion primaria de toda operacién con un landfill es evitar la contaminacion del agua
subterrdnea su disefio y operacion se basan en evitar o disminuir la generacion de lixiviados, tales méto-
dos preventivos incluyen:

- Eliminacién de liquidos libres, los residuos que los posean deberan deshidratarse o estabilizarse

previo a su disposicion final.

- Evitar el escurrimiento o presencia de aguas superficiales, lo cual incluye un manejo del agua de

lluvias.

- Utilizar medios que garanticen la impermeabilidad del recinto de contencion de residuos.

- Utilizar sistemas de coberturas diarias que permitan minimizar la generacion de lixiviados.

- Compartimentar el recinto del relleno de seguridad en celdas.

- Construir un sistema de recoleccion y tratamiento de liquidos lixiviados.

- Llevar adelante un programa de monitoreo de las aguas subterraneas.
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Los aspectos a considerar en la puesta en marcha de un Landfill son:

- Disefio del sistema de impermeabilizacién.

- Construccién e instalacién para prevenir la migracién de contaminantes fuera del landfill al suelo
adyacente.

- Agua subterranea o superficial.

- El periodo de operacion debe incluir aspectos tales como la clausura—y la post clausura.

No son aceptados en ningun Relleno de Residuos Especiales del mundo los residuos con las siguientes
caracteristicas:

- Liquidos libres.

- Residuos Altamente Solubles.

- Residuos que generen espacios vacios dentro del relleno.

- Gases comprimidos.

- Residuos Inflamables.

- Oxidantes fuertes.

- Residuos incompatibles.

- PCB'’s.

- Compuestos Orgéanicos Halogenados.

- Residuos Radioactivos.

Estructura de un Landfill

En la parte inferior del relleno se encuentra el primer liner impermeabilizante: compuesto de limo
arenoso caracteristico del lugar con un porcentaje de bentonita de manera de alcanzar el nivel de imper-
meabilidad requerido por ley. Por sobre el mismo se colocan capas artificiales en el siguiente orden de
abajo hacia arriba:

Geomembrana secundaria de polietileno de alta densidad de 1,5 mm.
Geored y Geotextil secundario.

GCL (bentonita encapsulada).

Geomembrana primaria de polietileno de alta densidad de 1,5 mm.
Geored y Geotextil primaria.

Por dltimo una capa de arena de 60 cm para proteccién de los movimientos de la topadora.

Criterio de carga

La descarga se realiza directamente en la celda, o si las condiciones climéticas o el trafico no lo
permiten, en un depdésito transitorio que debe ser construido especialmente para estas ocasiones. Dentro
de la celda, una topadora destinada Unicamente a tal efecto, distribuye el residuo y lo compacta, de
manera de que no queden espacios vacios dentro de la estructura. Al final de cada dia o ante un eventual
cambio climético, se procede a colocar una cobertura diaria para evitar dispersion del material y emision
de olores desagradables. Por ultimo, un agrimensor releva la superficie diariamente, quedando cada
residuo perfectamente localizado en sus tres coordenadas.

5- Reciclaje

El proceso de reciclaje consiste en segregar los residuos y reutilizarlos, este proceso no resulta simple
para todas las industrias, en la Argentina, el Unico residuo que se reutiliza es el aceite ya utilizado, que se
utiliza como combustible alternativo para hornos cementeros, mientras que en otros paises como EE.UU.
no solo se recicla aceite, sino también los liquidos refrigerantes y anticongelantes, los cuales son muy
contaminantes. A nivel doméstico, en nuestro pais toda la basura es igual, mientras que en otros paises del
mundo, se segrega en plastico, vidrio, aluminio y papel, los que serén reutilizados para la fabricacién de
los mismos productos u otros de menor calidad.

Como conclusion sobre tipos de tratamiento, puedo decir, por mi experiencia en la industria, tanto en la
Argentina, como en los EE.UU., que cada tratamiento tiene sus ventajas y desventajas, dependiendo del
residuo que sé este tratando, por ejemplo, la mejor tecnologia para tratar residuos patoldgicos, es sin duda
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alguna laiincineracién, porque no solo que inertiza todo componente biolégico, sino que también reduce el
volumen, pero a su vez, si esta no es llevada a cabo con todo el equipamiento necesario, en lugar de evitar
contaminacion, la genera, porque si los hornos no disponen de los lavadores de gases correspondientes,
de los filtros, etc, en la combustién se liberaran furanos y dioxinas que son cancerigenos, por lo que a
largo plazo, termina siendo incluso mejor depositarlos en un landfill. Mas alla de cada residuo en particular,
creo que el mejor tratamiento es la combinacion de la Estabilizacion con el Landfill, porque en la estabiliza-
cién, se pueden mezclar residuos que en otras circunstancias no se podrian mezclar porque sus caracteris-
ticas quimicas no lo permiten (ya sea porque generen explosiones, gases toxicos, etc.), y a su vez, devuelven
gas metano que se utiliza como combustible.

La reglamentacién de proteccién al medio ambiente, y de la disposicién de residuos peligrosos existen-
te previa a 1992, no hacia referencia sobre los problemas asociados con la produccién y disposicién de
residuos peligrosos. Como consecuencia, no existe informacion oficial sobre estos residuos. Para poder
evaluar la condicién existente de produccion de residuos peligrosos, fue necesario efectuar un releva-
miento de las industrias afectadas.

Para llevar a cabo este relevamiento, fue necesario identificar los tipos de industrias que tienen el
potencial para generar residuos peligrosos. A diferencia de los EE.UU., en la Argentina no existe un listado
de los generadores o potenciales generadores de residuos peligrosos, al menos no existe a disposicién del
publico, dado que ni la Secretaria de Politica Ambiental, como la Cadmara Argentina de Industrias de
Tratamiento para la Proteccién Ambiental (C.A.l.T.P.A.) no revelan dicha informacion.

En 1982, la compafiia Westat Inc. preparé un informe para la Environmental Protection Agency (E.P.A.)
de los EE.UU. que fue publicado en 1984. En este informe se dividieron las industrias en tres grandes
grupos:

1- Quimico — Petrolero.
2- Siderurgica — Metalurgica.
3- Resto de las industrias.

Al evaluar la produccion de residuos peligrosos, el primer grupo, de Industrias Quimicas — Petroleras
producia el 71% del volumen de residuos peligrosos. El segundo grupo de Industrias Siderargicas —
Metalargicas producia el 22% de los residuos peligrosos. Y el tercer grupo, Resto de Industrias solo
producian el 7% de los residuos peligrosos.

La situacién observada en la Provincia de Buenos Aires, la mas grande generadora de residuos de la
Argentina, es similar al estudio realizado por la compafiia Westat Inc., en donde las industrias del primer
grupo individualmente producen la mayor cantidad de residuos peligrosos, seguidos por el segundo y
tercer grupo. Sin embargo, los datos obtenidos son solo de una empresa de las 13 tratadoras que hay en
el mercado, aunque esta empresa sea lider, esta observacion de la provincia de Buenos Aires es mas
cualitativa que cuantitativa, por lo que para cuantificarla se llevo a cabo una seleccién de los distintos tipos
de industrias que podrian producir residuos, identificandose 21 categorias de industrias generadoras de
residuos peligrosos.
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Tipo de industria

Tipo de residuo

Textil y de Cuero

Sales metalicas, colorantes y tintas.

Maderera Compuestos de preservacion de la madera.

Papelera Residuos de la fabricacion del papel.

Papel Impreso Tintas y solventes.

Farmacéutica Residuos de la produccién y disposicion de farmacos.
Médica Residuos patolégicos.

Petrolera Residuos provenientes de la destilacidn del petréleo crudo.

Petrogquimica

Residuos provenientes de la produccién de sustancias a base de hi-
drocarburos.

Siderudrgica Residuos de la fundicién y produccién de productos metalicos.
Metalera Residuos provenientes de galvanizaciones, aleaciones y templados.
Plasticos Residuos provenientes de la utilizacion de solventes, gomas y adhesi-

VOs.

Trabajos Mecéanicos

Servicio a equipos mecénicos con solventes.

Pesticidas/ Herbicidas

Residuos de la produccién de productos téxicos.

Pigmentos

Por produccion de pinturas, barnices, lacas, solventes y fungicidas
con mercurio.

Productos fotograficos Residuos quimicos con plata.

Electronica Solventes, 4cidos y metales.

Ceramica Residuos con plomo y otros metales.

Asbesto Por produccion de asbesto - cemento, frenos y aislantes.
Vidrio Residuos de la fabricacion de vidrio con metales.
Quimica Residuos de la produccion de quimicos basicos.
Baterias Acidos y metales.

Este listado no es exhaustivo, dado que existen varias industrias que pueden generar residuos peligro-
s0s que no han sido incluidas en esta lista, ya que la intencién de este listado es identificar las industrias
gue podrian producir residuos peligrosos en cantidades significativas.

Consideraciones Econdmicas

La Industria de Residuos Peligrosos en la Argentina: Crecimiento Potencial

La mala administracion y la reduccion en nuevas inversiones que han marcado el sector industrial en la
Argentina también afectd, necesariamente, el sector del medio ambiente, dejando tras de si una gran
demanda potencial para bienes y servicios relacionados con el manejo de deshechos industriales, parala
preservacion del medio ambiente y todas las actividades relacionadas a mejorar el nivel de la salud publica
y servicios sociales. Al carecer de una estricta legislacion ambiental como la que caracteriza a las naciones
industriales de América del Norte y Europa, el tratamiento de efluentes y deshechos en el sector industrial
no ha sido reconocido como una prioridad en el manejo comercial de la mayoria de las compafiias argenti-
nas.

Abundan ejemplos de la situacién critica del manejo de residuos industriales en Argentina, siendo Rep-
sol- YPF, Esso, Eg3y Shell consideradas como unas de las mayores, por no decir las mas, contribuyentes
a la generacioén de pasivos ambientales en la Provincia de Buenos Aires. Nétese que son empresas de una
misma industria, coincidiendo con lo antes mencionado que la industria petroquimica esta entre los mayo-
res generadores de residuos peligrosos.

Siguiendo una politica de proteccién y rehabilitacion, el gobierno argentino tiende desde hace ya unos 10
afos ha crear condiciones favorables para inversiones emprendidas en respuesta a una regulacion ambien-
tal més estricta. Aunque es dificil cuantificar en este momento econémico de la Argentina la importancia de
este sector emergente, podemos obtener una idea real de su real potencial observando su evolucién en
paises desarrollados como los EE.UU., donde en las Ultimas 2 décadas este sector ha crecido casi expo-
nencialmente en comparacion con otros sectores emergentes.

Es razonable suponer que en el futuro Argentina podra esperar de este sector una creciente y positiva
contribucion al PBI, aunque su importancia econdémica relativa dependera de la velocidad y efectividad no de
implementacion de la legislacion sino més bien de un organismo de contralor efectivo, y que de a poco logre
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disminuir el mercado negro de residuos, dejando que solo los tratadores que cumplan con las normas
internacionales de calidad ambiental estan a cargo del manejo de los residuos, y por otro lado, puedan
ejercer el poder de contralor, castigando a aquellas empresas, econémicamente importantes, que no cum-
plan, sin querer ser reiterativo, con las normas internacionales de calidad ambiental y contindan contami-
nando el medio ambiente sabiendo que no hay consecuencias. Por el momento, las Unicas empresas
clausuradas, en forma temporaria o parcial, han sido o tratadores o pequefios generadores. Y por supuesto,
también depende de una reactivacion en la economia Argentina.

El compromiso ambiental por parte del gobierno se puede ver claramente a través de sus acciones en
los ultimos tiempos, especificamente en la zona de Buenos Aires, donde varios jueces federales han
impuesto el cumplimiento de la ley de Residuos Peligrosos, llegando al cierre temporario de varias indus-
trias, como por ejemplo, el cierre con causa penal y econdmica de la empresa Soluciones Ecolégicas por
el mal manejo de residuos patolégicos, ubicada en Florencio Varela, clausura provisoria de Trieco por la
incorrecta utilizacién de los hornos, clausura indefinida de PTO por superar el limite permitido de residuos
en landfarming..

Impacto Econémico

Construccion: Desde el comienzo del sector, unos 10 afios atras, hasta la actualidad, el desarrollo de
nuevas plantas de tratamiento, equipadas acorde a las leyes vigentes y estandares mundiales; y su poste-
rior operacion, ha tenido un impacto favorable en la economia local. La preparacion de los terrenos y la
construccion de las plantas hasta su puesta en marcha, en promedio, dio empleo a entre 150 y 200
personas por empresa, durante un periodo de entre 18 y 24 meses. En donde un 10% de los empleados
eran especialistas extranjeros, y un 25% quedo como personal operario en cada planta.

Operacidn: La operacién de las distintas plantas, genera una serie de beneficios, por un lado los
beneficios en la economia local, en donde este sector mueve aprox. 200 millones de délares al afio, lo que
contribuye a una contribucién fiscal importante, no tanto a nivel nacional, sino méas bien provincial y
municipal, teniendo en cuenta que mientras toda la economia se retrae, este sector se mantiene y crece,
a un ritmo mas lento que hace unos afios atras. Por otro lado, los obviamente beneficios ambientales que
genera el tratamiento de residuos.

Empleo: Cuando la tasa de desempleo es cada vez mayor, este sector a medida que crece, genera mas
trabajo. El promedio de empleados por planta, incluyendo personal administrativo, comercial, técnico y
operario es de entre 40 y 90 personas, este numero depende de la envergadura de la planta y del tipo de
tratamiento que realizan.

Generacidn de servicios adicionales: Este sector genera una serie de servicios adicionales, como por
ejemplo Servicios de Laboratorio, para muestreo de residuos (con los resultados obtenidos se puede dar la
mejor disposicion a cada residuo); suministro de combustibles e insumos quimicos (ya sean para el
transporte, como para los hornos de incineracién, para estabilizacion, etc.), suministro de agua y luz;
Servicio de transporte (no todas las empresas tienen transporte propio, e incluso las que lo tienen requie-
ren terciarizar trabajos cuando estos son de gran magnitud o simplemente si se ven desbordadas de
trabajo).

Efecto multiplicador en la economia: Como en el caso de cualquier industria nueva, casi 10 afios en
este caso, se estima que el proyecto producira un efecto multiplicador en la economia local. En este sector
este efecto se viene cumpliendo afio tras afio, generando trabajo, requiriendo nuevos insumos, y re
invirtiendo en nuevas tecnologias exigidas por la modernizacion de las leyes, lo que hace reiniciar el ciclo
desde la construccion de plantas.

Como conclusion sobre Impacto Econdmico que las expectativas para la Argentina en los préximos
afios no son muy alentadoras, pero sin embargo, lo son para este sector; gran parte de las empresas del
sector se mantienen, incluso en los Ultimos afios de resecion, no hay previstas nuevas inversiones precisa-
mente por la realidad actual, pero de todos modos se espera que el sector continue apoyando las econo-
mias municipales.
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Definiciones de Servicios

Por servicios entendemos a «todas aquellas actividades identificables, intangibles, que son el objeto
principal de una operacion que se concibe para proporcionar la satisfaccién de necesidades de los consumi-
dores», en este estudio, la necesidad béasica de los clientes en el corto plazo es deshacerse en forma
confiable de los residuos especiales generados en el seno de sus procesos productivos, la necesidad a
largo plazo es reducir la cantidad generada sin disminuir la capacidad productiva, la tendencia mundial es
optimizar los procesos productivos, utilizando el méximo de capacidad productiva con un minimo de gene-
racion de residuos.

El servicio de tratamiento de residuos es ofrecido por los operadores de residuos especiales, donde se
encuentran distintas tecnologias utilizadas como Incineracion, Tratamientos Fisico- Quimicos, Estabiliza-
cion, Landfarming y Disposicién Final en Rellenos de Seguridad (Landfill), y en el caso de algunas empre-
sas del sector se incluye al transporte como parte del servicio.

De lo anterior se deduce que las organizaciones de servicios son aguellas que no tienen como objetivo
principal la fabricacién de productos tangibles que los compradores vayan a poseer permanentemente,
por lo tanto, el servicio y en este caso el tratamiento de residuos, es el objeto del marketing, es decir, la
compafiia esta vendiendo el servicio como nudcleo central de su oferta al mercado.

Otra definiciéon similar es la que plantea que: «un servicio es todo acto o funcién que una parte puede
ofrecer a otra, que es esencialmente intangible y no da como resultado ninguna propiedad. Su produccién
puede o no puede vincularse a un producto fisico.»

Sin embargo, una definicién universalmente aceptable de los servicios hasta ahora no se ha logrado.
Desde un punto de vista de marketing, tanto bienes como servicios ofrecen beneficios o satisfacciones;
tanto bienes como servicios son productos. La vision estrecha de un producto nos dice que es un conjunto
de atributos, tangibles e intangibles, fisicos y quimicos, reunidos en una forma especial. La vision amplia,
la vision del marketing, dice que es un conjunto de atributos, tangibles e intangibles, que el comprador
puede aceptar para satisfacer sus necesidades y deseos. Asi pues, en el sentido mas amplio, todo
producto tiene elementos intangibles para él ya que todo el mundo vende intangibles en el mercado,
independientemente de lo que se produzca en la fabrica.

Por altimo, el servicio puede ser una parte importante o pequefia de la oferta total, de hecho, la oferta
puede ir desde un bien puro por un lado hasta un servicio puro por el otro, en donde se encuentran cinco
clasificaciones:

- Bien puro: la oferta consiste en un bien propiamente dicho como puede ser un auto, un televisor,
etc.

- Bien con servicios anexos: este es el caso de un bien con servicios anexos para aumentar su
atractivo, siguiendo con los ejemplos de autos y televisores, los servicios anexos son las reparacio-
nes, mantenimiento, etc.

- Hibridos: es el caso en el que la oferta es en partes iguales de bienes y servicio, como por ejemplo
los restaurantes que ofrecen calidad en comida y en la atencién.

- Servicio con bienes anexos: es el caso del mercado de tratamiento de residuos especiales, en
donde la oferta consiste en un servicio principal como el tratamiento por incineracion, landfarming,
landfill, estabilizacion con unos bienes adicionales como las bolsas, cajas, bines o tambores que se
utilizan para la recoleccién, pero siendo el punto principal el servicio. En algunos casos, considero
gue el servicio se acerca mas a la definicion de Servicio Puro que a la de Servicio con Bienes
Anexos, y es el caso del landfarming, landfill y la estabilizacion, en donde el cliente, mas de una vez,
solo recibe el servicio, sin ningun elemento fisico, la razén de esto es que el cliente almacena sus
residuos en sus propios contenedores, por lo que no necesita de productos adicionales de almace-
naje.

- Servicio puro: en este caso la oferta consiste en un servicio exclusivamente, y el mejor ejemplo es
el de un médico.

Caracteristicas de los Servicios

La bibliografia sugiere varias caracteristicas para ayudar a distinguir bienes y servicios. Es la combi-
nacién de estas caracteristicas la que crea el contexto especifico en que debe desarrollar sus politicas de
marketing una organizacion de servicios. Las caracteristicas mas frecuentemente establecidas de los ser-
vicios son:
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Intangibilidad

Los servicios son esencialmente intangibles. Con frecuencia no es posible gustar, sentir, ver, oir u oler los
servicios antes de comprarlos. Se pueden buscar de antemano opiniones y actitudes; una compra repetida
puede descansar en experiencias previas, al cliente se le puede dar algo tangible para representar el servi-
cio, pero ala larga la compra de un servicio es la adquisicién de algo intangible.

De lo anterior se deduce que la intangibilidad es la caracteristica definitiva que distingue productos de
servicios y que intangibilidad significa tanto algo palpable como algo mental. Estos dos aspectos explican
algunas de las caracteristicas que separan el marketing del producto del de servicios.

La intangibilidad, que coincide perfectamente con el sector, se da en el tratamiento en si, esto es que el
generador (cliente) puede visitar la planta de tratamiento y controlar que los hornos estén quemando bajo
las normas vigentes, que los filtros se utilicen correctamente, que las membranas del relleno tengan la
impermeabilidad necesaria, que el ph de la tierra en el landfarming sea el adecuado para que se realice
una eficaz biodegradacién, puede controlar el estado de los camiones, la apariencia de los choferes,
puede sentir la calidez o frialdad del trato personalizado o no de estos y del personal de la empresa, pero lo
gue es intangible es el servicio en si, la razon por la cual existe la relacion cliente- empresa, generador-
operador que es el tratamiento en si.

Inseparabilidad

Con frecuencia los servicios no se pueden separar de la persona del vendedor. Una consecuencia de
esto es que la creacion o realizacion del servicio puede ocurrir al mismo tiempo que su consumo, ya sea
este parcial o total. Los bienes son producidos, luego vendidos y consumidos mientras que los servicios se
venden y luego se producen y consumen por lo general de manera simultanea. La generacién de la
primera venta en el sector se realiza en un 90% por visita y asesoramiento de un vendedor, este primer
contacto es fundamental para la activacion del cliente en primera instancia, pero realizada la venta aparece
la prestacion del servicio en donde aparece el primer contacto entre cliente y personal responsable de la
prestacion del servicio, este contacto puede ser positivo como negativo, en caso de ser un encuentro
favorable, lo méas probable es que se mantenga la relacién con el cliente, y si el encuentro es negativo, la
relacion se debilitard sin importar la gestion del vendedor. Esto tiene gran relevancia desde el punto de vista
practico porque tradicionalmente se han distinguido las funciones dentro de la empresa en forma bien
separada, pero este ejemplo de cdmo se gestan los negocios en el sector de tratamiento de residuos
especiales muestra claramente que el personal responsable de la prestacién del servicio, en muchos
casos, es el que vende y/o interactia méas directamente con el cliente o usuario mientras éste hace uso del
servicio.

En muchos casos, la relacion entre prestador del servicio (chofer) y cliente, se hace tan estrecha, que
el cliente olvida completamente a la empresa, esto ocurre mas que nada en empresas medianas y chicas,
en donde el duefio de la empresa es el que trata tanto con el vendedor como con el chofer, en donde este
ultimo termina siendo el lazo entre la empresayy el cliente.

Heterogeneidad

Con frecuencia es dificil lograr estandarizacion de produccion en los servicios, debido a que cada
cliente tiene sus propias necesidades ha resolver, pueden ser similares pero nunca seran las mismas, no
solo por el residuo en si, sino también por sus manejos internos, por sus politicas ambientales e incluso por
su cultura, la que al igual que las necesidades nunca seré igual a la de otro cliente. Las necesidades que
nunca seran iguales son las de fondo, no la simple necesidad del retiro y tratamiento de los residuos.
Ademas, no es facil asegurar un mismo nivel de produccién desde el punto de vista de la calidad y desde
el punto de vista de los clientes también es dificil juzgar la calidad con anterioridad a la compra. Esta
heterogeneidad sélo se da para los residuos especiales y no para los residuos patolégicos, dado que los
residuos patolégicos se incineran por considerase a la incineracion como el método mas apto para su
tratamiento. La diferenciacién entre empresas en el tratamiento de los residuos patoldgicos no estara dada
por el tratamiento en si, sino por el servicio adicional que las empresas aporten al servicio basico.

Por otro lado, los residuos estan clasificados en la Ley Nacional N° 24.051, en donde la primera
categoria es la asignada a los residuos patolégicos y el resto de las categorias son las asignadas a los
residuos especiales, pero la clasificacion siguiente es segln industrias y sus mas comunes residuos
generados, lo que muestra la heterogeneidad de una clase de residuos y la otra. (Ver pag. 14).
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Estacionalidad

Los servicios son susceptibles de perecer y no se pueden almacenar. Por otra parte, para algunos
servicios una demanda fluctuante puede agravar las caracteristicas de perecibilidad del servicio. Las decisiones
claves se deben tomar sobre qué méaximo nivel de capacidad debe estar disponible para hacer frente a la
demanda antes de que sufran las ventas de servicios. Igualmente hay que prestar atencion a las épocas de
bajos niveles de uso, a la capacidad de reserva o a la opcién de politicas de corto plazo que equilibren las
fluctuaciones de demanda. La demanda de tratamiento de residuos especiales no es estacional, salvo por
recesiones en donde se bajan los niveles de produccion y en donde aumenta el mercado negro de tratamiento
de residuos especiales asumiendo el riesgo penal y econdmico que esto implica. EI mercado negro consiste
en el tratamiento de los residuos por empresas que poseen tecnologias no aprobadas por la ley, en el
abandono de los residuos en propia planta, que seria el mejor de los tres casos, y por ultimo, lo que es el
peor de los tres casos, el vertido de residuos en lugares prohibidos. La generacién de residuos patoldgicos
se mantiene constante durante todo el afio, con un leve aumento en el dltimo trimestre, este aumento se
debe al aumento de partos. La recesidn no afecta este mercado porgue la gente se enferma de la misma
manera que con auge econémico, y hasta incluso mas por la escasez de recursos y el mercado negro se
fue reduciendo por varios incidentes especialmente el ocurrido en el afio 1996 con el director de un sanatorio,
lo que genero mayor responsabilidad por parte de los generadores.

Estrategias de marketing en el sector servicios

Si bien es cierto que cualquier estrategia de marketing es Unica, en alguna forma, porque es especifi-
ca para una organizacion determinada no hay que dejar de reconocer que existen algunas diferencias
entre las estrategias aplicadas a los servicios. Algunos aspectos exclusivos de los servicios que orientan la
formulacién de la estrategia de marketing de servicios son:

a) La naturaleza predominantemente intangible de un servicio puede dificultar mas la seleccion de
ofertas competitivas entre los consumidores.

b) Cuando el productor del servicio es inseparable del servicio mismo, éste puede localizar el servicio
y ofrecer al consumidor una opcién mas restringida.

El caracter perecedero de los servicios impide el almacenamiento del propio producto y también puede
agregar riesgo e incertidumbre al marketing del servicio.

Cabe recordar que los elementos basicos que conforman una estrategia de marketing son los relacio-
nados con la segmentacion, el posicionamiento y la combinacién de marketing, marketing mix.

Las etapas de segmentacién y posicionamiento de la estrategia de marketing son basicamente las
mismas tanto para los bienes como para los servicios. Donde si se presentan las diferencias es en los
elementos que conforman el marketing mix.

No obstante, resulta til tener presente que hay una primera segmentacion que se la puede denominar
“Segmentacion Industrial” porque solo se segmenta en base a las caracteristicas iniciales del residuo y
corresponde a residuos especiales y residuos patoldgicos, y dentro de estas dos categorias se segmenta
a ambas en econdmica y de volumen generado, estos dos Ultimas resultan muy similares. El residuo
patoldgico no tiene mas segmentaciones por la sencillez de su tratamiento y por la homogeneidad del
residuo; pero al residuo especial se lo segmenta actualmente por los empresarios del sector por su estado
fisico, o sea, sélido, liquido y gaseoso, aunque no se traten residuos gaseosos corresponde incluirlo.
Esta ultima segmentacién carece hoy en dia de todo sentido por la razén de que las empresas tratadoras
dan los mismos tratamientos a unos y a otros.

Definir el mercado meta de la empresa tratadora es clave para la futura creacién de estrategias, pero
la segmentacion es un punto importante que esta descuidado por los empresarios del sector. De esta
segmentacion se desprende lo descuidado que tienen los empresarios del sector la segmentacién, pu-
diendo ampliar con sus respectivas razones en:

- Industria de pertenencia del generador: con este dato se unifica y precisa el residuo generado
en promedio por esta industria, evitando engafios por parte del cliente y por consecuencia evitando
accidentes.

- Multinacional o local: con este dato se puede conocer si la empresa posee una politica ambiental
dictada por la casa matriz.

- Calidad de cliente: dependiendo de la ubicacién geogréfica, de la cantidad generada y del tipo de
residuo se puede conocer con anticipacion si el cliente dara perdidas o ganancias.
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- Estado societario: mas que sies una S.A. o una S.R.L., este item apunta a si el capital es privado
o del estado en sus diversas formas, municipal, provincial o nacional.

- Confiabilidad hacia el cliente: se conoce anticipadamente el riesgo que se asume de tomar un
nuevo cliente y que este no pague.

- Perfil del cliente: conociendo el perfil del cliente, se puede personalizar las estrategias a utilizar.

Los perfiles detectados en los empresarios generadores son:

- Amante de la Ecologia: aquel que sin importar el costo, optara por la empresa méas confiable.

- Ecologista homebase: aquel que elige por normas internas a la empresa mas confiable, tal vez
prefiriendo otra por precio.

- Contador: aquel que elige solo por el precio para demostrar que ahorra.

- Ignorante: aquel que no sabe absolutamente nada y compra por recomendacion.

- Ingeniero: aquel que solo observa las instalaciones, sin importarle ni el costo ni la reputacién.

- Responsable: este es el mejor cliente, porque analiza la mejor combinacion entre costo beneficio.

- Corrupto: aquel que sin importarle el precio o la calidad del servicio solo se enfoca en que provee-
dor le dard el mayor premio por la contratacion.

Por supuesto que cada cliente puede ser una combinacion de mas de uno de los perfiles, tendiendo,
dadas las circunstancias actuales por las que atraviesa la Argentina, al perfil contador y/o al corrupto, con
remordimiento en mas de una ocasion, especialmente cuando se trata del “Responsable” y del “Amante de
la ecologia”.

Posicionamiento

“El Posicionamiento comienza en un producto. Un articulo, un servicio, una compafiia, una institucion
o incluso una persona. Quizas uno mismo. Pero el posicionamiento no se refiere al producto, sino a lo que
se hace con la mente de los probables clientes o personas a las que se quiere influir; 0 sea, como se ubica
el producto en la mente de estos. También es lo primero que viene a la mente cuando se trata de resolver
el problema de como ser escuchado en una sociedad sobrecomunicada”. Al Riesy Jack Trout. Posiciona-
miento.

El posicionar correctamente un servicio en el mercado consiste en hacerlo mas deseable, compatible,
aceptable y relevante para el segmento meta, diferenciandolo del ofrecido por la competencia; es decir,
ofrecer un servicio que sea efectivamente percibido como «Unico» por los clientes. La diferenciacién no
estard soélo por la tecnologia, que al fin y al cabo es una barrera de salida, sino por el cumplimiento en lo
pactado, como el horario de retiro, el cumplimiento en la entrega de los certificados de tratamiento, por la
presenciay trato del personal responsable de cumplir con el servicio, desde el ayudante de chofer hasta el
ingeniero responsable de planta encargado de firmar los certificados arriba mencionados.

Un servicio, al estar bien posicionado, hace que el segmento lo identifique perfectamente con una serie
de deseos y necesidades en su propia escala de valores, haciendo que el grado de lealtad del mismo sea
mayor y mas fuerte respecto a los ofrecidos por los competidores.

En el posicionamiento se suele distinguir las siguientes etapas:

a) Posicionamiento Actual (identificacién):

Consiste en determinar el lugar en el que actualmente se encuentre el servicio de acuerdo a las
preferencias o gustos de los consumidores, en comparacion con los servicios de la competencia. En
realidad, la gran mayoria ve el mercado como una inversion sin retorno, un costo sin sentido, especial-
mente, porque no consideran los potenciales problemas futuros.

Para realizar este analisis es importante determinar variables relacionadas con el servicio mismo,
variables atribuibles a la empresa y, finalmente, variables atribuibles al medio ambiente, ellas reciben el
nombre de atributos, debiéndose también determinar aquellos gue son relevantes para el segmento meta.
Posteriormente se seleccionan los competidores mas directos y con esta informacion como base, se debe
efectuar un estudio a la muestra de interés, de manera de obtener una clara vision de cdmo es percibido
y como esté posicionado el servicio en la mente de los clientes y en relacién a la competencia.
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Matriz Diferenciacion Percibida— Precio:
Mercado de Tratamiento de Residuos (MTR)
Tipo de Tratamiento desde la Oferta

10

Dif.
Percibida

0 Precio 10

Matriz Diferenciaci n Percibida Precio:
Mercado de Tratamiento de Residuos (MTR)
Tipo de Tratamiento desde la Demanda

Dif.
Percibida ‘ LF ‘

= =

LD

0 Precio 10

CA es Combustible Alternativo.

E es Estabilizacién.

| es Incineracién.

LF es Landfarming.

LD es Landfill (Relleno de Seguridad).
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Estas matrices son muy distintas una de la otra, desde el lado de la oferta y desde el lado de la
demanda. Es obvio considerando que las percepciones de ambos (clientes y proveedores) son distintas.
Las percepciones pueden parecerse pero nunca seran las mismas, si fuesen las mismas o muy similares
estariamos en presencia de un mercado de competencia perfecta. La explicacion de que las dos matrices
sean tan asimétricas y que los clientes ponderen tan bien la Incineracién y tan mal al Landfill, Landfarming
y la Estabilizacion gira sobre una de las reglas del posicionamiento que es “Ser primero es mejor” porque en
el comienzo del mercado la Unica tecnologia utilizada para el tratamiento de residuos era la incineracion por
hornos, durante afios fue la Unica tecnologia en el mercado, con la aparicién de nuevas tecnologias no se
logro el re posicionamiento esperado, que era desplazar la incineracién por el Landfill, Landfarming y la
Estabilizacion, que son métodos mas limpios y econémicos que la incineracion. La causa de no haber
logrado el posicionamiento deseado y el crecimiento esperado en esos métodos se le atribuye a 3 razones:

- Laprimerarazén es haber confiado en que el mercado Argentino tendria el mismo comportamiento
gue el mercado americano, tanto para la aceptacion de las nuevas tecnologias como para el recha-
zo gradual de la incineracion.

- La segunda razén radica en la cultura del empresario argentino, que al estar acostumbrado a la
incineracion considera que con el Landfill no elimina ni el residuo ni las toxinas que este contiene,
ignorando que muchos residuos que antes se incineraban generaban al ser incinerados igual
cantidad de toxinas que antes de ser incinerados pero con mayor concentracion. A su vez, esta fue
una excelente estrategia defensiva por parte de las empresas que solo incineraban.

- Ylaterceray ultimarazén es que el cambio no fue acompafiado por el organismo responsable de la
aprobacion de tecnologias ni por un cambio radical en las leyes como ocurrié con la aparicién de la
incineracién, que fue acompafiada por la Ley N° 24.051.

b) Posicionamiento Ideal:

Esta etapa puede enfocarse desde dos puntos de vista:

Posicionamiento Ideal del consumidor: consiste en determinar qué es lo que el consumidor desea
respecto de la clase de servicio que se ofrece. Para conocer el posicionamiento ideal del consumidor, lo
primero que se necesita es segmentar el mercado, una segmentacion posible es la siguiente:

Sin tener en cuenta la segmentacidn geografica para este caso puntual de posicionamiento ideal del
consumidor, la primer segmentacion que se necesita realizar y que es la mas marcada es entre Residuos
Patolégicos y Residuos Industriales. Para segmentar a los Residuos Patolégicos vasta con hacerlo por
monto facturado por la homogeneidad que existe en el servicio, dejando la diferenciacion en manos de la
atencion al cliente, al seguimiento del cliente y a la relacion que se genera entre cliente y choferes. A los
Residuos Industriales se los segmenta principalmente por la clase de industria, esto porque en una deter-
minada industria X, el residuo y el modo de operar son muy similares de una empresa a otra de la misma
industria, por ejemplo las petroleras, en donde el residuo es el mismo, teniendo variacion en algunos casos
en las concentracionesy en las cantidades. Y por Gltimo, dentro de una misma industria, la segmentacion
se realiza como se detallo mas arriba (Multinacional o Local, Calidad de cliente, estado societario, perfil
del cliente).

Posicionamiento Ideal de la empresa: consiste en determinar qué es lo que la empresa quiere reflejar
como un servicio ideal. Es aqui donde se conocen las ventajas comparativas respecto a sus competidores
a partir del posicionamiento actual.

c) Posicionamiento Deseado:

Consiste en determinar la forma de posicionar el producto, servicio en este caso, o como llegar a la
situacion ideal para el consumidor y la empresa, lo cual representara la guia general para la elaboracion o
disefio del Marketing Mix (32 Fase del desarrollo de una estrategia de Marketing).

Es importante dejar claramente establecido, en esta etapa, el o los conceptos de posicionamiento que
servirdn de base a la estrategia de marketing en disefio, de manera que esta Ultima no constituya una fase
aislada o poco coherente con las necesidades o deseos de los clientes, ni tampoco quede a la libre
imaginacion de los participantes en el disefio del mix.
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Marketing Mix

La mezcla de marketing méas conocida en la literatura actual hace referencia a la combinacion de cuatro
variables o elementos bésicos a considerar para la toma de decisiones en cuanto a la planeacién de la
estrategia de marketing en una empresa. Estos elementos son: producto, precio, plaza y promocion (las
cuatro P que provienen de Product, Place, Price y Promotion.)

Esta mezcla es la mas utilizada en el mercadeo de bienes; sin embargo, hay tres razones por las cuales
se requiere una adaptacién para los servicios.

1. Elmix original del marketing se preparo para industrias manufactureras. Los elementos de la mezcla
no se presentan especificamente para organizaciones de servicios ni se acomodan necesariamen-
te a estas organizaciones, donde la caracteristica de intangibilidad del servicio, la tecnologia utiliza-
day el tipo de cliente principal pueden ser fundamentales.

2. Se ha demostrado empiricamente que el marketing mix puede no tener campo suficiente para las
necesidades del sector servicios debido a las caracteristicas propias de los mismos (intangibilidad,
inseparabilidad, heterogeneidad y estacionalidad).

3. Existe creciente evidencia de que las dimensiones del marketing mix no pueden ser lo suficiente-
mente amplias para el marketing de servicios, ya que no considera una serie de elementos esencia-
les para la generacion y entrega del servicio.

En base a las tres razones antes expuestas, surge la idea de una mezcla revisada o modificada que
esta especialmente adaptada para el marketing de los servicios. Este mix revisado contiene tres elementos
adicionales, formando una combinacion final de siete elementos, los que son: producto, precio, plaza,
promocién, personal, evidencia fisica y procesos (Personnel, Physical evidence y Process), convirtiéndo-
se enlas 7 P del marketing de servicios.

Las decisiones no se pueden tomar sobre un componente del mix sin tener en cuenta las conclusiones
de las fases anteriores de la estrategia de marketing, asi como su impacto sobre los deméas componentes.
Inevitablemente hay mucha superposicion e interaccion entre los diferentes componentes de un marketing
mix.

Cada elemento del mix serd, a continuacién, revisado con mayor profundidad.

Producto, precio, plazay promocion.

Producto

El servicio como producto y la comprension de las dimensiones de las cuales estd compuesto es
fundamental para el éxito de cualquier organizacion de marketing de servicios. Como ocurre con los
bienes, los clientes exigen beneficios y satisfacciones de los productos de servicios. Los servicios se
compran y se usan por los beneficios que ofrecen, por las necesidades que satisfacen y no por si solos,
mas en este mercado, en donde la existencia del mismo gira sobre la presencia de una ley, donde sino
existiese una ley reguladora, probablemente no sé tratarian los residuos por el costo que representa, adn
existiendo la necesidad de hacerlo.

El servicio visto como producto requiere tener en cuenta la gama de servicios ofrecidos, como la
recoleccién, tratamiento y disposicién final; la calidad de los mismos y el nivel de perfeccién al que se
realizan, como cumplimiento de los horarios pactados, rapida entrega de certificados de tratamiento,
limpieza en la recoleccidn, atencion al cliente, etc. También se necesitaria prestar atencion a aspectos
como el empleo de marcas, garantias y servicios posventa, estos tres Ultimos puntos estan practicamente
olvidados por la mayoria de las empresas del sector, desaprovechando en mas de un caso la posibilidad de
explotar el éxito de socios radicados en el exterior, como es el caso de Desler asociada con EQ (capitales
americanos), Ailinco perteneciente al grupo HERA (capitales espafioles) y Trieco que pertenece al grupo
Suez Lyonnaise des Eaux (capitales franceses también accionistas de Aguas Argentinas). La combina-
cién de los productos de servicio de esos elementos puede variar considerablemente de acuerdo al tipo de
servicios prestado.
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Las organizaciones de servicios necesitan establecer vinculaciones entre el producto de servicio segun
lo reciben los clientes y lo que ofrece la organizacion. En el mercado de las empresas tratadoras de
residuos, es muy comuan que no haya concordancia entre lo que la empresa dice hacer y lo que realmente
hace, el ejemplo mas claro se ve entre los departamentos de ventas y las plantas en donde se lleva a cabo
la prestacion del servicio. Esto ocurre por ser todas las empresas del sector nuevas, con una antigiiedad
méxima de entre 10 y 5 afios, y en la mayoria dirigidas por entrepreneurs a los que el alto crecimiento
inesperado les perjudico el desarrollo normal y eficaz. Segun este andlisis, la empresa que mejor transite el
camino del cambio, en donde se maneje el alto crecimiento, es la que generara la ventaja competitiva a
largo plazo. Al hacerlo asi es util plantear una distincién entre:

1) El concepto de beneficio del consumidor: este concepto es un conjunto de atributos funcionales,
eficaces y psicolégicos. A partir de la idea del beneficio para el consumidor es posible definir el concepto
del servicio.

La clarificacion, elaboracion y traduccién del concepto de beneficio del consumidor plantea varios
problemas para quienes venden servicios.

Primero, los servicios ofrecidos se deben basar en las necesidades y beneficios buscados por consu-
midores y usuarios, en donde la necesidad se convierte en obligacion por ser un servicio exigido por la
ley. Pero los consumidores y usuarios pueden tener claridad o no respecto a lo que requieren, expresan
0 no expresan claramente en el anunciado de sus requerimientos. Pueden surgir dificultades debido a que
no saben lo que esperan, a la inexperiencia de lo que se requiere o la inhabilidad para determinar su
necesidad.

En segundo lugar, los beneficios buscados pueden cambiar con el tiempo debido a experiencias
buenas o0 malas en el uso del servicio, a través de nuevas expectativas o cambios en los habitos de
consumo del servicio, el cambio de hébito (generacion de distinta clase de residuo) no es normal en el
mercado, porgue un cambio representaria la baja como cliente del mercado, o sea, significaria que cesa
la generacion de residuos peligrosos.

En tercer lugar, existen problemas practicos de evaluacién para los oferentes de los servicios al dedu-
cir medidas basadas en el consumidor sobre la importancia de los beneficios buscados en los servicios,
las preferencias entre ellos y los cambios en su importancia.

El punto de vista del consumidor debe ser el foco central para dar forma a cualquier servicio que se va
a ofrecer, ya que este consumidor, en cierto sentido, ayuda a fabricar su propio «producto» a partir de
una serie de posibilidades ofrecidas, en donde se puede personalizar el servicio, algunas de las empresas
del sector, de a poco comienzan a darse cuenta que el mejor método para generar ventajas a largo plazo
y la fidelidad de los clientes es enfocandose en cada cliente en particular brindando soluciones a medida.

2) El concepto de servicio: este concepto es la definicién de lo que ofrece la organizacién de
servicios con base en los beneficios buscados por los clientes; es decir, en qué negocio se esta y qué
necesidades y deseos se tratan de satisfacer.

La definicion del concepto de servicio (pag.17 y 18) debe ir seguida de la traduccién de dicho concep-
to en una oferta de servicio y en el disefio de un sistema de entrega del servicio; es decir, el concepto de
servicio es el ndcleo central de la oferta del mismo y generalmente se encuentra explicitado en el concepto
de posicionamiento (pag.23).

3) La oferta del servicio: este punto se refiere a dar una forma més especifica y detallada a la nocion
bésica del concepto del servicio. La forma de la oferta del servicio se origina en decisiones gerenciales
relacionadas con qué servicios se suministraran, cuando se suministraran, cémo se ofreceran, donde y
quién los entregara. Estas decisiones estan entrelazadas, no se pueden separar de las decisiones sobre
el sistema de entrega del servicio y se derivan del concepto de servicio.

4) El sistema de entrega del servicio: el nivel final de analisis necesario para definir el producto de
servicio es un factor del sistema de entrega del servicio. Como se dio anteriormente, el proceso de origen
y entrega del servicio es un componente integral de este producto. A diferencia de un bien tangible en el
cual la manufactura y el mercadeo son procesos separados, en el marketing de servicios estos dos
elementos son inseparables.

Varios elementos son importantes en casi todos los sistemas de entrega del servicio, como la gente y
los objetos fisicos (o evidencia fisica), los que serdn analizados mas adelante.

Con base entodo lo anterior es evidente que un producto de servicio constituye un fenémeno comple-
jo. Consta de una serie de elementos cada uno de los cuales debe tener en cuenta el gerente de servicios
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al manejar su organizacion. El manejo de una organizacion de servicios requiere una clara comprension de
estos elementos y de las relaciones e interacciones entre ellos. La gerencia exitosa de una organizacién de
servicios solamente se puede lograr mediante la integracion sensata de los factores que comprenden el
servicio desde el punto de vista del proveedor con las expectativas y percepciones del consumidor. Esta es
una tarea dificil, acrecentada por el hecho de que pocas organizaciones de servicios tienen solamente un
servicio. La mayor parte de ellas ofrece una linea de servicios.

Precio

Las decisiones sobre precio son de una importancia capital en la estrategia de marketing tanto para las
de productos como para servicios. Como ocurre con los demés elementos del marketing mix, el precio de
un servicio debe tener relacién con el logro de las metas organizacionales y de marketing.

Los principios de fijacién de precios y practicas de los servicios tienden a basarse en principios y
practicas utilizadas en los precios de los bienes. Como ocurre con los bienes, es dificil hacer generaliza-
ciones sobre los precios. Hay tanta diversidad en el sector servicios como en el sector bienes.

Las caracteristicas de los servicios que se mencionaron anteriormente pueden influir en la fijacion de
precios en los mercados de servicios. La influencia de estas caracteristicas varia de acuerdo con el tipo
de servicio y la situacion del mercado que se esté considerando. Sin embargo, constituyen un factor
adicional cuando se examinan las principales fuerzas tradicionales que influyen en los precios: costos,
competencia y demanda.

a) Caracter perecedero del servicio; el hecho de que los servicios no se pueden almacenary de que las
fluctuaciones de la demanda no se pueden atender tan facilmente mediante el uso de inventarios, tiene
consecuencia en los precios. Se pueden utilizar ofertas especiales de precios y reducciones de precios
para agotar capacidad disponible y los precios marginales pueden ser una cosa mas comun. El uso
constante de estas formas de precios puede conducir a que los compradores deliberadamente se demoren
en comprar ciertos servicios con la expectativas de que se van a producir rebajas. Por su parte, los
vendedores pueden tratar de compensar este efecto ofreciendo reducciones ventajosas sobre pedidos
hechos con anticipacion.

b) Los clientes pueden demorar o posponer la realizacion o uso de muchos servicios. Pueden, incluso,
realizar los servicios personalmente, no es el caso del tratamiento de residuos, aunque es muy comun que
tratdndose de productos que sin estar vencidos, como papas fritas, cosméticos, etc., los generadores los
consideran como tales por ser productos discontinuados y se los destruye en presencia de personal
responsable del generador. Por otro lado, la ley impide el almacenamiento de los residuos por un periodo
mayor a seis meses. Estas caracteristicas conducen a una competencia mas fuerte entre los vendedores
de servicio e incluso, pueden estimular un mayor grado de estabilidad de precios en ciertos mercados, a
corto plazo, ocurriendo lo inverso en mercados a largo plazo.

¢) La intangibilidad tiene numerosas consecuencias para los precios. Los usuarios de primera vez
pueden tener gran dificultad para entender lo que obtienen por su dinero, lo cual influye directamente
sobre el riesgo percibido frente al servicio, mientras mas alto sea el contenido material, mas tenderan los
precios fijados a basarse en costos y mayor sera la tendencia hacia precios mas estandares. Mientras
mas pequefio sea el contenido material, mas orientado sera hacia el cliente y los precios menos estanda-
res.

Finalmente, es posible determinar los precios mediante negociacién entre comprador y vendedor, ya
gue se puede ajustar el servicio a los requerimientos especificos del cliente. Esta Ultima opcion es la mas
utilizada por los equipos de ventas en el mercado, sin importar ni la envergadura de la empresa generado-
ra, ni la cantidad de residuos generada.

d) Cuando los precios son homogéneos pueden ser altamente competitivos. Mientras mas exclusivo sea
un servicio, mayor sera la discrecionalidad del vendedor en la fijacién del precio. En tales circunstancias,
es posible utilizar los precios como un indicador de calidad; sin embargo, esta idea es un tanto subjetiva y
peligrosa para la empresa con mayores precios, porque la disconformidad de un cliente insatisfecho sera
mayor aun por el precio que pago pero si el precio es bajo, el cliente podria haber esperado que el servicio
no fuera de alta calidad, por lo que no generara insatisfaccion adicional.

e) Lainseparabilidad del servicio de la persona que lo ofrece puede fijar limites geogréficos o de tiempo
a los mercados que es posible atender. Igualmente, los compradores de servicios pueden buscar el servi-
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cio dentro de ciertas zonas geogréaficas o de tiempo. El grado de competencia que opera dentro de estos
limites influye en los precios cobrados.

Los servicios se pueden clasificar para efecto de precios segun estén sujetos a regulacioén oficial, sujetos
a regulacién formal o sujetos a regulacion del mercado.

Servicios sujetos a Reglamentacion Oficial

En esta clasificacion el elemento precio del marketing mix no lo puede controlar el vendedor y hay que
confiar en otros elementos distintos al precio para lograr buenos resultados en las politicas implementadas.
Los servicios de comunicaciones, servicios educativos, servicios de salud y servicios de transporte son
ejemplos en los cuales el precio se regula principalmente en forma oficial. Si bien existe una ley que regula
el tratamiento de residuos especiales, esta no contempla la regulacion de precios, lo que deriva en una
destruccién del mercado y la aparicién de tratadores que se encuentran fuera del marco legal, o estando
legalmente habilitados no tratan los residuos como la ley indica. Las regulaciones de precios estan dadas
para no abusar de los usuarios del servicio, en este mercado una regulacion de precios generaria mayor
control y reduciria el costo beneficio de no cumplir con la ley.

Servicios sujetos a Autorregulacién Formal

En esta clasificacidn los servicios estan sujetos a regulaciones por presiones institucionales de diferen-
tes clases. la autorregulacion formal depende de un érgano de regulacién apropiado que tenga poder para
fijar precios y escala de precios. Ese poder solamente existe mientras los miembros valoren los beneficios
de la asociacion. C.A.L.T.P.A. (Camara Argentina de Industrias de Tratamiento para la Proteccién Ambien-
tal) es la camara reguladora de tratadores de residuos sin importar el método utilizado. Por medio de este
organismo se podria lograr un acuerdo de precios en el que los resultados sean ganar — ganar, tanto para
las empresas como para los clientes. La desventaja que se puede generar a partir de convenios de precios
es gue se puede considerar al convenio como un Cartel, teniendo implicancias legales para los participan-
tes, dejando de ser un juego ganar- ganar entre empresas/clientes, pasando a ser solo ganar para la
empresa. Por el contrario, si los convenios no son abusivos, el juego es ganar- ganar para la relacion
empresa/cliente, porque el enfoque no es a corto plazo, se evitan las guerras de precios y las ventajas
competitivas se apoyan en la calidad del servicio y no sélo en el precio. Otro ejemplo de este tipo de
fijaciones de precio lo constituian las tarifas aéreas sujetas a convenio de la IATA, los honorarios profesio-
nales por servicios se pueden determinar institucionalmente, etc.

Servicios sujetos a Regulacion del Mercado

En esta clasificacion los precios cobrados por el servicio dependen de lo que el mercado quiera tolerar,
lo que se enmarca dentro de una serie de factores que incluyen condiciones econémicas, susceptibilidad
de los consumidores ante los precios, competencia en el mercado, nivel de demanda, urgencia por nece-
sidad de comprador y muchos otros factores. En general se puede decir que el precio es en gran parte
determinado por las «fuerzas del mercado».

Las estrategias de marketing implican que los diferentes elementos del marketing mix se formulen y
ejecuten con los objetivos de esas estrategias muy claras en la mente. Las decisiones sobre precios no son
ninguna excepcioén a este principio. Al fijar los objetivos de precios para servicios deben tenerse en cuenta
varios factores. Los mas importantes son:

Posicionamiento deseado del mercado para el servicio:

El posicionamiento del mercado significa el sitio que se pretende que ocupe el servicio y no ocupa ante
los ojos del cliente y en comparacion con los competidores. Se refiere al posicionamiento percibido del
servicio en relacién con los otros. Claramente el precio es un elemento importante del mix que influye en
esta posicién. Los productos tangibles pueden ocupar una posicién particular debido a sus caracteristicas
fisicas; los servicios, por el contrario, se posicionan sobre la base de sus atributos intangibles. En general,
el precio influiria en la posicién del mercado.

Ciclo de vida del servicio: el precio del servicio también tiene relacion con su ciclo de vida. De este

modo, al introducir un servicio nuevo una organizacién podria optar por fijar precios bajos para penetrar
mercados y lograr rapida participacion en él. Alternativamente, podria optar por cobrar precios altos para
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ganar utilidades en el menor tiempo posible. Con la puesta en marcha del primer landfill, los precios fueron
significativamente menores a los tratamientos utilizados hasta el momento, a pesar del menor precio, los
generadores se resistieron durante un periodo prolongado a utilizar el landfill como alternativa de tratamien-
to, exceptuando a las empresas multinacionales que reciben instrucciones de sus casas matrices. Otra
razén que influyo en el rechazo del landfill fue el posicionamiento logrado por las empresas incineradoras de
residuos desde el comienzo del mercado.

Elasticidad de la demanda: La elasticidad precio de la demanda mide el grado en que la cantidad
demandada responde a las variaciones de precio del mercado. La discrecionalidad que tiene una organi-
zacion para determinar sus objetivos de precios se ve afectada por la elasticidad de la demanda en el
mercado. La elasticidad de la demanda en el mercado se refiere a la sensibilidad de esta ante los cambios
de precios. Claramente es vital que una organizacion de servicios determine qué tan elastica o inelastica
es la demanda para sus servicios en respuesta a los cambios de precios. La elasticidad puede exigir
limitaciones a ciertas opciones de precios.

Situacidn competitiva: la fuerza de la competencia en el mercado influye en la fijacion de los precios.
Es asi como en situaciones en que existe poca diferenciacidn entre servicios y la competencia es intensa,
la discrecionalidad de los precios se limita; es decir, se establecera cierto grado de uniformidad de
precios. En otras situaciones la tradicién y la costumbre pueden influir en los precios cobrados. Dado que
la elasticidad se ve influenciada por la sustitucién del producto o servicio, ocurre que en el mercado de
tratamiento la sustitucion es posible ante una variacion de precios, pero aumentando el riesgo de infringir
la ley de tratamiento de residuos. El precio es una variable sumamente importante a la hora de elegir
productos sustituibles, pero si la sustitucion implica correr riesgos legales y financieros la mejor opcion es
pagar un precio mayor, por eso la elasticidad demanda precio en el mercado de tratamiento de residuos
tiende a ser = 1.

El rol estratégico del precio: las politicas de precios tienen un papel estratégico con el fin de lograr
los objetivos organizacionales. Asi pues, la decisidn sobre precios para un servicio particular debe ajustar-
se a objetivos estratégicos. Cualquier estrategia de precios debe ajustarse a la forma en que se manejen
los demas elementos del marketing mix para alcanzar metas estratégicas.

De acuerdo a todos los factores que se deben considerar para la fijacion de precios, y que fueron
mencionados anteriormente, se pueden establecer dos métodos para la fijacion de los precios de los
servicios: precios basados en costos y precios orientados hacia el mercado.

a) Precios basados en costos

(1) Orientados a utilidades: Apuntando a un objetivo de utilidad minima. Los precios fijados por asocia-
ciones industriales y profesionales pertenecen a esta categoria. Si la entrada esta severamente restringi-
da, los precios se relacionaran mas con la capacidad y voluntad del cliente para pagar y menos con los
costos.

(1) Precios controlados por el gobierno: Apuntan a la proteccion del consumidor fijando precios sobre
una base costo mas un margen modesto.

b) Precios orientados al mercado

(I) Competitivos: Aceptando la tasa actual o manteniendo o aumentando la participacion en el mercado
mediante una agresiva politica de precios. Encuentro interesante destacar la evolucion de los precios en el
mercado de residuos patoldgicos, en el comienzo, los precios eran extraordinariamente altos, debido a
gue la competencia no era ni mucha ni muy importante, en dos sentidos, eran solo 3 empresas para todo
el mercado; seguido a esto, comenzaron a surgir nuevas empresas, las que para competir, comenzaron
una guerra de precios en la que los jugadores mas débiles desaparecieron, destruyendo el mercado y
reduciendo el margen de ganancias de todos los competidores, porque con la reduccién de precios no
hubo ajuste de costos y los precios nunca volvieron a su valor inicial pero se estabilizaron en promedio en
$0,80 / kg. Mientras que en el mercado de residuos industriales, los valores oscilan entre $0,10 y $0,90 /
kg., debido a la heterogeneidad del mercado.

(I1) Orientados al cliente: Precios establecidos en relacion con las actitudes y comportamiento de los
clientes. La calidad y los costos se pueden variar para permanecer en armonia con los precios, este Ultimo
caso es el que predomina en el mercado, no existe politica de precios en ninguna de las empresas del
sector. Los precios son calculados teniendo en cuenta al cliente.
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Cabe destacar que en los precios basados en los costos el problema méas importante estd dado que en
los negocios de servicios es dificil establecer qué es una «unidad» de servicio y menos aun calcular su
costo.

Una vez determinado el precio se pueden emplear técnicas tacticas de precios. En este sentido la
tactica particular a utilizar dependera de la clase de servicio implicito, el mercado objetivo y las condiciones
generales que en ese momento predominan en el mercado. Algunas de estas tacticas de precios frecuen-
temente utilizadas en mercados de servicios son:

Precios diferenciales o flexibles: Es la principal caracteristica de las politicas de precios utilizadas en
el mercado. Esta situacién se presenta con mercados muy heterogéneos, por ejemplo, existen gran
variedad de industrias, donde cada una produce residuos con caracteristicas diferentes, incluso dentro
de una misma industria varian no solo las composiciones y las concentraciones de los residuos sino
también la cantidad generada, lo que produce precios diferenciales o flexibles, entendiéndose por esta
clase de precio a la practica de cobrar precios diferentes de acuerdo con la voluntad de pagar de los
clientes, el tipo de producto o servicio requerido y a las cantidades solicitadas o tratadas.

La capacidad de utilizar tacticas de precios diferenciales depende de que un mercado sea susceptible
de segmentacion sobre la base de un precio, baja posibilidad de reventa o reasignacion de un servicio a
otro y minimo resentimiento del cliente hacia la practica.

Estos precios parecen constituir una de las practicas mas comunes en el sector servicios, denominan-
dose como «precio convenido».

Algunos problemas que se pueden presentar cuando se usan los precios diferenciales son que los
clientes pueden demorar sus compras esperando a que se utilicen los diferenciales o pueden llegar a
esperar descuentos como una caracteristica regular de una oferta de servicio, o incluso descubrir que el
precio cobrado a otro cliente de caracteristicas similares es inferior, produciendo un efecto de boca en
boca negativo. Debido a estos problemas algunas organizaciones de servicios prefieren emplear practica
de precios uniformes, cobrando el mismo precio a todos los clientes independientemente del tiempo, lugar
o capacidad de pago. Es muy comun recibir llamados de clientes, en especial patoldgicos (donde muchos
médicos se conocen), que encontrando clientes con similares caracteristicas, tienen precios realmente
distintos, y en mas de un caso se llega a perder ambos clientes, uno por disconformidad, y el otro por
desconfianza.

Precios discretos: Implica establecer el precio de modo que quede dentro del nivel de competencia
de la unidad que toma decisiones y que simpatice con un servicio particular u organizacion. Por ejemplo,
los gerentes de compra de empresas especialmente petroleras ordenan licitaciones de remediaciones por
un valor de hasta X délares sin requerir aprobacién, superando ese valor, requieren de autorizacion.

Precios de descuento: Los precios de descuento se presentan en casi todos los mercados y tienen
por finalidad constituir una recompensa por servicios realizados que permitan que haya produccion y
consumo del servicio, 0 como instrumento promocional.

La mayoria de las organizaciones de servicios puede ofrecer reducciones especiales o pago de esta
naturaleza. Lo que no se entiende muy bien es que estos pagos erosionan los margenes disponibles para
el productor del servicio. Sin embargo, tienen importancia estratégica. Aunque esta practica no es para
nada utilizada en el mercado, no hay precios de descuento con el fin de conseguir clientes en el corto
plazo, al estilo Cablevisién, Movicom, etc., los descuentos que se realizan, son cuando un competidor trata
de conquistar un cliente, la empresa que brinda el servicio a ese cliente, hace una reduccién del precio,
siempre que esto sea posible.

Precios de distraccion: Esto se presenta cuando se puede publicar un precio basico bajo para un
servicio o partes de un servicio, con el fin de fomentar una imagen de estructura de precios bajos. Como
ya mencione anteriormente, no hay estructura de precios en esta industria, se logro una estabilidad en el
tratamiento de residuos patologicos, pero dada la ya mencionada heterogeneidad del tratamiento de
residuos industriales, resulta muy dificil unificar precios o generar una lista de precios, no solo a nivel
industria, sino dentro de una misma empresa, porque como ya se menciono, no solo depende del residuo,
también de su composicién y su concentracion.

Precios garantizados: Estos se presentan cuando el pago se hace solamente si se garantizan ciertos
resultados. En las grandes licitaciones, en general con empresas petroleras, si la remediacion no satisfa-
ce las necesidades del cliente, sé re discute el precio, y en alguna oportunidad, sin pagarse el trabajo
realizado y eliminando de la lista de proveedores a la empresa tratadora que realizo el trabajo.
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Precios para mantener un precio alto: Esta practica se utiliza cuando los consumidores asocian el
precio de un servicio con su calidad. En estas circunstancias algunas organizaciones de servicios delibe-
radamente persiguen una posicion de alto precio y alta calidad.

Precios de articulos de promocién: Implica cobrar un precio reducido para el primer pedido o
contrato con la esperanza de obtener otros negocios de un cliente a mejores precios. La principal desven-
taja consiste en que un precio inicialmente bajo puede convertirse en un precio tope. Los clientes se
resistirdn ante aumentos de precio una vez que se ha establecido ese tope. No es para nada utilizada en el
mercado, se fija un precio y con el transcurso del tiempo se realizan mejoras en los precios.

Precios de comprensidn: Es una préactica similar a los precios de distraccién en la cual se cita un
precio basico bajo pero los «extras» tienen cargos relativamente superiores. Esta practica es sumamente
utilizada en el mercado, especialmente en el de tratamiento de residuos patolégicos, en donde el precio se
fija por determinada cantidad de cajas o cleankart, superada esa cantidad se cobra un adicional superior
al precio unitario inicial.

Alineacién de precios: Esto ocurre cuando los precios no sufren variacion pero la calidad, cantidad y
nivel del servicio reflejan cambios de costos. Un problema con este método es que la diferenciacion de
calidad, cantidad y nivel de servicio tiene que ser relativamente facil de detectar para los clientes.

Para concluir es necesario reconocer que ninguna estructura o marco es adecuado para todas las
decisiones. Cada decisién sobre precios debe tener en cuenta las circunstancias existentes, costo, de-
manda, competencia, el servicio y sus caracteristicas y la situacién en el mercado.

Promocién
La promocién en los servicios puede ser realizada a través de cuatro formas tradicionales, de tal
manera de poder influir en las ventas de los servicios como productos. Estas formas son:

a) Publicidad: definida como cualquier forma pagada de presentacién no personal y promocion de
servicios a través de un individuo u organizacién determinados. De las cuatro herramientas presentes de
promocién, esta es la menos utilizada por las empresas del sector. La razdn no es solo por los costos que
la publicidad masiva representa, sino que por la actividad que se realiza, todas las empresas sin excepcio-
nes optan por mantener un bajo perfil publicitario con respecto a otras industrias. Las grandes compariias
gue realizan campafas a favor del cuidado del medio ambiente estan en contra de informar masivamente
la cantidad generada ni la clase de residuo generado. Lo que representaria un importante posicionamiento
para las empresas tratadoras, como ser el proveedor de determinada empresa multinacional, implicaria
una contradiccion con laimagen de las grandes empresas generadoras de residuos. Los datos de tipo de
residuo y cantidad generada atentarian con la imagen mediatica de los grandes generadores como pro-
teccionistas ambientales. Los Uinicos métodos publicitarios utilizados esporadicamente son los gréficos,
mediante publicidad estética en revistas especializadas del sector, especialmente del sector petrolero y
médico.

b) Venta personal: definida como la presentacién personal de los servicios en una conversacion con
uno o mas futuros compradores con el proposito de hacer ventas. Es caracteristico del sector poseer un
grupo de ventas de entre 4 y 8 vendedores, los que se encargan de visitar futuros clientes y mantener a los
actuales, manteniendo a los actuales produce una perdida de tiempo, en donde en lugar de generar
Nnuevos hegocios sé esta siempre atras de los mismos, este error no es culpa de la fuerza de ventas, sino
de los directivos. Otro error que considero que cometen los directivos, es que no delegan poder de
decision a los vendedores, al centralizar todo tipo de decision, lo que generan es una perdida de tiempo,
hacer sentir al cliente como poco importante porque la persona que lo visita no tiene poder de decision, y
por ultimo, la pérdida de oportunidades en mas de una ocasion.

¢) Relaciones Publicas: definida como la estimulacién no personal de demanda para un servicio
obteniendo noticias comercialmente importantes acerca de éste, en cualquier medio u obteniendo su
presentacion favorable en algin medio que no esté pagado por el patrocinador del servicio. Se generan
negocios de gran envergadura econémica y ambiental. Son negocios manejados por la propia cAmara de
tratadores en favor de todos sus miembros o en forma particular por directores de las empresas, esto es que
no esta estratégicamente formulado por un vendedor regular.
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d) Promocién de ventas: actividades de marketing distintas a la publicidad, venta personal y relacio-
nes publicas que estimulan las compras de los clientes y el uso y mejora de efectividad del distribuidor.
Como ser exposiciones en donde participan distintas actividades relacionadas al sector, no solo los trata-
dores sino también los mismos generadores, proveedores, organismos nacionales a cargo de la supervisa-
cion, etc. La exposicion mas importante de la Argentina es la Expoambiental que se realiza anualmente
desde hace 4 afios; posterior a este evento de promocién solo se realizaban pequefias eventos organizados
por las municipalidades a la que cada empresa pertenece.

Estos tipos de promocién pueden constituir una de las herramientas mas efectivas de influencia y
comunicacion con los clientes. Sin embargo, existen evidencias en las investigaciones de que en algunas
clases de mercados de servicios estas formas pueden no ser las mas efectivas dado que pueden no
utilizarse en forma correcta, siendo este uno de esos casos, ya que el publico asistente a la Expoambien-
tal, son en su mayoria estudiantes y curiosos. A partir de los estudiantes, se puede lograr un “Posiciona-
miento Prematuro”, no en la Expoambiental, sino desde la raiz. Aprovechando la posibilidad que las
universidades ofrecen cursos orientativos dictados por las empresas interesadas, mediante convenios
con las universidades, especialmente con las que dictan medicina o ingenieria ambiental, en donde se les
ofrece a los alumnos una visita guiada por la planta y una completa descripcion tanto de las leyes vigentes
como de las ventajas de tratar los residuos y las correspondientes desventajas de no hacerlo. De esta
manera se acerca a la empresa a los potenciales clientes antes de que estos salgan al mercado, pudiendo
lograr que la empresa que genera el contacto sea la herramienta de medida del mercado, y sin generar
perjuicio econémico para ninguno de los interesados.

Los propésitos generales de la promocion en el marketing de servicios son para crear conciencia e
interés en el servicio y en la organizacion de servicio, para diferenciar la oferta de servicio de la compe-
tencia, para comunicar y representar los beneficios de los servicios disponibles, y/o persuadir a los
clientes para que compren o usen el servicio.

En general el propdsito de cualquier esfuerzo promocional es vender el servicio a través de informa-
cion, persuasion y recuerdo.

Los principios de la promocién son los mismos para bienes y servicios. Sin embargo, algunas diferen-
cias se deben principalmente a aspectos como:

- Las caracteristicas de las industrias de servicios.
- Las caracteristicas de los servicios.

En cada una de estas categorias existen factores responsables de dichas diferencias. Estos son:

(I) Diferencias debidas a las caracteristicas de las industrias de servicios:

- Falta de orientacion de marketing: Algunas industrias de servicios estan orientadas hacia el produc-
to. No estén al tanto de las posibilidades que ofreceria en sus industrias la practica del marketing. Se ven
como productores de servicios y no como organizaciones que atienden las necesidades de los clientes.
Los gerentes no estan capacitados, no tienen las habilidades y no conocen el papel que la promocién
podria jugar dentro del marketing.

- Restricciones profesionales y éticas: Puede haber limitaciones profesionales y éticas que pesan
sobre el uso de ciertos métodos de marketing y de promocion. La tradicion y la costumbre pueden impedir
el uso de ciertas formas de promocién. Pueden considerarse como inapropiadas en la industria.

- Pequefia escala de muchas operaciones de servicios: Numerosas operaciones de servicio pueden
ser a pequefia escala. No se pueden considerar como lo suficientemente grandes para garantizar gastos
en marketing ni en promocion particularmente, una razén destacada por varios directores del sector.

- Naturaleza de la competencia y condiciones de mercado: Muchas organizaciones de servicios
pueden no necesitar promover sus servicios extensamente debido a su incapacidad para salir adelante
con sus actuales cargas de trabajo. No se visualiza que inclusive en estas situaciones el esfuerzo promo-
cional puede tener a largo plazo un papel que desempefiar para mantener una posicion segura en el
mercado, como la capacitacion prematura de alumnos universitarios de carreras relacionadas con el
sector.

- Visién limitada de los métodos disponibles de promocién: Las organizaciones de servicios pueden
tener una vision limitada de la gran cantidad de métodos promocionales que existen. Pueden tener en
cuenta solamente la publicidad masiva y la venta personal e ignorar la multitud de otros métodos que
pueden ser adecuados, igual de efectivos y probablemente hasta menos costosos.
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- Naturaleza del servicio: La naturaleza del servicio puede por si sola limitar el empleo de ciertos instru-
mentos promocionales a gran escala. La clase de servicio, las tradiciones en la industria particular de
servicios, las limitaciones de los métodos de promocion para cierta clase de servicio, pueden restringir el
empleo de promociones. Una limitacién importante y ya mencionada es la no revelacion masiva de trabajos
con otros clientes.

(I) Diferencias debidas alas caracteristicas de los servicios:

- Actitudes de los consumidores: Las actitudes de los consumidores es una influencia clave sobre las
decisiones de compra. Con los servicios la intangibilidad es una cualidad importante con la que el marketing
se tiene que enfrentar. Los consumidores confian en impresiones subjetivas sobre el servicio y sobre el
realizador o vendedor del servicio cuando estdn comprando, algo que no sucede con tanta frecuenciaen la
compra de un bien tangible.

- Necesidades y motivos de compra: Las necesidades y los motivos de compra de bienes y servicios
en gran parte son iguales. Las mismas clases de necesidades se satisfacen por medio de compra de
tangibles o intangibles. Sin embargo, una necesidad que es importante, para ambas situaciones, es el
deseo de atencion personal. La satisfaccion de esta necesidad de atencién personal es una forma en que
los vendedores de servicios pueden diferenciar sus servicios de los competidores. La necesidad esta dada
por la existencia de una ley, sin la ley no existiria necesidad alguna. A partir de esta necesidad se pueden
diferenciar aspectos importantes con el mismo mercado de los EE.UU., en donde al igual que en la Argen-
tina existe una ley que genera la necesidad de consumir el servicio. La diferencia es expresamente cultural,
en la Argentina, mas en la actualidad que nos acosa, si se derogase la ley, solo un 90% de los encuesta-
dos, entre ingenieros, médicos y contadores, sin importar sin son accionistas o no, consideran al tratamien-
to de residuos como un gasto que lo evitarian si no existiese la ley. Por el contrario, en los EE.UU., el 85%
de los encuestados respondio que lo considera una inversion sin retorno alguno, pero que se asume el
cuidado del medio ambiente. Esta diferenciacion se debe principalmente a la antigiiedad del mercado en los
EE.UU. (apox. 60 afios) y en la Argentina (aprox. 10 afios), (Datos obtenidos de CAITPA).

- Procesos de compra: Las diferencias entre bienes y servicios son mas notables en el proceso de
compra. Algunas compras de servicios se consideran como mas arriesgadas en parte porque puede ser
mas dificil para los compradores evaluar calidad y valor, mientras que el producto se suele tener a la vista.
De igual manera, los consumidores tienen méas probabilidades de recibir influencia de otros. Esta funcion
més predominante de la influencia personal en el proceso de compra tiene consecuencias para el marketing
de servicios. Especialmente para desarrollar una relacion profesional entre los proveedores de servicios y
sus consumidores y la necesidad de programas promocionales para crear comunicacion verbal. El método
de evaluacion de proveedores mas comunmente utilizado por los generadores es la auditoria de plantas, en
donde se evalla el método utilizado, el estado de la planta, la seguridad e higiene, etc. De no realizarse por
este método se requieren referencias bancarias, de clientes, de proveedores de la empresa tratadora etc.

Las diferencias entre bienes y servicios pueden tener algunas consecuencias para el programa promo-
cional de la organizacién, por lo que es necesario cumplir con algunos principios en cada elemento de la
promocién para lograr un impacto mas efectivo.

Estos principios son:

Publicidad

a. Utilizar mensajes claros sin ambigliedades

b. Destacar los beneficios de los servicios.

c. SOlo prometer lo que se puede dar, esto es que coincida lo que se dice con lo que se hace. Ej.: es muy
comun que la promesa de recoleccién a determinado horario nunca se cumpla y por sucesivos errores
de este tipo se pierda el cliente.

d. Publicidad para los empleados, pero no solo vestimenta, sino también y de ser posible, proveer de
automdviles utilitarios al personal de ventas, que es el primer contacto con el cliente.

e. Obtenery mantener la colaboracién de los clientes en el proceso de produccion del servicio. O sea, no
solo trabajar para el cliente, sino trabajar con el cliente, de esta manera se crea una relacién mas
personalizada, lo que finaliza en una mayor fidelizacién. La ideal es que haya cooperacion para que
todos los jugadores participen de un juego en el que todos ganan.

f.  Crear comunicacion verbal de ida y vuelta (feedback).

g. Dar continuidad a la publicidad, ddndole mas importancia y levantando el perfil.

h. Eliminar la ansiedad después de la compra, en el sector no existe dicha ansiedad por ser una necesidad
obligada.
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La publicidad de los servicios debe cumplir con cinco funciones para lograr su eficiencia:

* Crear el mundo de la compafiia en la mente del consumidor, si ya es demasiado tarde para hacerlo con
los antiguos clientes y con los no clientes pero antiguos en el mercado, hacerlo con los potenciales
participantes del mercado, como los estudiantes.

*  Construir una personalidad adecuada para la compafiia, como lider en costos, en atencidn al cliente, en
el Landfill mas seguro de Sudameérica, el Landfarming més grande del pais, algo con lo que los clientes
lo puedan identificar; aunque la mejor identificacién es que se considere a la empresa como la mas
segura ambientalmente.

* |dentificar la compafiia con el cliente.

* Influir en el personal de la compafiia sobre la forma de tratar a los clientes, mostrarles que el cliente es
la razon de existencia de la compafiia, y no solo que se quiere retirar el residuo.

* Ayudar a abrir puertas a los representantes de ventas, mediante contactos, llamados previos, previo
envid de carpetas o brochures.

Venta Personal

a. Hacer relaciones personales con los clientes.

b. Adaptarse a cada cliente, tanto en su forma de ser como en su vestimenta, tiene que existir la empatia
entre vendedor y cliente. Si se visita a un ingeniero de planta vestido con indumentaria de trabajo, estar
vestido de la misma manera, si se visita a un médico, usar, por ejemplo, un traje, adaptarse a la
situacion, previo conocimiento de la misma, estar preparado.

Uso de venta indirecta.

Crear y mantener una imagen favorable.

Vender servicios a largo plazo y no servicio a corto plazo.

Hacer la compra facil.

~® Qo0

Existe un modelo de siete pautas para la venta personal de servicios. Este se dedujo de datos empiricos
sobre las diferencias entre venta de bienes y servicios. Las siete pautas de este modelo son:
Instrumentar el encuentro de la compra del servicio.

Facilitar la evaluacion de la calidad.

Hacer tangible el servicio.

Destacar la imagen organizacional.

Utilizar referencias externas a la organizacion.

Reconocer la importancia de todo el personal que esta en contacto con el publico.

Reconocer la participacion del cliente durante el proceso de disefio del servicio para generar especifi-
caciones del cliente haciendo preguntas, indicando ejemplos.

E o I T .

Promocién de Ventas

Finalmente la promocién de ventas es un elemento de la combinacién de promocién en una organiza-
cion de servicios. Los programas promocionales mas efectivos son aquellos que se ajustan a toda la
estrategia promocional y se consideran a su vez como un elemento en la estrategia general de marketing.

Plaza (Place)

Todas las organizaciones, ya sea que produzcan bienes tangibles o intangibles, tienen interés en las
decisiones sobre la plaza (también llamada canal, sitio, entrega, distribucién, ubicacién o cobertura). Es
decir, como ponen a disposicidn de los usuarios las ofertas y las hacen accesibles a ellos. La plaza es un
elemento del marketing mix que ha recibido poca atencién en lo referente a los servicios debido a que
siempre se la ha tratado como algo relativo a movimiento de elementos fisicos.

La generalizacion usual que se hace sobre distribucién del servicio es que la venta directa es el método
mas frecuente y que los canales son cortos. La venta directa ciertamente es frecuente en algunos merca-
dos de servicios, pero muchos canales de servicios contienen uno o mas intermediarios. Seria incorrecto
decir que la venta directa es el inico método de distribucion en los mercados de servicios. Los intermedia-
rios son comunes. Algunos de estos intermediarios asumen sus propios riesgos; otros realizan funciones
gue cambian la propiedad y otros realizan funciones que permiten el movimiento fisico. En realidad, no
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existe ninguna uniformidad en las funciones realizadas por los intermediarios. Pero esta falta de uniformi-
dad no debe obviar la verdad fundamental de que las organizaciones que operan en el mercado de servicios
tienen dos opciones principales de canales. Estas opciones son las mismas para productores de elementos
fisicos y son:

a) Venta directa: La venta directa es el método escogido por las empresas del sector por razones como
mejor control sobre sus clientes, dado que los vendedores son parte de la organizacién y no estan para el
mejor postor, estilo freelance, se tiene mayor control a su vez sobre sus propios vendedores, especialmente
porgue en su mayoria los vendedores de las empresas estan desde el comienzo, lo que a su vez provee
mayor confianza en el personal involucrado en la venta. Observando el comun de las empresas, cuando se
selecciona la venta directa por eleccién, el vendedor lo hace asi posiblemente para sacar ventajas de
marketing como mantener un mejor control del servicio, obtener diferenciacion perceptible del servicio o
para mantener informacion directa de los clientes sobre sus necesidades.

Naturalmente la venta directa la puede realizar el cliente yendo donde el proveedor del servicio o el
proveedor yendo donde el cliente. Muchos servicios personales y comerciales se caracterizan por el
canal directo entre la organizacién y el cliente.

b) Venta através de intermediarios (traders o freelance): El canal més frecuentemente utilizado en
organizaciones de servicios es el que opera a través de intermediarios. Las estructuras de canales de
servicios varian considerablemente y algunas son muy complejas.

En los mercados de servicios existen muchas formas de intermediarios. Estos son:

* Agentes: Frecuentes en mercados como turismo, viajes, hoteles, transporte, seguros, crédito y servi-
cios de empleo e industrias.

* Concesionarios: Intermediarios entrenados para realizar u ofrecer un servicio y con autorizacion
para venderlo, frecuentemente automotores.

* Intermediarios institucionales: Estan en mercados donde los servicios tienen que ser o son tradicio-
nalmente suministrados por intermediarios como la Bolsa de Valores o la Publicidad.

* Mayoristas: Intermediarios en mercados mayoristas como Bancos Comerciales o servicios de lavan-
deria para la industria.

* Minorista: Ejemplos de éstos son los estudios fotogréaficos y establecimientos que ofrecen servicios de
lavado en seco.

Las posibles formas de intermediacion son humerosas y en algunas transacciones de servicios pue-
den participar varias organizaciones.

Relacionado con la eleccién de métodos de distribucién para los servicios esta el problema de la
ubicacion. Sea cual fuere la forma utilizada de distribucion, la localizacion de los intermediarios serd un
factor importante, ya que la ley no autoriza plantas de tratamiento dentro de la Capital Federal ni en zonas
urbanas. Ubicacién en este contexto se refiere a la localizacion de la gente y/o de las instalaciones para
realizar las operaciones de servicios, explicada la ubicacién de las plantas de tratamiento, se explica la
ubicacién de los clientes, especialmente ubicados en zonas industriales como los distintos parques indus-
triales ubicados en las afueras de la Provincia de Buenos Aires, para generadores de residuos peligrosos,
los generadores de residuos patolégicos se concentran en toda la provincia. Los generadores que se
encuentran fuera de la provincia estan regidos por las leyes de la provincia en la que se encuentran,
estando prohibido el ingreso de residuos de otras provincias a la Provincia de Buenos Aires, salvo en
casos particulares. Las provincias con legislacién propia, son una adaptacion de la Ley 24.051.

Todas las organizaciones de servicios deben tomar decisiones sobre la ubicacion tal como lo hacen las
empresas de distribucion de tangibles, respetando las condiciones que la ley impone, mas alla de la ley,
las empresas del sector, en su mayoria no consideraron importante la ubicacion.

La ubicacién puede variar en importancia de acuerdo con la naturaleza del servicio vendido. Los
servicios se pueden clasificar por la ubicacion en tres formas:

a) La ubicacion puede no tener importancia: La ubicacion puede carecer de importancia para los
servicios que se realizan donde esta el cliente. Por lo tanto, la ubicacion de cualquier servicio es de
menos importancia que para servicios realizados en un sitio especifico. Sin embargo, lo que es definitivo
acerca de esos servicios es su «accesibilidad» o «disponibilidad» para el cliente cuando se requiere el
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servicio. En este sentido la ubicacién se refiere no sélo a la proximidad fisica, aunque esto pueda ser
importante en algunas organizaciones gque sean filiales para estar mas cerca de los clientes. Un elemento
importante en el disefio de estos servicios es entonces el sistema de comunicaciones que debe permitir
respuesta rapida a las llamadas del cliente. Para establecer y cumplir normas en estas organizaciones de
servicios se requieren decisiones sobre el nivel de servicios que se ofrezca.

b) Los servicios pueden concentrarse: Muchos servicios se concentran. Aqui actian dos factores
como fuerzas de centralizacion: 1) condiciones de suministro y 2) tradicion. Las razones que estimulan
esta concentracién incluyen el status asociado con ciertos sitios; baja intensidad de la demanda; voluntad
del cliente para moverse; el desarrollo histérico de servicios complementarios y la poca importancia de la
orientacién de la demanda.

c) Los servicios se pueden dispersar: Los servicios que estan dispersos se localizan en funcidon del
potencial del mercado. La naturaleza de la demanday las caracteristica del servicio requieren dispersion
en el mercado.

La importancia definitiva de la ubicacion en muchas operaciones de servicios da como resultado
métodos mas sistematicos que antes. La intuicion sigue desempefiando su papel como parte en la toma de
decisiones pero cada vez se complementa mas con analisis mas cuidadosos y metddicos en el campo de
los servicios. Los vendedores de servicios cada vez tienen mas conciencia de la importancia que tiene la
eleccion de la ubicacion y de los canales en marketing mix.

Personal, Evidencia Fisica (Physival Evidence) y Procesos

Personal

En teoria, el personal del servicio esta compuesto por aquellas personas que prestan los servicios de
una organizacién a los clientes. Pero en la practica, todo el personal de una organizacién en mayor o
menor medida es parte de una campafia de marketing.

En su gran mayoria, las empresas del sector estan formadas por:

- Directores y gerentes (Accionistas), deben transmitir la vision de la empresa de manera que todo el
personal conozca el rumbo, deben motivar al personal de manera que todos se sientan parte de la
misma, buscando la constante satisfaccion del cliente. La mayoria de no lo hace, y es por eso que
mantienen baja la motivacion del personal.

- Personal administrativo contable, dificilmente tenga contacto con los clientes, y su contacto por lo
general es por razones de pago, por lo que a pesar de cumplir tareas no relacionadas directamente
con el servicio de la empresa, estos deben saber cuan importante es esa situacion limite.

- Ejecutivos de cuentas, son los ejecutores del marketing por excelencia, son una de las caras mas
visibles de la empresa, no solo tienen que lograr una excelente relacion con los clientes, sino que
tienen que tener una excelente relacién con el personal operativo y de logistica, de modo que concuer-
de lo que se dice con lo que realmente se hace.

- Asistentes de ventas, por lo general también cumplen el rol de Satisfaccion al Cliente, al igual que los
Ejecutivos de Venta, cumplen el papel de soporte, tanto para los clientes como para sus ejecutivos.

- Choferes, es uno de los eslabones méas importantes de la empresa, llevan a cabo el servicio de
recoleccion y son la cara visible de la empresa con el cliente, es muy importante no solo su motivacion,
sino que conozcan cuan importante son para la empresa.

- Ayudante de choferes, igual que los choferes.

- Operarios, es un caso parecido a los Choferes y a los Ayudantes, pero en menor escala, ya que su
contacto con el cliente solo se da en las visitas a planta que los clientes solicitan o son invitados por la
misma empresa.

- Personal de Seguridad y de Limpieza, su rol no es de suma importancia, pero es de vital importancia
gue muestren, seriedad en el caso de la Seguridad y limpieza en el caso del personal de limpieza.

El personal es importante en todas las organizaciones, pero es especialmente importante en aquellas
circunstancias en que, no existiendo las evidencias de los productos tangibles, el cliente se forma la
impresion de la empresa con base en el comportamiento y actitudes de su personal.

Mas alla de la funcién particular que cada persona cumpla dentro de la organizacion, el personal tiene
gue estar preparado para cualquier contacto con el cliente, porque su comportamiento puede ser tan
importante como para influir en la calidad percibida de un servicio como el comportamiento de un perso-
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nal de ventas. Por eso es definitivo que todo el personal sea de servicio o no realice su trabajo efectiva y
eficientemente por ser ellos, un importante elemento de marketing de la empresa; igualmente, que las
medidas de efectividad y eficiencia de una organizacion incluyan un elemento fuerte de orientacion al cliente
entre su personal. La importancia de este personal en las empresas de servicios, por lo tanto, es relevante
en el disefio de las estrategias de marketing. Sin embargo, muchas veces, o que menos se entiende es que
la gerencia de marketing debe patrticipar en los aspectos operativos de la realizacién del trabajo, debido a la
importancia de las variables de tipos de personas del servicio para la calidad de los servicios ofrecidos. La
forma como se presta un servicio puede influir en la naturaleza de las relaciones que existen entre el
personal de una organizacion de servicios y sus clientes, lo que finalmente influird en la imagen de una
empresa. Estas relaciones no se deben dejar al azar y son una responsabilidad del marketing asi como
también una responsabilidad operativa.

«La venta de un servicio y la prestacion del servicio rara vez pueden separarse». Solamente con
servicios automaticos y mecanizados la gente participa poco en las transacciones de servicios.

En consecuencia los seres humanos pueden desempefiar un papel exclusivo en el marketing y la
produccion de servicios. Esto tiene consecuencias importantes para la funcion de marketing, pues es
evidente que las personas constituyen un elemento importante de cualquier estrategia de marketing de
servicios y son un elemento en cualquier mezcla del marketing.

Lo que distingue a las empresas de servicios de las compafiias de bienes industriales es que el
consumidor puede llegar a ponerse en contacto con personas cuya funciéon primordial es realizar un
servicio y no vender un servicio.

El personal de servicio incluye a aquellos miembros de la organizacion que estan en contacto con el
cliente (personal de contacto) y a aquellos miembros que no estan en contacto con los clientes. Parte de
este personal sera visible para el cliente durante la compra y consumo de un servicio. Otros no lo son.

Las empresas varian considerablemente respecto a la cantidad de contacto que tiene lugar entre el
personal de servicio y los clientes. En algunas hay gran cantidad de contacto entre los empleados de
servicio y los clientes y en otras es poco ese contacto.

El contacto del cliente es la presencia fisica de este en el sistema de servicio y la creacion del servicio
es el proceso del trabajo implicito en la prestacion del servicio.

Este contacto puede ser alto o bajo, y dependera del porcentaje del tiempo total que el cliente esta en el
sistema en comparacion con el tiempo relativo que se gasta para atenderlo. Los diferentes tipos de siste-
mas de servicios tienen consecuencias para la gerencia de marketing en diversas formas.

Otraidea util sobre la importancia del personal de servicio para el tipo y calidad del servicio que obtiene
un cliente es la diferencia entre los tipos de calidad de servicios. El tipo de servicio que un cliente recibe
puede constar de dos elementos:

Calidad Técnica:

Se refiere a «lo que» el cliente recibe en sus interacciones con las empresas de servicios, como el
cumplimiento de los horarios de recoleccion, entrega de certificados de tratamiento una vez finalizado el
tratamiento, trato personalizado y profesional por parte del personal, apariencia no solo de los camiones,
sino también del personal y de la planta misma.

Puede ser susceptible de medida como cualquier producto y forma un elemento importante en cual-
quier evaluacién que haga el cliente sobre el servicio.

Calidad Funcional:

La calidad funcional se refiere a «como» se trasladan los elementos técnicos del servicio. Dos compo-
nentes importantes de la forma como se suministran los elementos técnicos de un servicio son el proceso
y la gente que participa en la operacion del sistema. La calidad funcional puede ser menos susceptible de
medida objetiva. Sin embargo, forma un elemento importante en cualquier evaluacion que haga el cliente
sobre un servicio.

La calidad funcional consta de varios elementos: actitudes de los empleados; las relaciones entre
ellos; la importancia de los empleados que tienen contacto con los clientes; la apariencia del personal de
servicios; la accesibilidad general de los servicios para los clientes; la propension general del personal
hacia el servicio.

Hay varias formas para que una empresa de servicios pueda mantener y mejorar la calidad del perso-
nal y su rendimiento.

Algunas de las formas son:

- Seleccidn cuidadosa y capacitacion del personal; buscando el personal mas idoneo para cada puesto
de trabajo e invirtiendo el tiempo que sea necesario en la capacitacion. Es més facil buscar gente
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nueva que recapacitar al antiguo personal, especialmente por las barreras personales que el antiguo
personal tiene arraigadas. De todos modos, no es una practica comun dentro del sector el seleccionar
profundamente al personal, salvo en tareas que requieran conocimientos técnicos. Lo que les termina
generando un costo adicional cuando los tienen que despedir, cosa que ocurre frecuentemente por no
tomarse el tiempo de buscar el personal adecuado, e incluso la inversion que se requiere, no solo en
tiempo, sino en dinero, es menor que la se pagara por un despido

- Marketing interno; es atender al cliente interno, hacerlo sentir parte de la organizacion, escuchando lo
gue tengan para decir, especialmente quienes tienen contacto directo con los clientes, que son los que
nos pueden hacer ver el cambio que se aproxima, los empleados se consideran como clientes internos
y los trabajos son productos internos que deben tener por objeto satisfacer mejor las necesidades de
los clientes. Si la empresa ofrece a los empleados trabajos mejores y mas satisfactorios, aumenta su
capacidad de ser una empresa de marketing de servicios mas efectiva.

- Utilizacion de métodos para obtener comportamiento uniforme; para evitar conflictos en la realizacién
de tareas corrientes, se las tiene que estandarizar lo maximo posible. Pero hay peligro de que estas
practicas puedan llegar a ser demasiado mecanizadas. Las organizaciones tienen que llegar a estable-
cer un equilibrio entre la demasiada rigidez de sus sistemas y la demasiada flexibilidad.

- Asegurar apariencia uniforme; la apariencia del establecimiento y de su personal con frecuencia son
los Unicos aspectos tangibles de una empresa de servicios. Una forma en que las organizaciones
intentan crear una imagen y sugerir calidad del servicio es a través de la apariencia del personal de
servicio, por ejemplo con la utilizacién de uniformes de trabajo. Por lo general, solo utilizan uniforme de
trabajo los operarios y los choferes.

- Control (interno) mediante vigilancia del personal de servicio entre otros; todos tienen que ser sus
propios auditores y a su vez, cada uno tiene que auditar al de al lado, de esta manera se detectan
errores sin generar perjuicios irreparables, y a su vez para realizar un control general de la calidad del
servicio, se pueden realizar tareas tipicas como libro de quejas disponible para los clientes, entrevistas
telefonicas o a la vista, de esta manera se incrementa el feedback entre Empresa/ Cliente.

El personal es un pilar muy importante en la concrecién del servicio, por eso es que los empleados
destinados a prestar servicio son una parte critica para tener una infraestructura que brinde servicios
libres de errores. La mayoria de los servicios requieren un empleo intensivo de personal, y las interaccio-
nes empleado — clientes son una parte significativa del servicio que se presta; practicamente todos los
empleados de una empresa de servicios interactlian unos con otros y sirven tanto a clientes externos como
internos, por esto que el desempenio de todos los empleados influye en la evaluacién final que hagan los
clientes del servicio recibido, y como conclusién, todas las actitudes de los empleados generan o destru-
yen valor.

Evidencia Fisica (Physical Evidence)

Uno de los factores que esta adquiriendo més importancia es el papel que desempefia la evidencia
fisica. La evidencia fisica puede ayudar a crear el «kambiente» y la «atmésfera» en que se compra o
realiza un servicio y puede ayudar a darle forma a las percepciones que del servicio tengan los clientes.
Los clientes se forman impresiones sobre una empresa de servicios en parte a través de evidencias
fisicas como edificios, accesorios, disposicién, camiones, vestimenta, color y bienes asociados con el
servicio como cajas, bolsas, cleankarts, bines, etiquetas, folletos, etc.

Debido a prejuicios en el marketing de productos, los vendedores de servicios con frecuencia dejan de
reconocer las formas exclusivas de evidencia fisica que normalmente pueden controlar y no ven que ellas
deben formar parte de las responsabilidades del marketing.

En el marketing de servicios se debe realizar una distincion entre dos clases de evidencia fisica: la
evidencia periférica y la evidencia esencial.

La evidencia periférica se posee realmente como parte de la compra de un servicio. Sin embargo,
tiene poco o ningun valor independiente del servicio mismo. Simplemente confirma el servicio, no es un
sustituto de él. La evidencia periférica «kaumenta» el valor de la evidencia esencial s6lo cuando el cliente le
da valor a estos simbolos del servicio. Estas representaciones del servicio tienen que disefiarse y prepa-
rarse con las necesidades del cliente en mente. Con frecuencia son utilizados un conjunto importante de
elementos complementarios para el servicio fundamental que buscan los clientes. Son ejemplos de eviden-
cia periférica las chequeras de los bancos, un ticket para el cine, etc.

La evidencia esencial, a diferencia de la evidencia periférica, no la puede poseer el cliente. No obstan-
te, la evidencia esencial puede ser tan importante en su influencia sobre la compra del servicio que se
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puede considerar como un elemento por derecho propio. El aspecto general de una empresa, la sensacién
gue da, etc. son ejemplos de evidencia esencial.

Alalarga, la evidencia periférica y la evidencia fisica, en combinacién con otros elementos que conforman
laimagen, influyen en la opinidn que tenga el cliente sobre el servicio. Cuando un consumidor intenta juzgar
un servicio, especialmente antes de utilizarlo o comprarlo, ese servicio se conoce por las pistas tangibles,
la evidencia tangible que lo rodea.

La evidencia fisica y la evidencia esencial junto con el personal, los programas de promocion, de publicidad
y relaciones publicas, son algunas de las principales formas como una empresa de servicios puede
formalmente crear y mantener su imagen. Las imagenes son dificiles de definir, medir y controlar por el
hecho de que laimagen es una estructura subjetiva y personal. Sin embargo la gente se formaimagenes de
los productos de servicio y de las empresas de servicios con base en una serie de evidencias. Por lo tanto,
el manejo de esas evidencias es conveniente para asegurar que laimagen transmitida esté conforme con la
imagen deseada.

Las empresas de servicios con servicios competitivos pueden utilizar evidencia fisica para diferenciar
sus productos en el mercado y dar a sus servicios una ventaja competitiva. Los elementos tangibles e
intangibles se pueden utilizar para aumentar la oferta esencial del producto. En realidad, las empresas
gue comercializan productos predominantemente tangibles, con frecuencia utilizan elementos abstractos
e intangibles como parte de su estrategia de comunicaciones.

Las empresas de marketing de servicios también tratan de emplear elementos tangibles para aumentar
el significado de sus productos intangibles. Los productos tangibles utilizados son para realizar la presta-
cién del servicio, como cajas, bolsas, tambores, bines, cleankarts, en donde la calidad juega un papel muy
importante, especialmente en los productos de materiales facilmente degradables como las cajas o las
bolsas. Por esto, el manejo de la evidencia fisica debe ser una estrategia importante para un organizacién
de marketing de servicios debido a la intangibilidad de un servicio, lamentablemente no es un punto
destacable en la mayoria de las empresas del sector. Estas caracteristicas acarrean problemas y retos
para los vendedores de servicios, quienes deben buscar formas de hacer mas palpable y més facil de
captar mentalmente el servicio.

Los vendedores de servicios pueden vencer estas dificultades através de:

a.- Hacer més tangible el servicio:

Es decir, desarrollar una representacién palpable del servicio de tal forma que este se pueda separar
del vendedor, que se puedan utilizar intermediarios en la distribucién de modo de expandir el &rea geogra-
fica en la cual puede operar el vendedor del servicio; y/o lograr una diferenciacion del servicio.

b.- Hacer el servicio més facil de captar mentalmente:
Lograr la captacion mental del servicio a través de dos formas:

(I) Asociar el servicio con un objeto tangible que el cliente pueda percibir mas facilmente: Aqui la
naturaleza intangible del servicio se traduce a objetos tangibles que representen al servicio. Estos pueden
tener mas importancia y sentido para los clientes. Con este enfoque obviamente es vital utilizar objetos que
el cliente considere importantes y que se busquen como parte del servicio. Usar objetos que el cliente no
valore puede resultar contraproducente, por esto es fundamental que el vendedor conozca previamente al
cliente, realizando llamados telefénicos en los que se consulta precios, quien esta a cargo, y demas
preguntas que se pueden realizar haciéndose pasar por cliente del potencial cliente, bisqueda en Inter-
net, etc.

(I) Concentrarse en larelacion comprador - consumidor: Este método se concentra en la relacion
entre el comprador y el consumidor. Se estimula al cliente a identificarse con una persona o grupo de
personas en la empresa de servicios y no con los servicios intangibles propiamente dichos. La parte
negativa de este método es que el cliente no es de la empresa sino del vendedor, o sea, el cliente seguira
al vendedor a donde este vaya, confiando en él mas que en la misma empresa.

Existe una variedad de elementos que las empresas pueden utilizar para hacer mas tangible un servi-
cio, desde el ambiente fisico hasta accesorios, equipos, decoracién general, color, iluminacion, etc. Todo
esto es parte del xambiente» formado y moldeado por la empresa de servicios.

El disefio y creacion de un «ambiente» debe ser una accion deliberada para la mayor parte de las
empresas de servicios. El «ambiente» se refiere al «contexto, fisico y no fisico, en que se realiza un
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servicio y en que interactian la empresay el cliente. Por lo tanto incluye cualquier cosa que influya en la
realizacién y comunicacion del servicio».

Al disefar una instalacién de servicios se debe tener en cuenta el «sentido» del ambiente total y su
impacto sobre los trabajadores y clientes. El impacto del ambiente de servicio sobre la satisfaccion de los
clientes con esos servicios implica que ellos deben trabajar conjuntamente en el futuro para el disefio del
ambiente.

La imagen que pueda formar una empresa de servicios se ve influida por una diversidad de factores.
Todos los elementos del marketing mix, los servicios propiamente dichos, las campafias publicitarias y
promocionales, el precio y las actividades de relaciones publicas, contribuyen a las percepciones de los
clientes, asi como también la evidencia fisica.

De este modo, existen una serie de atributos importantes que determinarian la eleccién de una empre-
sa en particular respecto de la formacion de la imagen proyectada. Estos factores son:

a.- Atributos Fisicos: Algunos aspectos de la arquitectura y disefio de una empresa de servicios
tienen influencia en la formacion de la imagen, y su presencia o ausencia también afectara en la percep-
cién de otros atributos.

El aspecto fisico exterior de una empresa de servicios puede influir en la imagen. La estructura fisica
de un edificio, incluyendo su tamafio, su forma, el tipo de materiales usados en la construccioén, y su
atractivo comparativo en relacion con edificios vecinos son factores que conforman las percepciones de
los clientes. Factores como la facilidad de estacionamiento y acceso, fachada, disefio de puertas y
ventanas, etc. son también de importancia. El aspecto externo puede transmitir entonces impresiones de
solidez, permanencia, conservatismo o progreso entre otras.

Internamente la disposicion de la empresa, el arreglo de los equipos, escritorios, accesorios, ilumina-
cién, aire acondicionado y sistemas de calefaccion, la calidad de la evidencia visual como cuadro y
fotografias, etc. son factores que se combinan para crear impresiones e imagen.

La evidencia fisica contribuye a la personalidad de una organizacion, una personalidad que puede ser
una caracteristica clave de diferenciacién en mercados de servicios altamente competitivos y no diferen-
ciados. La apariencia externa tiene que ir acompafada no solo por la calidad del servicio, sino por la
tecnologia empleada para brindar el servicio, especialmente cuando los visitantes son ingenieros, que no
consideran tan relevante la apariencia externa, sino que lo méas importante es no solo la tecnologia emplea-
da sino como esta empleada. Si el visitante es un médico, un contador o un responsable del Area Com-
pras, estaran interesados mas en el aspecto externo, refrigeracion, disposicién de equipos y escritorios,
etc, mas que en la tecnologia

b.- Atmdésfera: La atmosfera de una empresa de servicios también influye en la imagen de esta. El
término «factores atmosféricos» se ha utilizado para definir el disefio consciente de espacio que influyen
en los compradores. Naturalmente la atmosfera también tiene una influencia importante sobre los emplea-
dos y otras personas que se ponen en contacto con la organizacion. «Las condiciones de trabajo» en este
sentido influyen en la forma como el personal de servicio puede tratar a los clientes.

Muchas empresas de servicios cada vez reconocen mas la importancia de la atmosfera debido a que
esta puede afectar en la percepcion de los clientes; puede conocerse la empresa por la atmosfera, puede
considerarse como calida o efusiva, puede lograrse acogimiento, etc. Todo por la atmosfera lograda.

Algunas influencias sobre los factores atmosféricos son: la vista, el aroma, el sonido, el tacto y princi-
palmente la relacién entre la empresayy el cliente interno, en donde por medio de la satisfaccion del cliente
interno se acerca mas a la satisfaccion del externo.

- Vista: La «comercializacion visual», es decir los factores visuales que afectan la percepcion que tiene
el cliente de la organizacion, tiene que ver con la creacion de la imagen y con la venta. Es asegurar
gue siempre que esté un cliente en la organizacion se logren estas dos metas. Los vendedores visuales
tratan de asegurar que cuando un cliente esté en cualquier area de la empresa, se continde constru-
yendo venta e imagen. La iluminacién, distribucion y color son evidentemente parte de la comercializa-
cion visual. Igualmente lo es la apariencia y vestido de los empleados. Las pistas visuales son una
influencia poderosa sobre la preferencia de los clientes para una empresa de servicios y no es una
excepcion para los “Basureros Industriales”, si bien las plantas de tratamiento son lugares en donde se
manejan residuos, es necesario que laimagen no sea semejante a la de un basurero, por el contrario,
tiene que ser un lugar limpio y agradable, porque el tipo de residuos que se manejan tienen repercu-
sion legal para el generador, o sea, se tiene que mostrar una imagen confiable.

- Aroma: El olor puede afectar la imagen. En variadas organizaciones el aromay la fragancia pueden
utilizarse para vender sus productos, para atraer los clientes hacia el punto de venta para acrecentar la

37



Tesinas Mercado de residuos peligrosos en Argentina

posibilidad de venta, o incluso para desarrollar una atmésfera especial. La regla en las empresas trata-
doras es clara, no puede haber olor alguno, cualquier olor es sinénimo de deficiencias en el tratamiento.

- Sonido: El sonido con frecuencia es el telon de fondo para la creacion de la atmdsfera, por lo que solo
se deberia escuchar camiones o autoelevadores moviéndose en el interior de la planta lo que implicaria
gue el proceso esta siendo realizado eficientemente. Un nuevo visitante tiene que ser capacitado en que
es normal y que no es normal dentro de una planta de tratamiento, por dos razones, una comercial y otra
de seguridad: la de seguridad es solo por si se produce una emergencia: y la comercial, es para que el
cliente visitante conozca el normal funcionamiento, de esta manera, se sentira mas a gusto con su
vistita y podrd comparar con otras plantas, o sea, moldeamos su posicionamiento con respecto a las
plantas de tratamiento, y nos utilizara como unidad de medida. Por eso, una atmésfera tranquila no solo
se puede crear eliminando ruidos extrafios, sino también capacitando.

- Tacto: La sensacion de materiales como la textura de una silla cubierta, la profundidad y sensacion de
los tapetes, el tacto de los papeles, la madera de una mesa, la frialdad de los pisos de piedra, todo esto
trae sensaciones y contribuye a la atmésfera. En algunas organizaciones el tacto se estimula por
medio de exhibiciones de muestras. Los materiales usados y la habilidad de las exhibiciones son
factores importantes para estas empresas.

La atmésfera puede ser una herramienta competitiva especialmente adecuada cuando existe un gran
namero de competidores, o cuando las diferencias de los productos y/o precios son pequefias, 0 Si
dichos productos estan dirigidos a grupos de clase social distinta o estilo de vida diferente.

Proceso

Generalmente se dice que la gerencia de marketing y la gerencia de operaciones necesitan trabajar en
conjunto en mas de una ocasion para satisfacer clientes. Por esto, se considera que el marketing tiene
una funciéon que desempefiar en las fases necesarias de proyeccién y planeacion de la gerencia de
operaciones a través de la investigacién de marketing; la especificacion del producto y el disefio del
producto son también areas significativas en las cuales también puede contribuir la gerencia de marke-
ting; de igual manera, toda el area de logistica conjuga las funciones de la gerencia de marketing y la
gerencia de operaciones, debido a que ambas estan interesadas por el transporte, entrega, niveles de
inventario y servicio al cliente.

En las empresas de servicios la cooperacion entre marketing y operaciones es fundamental. En este
tipo de empresas el marketing es muy importante para dejarselo a los gerentes y las operaciones son muy
importantes para dejarselas al gerente de operaciones. Esto se debe a que un componente importante de
cualquier producto de servicio, desde el punto de vista del cliente, es cédmo funciona el proceso de
prestacion de un servicio.

Los clientes de las empresas de servicios obtienen beneficios y satisfacciones de los propios servicios
y de la forma como se prestan esos servicios. La forma en que operan dichos servicios es algo relevante.
Los sistemas de servicios que operan eficiente y efectivamente, pueden dar a la gerencia de marketing un
considerable apalancamiento y ventaja promocional. Es claro que la operacién uniforme de un servicio
ofrece ventajas competitivas, especialmente cuando la diferenciacién entre productos puede ser minima.
Es decir, existirdn ventajas si se funciona a tiempo, si no se exige demasiado a los clientes, o, entregan lo
prometido. Asegurar que los sistemas de servicios funcionen eficiente y efectivamente, tradicionalmente
es unatarea del gerente de operaciones. En sistemas de servicios las consecuencias para el rendimiento
operativo del marketing son tan importantes que las dos funciones tienen que cooperar. En servicios, el
marketing tiene que participar en los aspectos operativos del rendimiento tanto como los gerentes de
operaciones.

La gerencia de operaciones no tiene que ver solamente con la fabricacion o con la prestacion propia-
mente dicha del servicio, las empresas de servicios estan descubriendo cada vez mas que las ideas y
practicas de la gerencia de operaciones ya son un insumo esencial para su control de costos, mejora del
sistema y niveles de servicio al cliente.

Operaciones se define como un medio por el cual los insumos de recursos se combinan, reforman,
transforman y se separan para crear resultados Utiles (bienes y servicios).

La gerencia de operaciones se refiere a la planeacion, organizacion y control de este proceso de
conversion de recursos.

Los sistemas operativos de servicios pueden ser clasificados, esta clasificacion puede ser de varias
maneras las que estan relacionadas con el tipo de proceso y con el grado de contacto.

Segun el tipo de proceso, los tres procesos aplicables a las empresas de servicios son:
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1.-Operaciones en linea: En una operacion en linea hay una secuencia organizada de operaciones o
actividades. El servicio se produce siguiendo esta secuencia. El alto grado de interrelacion entre los diferen-
tes elementos de una operacion de linea significa que el rendimiento general esta limitado por el rendimiento
en el eslab6n més débil del sistema y pueden surgir demoras en la entrega del servicio completo. Igualmen-
te tiende a ser un tipo de proceso relativamente inflexible, aunque las tareas del proceso se puedan especia-
lizar y rutinizar dando un resultado mas rapido. Este proceso es mas conveniente en empresas de servicios
con altos volumenes de demanda continua de clases de servicios relativamente estandares. Este tipo de
operacion es perfectamente aplicable a la recoleccién y tratamiento de residuos patolégicos, porque la
logistica esta previamente disefiada, y como el mercado esta totalmente tomado y dificiimente un cliente
cambie de proveedor, resulta muy facil de estandarizar.

2. - Operaciones combinadas: Una operacién combinada produce una variedad de servicios que
utilizan diferentes combinaciones y secuencias de actividades, como la incineracién de residuos indus-
triales que tienen una demanda inestable mas aun en la actualidad por la que esta pasando la Argentina.
Los servicios se pueden ajustar para satisfacer diversas necesidades de los clientes y ofrecer un servicio
solicitado, pero es un constante desafio por la heterogeneidad de los residuos y las diferentes estructuras
fisicas que las plantas de los clientes tienen, si bien la flexibilidad es una ventaja clave de este tipo de
sistema, resulta mas dificil de programar que un sistema completamente homogéneo

3. - Operaciones intermitentes: Las operaciones intermitentes se refieren a los proyectos de servi-
cios que son una vez o infrecuentemente repetidos. Como la limpieza de tanques, de piletas o remediacio-
nes en general solicitadas por grandes empresas, generalmente petroleras en donde cada operacion es
unatarea compleja distinta a la anterior. La escala e infrecuencia de dichos proyectos los diferencia de las
operaciones de linea y combinadas.

Algunas de las dificultades de la gerencia de operaciones en los servicios consiste en: estable-
cer los objetivos, la participacién de la gente en el proceso, el conflicto interfuncional, control de calidad.
Una explicacién de cada uno de estos puntos es:

a.- Establecer objetivos en los sistemas de servicios: En algunos sistemas de servicios no se
pueden utilizar medidas convencionales como utilidades y retorno sobre la inversion.

b.- Participacion de lagente en el proceso del servicio: Como se dijo anteriormente, los clientes con
frecuencia juzgan la calidad de un servicio y quedan satisfechos con él a través de la calidad de la relacion
gue disfrutan con los empleados del servicio. Evidentemente los modales de los empleados, la calidad de
su capacitacion y su conocimiento de los servicios disponibles son influencias importantes sobre dichas
satisfacciones. Pero a la larga los empleados operan sistemas. Los empleados pueden hacer todo lo que
les sea posible para ayudar a los clientes, pero no pueden compensar totalmente sistemas ineficientes.

Quitar autoridad a los empleados de un servicio que opera en un sistema puede tener buen sentido
econdémico y dar como resultado un servicio mas estandarizado. También puede significar servicio mas
econdémico, tal vez de una calidad mas uniforme. Sin embargo, eso so6lo se puede lograr a costa de la
satisfaccion del empleado. Las tareas que estan rutinizadas y sistematizadas pueden ser menos exigentes
intelectualmente y enriquecedoras para los empleados y pueden reducir su motivacion. Esto a su vez
puede producir una influencia perjudicial sobre la calidad de los servicios que ellos ofrecen finalmente.

c. Conflicto organizacional en los sistemas de servicios: Existe una buena cantidad de influencia e
interdependencia entre funciones que pueden conducir a problemas de conflictos cuando los gerentes
tratan de equilibrar las necesidades de operaciones y marketing o de operaciones y personal. Se han
identificado cuatro fuentes generales de conflicto entre marketing y estas son:

» Diferentes motivaciones para el cambio. Las diferentes funciones pueden tener diferentes motivos para
el cambio, pudiendo ser por un desarrollo técnico, por un aumento en la participacién de mercado, etc.

» Ingresos versus orientacién del costo. Los gerentes de operaciones tienden a preocuparse por la
eficiencia y reduccién de los costos, los gerentes de marketing por oportunidades para aumentar
ventas e ingresos.

» Diferentes horizontes de tiempo. El marketing puede adoptar una orientacién a corto plazo que se
concentre en intereses actuales y operaciones; una orientacién a largo plazo para traer nueva tecnolo-
giay nuevos procedimientos operativos.

» Ajuste percibido del nuevo servicio con operaciones existentes. Un nuevo servicio introducido por
marketing puede ser incompatible y no ajustarse a los sistemas operativos existentes.
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d.- Control de calidad. Otra dificultad es el control de calidad. Muchos principios de control de calidad
aplicables a fabricacién, se pueden aplicar también a los servicios. Algunos de estos incluyen:
» El control de calidad incluye a todo el mundo en una operacion de servicio en tareas visibles y no
visibles.
» Esnecesario utilizar sistemas para identificar fallas de calidad, recompensar éxitos y ayudar con mejoras.
» Elcontrol de calidad puede mejorarse reemplazando gente con maquinas, especialmente en tareas de
rutina.
Es posible establecer normas de control de calidad para procesos de entrega de servicios aunque su
desarrollo y ejecucion puedan ser mas dificiles que en la fabricacion.

Fuerzas de Porter

Competidores directos: como su nombre lo indica, estos son los competidores existentes en el
mercado. En este mercado existen 18 jugadores, de los cuales no todos prestan los mismos servicios, por
lo que en mas de una ocasion no son solo competidores sino también complementadores o sustitutos. La
lista de competidores del mercado es la siguiente:

Operadores | andfarming Landfill  Incineracion Procesaos Fisico Tipode
Quimicos, Estabilizacién Residuos
Borg Austral X Industriales
Braunco X Industriales
Desler X X Industriales y
Patologicos
Habitat Industriales y
Ecoldgico X Patologicos
Ailinco X X Industriales
Marcos
Martini X Industriales
Pelco X X Industriales y
Patologicos
Recovering X X Industriales
Recycomb X Industriales
Trieco X Industriales y
Patologicos
Soluciones
Quimicas X Industriales
Ecosystem X Patolégicos
Lamcef X Patolégicos
Soma X Patol6gicos
IPES X X Industriales
LandNort X Industriales
PTO X X Industriales
Recic
Ecological X Industriales

Sustitutos: los productos sustitutos, en este caso servicios, son los servicios que desempefian la
misma funcién que el servicio original en el mismo mercado. En este mercado, el de tratamiento de
residuos especiales, existen varias tecnologias que resuelven el problema ambiental de igual manera, con
similares costos, y aprobados por la ley. Como es el caso, por ejemplo, de los residuos derivados del
petréleo, generalmente provenientes de las petroleras, que pueden ser tratados por Landfarming o por
Incineracion, obteniendo el mismo resultado. Mas de una vez, estas dos tecnologias y otras pueden
también ser complementarias. El servicio sustituto, dentro de este mercado, es pura y exclusivamente
tecnoldgico, y en el caso de que aparezca una nueva tecnologia cambiaria radicalmente la industria a
nivel mundial, porque las mismas tecnologias que se usan aca se usan en paises muy desarrollados
ambientalmente.

40Competidores potenciales: estas son empresas que pueden ingresar al sector y convertirse en com-
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petidores propiamente dichos. La diferencia entre servicios sustitutos y competidores potenciales es que
estos Ultimos ingresan al mercado con un servicio similar, por ejemplo, una nueva planta incineradora. En
situaciones normales del mercado, habria que estar alerta a posibles ingresos de estos competidores
potenciales, pero dado un mal manejo de autorizaciones de tratadores de residuos especiales que hubo por
parte del ente regulador (S.P.A.), y la correspondiente guerra de precios (explicada mas arriba) y lo pasivos
ambientales ocasionados se limito el ingreso de nuevos jugadores al mercado, evitando de esta manera
competencia desleal que pueda generar destruccion del medio ambiente. En caso de ingresar un competidor
al mercado, habra que prever como ingresara, con que estrategia, con que publicidad y principalmente con
gue tecnologia, analizar un competidor potencial es como analizar un competidor propiamente dicho, pero
con la diferencia que no se lo conoce del todo bien. Al ser un mercado ya establecido lo convierte en poco
atractivo en comparacion a lo atractivo que era en sus comienzos. Las barreras de entrada del mercado se
apoyan basicamente en la prohibicién del ingreso de nuevos competidores por parte del ente regulador y de
la inversion inicial que representaria la puesta en marcha de una nueva planta.

Clientes: a los clientes se los considera como una fuerza competitiva mas porque pueden atentar
contra la rentabilidad y crecimiento del mercado. Los clientes compiten en el sector industrial forzando la
baja de precios, por una mejora en la calidad, por mayores prestaciones en los servicios generando de
esta manera una mayor competencia entre los competidores existentes. En su mayoria, los encargados de
llevar a cabo la compra del servicio en el mercado son técnicos, encargados de mantenimiento, médicos
de consultorios particulares o de clinicas, contadores encargados de compras e ingenieros, en los dos
primeros casos la prioridad para compra es la calidad del servicio y la credibilidad de la empresa tratado-
ra, esta credibilidad crece de boca en boca por razones explicadas mas arriba; cuando el cliente es un
contador su prioridad es el precio y no la calidad del servicio, por esta razén hay grandes empresas que
en lugar de comprar una solucién a un problema se generan un problema adicional por el mal servicio
prestado por la empresa tratadora, teniendo incluso conflictos penales.

Proveedores: el caso de los proveedores es inverso pero similar al de los clientes, estos ejercen
presién amenazando con aumentar los precios o disminuir la calidad de los productos suministrados, pero
las condiciones que los hacen fuertes son similares, si el proveedor es Unico en su especialidad tendra
mas poder que uno que es parte de un mercado mas competitivo, en ese caso el poder se transfiere al
cliente, pero a su vez, un proveedor monopdlico correrd un gran riesgo por lo atractivo que pueda ser su
mercado. Los proveedores del sector se pueden dividir en dos grandes grupos:

Grandes compaiiias: por citar algunos ejemplos, compafiias como las proveedoras del gas destinado a
los hornos incineradores, las proveedoras de electricidad provista para el funcionamiento de grupos elec-
trégenos, las proveedoras de combustible para el transporte, y las proveedoras del agua para la red de
incendio, fabricante de CleanKart y demas empresas proveedoras de repuestos Unicos, para maquinaria
pesada o tecnologia especial, todas estas con caracteristicas de empresas monopdlicas, con las cuales
los volimenes consumidos, o las caracteristicas del producto, hace que el poder de negociacion este de
su lado.

PYME: en este caso, son empresas proveedoras de productos o servicios mas comunes o de mercados
mas competitivos, como ejemplos, los proveedores de cajas necesarias para la recoleccion de residuos, las
bolsas necesarias para la recoleccién de residuos en conjunto con las cajas, precintos, proveedores de
repuestos cotidianos tanto de los hornos como de la maquinaria, sustancias quimicas utilizadas para la
estabilizacion y solidificacion y demas materiales que hacen al dia a dia de la organizacién que no revisten
las caracteristicas del punto anterior.

Silas 5 fuerzas de Porter (Competidores Directos, Sustitutos, Competidores Potenciales, Proveedores
y Clientes) juegan en su mayoria en forma positiva, el mercado en el que juegan se vera beneficiado con
una buena rentabilidad; en caso contrario, si las fuerzas actian negativamente, el mercado no se vera
beneficiado por una alta rentabilidad, incluso hasta podria llegar a perder. Como estas fuerzas estan
cambiando constantemente, hay que analizarlas de forma dindmica y no estética, esto significa que no
hay que mirarlas en un solo momento determinado de tiempo. Si no se detectan cambios en las fuerzas a
tiempo, el mercado en el que se encuentran inmersas puede colapsar.

Cambio 10X en el Mercado:
Citando nuevamente al libro “Solo los paranoides Sobreviven”, un cambio 10X, es un cambio en alguna de
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las fuerzas de Porter, tan grande que puede cambiar en forma radical una industria, y lo que implica que las
empresas dentro del grupo tienen necesariamente que cambiar o morir, aunque se detecte antes de que
ocurra, es necesario cambiar frente a un cambio de esta magnitud. La Ginica amenaza de cambio 10X que
sufrio la industria desde su inicio fue la aparicién de la autorizacién para la instalacién de Landfills en la
Argentina, cuando esto ocurrid, se considerd que las empresas habilitadas solo para incineracién iban a
morir por la presencia de esta nueva tecnologia, como asi ocurrié en los EE.UU., en donde la incineracion es
muy poco frecuente y para materiales practicamente considerados no téxicos. Esto no ocurrié por una
razon, por el excelente trabajo de posicionamiento realizado por las empresas incineradoras en sus comien-
zos, mostrando como él mas seguro y eficaz método de tratamiento existente.

El otro cambio 10X que sé esta promocionando por Breen AEACE, es la prohibicién de la incineracién
en toda la Provincia de Buenos Aires, de ocurrir esto, los Gnicos métodos aprobados serian la estabiliza-
cion, el landfarming y el landfill, reduciendo el grupo de jugadores a 8 en lugar de 18.

Barreras:

El concepto tradicional de barreras, estuvo especialmente relacionado con inversiones en infraestruc-
tura, capacidad de produccion, maquinaria especializada y tecnologia de punta. Dentro de las barreras
encontramos las de entrada y las de salida, como su nombre lo indica, las barreras de entrada son
obstaculos que protegen el ingreso (la entrada) de nuevos competidores que encuentren atractivo el
sector, mientras que las barrearas de salida son las que impiden el abandono de un mercado, estas ultimas
son muy dificiles de detectar al ingresar a un sector, ya que no se tiene en cuenta que las inversiones
iniciales, las que fueron consideradas como barreras de entrada en un comienzo, como las ya nombradas
magquinaria, tecnologia, etc. puedan convertirse en barreras de salida, por pasar a ser obsoletos por la
aparicién de nuevas tecnologias o por algin cambio radical en alguna legislaciéon vigente, este Gltimo
ejemplo, es el que méas preocupa a los empresarios de este mercado porque se corre el riesgo de que
aparezca alguna tecnologia que deje obsoletas a las demas, como ocurrié en el aflo 1997 cuando se
aprobé el primer certificado de habilitacion para un Landfill (Relleno de Seguridad) obligando a los
organismos oficiales a modificar las leyes existentes, creando un potencial cambio 10 X en el mercado, en
donde los més perjudicados fueron las empresas que al no disponer de fondos necesarios para adaptar
sus hornos a las nuevas exigencias, tuvieron que vender o cerrar las puertas.

Las barreras de entrada pueden ser clasificadas como Hard o Soft, las Hard hacen referencia a lo
explicado mas arriba, por el contrario, las Soft son las barreras de entrada enfocadas no desde el punto
tecnolégico, sino desde el punto humano, esto significa que las inversiones que se realizan son en
capacitaciones en general, marketing, atencion al cliente, etc.

Este es un punto muy descuidado por todos los Managers de este mercado, dandole prioridad a las
barreras Hard, cometiendo el error de que estas se vuelvan obsoletas y tengan que invertir para seguir
siendo competitivos o retirarse del mercado. Como en el desarrollo del mercado en donde la tecnologia de
punta eran los hornos de caracteristicas piroliticas, después aparecieron los hornos rotativos y por Gltimo
los landfarming y los landfill y ninguna de estas tecnologias absorbid la porcién del mercado de la otra, se
terminaron complementando, esta situacion de complementariedad ocurrié solo en el mercado argentino y
con un punto importante a destacar, que el 78% de los ingenieros encuestados coincidié en que el método
mas efectivo y limpio de tratamiento de residuos es depositarlos en rellenos de seguridad, pero su accio-
nar no coincide con su respuesta ya que son reacios a utilizar este método porque no consideran que se
elimina sino solo que se deposita. Los generadores de residuos en la Argentina, no reaccionaron como se
esperaba frente a la aparicién del landfill, distinto de lo que ocurre en los EE.UU. que la utilizacién de
rellenos de seguridad lleva casi 40 afios, con los avances tecnolégicos que las leyes fueron implementan-
do, como por ejemplo estudios de suelo, de aire de liberacion de lixiviados, como en la materia prima
utilizada.

Ventajas competitivas: las ventajas competitivas pueden ser de un enfoque estatico o de un enfoque
dinamico. Las ventajas estaticas son las que se basan en las inversiones del tipo hard, que solo sirven
durante un lapso de tiempo y pueden llegar a desencadenar desventajas competitivas al transformarse en
grandes y pesadas barreras de salida, como ya fue explicado anteriormente. Estas ventajas son las
utilizadas tradicionalmente por los sectores estables y estéaticos; por otro lado estéan las ventajas dinamicas,
bastante descuidadas en este mercado, y son las que se basan en las inversiones del tipo soft, son las que
pueden ayudar a una empresa a atravesar el valle de la muerte con éxito, son ideales para mercados
cambiantes, surgen de la cultura empresaria, en donde, repitiendo con lo ya mencionado, se invierte en el
ser humano, en la capacitacion mas que en la maquinacién, para que con la capacitacion se logre aumentar
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la creatividad y la innovacion del personal, descubriendo a su vez que empleado puede ocupar con mayor
eficiencia cada puesto.
Encuesta a Generadores:

I nversiones I nversiones
Hard Soft

entajas
DinAmicas
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Cantidad de Entrevistados 200
Ingenieros 100
Médicos 50
Encargados de compras 50

1- Trataria los residuos sino existiese una ley que obligue?
No trataria los residuos. 90%
Sitratase los residuos. 10%

2-  ¢Porqué? Paralos que respondieron que NO.

a- Noleimporta el medio ambiente. 1%
b- Es un costo sin sentido. 78%
c- No confia en que son realmente tratados. 5%
d- Es muy poca la cantidad que genero. 3%
e- Pnrqup mis (‘OmthI(‘iOI‘PQ nolo hacen e invierien esa plata en mejorar el negocio 10%
f- Otrarazon. 3%

3- ¢Por qué? Para los que respondieron que Si

a- Esuna cuestion moral. 7%
b- Para no seguir deteriorando el planeta. 4%
c- Por marketing. 54%
d- Por orden de casa matriz. 33%
f- Otrarazon. 2%

Solo Ingenieros (78% respondié que NO a la pregunta N*1)
4- ¢ Cual cree que es el mejor tratamiento en la actualidad para residuos especiales?

a- Landfill 78%
b- Landfarming 4%
c- Incineracion 2%
d- Estabilizacion 15%
e- Procesos Fisico- Quimicos. 1%

A pesar de que el 78% considera al Landfill como el método mas limpio y efectivo, el porcentaje que
utiliza el Landfill como método es significativamente menor que 78%. Las razones son que el residuo no se
destruye, sino que se conserva, y que en realidad no es un tratamiento, sino solo un lugar seguro en
donde depositarlos. El porcentaje que utiliza la Incineracion como método de tratamiento es proporcional a
los que no utilizan el Landfill pero consideran que este es el método mas limpio y efectivo, considerando
gue en la incineracién la responsabilidad se acaba una vez entregado el residuo, sin importar si la
compaiiia incineradora respeta las normas de control.

Puntos aincluir en una Estrategia Ecoldgica

Como no es suficiente hablar en términos ecoldgicos o “verdes”, las compafiias deben tratar de ser
vistas como ecologistas o al menos deben ser percibidas como realizadoras de un esfuerzo en esa
direccién.

Las estrategias que una compafiia debe realizar para considerarse dentro del grupo “Protector del
Medio Ambiente”, tiene que incluir:

a- Perfeccion:

Conducir a una auditoria ambiental perfecta y establecer pardmetros por sobre la media, construir
credibilidad teniendo un certificado realizado por un tercero (1ISO14000) y realizar informes en forma
espontanea al organismo publico correspondiente. Esta estrategia puede ser utilizada tanto por empresas
generadoras de residuos como por las tratadoras, por mostrar en ambos casos calidad ambiental.
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b- Ser pro activo:

Ir mas alla de las expectativas del organismo publico correspondiente (en este la Secretaria de Politica
Ambiental) y los Accionistas. Hoy en dia, el liderazgo implica ser pro activo hacia la generacion sustentable
de respuestas al cuidado del medio ambiente. Compafilas como Monsanto, Interface y Du Pont estan
cambiando el rumbo de sus negocios hacia negocios sustentables introduciendo servicios que reemplacen
la energia comun y los materiales consumibles por nuevos métodos de ahorro de energia.

Tanto Toyota como Patagonia se comprometieron a utilizar solo energia ed6lica en la fabricacion de sus
productos.

c- Un N°1visible:

Ya no es suficiente que el N° 1 respalde el programa ambiental, ese compromiso debe ser proyectado
al cliente de la forma mas personal y directa posible, de esta manera se fuerza un lazo de responsabilidad
entre el cliente y la compafiia, esto porque ninguno querra alejarse del titulo de “Guardian del Medio
Ambiente”.

d- Empleados Emprendedores:

Esto solo se puede dar cuando los empleados estan conscientes de las politicas ambientales de la
compafiiay tienen la autoridad suficiente para hacer cambios que produzcan una mejora en todo aspecto
que proteja y favorezca el medio ambiente y a su vez el desarrollo de productos verdes. Un método
interesante para lograr el compromiso de los empleados (en cualquier &ambito que se quiera) es generando
cursos y capacitaciones dentro de la organizacion trayendo instructores externos, los que pueden instruir
en temas como tecnologia, economia, medio ambiente, etc. (dependiendo el temay la profundidad con el
auditorio). Un ejemplo de programas de orientacion de empleados, originario de Suecia y muy utilizado en
EE.UU., es el programa “The Natural Step” (El Paso Natural), con resultados muy positivos en organizacio-
nes como Volvo y Electrolux; este programa consiste en ensefiarles a los empleados a tomar decisiones
ecolégicamente mas correctas.

e- Aprendizaje e Integracion Constante:

No se puede esperar que los clientes crean o sientan que una organizacion es 100% ecoldgica, ni las
tratadoras de residuos peligrosos, que tratan de recuperar y/o preservar el medio ambiente, ni las organi-
zaciones sin fines de lucro, defensoras del medio ambiente, como Green Peace, Mundo Silvestre, etc. Lo
que si el cliente (en este caso no solo serian clientes, sino todo ser humano), deberia esperar, tanto de las
generadoras de residuos peligrosos (y no peligrosos también), como de las tratadoras y de las organiza-
ciones protectoras, es la constante busqueda de mejores soluciones, esto es, mostrar al cuidado del medio
ambiente como una serie de pasos dentro de la curva de aprendizaje; en donde sé esta constantemente
aprendiendo, integrando y redefiniendo productos y procesos, teniendo un plan, metas alcanzables en
periodos de corto y mediano plazo.

f- Comunicacion: Se sabe que la publicidad es para mostrarse y de esta manera aumentar su Market
Share, por esto que las compafiias tienen que buscar diferenciarse de las otras, por ejemplo, con una
busqueda continua por mejorar su performance ambiental, dando reportes, ya sean anuales, mensuales o
diarios (acorde al tipo de empresa), mostrando los beneficios que se logran con nuevos métodos, el ahorro
energético producido por una nueva planta instalada. Un ejemplo importante de esto es que las tres cuartas
parte de los americanos cambiarian de marca, a igual precio y calidad, si esto esta asociado a una buena
causa (dato obtenido de un estudio de la E.P.A.).

Cinco estrategias para reinventar el negocio de modo que reduzca el
impacto ambiental:

Fijar metas utdpicas (“Residuos Cero” y “Productos Ecoldgicos — Instalaciones Ecoldgicas”):
Esto suena imposible para llevar a cabo, pero por lo general, estas estrategias se presentan solo en la
realizacion de ejercicios mentales como Brainstormings, Futurologias, Forced Relationships, Fish Pool,
etc. y son una excelente manera de incrementar el pensamiento divergente y creativo (hemisferio derecho
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del cerebro). Como ejemplos de Fijar metas utdpicas estan los de las compafiias Du Pont y Xerox; en el
caso de Du Pont, su meta ambiental es “Residuos Cero” (Zero Waste), y en el caso de Xerox, la meta
ambiental es “Productos Ecolégicos — Instalaciones Ecoldgicas”. Cuanto mas cerca el producto esta de la
Meta, mayor es el beneficio econdmico generado por el producto, mas facilmente se logra la satisfaccion de
los clientes, y como consecuencia, su fidelizacion.

Pensar como un sistema: Mejor que ajustar y modificar las caracteristicas del producto, es mejor
ajustar las caracteristicas del sistema, definiendo como sistema a la cadena de valores, en donde inclui-
mos el disefio, la fabricacion, el marketing y la distribucion. Nuevamente tomando a Xerox como ejemplo,
su sistema se modifica de modo tal que reacondicionan las maquinas copiadoras usadas y las venden
como reconstruidas utilizando partes de maquinas usadas, a las que llaman “Ecoserie”, combinando de
esta manera la recuperacion, disposicion y fabricacion del producto.

Otro ejemplo importante es copiando los procesos de la naturaleza, en donde “El residuo de uno es el
alimento de otro”, en este caso el ejemplo es el de las cementeras en la Argentina, donde los hornos
productores de cemento utilizan aceite quemado proveniente de cambios de aceites, principalmente de
lubricentros, como combustible alternativo. Este es un claro ejemplo donde “El residuo de uno es el alimen-
to de otro” y en donde dos industrias pueden ser complementadoras.

Reduccion del consumo de recursos: Con esta estrategia lo que se quiere conseguir es satisfacer las
necesidades de los clientes pero con menos recursos de los que histéricamente se utilizaban. Como ejem-
plo tenemos, Productos Multipropdsitos, como ahorrar energia utilizando energia solar por paneles solares
instalados en los techos; Leasing en lugar de comprar, otra vez el caso de Xerox que en Europa tiene la
mayoria de sus copiadoras en leasing porque de esta forma los clientes no afrontan los costos de manteni-
miento, disposicion, repuestos, sino que solo pagan por el valor de uso de la copiadora. Por su parte, varias
automotrices como Volvo, estan queriendo redefinir el segmento del transporte por vehiculos con combusti-
bles ecoldgicos, como la electricidad, evitando de esta manera que se sigan destruyendo los combustibles
fosiles.

Encajar: Hacer las cosas que uno tiene que hacer, lo més simple posible, desde un punto de vista de
poder mantenerse en el tiempo, encajar significa eliminar todos los recursos inutiles y desperdiciados que
se utilizan en la realizacion de un producto o servicio, por lo que cuanto mas simple la interrelacion entre
cliente y producto / servicio mas encajara la estrategia y mas fidelidad y lealtad de parte del cliente habra.

Reducir es mejor que tirar: Como la mayoria de todos los procesos productivos y generadores de
servicios generan residuos peligrosos/ no peligroso y utilizan recursos, la meta de esta estrategia es
eliminar casi por completo el impacto ambiental de cualquier nuevo proyecto, comenzando por minimizar
la generacion de residuos y evitar la utilizacion de recursos naturales. Para comenzar con la reduccion del
impacto ambiental, se busca evitar la devolucidn de sustancias que pueden atentar contra este, volviendo
con los ejemplos, la compafiia Volvo, en 1998 incorporo a su modelo S80 un catalizador que no vertia
gases toxicos generados por la combustion del automovil, y a su vez evitaba la destruccién de la capa de
ozono (0O3).

Estas 5 estrategias son mas efectivas al ser usadas como parte de un proceso evolutivo a través del
tiempo, estas pueden ayudar a la reinvencion del negocio y desarrollar productos mejor adaptados a las
realidades de hoy. Muchas de las compafiias que ya estan utilizando estas estrategias comenzaron el
proceso haciendo lo que hoy les es completamente natural, otra vez el ejemplo de Xerox y su linea recons-
truida de Ecoserie.
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Puntos a destacar de la Ley 24.051, “Residuos Peligrosos”

Sancionada: Buenos Aires, 17 de Diciembre de 1991.
Promulgada de hecho: 8 de Enero de 1992.
Publicada en el Boletin Oficial: 17 de Enero de 1992.

Cap. I: Del Ambito de Aplicacion y Disposiciones Generales:

ARTICULO 2° - Sera considerado peligroso, a los efectos de esta ley, todo residuo que pueda causar
dafio, directa o indirectamente, a seres vivos o0 contaminar el suelo, el agua, la atmdsfera o el ambiente
en general. En particular seran considerados peligrosos los residuos indicados en el Anexo | (Pag. 3) o
que posean alguna de las caracteristicas enumeradas en el Anexo Il (Pag. 73 y 74) de esta ley. Las
disposiciones de la presente seran también de aplicacion a aquellos residuos peligrosos que pudieren
constituirse en insumos para otros procesos industriales. Quedan excluidos de los alcances de esta
ley los residuos domiciliarios, los radiactivos y los derivados de las operaciones normales de los
buques, los que se regirdn por leyes especiales y convenios internacionales vigentes en la materia.

ARTICULO 3° - Prohibese la importacion, introduccién y transporte de todo tipo de residuos provenien-
tes de otros paises al territorio nacional y sus espacios aéreo y maritimo. La presente prohibicién se
hace extensiva a los residuos de origen nuclear, sin perjuicio de lo establecido en el dltimo parrafo del
articulo anterior.

Cap. IV: De los Generadores

ARTICULO 14° - Sera considerado generador, a los efectos de la presente, toda persona fisica o
juridica que, como resultado de sus actos o de cualquier proceso, operacion o actividad, produzca
residuos calificados como peligrosos en los términos del articulo 2 de la presente.

Generadores de Residuos Patologicos

ARTICULO 19° - A los efectos de la presente ley se consideran residuos patolégicos los siguientes:

a) Residuos provenientes de cultivos de laboratorio;

b) Restos de sangre y de sus derivados;

¢) Residuos orgéanicos provenientes del quiréfano;

d) Restos de animales producto de la investigacion médica;

e) Algodones, gasas, vendas usadas, ampollas, jeringas, objetos cortantes o punzantes, materiales
descartables, elementos impregnados con sangre u otras sustancias putrescibles que no se esteri-
lizan;

f) Agentes quimioterapicos.

ARTICULO 22° - Todo generador de residuos peligrosos es responsable, en calidad de duefio de los
mismos, de todo dafio producido por éstos, en los términos del Capitulo VII de la presente ley.

Cap. VI: De las Plantas de Tratamiento y Dispocicion Final

ARTICULO 33° - Plantas de tratamiento son aquellas en las que se modifican las caracteristicas
fisicas, la composicién quimica o la actividad biolégica de cualquier residuo peligroso, de modo tal que
se eliminen sus propiedades nocivas, o se recupere energia y/o recursos materiales, o se obtenga un
residuo menos peligroso, o se lo haga susceptible de recuperacién, 0 mas seguro para su transporte o
disposicion final. Son plantas de disposicion final los lugares especialmente acondicionados para el
depdsito permanente de residuos peligrosos en condiciones exigibles de seguridad ambiental. En parti-
cular quedan comprendidas en este articulo todas aquellas instalaciones en las que se realicen las
operaciones indicadas en el Anexo Il (Pag. 74y 75).

ARTICULO 44° - En toda planta de tratamiento y/o disposicion final, sus titulares seran responsables,

en su calidad de guardianes de residuos peligrosos, de todo dafio producido por éstos en funcién de lo
prescripto en el Capitulo VIl de la presente ley.
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Cap. VII: De las Responsabilidades

ARTICULO 47° - El duefio o guardian de un residuo peligroso no se exime de responsabilidad por demos-
trar la culpa de un tercero de quien no debe responder, cuya accion pudo ser evitada con el empleo del
debido cuidado y atendiendo a las circunstancias del caso.

ARTICULO 48° - La responsabilidad del generador por los dafios ocasionados por los residuos peligrosos
no desaparece por la transformacion, especificacion, desarrollo, evolucion o tratamiento de éstos, a excepcion
de aquellos dafios causados por la mayor peligrosidad que un determinado residuo adquiere como
consecuencia de un tratamiento defectuoso realizado en la planta de tratamiento o disposicion final.

Cap. IX: Regimen Penal

ARTICULO 55° - Seréa reprimido con las mismas penas establecidas en el articulo 200 del Cédigo
Penal, el que, utilizando los residuos a que se refiere la presente ley, envenenare, adulterare o contami-
nare de un modo peligroso para la salud, el suelo, el agua, la atmdsfera o el ambiente en general. Si el
hecho fuere seguido de la muerte de alguna persona, la pena sera de diez (10) a veinticinco (25) afios de
reclusion o prision.

ARTICULO 56° - Cuando alguno de los hechos previstos en el articulo anterior fuere cometido por
imprudencia o negligencia o por impericia en el propio arte o profesién o por inobservancia de los
reglamentos u ordenanzas, se Iimpondra prision de un (1) mes a dos (2) afios.
Si resultare enfermedad o muerte de alguna persona, la pena sera de seis (6) meses a tres (3) afios.

ARTICULO 57° - Cuando alguno de los hechos previstos en los dos articulos anteriores se hubiesen
producido por decisién de una persona juridica, la pena se aplicara a los directores, gerentes, sindicos,
miembros del consejo de vigilancia, administradores, mandatarios o representantes de la misma que
hubiesen intervenido en el hecho punible, sin perjuicio de las demas responsabilidades penales que
pudiesen existir.

ANEXO I
LISTA DE CARACTERISTICAS PELIGROSAS
Clase de N° de
las Cadigo CARACTERISTICAS
Naciones
Unidas
1 H1 Explosivos: por sustancia explosiva o desecho se extiende toda sustancia o

desecho sélido o liquido (o mezcla de sustancias o desechos) que por si
misma es capaz, mediante reaccién quimica de emitir un gas a una tem-
peratura, presién y velocidad tales que puedan ocasionar dafio a la zona
circundante.

3 H3 Liquidos inflamables: por liquidos inflamables se entiende aquellos liguidos
0 mezcla de liquidos, o liquidos so6lidos en solucién o suspension (por
ejemplo pinturas, barnices lacas, etcétera, pero sin incluir sustancias o
desechos clasificados de otra manera debido a sus caracteristicas peli-
grosas) que emiten vapores inflamables a temperaturas no mayores de
60,5 grados C, en ensayos con cubeta cerrada, o no mas de 65,6 grados
C, en cubeta abierta (como los resultados de los ensayos con cubeta
abierta y con cubeta cerrada no son estrictamente comparables, e incluso
los resultados obtenidos mediante un mismo ensayo a menudo difieren
entre si, la reglamentacion que se apartara de las cifras antes menciona-
das para tener en cuenta tales diferencias seria compatible con el espiritu
de esta definicion).

4.1 H4.1 Sdlidos inflamables: se trata de sélidos o desechos sélidos, distintos a los

clasificados como explosivos, que en las condiciones prevalecientes du-
rante el transporte son facilmente combustibles o pueden causar un incen-
dio o contribuir al mismo, debido a la friccién.

4.2 H4.2 Sustancias o desechos susceptibles de combustién espontanea: se trata
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de sustancias o desechos susceptibles de calentamiento espontaneo en
las condiciones normales del transporte, o de calentamiento en contacto
con el aire, y que pueden entonces encenderse.

4.3 H4.3 Sustancias o desechos que, en contacto con el agua, emiten gases infla-
mables: sustancias o desechos que, por reaccién con el agua, son sus-
ceptibles de inflamacion espontanea o de emision de gases inflamables en
cantidades peligrosas.

5.1 H5.1 Oxidantes: sustancias o desechos que, sin ser necesariamente combusti-
bles, pueden, en general, al ceder oxigeno, causar o favorecer la combus-
tién de otros materiales.

5.2 H5.2 Peréxidos organicos: las sustancias o los desechos organicos que contie-
nen la estructura bivalente -O-O- son sustancias inestables térmicamente
gue pueden sufrir una descomposicion autoacelarada extermica.

6.1. H6.1 Toxicos (venenos) agudos: sustancias o desechos que pueden causar la
muerte o lesiones graves o dafos a la salud humana, si se ingieren o
inhalan o entran en contacto con la piel.

6.2 H6.2 Sustancias infecciosas: sustancias o desechos que contienen microorga-

nismos viables o sus toxinas, agentes conocidos o supuestos de enferme-
dades en los animales o en el hombre.
8 H8 Corrosivos: sustancias o desechos que, por accidén quimica, causan da-

fios graves en los tejidos vivos que tocan o que, en caso de fuga pueden
dafiar gravemente o hasta destruir otras mercaderias o los medios de
transporte; o pueden también provocar otros peligros.

9 H10 Liberacion de gases téxicos en contacto con el aire o el agua: sustancias
o desechos que, por reaccién con el aire o el agua, pueden emitir gases
téxicos en cantidades peligrosas.

9 H11 Sustancias téxicas (con efectos retardados o crénicos): sustancias o de-
sechos que, de ser aspirados o ingeridos, o de penetrar en la piel pueden
entrafar efectos retardados o crénicos, incluso la carcinogenia.

9 H12 Ecotéxicos: sustancias o desechos que, si se liberan, tienen o pueden
tener efectos adversos inmediatos o retardados en el medio ambiente de-
bido a la bioacumulacién o los efectos téxicos en los sistemas biotticos.

9 H13 Sustancias que pueden, por algin medio, después de su eliminacion, dar
origen a otra sustancia, por ejemplo, un producto de lixiviacién, que posee
alguna de las caracteristicas arriba expuestas.

ANEXO Ill
OPERACIONES DE ELIMINACION \

D1 Depdésito dentro o sobre la tierra (por ejemplo, rellenos, etcétera).

D2 Tratamiento de la tierra (por ejemplo, biodegradacion de desperdicios liquidos o fangosos
en suelos, etcétera).

D3 Inyeccién profunda (por ejemplo, inyeccion de desperdicios bombeables en pozos, do-
mos de sal, fallas geoldgicas naturales, etcétera).

D4 Embalse superficial (por ejemplo, vertido de desperdicios liquidos o fangosos en pozos,
estanques, lagunas, etcétera).

D5 Rellenos especialmente disefiados (por ejemplo, vertido en compartimientos estancos
separados, recubiertos y aislados unos de otros y del ambiente, etcétera).

D6 Vertido en una extension de agua, con excepcion de mares y océanos.

D7 Vertido en mares y océanos, inclusive la insercion en el lecho marino.

D8 Tratamiento biolégico no especificado en otra parte de este anexo que dé lugar a com-
puestos o mezclas finales que se eliminen mediante cualquiera de las operaciones indi-
cadas en la seccion A.

D9 Tratamiento fisicoguimico no especificado en otra parte de este anexo que dé lugar a
compuestos o mezclas finales que se eliminen mediante cualquiera de las operaciones
indicadas en la seccion A (por ejemplo, evaporacion, secado, calcinacion, neutraliza-
cién, precipitacion, etcétera).

D10 Incineracion en la tierra.
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D11 Incineracién en el mar.

D12 Depdsito permanente (por ejemplo, colocacién de contenedores en una mina, etcétera).

D13 Combinacién o mezcla con anterioridad a cualquiera de las operaciones indicadas en la
seccion A.

D14 Reempague con anterioridad a cualquiera de las operaciones indicadas en la secciéon A.

D15 Almacenamiento previo a cualquiera de las operaciones indicadas en la seccién A.

R1 Utilizacién como combustible (que no sea en la incineracién directa) u otros medios de
generar energia.

R2 Recuperacién o regeneracion de disolventes.

R3 Reciclado o recuperacion de sustancias organicas que no se utilizan como disolventes.

R4 Reciclado o recuperacion de metales y compuestos metalicos.

R5 Reciclado o recuperacién de otras materias inorganicas.

R6 Regeneracion de acidos o bases.

R7 Recuperacién de componentes utilizados para reducir la contaminacion.

R8 Recuperacién de componentes provenientes de catalizadores.

R9 Regeneracion u otra reutilizacion de aceites usados.

R10 Tratamiento de suelos en beneficio de la agricultura o el mejoramiento ecolégico.

R11 Utilizacion de materiales residuales resultantes de cualquiera de las operaciones humera-
das R1aR10.

R12 Intercambio de desechos para someterlos a cualquiera de las operaciones numeradas R1
aR1l1.

R13 Acumulacién de materiales destinados a cualquiera de las operaciones indicadas en la
secciéon B.
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Principales Diferencias con el Mercado de E.E.U.U.

La diferencias, aunque cada dia se trata de copiar mas y mas el modelo americano, son muy amplias,
y las mas importantes son las que existen entre las leyes, la relacion entre las empresas tratadoras y la
comunidad, y entre los generadores con la comunidad y con el organismo de contralor.

Conrespecto alas leyes, en la Argentina la ley existente es para los residuos en general, mientras que
en los EE.UU. existe una ley para cada tipo de residuo. En la Ley 24.051 se enumera a las distintas clases
de residuo, sin hacer mencion al método mas efectivo y o autorizado para tratar cada uno de esos residuos,
a suvez, una planta tratadora, al recibir su Habilitacién Nacional como tratador es apto para tratar cualquier
clase de residuo incluido en la ley, aunque su tecnologia no lo permita. O sea, este puede recibir los
residuos pero no tratarlos, y por ley no puede guardarlos mas de 6 meses. Lo que en realidad es una gran
contradiccion, porgue si no son aptos tecnolégicamente, no deberian ser aptos tampoco para recibirlos.

Enlos EE.UU., cada operador de residuos tiene una Habilitacion Especial para cada residuo, por lo que
ningun operador recibira residuos a los que no estara apto tecnolégicamente para recibir.

La ley Nacional 24.051 fue publicada en el Boletin Oficial en el afio 1992, anterior a esta ley no hay
indicios de proteccion ambiental relacionada con los residuos peligrosos, mientras que en EE.UU., la
primer ley relacionada con la proteccién del medio ambiente data del afio 1948 y hacia referencia al control
de la polucion en el agua y disposicion final de residuos sélidos.

Relacion entre Operadores y la comunidad

La comunidad, en su mayoria, desconoce la existencia de los operadores de residuos peligrosos, con
excepcion de los que obviamente tienen la necesidad de recurrir a sus servicios. Al no tener una presencia
importante dentro de la comunidad, vulgarmente se cree que son solo recolectores de basura. Por esta
razén, la de ser desconocidos para la comunidad es que considero que un acercamiento con alumnos
universitarios es una forma muy 0til de generar posicionamiento positivo.

Mientras que en la Argentina los operadores pasan desapercibidos por la comunidad, en EE.UU. la
relacion entre operadores y la comunidad crece dia a dia. Los ejemplos més importantes son, la constante
capacitacion que se brinda en las plantas a los vecinos, sobre como evitar generar residuos o reducir su
cantidad; nuevos posibilidades de reciclaje; y fundamentalente, brindar servicios gratuitos a partir de los
residuos, €j., los rellenos de seguridad generan gas metano, con el que proveen de energia eléctrica en
forma gratuita a aproximadamente 400 vecinos, dependiendo de la antigiiedad del landfill y del tamafio. A
su vez, sé auto abastecen ellos mismos de energia para el normal funcionamiento de las plantas; a su vez,
auspician eventos y escuelas, esto Ultimo no puede ser tenido en cuenta porque las realidades de un pais
y del otro son muy distintas, no solo a nivel econdmico, sino también a nivel legal y tributario.

Las empresas tratadoras de residuos tienen importantes beneficios y exenciones impositivos por pro-
veer gratuitamente de energia a los vecinos y por capacitar a la comunidad, de esta manera no se ven
tentadas a evadir, no los impuestos, sino las leyes ambientales y estrechan las relaciones con el gobierno
y la comunidad.

Relacién entre Operadores y lacomunidad

Mientras que en la Argentina, quienes son los generadores, que estan generando y en que cantidad,
permanece oculto, salvo excepciones, en EE.UU. se publica una vez al afio, o sea, todo el que quiera
conocer sobre que residuo se genero, quien lo genero y quien lo trato, puede ser analizado, estudiado y
publicado por quien lo necesite.
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Conclusion

Desde el principio del trabajo se trato de mostrar una descripcion de la industria desde su inicio, expli-
cando los diferentes métodos de tratamiento, las ventajas que genero esta industria desde el comienzo en
el afio 1992, tanto econdémicas, tributarias como también hacia la comunidad; las distancia existente entre
las leyes de un pais con afios de experiencia en el tratamiento, también se mostraron las falencias que
tienen en su mayoria todas las empresas del sector con respecto a sus estrategias no solo de marketing,
enfocado desde los servicios, sino también los errores constantemente cometidos en el 4rea de recursos
humanos, atencién al cliente y en la relacién con sus proveedores. A pesar de estos errores en el manejo de
las empresas, posiblemente dado por la falta de experiencia de los directores de las mismas, o dado por los
pocos afios de existencia de la industria, mi conclusién es que el mercado de tratamiento de residuos
peligrosos, aunque en realidad cualquier industria relacionada con el medio ambiente, como desarrollo de
nuevas técnicas de tratamiento, capacitacion de personal en areas como preservacion y cuidado de medio
ambiente, seguridad e higiene, resolucion de situaciones de peligro, como asi también nuevas estrategias
de marketing, como proveedores para el sector, consultoria ambiental, legal o de marketing y todas las
industrias que se relacionen estan en completo desarrollo en nuestro pais, y a pesar de que la Argentina es
un pais que se encuentra en una grave condicion financiera, continua tratando de acercarse a las leyes,
métodos de control, tratamientos y tecnologias de los paises, como EE.UU. que se encuentran varios
escalones mas arriba, por esto, considero y concluyo que este mercado goza de buena salud y apoyado
por las leyes y por las presiones mundiales que se ejercen cada vez mas sobre los paises que no fomentan
el cuidado del medio ambiente, este mercado gozara de buena salud por varios afios mas, siempre y
cuando no se genere un cambio radical que destruya la industria generando una migracion de valor hacia
otros nuevos modelos de hacer negocios.
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