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Resumen:

La Argentina esta atravesando desde fines del afio 2.105 una retraccién del consumo
interno. Esto, producto de una economia estancada y en ciertos afios en retroceso.
Situacidn que se fue profundizando en estos Gltimos 5 afios. Los mercados globales son
a la vez muy competitivos y complejos. El poder adquisitivo de nuestra poblacién ha
caido y con ello el consumo interno. EI consumidor se ha vuelto mas cauto en sus
compras. Compra solo lo necesario. Compara precio, calidad y cantidad, tratando de
realizar compras racionales.

En este contexto econdémico de nuestro Pais han surgido segundas y terceras marcas.
Estas, propias de supermercados (caso de comestibles, textil y electrodomésticos),
productos y/o marcas nuevas de empresas que ya comercializaban en el mercado y de
empresas nuevas (la mayoria de ellas comenzando con poco capital de trabajo).

Las segundas y terceras marcas han logrado un porcentaje de participacion de mercado



interesante. Los rubros comunes son comestibles, electrodomésticos, textil,
automotores.

La pregunta es ¢Hasta cuando estas segundas marcas pueden seguir creciendo en su
participacion de mercado? Sobre este tema trataremos de expresar nuestra opinion,

En este trabajo analizaremos situaciones de precio, calidad, distribucién, competencia,
capital de trabajo y posicionamiento del producto. Analizaremos diferentes tipos de
marcas, la introduccion al mercado de las segundas marcas. Inversiones en produccion,
disefio. publicidad y promocién. ¢Qué es lo que deseamos transmitir al consumidor de
nuestro producto?

Enfatizaremos en temas de: 1) Mercado de consumo interno. 2) Segundas marcas, su
comportamiento en el mercado. 3) Creatividad aplicada a productos nuevos. 4)
Desarrollo de una nueva marca. 5) Conceptos a tener en cuenta para luchar por una
mayor participacion de mercado. 6) Caracteristicas del Producto. 8) Valor de la Marca.
9) Posicionamiento. 10) Precio. 11) Politica de penetracién en el mercado. 12) Tipos de
consumo.

Por medio de estos puntos desarrollados buscamos hacer pensar a el empresario que
esta haciendo con sus productos y marcas y hacia donde se quiere dirigir. Que acciones
deberia de tomar. Qué estrategia de comercializacidn esta utilizando y si deberia

cambiarla.

Palabras Clave:
Mercado de consumo interno (Pagina 5) Estadisticas INDEC (pagina 6)
Segundas marcas (pégina 6) Primeras marcas  (pégina 8)
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Penetracion de marca (pagina 23)



LOGRANDO UNA MAYOR PARTICIPACION DE MERCADO EN UN MERCADO
INTERNO CONTRACTIVO

1) Mercado de consumo interno y marcas que compiten:

Desde fines del afio 2015 el mercado de consumo interno de Argentina se ha ido
contrayendo. Algunos afios con una pequefia contraccion y especialmente los Gltimos (2017,
2018 y 2019) de forma maés abrupta y sorprendente.

La caida del consumo se ha dado en la mayoria de los rubros de la produccion. Comenzaron
cayendo las operaciones inmobiliarias, luego la construccién y la venta de automotores. Mas
tarde se ha generalizo incluso hasta en las bocas de supermercados y shoppings. Los
supermercados de barrio, almacenes dentro y fuera de la Ciudad de Buenos Aires y en las

provincias han sufrido una fuerte caida en las ventas.

Ante el reacomodamiento (suba de precios) en las tarifas de los servicios, naftas, transporte,
peajes, comestibles y servicios de esparcimiento, servicios en general, el consumidor ha ido
achicando sus compras. Llamativamente, los comestibles han sufrido una fuerte caida en las
ventas en estos afios. El consumidor deja de lado ciertos comestibles que no son necesarios
(especialmente la clase media y baja) para consumir lo realmente necesario, pensando que

compra, que marca y que precio paga por ello.

Ya se habian desarrollado las marcas propias de supermercados, pero en estos ultimos cuatro

afios han obtenido mayor participacién de mercado en sus respectivos locales comerciales.



Otras nuevas marcas han surgido (llamadas segundas y terceras marcas) con precios mas
accesibles (mas baratas) y que lograron penetrar el mercado logrando una facturacion
interesante. Algunas de ellas son producidas por los mismos productores de marcas ya
consolidadas en el mercado con una marca nueva (considerada de segunda). Otras son
desarrollos de nuevos productores. Algunas de estas nuevas marcas han logrado ingresar en los
locales comerciales de las seis (grupos dominantes) cadenas comerciales de los grandes
supermercados y han logrado una cierta participacion de mercado. Cosa inimaginable hace
nueve afios atras. Esto, como consecuencia de un consumidor preocupado por su bolsillo. En
cuanto a su calidad, son similares en algunos casos o de menor calidad en otros casos. Llegan al
supermercado con un precio sensiblemente menor. Esto es logrado por ahorro en gastos de
publicidad (no la hacen, la hacen muy poco y en medios no costosos o solo en algunos barrios,
radios, revistas de escasa tirada, diarios barriales, etc.). Estas nuevas marcas (de productores)
son estructuras mas chicas, producen menos cantidad con menor inversion de materia prima,

stocks y menor capital aplicado al sector productivo.

Los grandes supermercados han permitido que ingresen estas marcas debido a la necesidad
de mantener una minima facturacion mensual necesaria. Los supermercados de barrio las han

adoptado, especialmente en las provincias.

Como dato informativo segun estadisticas del INDEC y organismos de medicion del
consumo, en mayo de 2019 ha habido una caida de ventas en supermercados del 13,5 %
respecto a igual mes del afio 2018. La caida en shoppings para mayo 20119 ha sido del 18,5 %
respecto a igual mes del afio 2018. Si buscamos cifras de meses anteriores veremos caidas del
5, 6, 7y 8 % en comparacion del afio 2019 con respecto al afio 2108. Es evidente la caida del
consumo interno. Una familia tipo (matrimonio con dos hijos) necesito en junio 2019 un ingreso
minimo neto de 30.915,00 $ para no caer en la pobreza. Y se complica aun mas si deben alquilar
una vivienda. Los salarios promedio segun informes rondan los 30.000,00 pesos brutos siendo
positivos. Los datos que informa el dia 28 de Julio de 2019 el diario Clarin, en un articulo,
menciona que los que los salarios en blanco privados en relacion de dependencia, en promedio
son de unos 28.000,00 pesos brutos. El articulo menciona que los privados en relacion de
dependencia son 6.082.400 trabajadores en relacion de dependencia en ese sector. La caida del
salario (del poder de compra) promedio ha sido de un 8,9 % en los Gltimos 12 meses. La
desocupacion ronda en promedio entre un 8,8 y un 9,8 %. Numeros que inciden en el consumo
interno actual. Hoy para lograr el consumo hay que captar la atencién y luego convencerlo. El
deseo del consumismo hoy oscila entre el miedo y el deseo. Los expertos en mercado

desconfian hoy acerca de la posibilidad de un retiro paulatino de las promociones de acuerdo a



como se ve el mercado (afios 2017 al 2020). Por medio de las promociones el objetivo de las

empresas es sacar al consumidor de la prudencia y cautela e inducirlo a la compra (1).

2) ¢Como logran esta segundas marcas introducirse con cierta facilidad en el mercado?
El consumidor al estar méas restringido en sus gastos busca un mejor precio y lo encuentra
en las segundas y terceras marcas. Los grandes supermercados han aceptado introducir
segundas y terceras marcas no propias, para lograr mayores ventas. VVentas necesarias para
su continuidad. Les recordamos que en los dos Gltimos afios los grandes supermercados han
tenido balances negativos. En algunos casos han optado por cambiar los formatos de sus
locales (caso Carrefour exprés). En el caso de Dia ha abierto mas locales (por franquicias)
no obstante a nivel mundial ha sufrido pérdidas y en La Argentina no ha logrado grandes
resultados positivos en sus balances en los Gltimos afios. En la mayoria de los
supermercados el sector de electrodomésticos se ha achicado debido a la caida de ventas de
ese rubro. Se debe tener en cuenta ademas, el costo de inmovilizacion del producto
exhibido. En La Argentina hoy las tasas de préstamos bancarias estan altisimas tanto para
las empresas como para los consumidores, si compran financiado con tarjeta de crédito.
Financiacion para empresas entre el 78 al 130 % anual por bancos. Financiacién con
tarjetas de crédito entre el 150 al 200 % anual (datos al dia 31 de julio de 2019) Tasa Lelig

hoy al 61,4 % anual, Plazos fijos al 54,5 % anual.

Estas segundas y terceras marcas logran un precio menor al pablico debido a: No tienen
grandes fabricas. Comienzan a producir de a poco y testeando el mercado, con lo cual buscan no
inmovilizar capital de trabajo. Comienzan primeramente distribuyendo, es decir, atendiendo a
canales de distribucion cercanos, para luego lanzarse a las grandes cadenas de supermercados.
Deben estudiar el costo de los canales de distribucion que utilizan: Llegar a las grandes cadenas
de supermercados (son grandes jugadores en el mercado Argentino) que acaparan el 76 % del
mercado de consumo interno de comestibles, implica concederles grandes descuentos o hasta la
primera compra bonificada para acceder a sus gondolas (siempre en un lugar en la géndola de
escasa visualizacion). En los supermercados de barrio lograran mejores resultados.

Tener en cuenta los supermercados mayoristas (Diarco, Macro, Vital, Puma y otros) donde
algun porcentaje del consumo de los grandes supermercados se ha traslado por parte de los
consumidores. Informes hablan de un traslado que ronda un 3,4 % de grandes supermercados a
mayoristas. EI Gobierno ha fomentado ferias barriales (sin grandes diferencias en los precios).
También estan vigentes los llamados precios cuidados.

En las grandes cadenas de supermercados las marcas sufren descuentos por promociones, publi -

cidad y por conseguir posiciones de privilegio en géndolas.



La llegada geografica de distribucion de su producto es acotada.

Gastan poco y nada en variables publicitarias de promocién.

El disefio de sus envases y logos son simples.

El producto puede ser de similar calidad o0 menor a las grandes marcas posicionadas en el
mercado. Las grandes marcas necesitan un precio que les deje una rentabilidad neta que les
permita realizar campafas publicitarias y promocionales, cubrir la mayor parte del territorio con
su distribucion, testear el mercado, generar ganancias para lanzar nuevos productos, amortizar

maquinarias y retirar ganancias.

Las sequndas marcas actiian con menos estructura, con menores precios y con la fuerza de tratar

de introducirse en el mercado. Son estructura méas chicas y mas flexibles. Se encuentran
favorecidas en este momento por la caida del poder adquisitivo de la poblacién que busca precio
y/o resigna calidad. La variable méas importante para estas segundas marcas es llegar al
consumidor con un precio marcadamente mas bajo que las marcas afianzadas en el mercado. Es
importante que dispongan del minimo capital financiero necesario para operar en la escala en la
cual estan actuando debito a que el crédito bancario es excesivamente alto en estos momentos

en nuestro Pais.

Por otro lado hay nuevas formas de comprar, buscando precio, comodidad o por falta de
tiempo. Entre ellas podemos nombrar: Comprar y pagar por internet tanto bienes como
servicios. Y las famosas compras en el exterior de indumentaria y electrodomésticos. Estas en el
exterior tienen precios mas bajos, incluso si les carga un impuesto aduanero. Y de seguro tienen
mayores prestaciones avanzadas de las que se pueden conseguir en el Pais. Lo mismo sucede
con la indumentaria. Agreguémosle cierto contrabando entre los limites fronterizos.
Indumentaria de Oriente que llega a precios méas bajos, por no pagar tantas cargas sociales,
salarios mas bajos, mayores producciones y/o menor calidad. Todo eso hace un coctel explosivo

con el que deben luchar nuestros industriales.

Las segundas marcas buscan posicionamiento en el mercado en base a un menor precio.
Como expresamos anteriormente tienen poca estructura de personal. Y si fueran producidas
estds segundas marcas por primeras marcas usan las estructuras de las primeras marcas, bajando

costos.

Las primeras marcas, consolidadas en el mercado deben mantener o seguir ganando

participacion de mercado. Para esto generan barreras de ingreso en el segmento al cual dominan.
Ante la caida de ventas surgen promociones dos x uno, tres x uno. Promociones que buscan

generar los supermercados con acuerdos con las primeras marcas.



Estas, tienen grandes estructuras generalmente bastante mas rigidas que las segundas marcas,

con sus respectivos gastos. Por nombrar algunos:

1) Deben mantener la imagen de marca ya consolidada en el mercado por medio de
acciones publicitarias. Deben tener una buena distribucion geografica.

2) Realizar publicidad y promociones de diferentes tipos. Incluso acciones de apoyo a
instituciones de bien publico y en algunos casos fomentar el cuidado de medio
ambiente, tema hoy muy vigente, con el fin de tener presencia e imagen de marca.

3) Para sus campafias publicitarias y promocionales, las primeras marcas deben acudir a
soci6logos y/o psicologos para estudiar que van a decir, quien lo va a decir, como lo van
a decir y en qué tipo de ambiente va a transcurrir el spot publicitario. Deben estudiar
que dice la competencia en sus spots publicitarios, y, hasta estudiar la frecuencia
publicitaria de sus principales competidores. Estudiar que porcentajes de mercado
absorbe cada marca (trabajos que no hacen las segundas marcas...menores costos).

4) Poseen Jefes de Producto por producto o por lineas de producto de acuerdo a la
dimension de la distribucion que realizan y la importancia del producto que
comercializan. De acuerdo al ciclo de vida del producto.

5) Las primeras marcas de importancia en el mercado suelen promocionar, y tener
presencia de marca en: obras teatrales, zonas de esparcimiento y acciones de bien

publico.

Todo esto de acuerdo a su posicionamiento en el mercado, el ciclo de vida de sus productos, la
participacion de mercado que tienen en la actualidad o que desean lograr a futuro, y de la
competencia que enfrentan. Buscan perpetuidad de marca a lo largo de los afios.

Estos puntos nombrados son todos gastos que la facturacion de los productos deben solventar.
Deben generar una rentabilidad neta anual y lograr dividendos para los accionistas.

Es decir, los gastos de las primeras marcas, especialmente las de renombre mundial, tienen

grandes gastos que las segundas y terceras marcas no tienen.

Ante una caida de ventas las acciones para achicar gastos buscando balancear ingresos y
gastos son mas lentas debido a las estructuras mas grandes y bastante mas rigidas que las

segundas marcas independientes.

Ante una caida de consumo interno que se mantenga en los valores actuales o siga
profundizandose lentamente, se puede proyectar que las segundas y terceras marcas seguiran
captando una mayor participacion de mercado. Llegando a un punto de ese porcentaje a partir

del cual les resultara més dificil seguir ganando mercado. Esto, debido a que los consumidores
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de clase media alta y alta, en la medida de lo posible, y si les es posible, siguen prefiriendo las
primeras marcas que les aseguran calidad e imagen de marca (hace afios que estan en el
mercado). Las primeras marcas estan en la mente del consumidor y se encuentran seguramente

en las géndolas de los supermercados.

Las segundas marcas ante una mejora sensible del poder adquisitivo de los salarios y la

recuperacion de la economia, seguramente perderan participacion de mercado que volveran a
ganar las primeras marcas. Tendran que estudiar la calidad del producto que estan entregando al
consumidor, su forma de comunicarse con él y la forma de manejar los canales de distribucién
para mantenerse competitivos en el mercado. En las primeras etapas de vida de estas segundas
marcas seguramente no lograran diferenciacidn respecto a otras marcas salvo por su precio bajo.
Si con el tiempo buscan permanecer y desarrollarse en el mercado. deberan lograr construir una
diferenciacion.

Para evitar esto las segundas y terceras marcas deberan trabajar construyendo imagen de marca,
presencia en la cadena de distribucion, abastecer zonas geogréaficas convenientes, profesio-
nalizar sus recursos humanos, mantener o mejorar la calidad, trabajar sus costos y sus precios
de venta al pablico. Competir ante las primeras marcas una vez gque el mercado interno se
reactive haya una real y fuerte mejora de salarios no les seréa facil. Las primeras marcas imponen

imagen de marca, presencia en el mercado y la propuesta de buena calidad de sus productos.

3) Creatividad aplicada a productos y servicios nuevos:

Para extender la marca (la cantidad de productos dentro de la marca) se deben tener en cuenta:

1) Ladisponibilidad financiera.

2) Lacompetencia en el mercado. La futura posible competencia en el mercado. Las
barreras de ingreso y egreso al mercado.

3) La posible reaccién de la competencia ante nuestra extension de la marca.

4) Como cambian nuestros costos fijos y variables en la empresa al incorporar nuevas

lineas o productos a la produccion de la empresa.

Se deben buscar nuevas configuraciones (mezclas, nuevos productos, huevas promociones,
cambios en la publicidad que realizamos, nuevos usos para el producto) para siempre contar con
capacidades distintivas de nuestros productos y/o marca/s.

Se debe tener ademas una vision de desarrollo a futuro, planear el desarrollo de la marca a

futuro. La situacion del mercado interno actual en algin momento cercano cambiara, y surgiran

nuevas oportunidades para el desarrollo de la marca. Méas publicidad agresiva de las marcas
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lideres, mas competidores. Habra que estar preparados. No es solo el hoy en el mercado, es
prever el futuro del mercado y que acciones estamos pensando a futuro para competir. Se debe
tener una perspectiva de las cosas. Si quieren crecer estas segundas marcas deben tener
pensamiento critico, iniciativa, creatividad. Quizas ademas de intentar ser innovadoras en la
medida de lo posible, ser también algo transgresoras, causar impacto. El “yo puedo”
(habilidades), “yo estoy” (yo estoy dispuesto a hacer), “yo soy” (fortaleza interna), deben
generar redes de contacto. Deben lograr adaptar la accion a las circunstancias de mercado.

Estamos hablando de tener gente involucrada con la empresa, pensante, creativa. Dispuestos a

dar algo més por el desarrollo de la empresa (2).

®)
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CCREATIVIDAD E INNOVACION

(3)

Investigar y descubrir nuevas tendencias en los mercados para contar siempre con nuevas
ventajas competitivas. (al descubrir una nueva tendencia del mercado (nuevos usos o cambios

en la forma del producto) buscar asimilarla a nuestros productos si fuere conveniente).
4) Creary desarrollar una marca:

Crear y desarrollar una marca a lo largo del tiempo no es facil, lleva tiempo, inteligencia y

se consume capital. Existen 5 etapas sucesivas en la evolucién de la marca en el mercado que

se describen (4). Estas etapas se relacionan con el sujeto de la demanda, etapas que va
transitando en el tiempo.

A medida que se va incrementando el significado del valor del producto/ marca en el sujeto, el
valor de la marca va creciendo y amistdndose, salvo que la marca logre escalar a otro nivel

superior de significado para el sujeto, generando mayor valor a la marca.

La primera etapa: En la que el consumidor tiene un nivel mas borroso del producto o marca. La

marca es recordada por el sujeto por un proceso de induccion (publicidad, promocion, presencia
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en géndolas en zonas importantes o porque alguien le habla de la marca) y esto dispara la

recordacion del producto.

La sequnda etapa: En la que el sujeto considera o no la marca/producto con la posibilidad de

satisfacer su deseo.

La tercera etapa: Es la de atraccion. En la que la proposicién de valor que transmite la marca

significa una proposicidn de valor diferenciada. Esa diferenciacion es preferida entre otras

(entre otros productos que compiten). El valor del producto/marca sera mayor porque logra

...SIGNIFICAR... mejor que otras marcas.

Aqui es importante definir muy bien la proposicion de valor que trataremos de transmitir de

nuestra marca.

La cuarta etapa: Es la fase de experiencia que realiza el sujeto que consume nuestro producto. Si
le resulta satisfactorio, valioso generara fidelidad al producto/marca. Si fuera una experiencia

negativa se desilusionara o peor aln la rechazara en el futuro.

La quinta etapa: En la cual el sujeto (consumidor) no solo siente fidelidad por el producto o
marca, sino que ademas esta dispuesto a recomendarla. En este caso el sujeto se convierte en un
pequefio lider de opinién favorable a la marca. Esto es lo maximo a lo que podemos aspirar para
nuestra marca. Por ejemplo: que el consumidor diga: “No me imagino comprando otro auto que
no sea un Peugeot en estos tiempos actuales”, “no me imagino otra marca de notebook que no
sea SAMSUNG”, "no me imagino otra marca de fideos que no sea MATARAZZO”. Y aesta

posicion de consumidor se debe aspirar cuando disefiamos un Plan de Negocios en el nivel de

Impulsién. Recordar el modelo Penta (5).

En el libro “El valor de provocar” se comenta (6): EI mercado es la mente (del consumidor)
pero en los negocios ese mercado debe transformarse en un resultado posible. Entender el
mercado es comprender la demanda, y por ende, el consumo. Por eso es fundamental coincidir
en la afirmacién que comprender que el campo de batalla en los negocios no es otro que la
mente de quienes participan (el consumidor, la competencia). Cada vez es mas importante tratar
de participar en la mente del consumidor, con la idea de mejorar la imagen de marca y para

mejorar la capacidad de negociacion con él (ante la posibilidad de compra).

En cuanto a acciones de Publicidad que pueda desarrollar una marca que comienza, con poco

capital de trabajo y poco expertisse, es conveniente comenzar muy de a poco, sin invertir
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demasiado. Ya que la publicidad mal dirigida no es captada y no arroja beneficios. Quizas sea

conveniente comenzar con publicidad en internet (costos bajos) y algo de gréfica seleccionada.

Quizas sea conveniente algo de promocion entregando pequefias muestras gratis en zonas donde
se supone puedan estar nuestros futuros clientes. Donde haya consumidores a los que les pueda
interesar nuestro producto y su propuesta de valor. Dar a conocer un producto lleva tiempo, y el
tiempo es mayor si disponemos de poco capital, 0 no queremos arriesgar en gastos de

publicidad y promocion.

Por otro lado hay que tener en cuenta la situacion del mercado interno. En La Argentina
estamos afrontando una fuerte caida de consumo en practicamente todos los rubros. En los
supermercados las marcas (primeras marcas) ya consolidadas hace afios buscan no perder

porcentaje de participacién. En los supermercados el 50 % de las ventas son promociones, Y el

65 % de esas ventas se realizan por medios de pago que ademas tienen algun atractivo adicional.
(Conceptos del Dr. Olivetto en articulo del diario clarin acerca de mover el consumo).

Entonces, al tratar de ingresar al mercado con un nuevo producto debemos tener en cuenta que
nuestro precio al pablico no sea superior al precio final al que llegan las marcas ya consolidas

con estos tipos de descuentos. La variable precio es esencial para nosotros en la introduccion al

mercado.

No se puede incursionar en lanzar productos al mercado si no se conoce, se ha estudiado el
segmento al que ira dirigido el Producto. “No se introduzcan a competir en mercados que no
conocen” (7). Si estan previendo o lanzando productos al mercado (y en un mercado recesivo)
se debe tener en cuenta el contexto que rodea a nuestra empresa, el segmento al que va dirigido.
El poder adquisitivo de ese segmento. Por lo tanto, las ideas ademas de poder ser creativas,
deben estar bien estudiadas para seguir avanzando, para transformarse en proyectos y luego
pasar a la accion. Salvo que tengan el riesgo asumido de perder capital, por el simple hecho de

llevar adelante el proyecto y/o lograr una mezcla adecuada de productos para la marca.

En las décadas de los setentas, los ochentas las empresas producian y vendian lo que
fabricaban teniendo en cuenta el concepto produzco lo que puedo, lo que quiero y el consumidor
lo va a consumir, es lo que hay en el mercado para consumir. La Ford produjo durante 40 afios
el Ford Falcon. De esos afios solo en los Gltimos diez afios le introdujeron cambios estéticos y
tecnologicos a ese modelo de auto. “Produzco lo que puedo y como puedo”. No invierto
demasiado. No tengo en cuenta los automoviles y la tecnologia de avanzada en el mundo, sigo
produciendo lo mismo, se vende. EI consumidor lo compra a pesar que es un producto semi
obsoleto.

Desde los noventas las empresas se orientaron a producir lo que el consumidor necesitaba, lo
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que el consumidor busca como producto, con sus prestaciones, disponibilidad y segmentacion
en calidad y precio. Esa tendencia se fue incrementando a lo largo de los afios. No obstante
hoy con un mercado recesivo existen productos adecuados a lo que pretende el cliente, deseados
por el cliente, captados por el consumidor como producto disponible, pero por su precio, su
financiacidn, sus miedos acerca de la economia a futuro, o porque su poder adquisitivo no se lo
permite no lo compra. Entonces, ¢de que vale producir un producto deseado si el consumidor no
lo va a comprar? Habra que tener en cuenta que variedad, modelos, en que zona geografica y
cantidades lanzamos al mercado. ¢Cual es nuestra escala de planta? ¢Cuél es nuestro punto de

equilibrio y contra quien competimos?

Como casos de crecimiento sostenidos vamos a nombrar algunos productos que ha nuestro

parecer han tenido éxito en la introduccion al mercado como su incremento en la participacion

en el mercado:

1) Las galletitas Macucas (importadas o producidas por ARCOR S.A). Estas galletitas (de
sabor chocolate con crema en el medio) a nuestro entender, compiten con galletitas
Rumba (de Terrabussi S.A., que aln existen en el mercado), galletitas Oreo, galletitas
Carrefour. Siempre hablando de galletitas sabor chocolate que en el medio tienen
crema. Si ampliamos las galletitas dulces podemos nombrar a Sonrisas (Terrabussi) y a
otras marcas. Si hablamos de construccion de marca, los casos de Rumba, Sonrisas,
Tita, Rhodesia, son casos testigos del valor de una construccion de marca que perdura
en el tiempo. Nacieron alla por la década del 60 y aln hoy siguen en géndolas haciendo
poco o nada de publicidad. Otros casos son Alfajores Jorgito, alfajores Guaymalen y
alfajores triples Fantoche, llevan afios en el mercado y actualmente no hacen publicidad.

Pero volvamos a las galletitas Macucas, su desarrollo en el mercado. Aparecieron en las

gondolas primero de supermercados de barrio, luego en las grandes cadenas. No hemos
detectado publicidad de esa marca de galletitas (al menos en medios importantes y por
camparfias armadas duraderas). Desde su inicio se distinguieron por llegar al
consumidor con un precio muy acomodado y menor a la media del mercado.
Actualmente hay dos clases de galletitas Macucas: a la primera la llamaria Macucas
standard y a la segunda la llamaria Macucas Black (por lo que podemos entender como
consumidores, las Black tienen més sabor a chocolate y mas crema, suponemos). Las
Macucas Black valen exactamente el doble que las Macucas Standard. Actualmente en
los ultimos 6 meses hubo faltantes de Macucas standard pero no de Macucas black
(cuyo precio es el doble). Pero queremos hablar de las Macucas Standard: Precio muy

accesible, ahora con stock en géndolas, es una aceptable galletita. Hemos visto casos en
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supermercados donde deben renovar hasta tres veces por dia el stock en gondolas ya
gue se venden muy bien. Hoy en dia forman parte de los llamados “precios cuidados”.
Hace 8 afios nadie las conocia. Ingresaron de a poco al mercado, el consumidor las fue
probando. La relacién precio calidad es adecuada. Su participacion en el mercado ha ido
creciendo. Si se compara su precio (de Macucas) con otro tipo de galletita o golosina,
estas son muy convenientes. ldeales para que lleven los chicos al colegio, creemos que
ahi estan sus principales consumidores (su ventaja competitiva (precio-calidad-
disposicion en géndola). Suponemos gue antes de entrar en precios cuidados la empresa
no lograba tener abastecidas las géndolas ya sea porque se vendian mucho o porque su
importacion o produccion no alcanzaba a cubrir la demanda.

2) Otro caso de introduccion y desarrollo en el mercado son los automoviles, Coreanos o
Chinos. Que en general llegan a precios mas baratos que los autos de produccién
nacional y los importados. En Argentina el caso conocido de Cherry que tomo alguna
participacion de mercado. Ahora en Argentina estan llegando las pequefias camionetas
Lyffan.

Pero quisiera hablar del mercado Uruguayo de automotores. Alli compiten nuestro
autos (industria nacional) los brasileros y todo tipo de importados (es casi una tradicion,
ya que los impuestos no son tan altos en los coches). Hace unos 11 afios ingresaron al
mercado las marcas Lyffan, Byd, Peugeot 108(auto de cilindra chica 1000 cmts3) u otra
marcas coreanas. Incluso 6mnibus coreanos que actualmente forman parte de las lineas
de transporte urbano y semiurbano. Estos autos coreanos logran penetrar el mercado y

logran un interesante nivel de participacion porque: Llegan a precios mas accesibles La

diferencia de precio es notoria. En los afios ochentas se vendian en La Argentina autos
Daihatsu Charade y camionetas Charade, que llegaban también a un muy bajo valor.

Esto logrado por la mayor produccion a escala sobre una o dos plantas madres.

Generalmente son motores chicos en el caso del Byd (auto chico similar a un Fiat Mobi,
la evolucién del Uno) con motores de 1000 a 1300 cmts3. Los autos y camionetas
Lyffan son de similares cilindradas. A menor cilindrada, motores mas comprimidos,
quizas en el tiempo menor duracién de motor. Carroceria normal. Seguramente estos
autos tendran una menor vida util que las marcas tradicionales de prestigio, pero tienen
la ventaja de llegar a un precio muy razonable al consumidor. Los concesionarios tienen
repuestos. ¢Por qué los elige el consumidor? 1) Por su precio, 2) No son feos, 3)
consumen poco, son ideales para gente que los maneja en ciudad, no son consumidores
gue estan haciendo constantemente ruta. 4) Si bien puede existir un desgaste algo mas
rapido es més facil reponer la unidad por un modelo 0 kmt. nuevo debido a su precio.

Esas son sus ventajas competitivas. De estos destaco la camioneta Lyffan, el camién



17

Lyffan y el automdvil BYD un autito sorprendente por su estética, sus prestaciones de

motor y su velocidad final en ruta.

3) Otros casos de ventas por Internet de éxito son: Mercado Libre (compras por Internet)

Pago facil y Rapipago (para pago de facturas), Amazon (compras por Internet),
Despegar.com (viajes, compras por Internet con descuentos), Almundo (viajes y
reservas de hoteles por Internet). Empresas de viajes como Travell-Rock (especializada

en viajes de egresados al Sur del Pais), Fun-Time (viajes por cumpleafios de 15 afios a

Miami) son exitosos y nacieron a partir del afio 2.000.

En compafiias de seguros, como lanzamientos exitosos podemos nombrar a Answer

Seguros y 123Seguros, con una gran penetracion (que trabajan por Internet), Seguros

Sura (publicidad e Internet). La Mercantil Andina (Publicidad y APP) han logrado

participacion de mercado. Estas si han desarrollado camparias publicitarias de

importancia tanto en medios como en Internet.

En el siguiente grafico podemos ver la evolucion de las diferentes marcas en el mercado:
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Cuanto mas grande el circulo implica mayores ventas y reconocimiento de imagen.

La marca como “C” se esta introduciendo en el mercado con buenas perspectivas. La marca
“P” no logra desarrollarse en el mercado y se decide desinvertir, es decir vender al madximo
posible y retirarse del mercado. La marca “L” ha pasado por su fase de crecimiento
desarrollo y participacion en el mercado, pero ahora se retira del mercado. La marca “M”
lucha por llegar a desarrollarse y luego obtener una buena participacién de mercado. La
marca “A” se encuentra en su apogeo con muy buena participacion de mercado y muy
buena imagen y prestigio. La marca “D” logra una menor participacion de mercado que “A”

y una menor percepcion de marca y prestigio no obstante sigue siendo redituable.

En productos comestibles y de limpieza los hogares estan dispuestos a probar y
adoptar segundas y terceras marcas. Entre los productos que arrojan las encuestas (8) se
mencionan los siguientes: productos de papel (rollos de cocina, papel higiénico, servilletas),
limpieza del hogar (lavandinas, limpiadores) y limpieza de ropa (jabones, suavizantes para
la ropa) segln la encuesta reldmpago LinkQ que realizo Kantar World panel (afio 2018).
Los productos donde los hogares son mas resistentes a cambiar las primeras marcas por las
segundas son: los relacionados con el cuidado personal, tanto para el aseo (desodorantes,
cremas, jabones, quizas por miedo a reacciones alérgicas) como para el cabello (champd,
crema de enjuague, tinturas, suavizantes para armado del cabello). Otros productos que los
hogares (33 % de los hogares encuestados) estan dispuestos a cambiar por segundas marcas
mAas econdmicas son: gaseosas, jugos, aguas y en lacteos un 19 % de los hogares

encuestados.

Otros productos de segundas marcas y propias como ejemplos, que vemos que tienen un
buen desempefio en las gondolas son: Café (Coto, Carrefour, Dia), galletitas dulces
(Carrefour), helados (Carrefour), Pre pizzas, empanadas y comida cocinada lista para llevar
(Coto, con gran éxito), Pan Lactal (Coto), gaseosas (Coto), Leche (Coto), manteca (Coto),
entre otros. Supermercados que han diversificado sus lineas de producto porque son
rentables. Vemos que estos productos han logrado una pequefia participacion de mercado,
debido a sus precios econémicos, su disponibilidad en gondola, ver el producto expuesto
(estar a disposicion del cliente en el momento de la eleccion y de la compra). Segundas
marcas de yerba mate, fideos, arroz, aceites, golosinas, 0 marcas menos conocidas de vinos
de mesa de mejor calidad, ganan participacion de mercado. Diriamos que debido a la
recesion profunda, el mercado de consumo en supermercados se encuentra revuelto, eso le
da una buena oportunidad a las segundas y terceras marcas. ¢(Nuestra pregunta es cuantos

productos de segundas y terceras marcas no propias van a dejar ingresar y por cuanto
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tiempo, las grandes cadenas de supermercados, que compitan con sus propias marcas? Lo
que podriamos llamar, guerra por lugares en las géndolas. Ademas, hay que tener en cuenta
los productos involucrados en el plan del gobierno de productos cuidados vigente.
Estudiando las estadisticas podemos pensar que tipos de productos se pueden lanzar

teniendo cierta posibilidad de éxito.

5) Conceptos basicos a tener en cuenta para lanzar, desarrollar y lograr mayor

participacion de productos en el mercado:

1). En los mercados hoy en dia existe méas dificultad para diferenciar nuestro producto
del resto. Hay un exceso de Publicidad y Promocién de productos y marcas. Es
habitual que el consumidor (en supermercados), que ya conoce las marcas, termine
decidiendo la compra frente a la géndola.

2) El ciclo de vida de los productos y de las estrategias de comercializacion se han
reducido debido a mayor cantidad de productos nuevos, tecnologia aplicada, nuevas
formas de comercializacion. Nuevos medios de comunicacion, innovaciones que se
aplican a la produccion y cambios de habitos en los consumidores (como buscar un
consumo sano, otra forma de pensar (como los mileniums), otro tipo de vida que busca
estar mas en contacto con la naturaleza.

3) Los marketineros americanos comentan que en ese Pais, de 3.000 ideas para nuevos
productos solo 100 de convierten en proyectos, de estos, cuatro resultan en desarrollos
para nuevos productos. De estos desarrollos solo uno se convierte en un real producto
gue gana un posicionamiento en el mercado.

4) El 90 % de los productos que se consumiran dentro de 5 afios, no existen hoy.

5) En cuanto a la demanda del mercado: Podemos afirmar nosotros desde nuestra
empresa: ;Es constante y predecible?

Puntos a tener en cuenta son: El tiempo que le demanda al consumidor aceptar el
producto. La politica que aplica la empresa en los canales de distribucion (cubrir
determinadas zonas geograficas, frecuencia de abastecimiento, descuentos).

Comenta el Dr. Kastika: En ciertas categorias de productos el consumidor esta
dispuesto a pagar algo més para alcanzar su producto ideal. No obstante procura evitar
los gastos desproporcionados con respecto a sus ingresos, salvo en algunos productos
especificos.

Es necesario encontrar y/o definir un nicho de mercado (lugar especifico dentro del

mercado) donde posicionar nuestro producto.
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1) Conceptos a tener en cuenta:

La forma habitual de crear un nuevo producto es estudiar a los consumidores de forma
racional e identificar sus deseos y necesidades (mediante encuestas), observar su
conducta frente a las géndolas, observar su changuito en el momento del pago,
estudiar composicion de su familia, tipos de consumo, determinar poder adquisitivo de
la familia, formas de esparcimiento, de vacacionar, grupos a los que pertenece, etc.

No obstante es recomendable indagar en su inconsciente mediante métodos
psicoldgicos para obtener proyecciones mas certeras. Método que utilizan las
compafiias internacionales para tener mas fidelidad en sus conclusiones para
desarrollar grandes proyectos que involucran grandes inversiones.

Hoy en dia, tratar de ganar un mercado haciendo lo mismo que hace un competidor es
muy dificil y riesgoso. Pero si en momento de retraccion del mercado, baja del poder
adquisitivo logramos llegar a géndolas con menor precio 0 menor calidad quizas se
logra algo de participacién de mercado. Imitar muy bien con una ventaja en cuanto a
menor precio 0 una calidad menor, pero que no sea un factor determinante en la
decision de compra en el consumidor. Innovacion en el disefio, caso Apple. Quizéas no
haya diferencias en cuanto a tecnologia en algunas marcas de productos tecnoldgicos
pero si en el disefio, y eso puede hacer la diferencia. Esto en marcas donde la
percepcion del consumidor acerca de las marcas este dentro de un rango aceptable de
igualdad.

En cuanto a las marcas, en marketing, a pesar que la mayoria de los autores hablan de

hipervelocidad, es importante tener paciencia para que las marcas crezcan y se vuelvan
fuertes.

El valor percibido de la marca: El aspecto quizas mas importante es quizas, que esta

dispuesto el consumidor a pagar y que no por un producto. Que esta dispuesto a pagar
segun el valor que percibe del producto ye en la marca (el valor percibido del
producto). A eso afiadirle si en una compra racional su poder adquisitivo se lo permite.
Porque puede el consumidor detectar un alto valor percibido del producto pero debido
a su poder adquisitivo no realizar la compra. “Queremos un Mercedes Benz o un Audi
pero termino comprando un volwswagel Gol Trend”. “Queremos alfajores Havanna
pero compramos alfajores Jorgito”. (restricciones racionales de poder adquisitivo a

pesar de reconocer el valor percibido de otros productos).

2) Un Producto: (son tres productos):

En un mismo producto existe: un producto fisico-funcional: para solucionar problemas.
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Un producto imaginario: Para satisfacer necesidades. Un producto econémico: Visto

desde el punto de vista de la interaccion de la oferta-demanda. Producto, competidores
en el mercado y el dinero necesario para comprarlo. Ventajas del producto contra su
pecio.

Los consumidores primero compran el producto imaginario y luego el producto fisico.
Es adecuado intentar buscar un balance adecuado entre las tres ideas que evite que el
consumidor se decepcione con el producto.

Mercado- Producto: Hay una mayor fragmentacion del mercado por un incremento de

opciones sustitutas a los productos tradicionales. Los ciclos de vida suelen ser méas
cortos en los productos y las marcas debido a un incremento de nuevos productos en el
mercado, nuevos disefios, nuevos usos, nueva tecnologia, nuevas formas de produccion,
nuevas formas de usar el producto, nuevos consumidores que piensan de forma
diferente la compra y su consumo.

En el mercado de las galletitas en general es facil entrar ya que no hay grandes barreras

de ingreso. Pero otra cosa es lograr una interesante participacion de mercado.

Marca:

La marca es un signo que permite diferenciar los productos o servicios que
comercializamos de los de otras empresas.

Si lanzamos una nueva marca al mercado y no deseamos invertir en publicidad,
promocion y un gran disefio del producto y envase (si fuera necesario) no podemos
pretender generar una mediana recordacion de marca, una imagen de producto,
rapidamente. La marca es un valor determinante cuando el cliente debe elegir. El
consumidor percibe seguridad en el producto pues reconoce la marca del fabricante. La
marca construye barreras de ingreso al segmento que explotamos contra la posible
competencia y nos diferencia.

El primer elemento a decidir cuando decidimos lanzar un producto o marca es el
nombre del producto. Los nombres del producto/marca sugieren: usos, clase de
producto, durabilidad, estilos de consumo, sofisticacion de producto. Ejemplo: “Whisky
Criadores” (consumidor con estilo, producto selectivo, sugiere clase al que lo consume).
En los mercados competitivos los negocios dependen cada dia mas de las marcas, estas

son vitales para la estrategia y el posicionamiento de estas en la mente del consumidor.
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4) Posicionamiento:

Caso vinos de mesa: Los vinos de mesa representan el 90 % del mercado de vinos. En

la transicion a los posibles consumidores por medio de la comunicacion tratan de
diferenciarse apelando a: (Dentro de los vinos de mesa) “Crespi” en su momento apelo
a una ideologia tradicional, la vida de una familia. “Algarves” mostraba situaciones de
consumo de clase, prestigio, lugares con estilo (asemejando las situaciones a las de
consumo de champagne). “Resero” asumia una posicion tradicional, moderada, un
reencuentro con la naturaleza.

;Cual es la idea gue intento transmitir? EXisten cinco posiciones:

1) El producto esta bien posicionado.

2) El producto no tiene ningun posicionamiento.

3) El producto tiene un mal posicionamiento (si logramos detectar este error)

4) Se busca un posicionamiento indefinido en el mercado, es decir, que todos sientan
gue puedan ser consumidores de ese producto.

5) Que el producto este des posicionado por otros productos. Es el caso de los
productos para la salud que des posicionan a otros como los productos de tabaco,
alcoholes y grasa. Todo posicionamiento en sintesis es la ubicacion del producto en
un lugar del espacio competitivo (en la mente del consumidor). Es una construccion

competitiva.

La logica de la demanda:

Producto \ Eventos
— . . </‘
Promocion Marketing Mix Precio
Marca Distribucion
Relaciones
Publicas Packaging

Publicidad Servicio
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5) Precio:
En las situaciones criticas (coyunturas macroeconémicas recesivas) podemos observar
con mucha fidelidad el peso que el consumidor le asigna al producto. Suele suceder
gue los consumidores en estas épocas recesivas busquen menor precio, o en el caso de
las galletitas, productos (galletitas) mas grandes por igual precio. Marcas que realizan
ofertas dos por uno o segunda unidad con descuento del 70% (promociones acordadas
con el supermercado) y otras que deciden mantener el valor a pesar de la recesion.
Marcas de importancia (caso bebidas Colas) que salen al mercado con la opcién de
envase retornable que abarata el producto.
La marca en la mente del consumidor se mantiene inalterable (ante el concepto que
tiene de la marca/producto) y en cuanto pueda pagarla/o vuelve a ella.
Es decir, si bien las ventas pueden haber caido, no cayo el producto imaginario. La
alternativa seria responder al mercado pasando a una diferenciacion por imagen (de
producto/marca) a un producto de menor precio, buscando volumen de ventas (caso
Arcor con galletitas dulces “Macucas”) con los problemas que pueda traer esta
decision. Recordar que hay consumidores que valoran el precio, dandole mucha
importancia en su decisién de compra. Y aquellos consumidores para quienes el precio
es solo una variable més en la decision de compra (analizan calidad, precio, marca.
responsabilidad de la empresa que fabrica y disponibilidad del producto).

Relaciones de la politica de precios:

Puntos que generan la demanda del Producto:
1) La politica de precios de la empresa.

2) El posicionamiento de la marca.

3) La rentabilidad buscada del negocio.

4) La financiacion de la estrategia.

5) La comparacién con la competencia.

6) Politica de Penetracion en el Mercado:
En casos de empresas que tratan de penetrar en el mercado vemos que tratan de entrar
con un precio que es igual al costo total o por debajo, siempre que se puedan permitir
esa decision durante un tiempo acordado.
Conseguiran una alta rotacion, afrontaran nuevos competidores rapidamente por los
altos volumenes que se demandan de ese producto. Se adopta esa politica para lograr

gue el consumidor se acostumbre a comprarlo y llegue a hacerse fiel a la marca. En un
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segundo paso se adaptara el precio. Aqui también juegan: 1)La importancia del
packaging desarrollado para el producto. 2) El intento por desarrollar una identidad
Unica. 3) La decision o no, de tratar de dominar un segmento (grupo de consumidores
objetivo). 4) Jugaran también la publicidad: Caso “Quilmes” (cerveza) con sus
campafias de verano excelentemente disefiadas. O el posicionamiento tecnoldgico que
se intenta transmitir en marcas como Sony y Apple que atraen a consumidores

interesados en tecnologia de punta.

Por medio de estos puntos desarrollados buscamos hacer pensar a el empresario que
esta haciendo con sus productos y marcas y hacia donde se quiere dirigir. Que acciones
deberia de tomar. Qué estrategia de comercializacion esta utilizando y si deberia

cambiarla.

Notas:

1) Dr. Oliveto A.

2 ,3) Dr. Kastika E.
4),5)y7) Dr. Levy A.
6) Dr. Bilancio G.

8) Consultora Kantar
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