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INTRODUCCION

Como estudiante de la especializacién en marketing, me he propuesto abordar en el
presente trabajo una cuestion muy conocida y bastante recurrente en el ambito de las
grandes marcas.

Solemos ver con frecuencia que empresas, tanto nacionales como internacionales de
renombre, lanzan al mercado nuevos productos con el objeto de captar nuevos clientes y
retener a los actuales, pero ;qué sucede cuando se encuentran ante la posibilidad de
desarrollar un nuevo producto que si bien es complementario' a su cartera, se aleja del
area en la cual mantiene su negocio? Frente a esta incégnita es usual notar cierta
renuencia y dudas por parte de las compaiiias para lanzarse a esta aventura.

Haciendo uso de los conocimientos obtenidos a lo largo de la especializacién, como asi
también con la experiencia profesional adquirida en la firma Nike Argentina,
desarrollaré a lo largo de este trabajo el Modelo Delta de Arnoldo C. Hax’ y Dean L.
Wilde I’. Dicho modelo ser4 estudiado con el objetivo de profundizar el conocimiento
de un campo muy poco explorado hasta ahora: la expansioén del area de negocios por
medio de la diversificacion de la cartera de productos y el poco uso que hacen las
grandes marcas del poder de traccién que tienen hacia sus clientes desaprovechando
oportunidades de mercado significativas.

Es por lo mencionado previamente que el titulo elegido para este trabajo es “El poder
de traccién de las marcas para el desarrollo de productos complementarios. Aplicacion
en campo del Modelo Delta”

En el presente trabajo se aplicaran conceptos y teorias propias del marketing pero, a su
vez, se mantendrd un lenguaje simple, claro y entendible con la intencién de que el
mismo pueda ser comprendido tanto por personas idoneas del area de marketing como
asi también por el resto de las areas que integran las empresas para que su contenido sea
de utilidad general.

! Segun Philip Kotler, se considera que dos productos son complementarios cuando si bien no existe
competencia entre ellos, la demanda de uno depende del precio del otro. Se dice que un bien “A” es
complementario de “B” cuando la subida de precio de “A” provoca una disminucién en la demanda del
bien “B”. KOTLER, Philip. Direccién de Marketing. 10* ed. México: Pearson Educacién de México S.A
de C.V, 2001. 132 p.

2 Arnoldo C. Hax, nacido en Santiago de Chile en 1936 es uno de los grandes expertos internacionales en
las areas de Gestién Estratégica, Gestion de Operaciones e Investigacion Operativa. Sus investigaciones
se centran en el desarrollo e implantacion de sistemas formales de planificacién estratégica para
empresas.

3 Dean L. Wilde 11, se ha recibido de Licenciado en Fisica en la Universidad de Iowa en 1978, donde se
gradud con uno de los mejores promedios. Ha sido miembro de la facultad del MIT, donde ensefi6 cursos
de economia y estrategia en la Sloan School of Management. Es Co-autor junto al Profesor Arnoldo Hax
de "El Proyecto Delta, el descubrimiento de nuevas fuentes de rentabilidad en una economia en red".
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ANTECEDENTES

Nadie se sorprenderia ante la argumentacién de que durante las dos tltimas décadas el
mercado ha atravesado por importantes y bruscos cambios como asi también se ha
modificado considerablemente la manera de consumir de las personas.

Actualmente, los consumidores estan cada vez mas informados acerca de los productos
y servicios que se ofrecen, esto abarca desde el gran abanico de opciones que existen
para satisfacer una misma necesidad hasta los precios que la competencia establece para
ese mismo producto o servicio buscado. Esta situacion les otorga a los consumidores un
poder que antes no tenian y los vuelve més exigentes a la hora de tomar una decision de
compra.

Como consecuencia de lo mencionado, podemos observar que ya no existe una clara
linea divisoria entre las empresas de bienes y las de servicios puesto que el criterio de
consumo por parte de los clientes ha evolucionado hacia la busqueda de productos que
ofrezcan mas de lo esperado. Cuando se compra un producto, la expectativa de
satisfaccién va mas alla de la funcionalidad de dicho bien, se espera un servicio, una
atencion personalizada, una experiencia agradable detras de esa transaccion.

Dada esta circunstancia, las empresas se han visto obligadas a modificar la forma en que
se dirigen a los consumidores, saben que el umbral de satisfaccién de los mismos se ha
modificado y que ganar la fidelidad de los clientes no es una tarea rapida ni sencilla. Las
empresas estdn buscando satisfacer con sus productos todas las necesidades de los
consumidores, incluso, aquellas que ni ellos mismos habian detectado hasta que la
compafiia a través de una buena actividad de merchandising® se los hizo saber. De esta
manera el negocio se transforma, la venta de un producto se asemeja a la venta de un
combo donde el cliente ademas del producto que fue a buscar se lleva mucho mas que lo
estipulado.

Basicamente, el ideal para el departamento de ventas es el aumento del flujo de caja a
través de las ventas cruzadas. Que el cliente entre al local en busca de un producto o
servicio y se encuentre con una atencioén personalizada que lo haga sentir especial, que
le ofrezcan toda la informacién y asesoramiento solicitado, que la compra le signifique
una experiencia agradable y que se encuentre con un vasto surtido de productos para no
sélo tener la opcién de elegir entre lo que esta necesitando sino que también encuentre
otros productos que no sabia que necesitaba hasta que los vio.

Sobre la base de lo expuesto es que nos planteamos la posibilidad de que las empresas
de renombre hagan un giro en su estrategia comercial y, haciendo uso del beneficio de
traccién que la marca les otorga, comiencen a trabajar en el desarrollo de productos

4 Se entiende por merchandising al conjunto de acciones que forman parte del marketing y que apuntan a
presentar los productos en las mejores condiciones materiales y psicolégicas para influir en la decision de
compra.
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producto apunta a la creacién de productos percibidos por parte de los consumidores
como unicos y de alto valor agregado y esto se logra con un buen disefio, con
tecnologia, servicio al cliente y redes de distribucion.

Combinando las alternativas de diferenciacién anteriormente descritas y el ambito del
mercado en el que se enfoca la empresa, las estrategias genéricas que puede adoptar una
empresa son:

VENTAJA COMPETITIVA
Menor Costo Diferenciacion

Q o)
2 5 Liderazgo en . _—
o = Diferenciacion
= 2 Costos
b
|
a
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@ S Foco en Costos . . a2
s = Diferenciacion
< o

Para finalizar, el Modelo de M. Porter implica un concepto de enfrentamiento o
“guerra” en la estrategia de negocios, esto es, creando barreras, estando en puja
constante con proveedores, competidores y clientes, situacién que no es necesaria y
tampoco es acorde a la realidad del mercado. En este Modelo, el vinculo que se
establece con el cliente es extremadamente volatil.

2. MODELO BASADO EN RECURSOS

Surge en la década de 1990 de la mano de Prahalad & Hamel. Este modelo postula que
para lograr la competitividad en el mercado, la atenciéon debe focalizarse en la propia
empresa.

En vez de buscar beneficios que se obtienen de la interseccidon de los productos con el
mercado, este modelo busca el valor derivado de los recursos, competencias y
capacidades. Segin este modelo, lo que hace diferente a una empresa de otra es la
habilidad para apropiarse de los recursos que son valorados, escasos y dificiles de
sustituir o copiar.

Se sostiene que la ventaja competitiva es el resultado de:

e Desarrollar mas rapido que los competidores, competencias centrales en la
empresa como un todo.
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Otro adelanto tecnolégico que vale la pena destacar y que afecta de manera directa al
mercado de las bebidas isotdnicas ha sido la utilizacién de envases de PET en lugar de
envases de vidrio o latas. Desde su aparicién en los afios 80 hasta nuestros dias, los
envases de PET se han convertido en el recipiente ideal para la distribucién moderna
(dada su resistencia y baja permeabilidad).

De esta forma, el PET se ha convertido en el envase mayoritario en el mercado de las
bebidas refrescantes, en las aguas minerales, etc. Distintos estudios han demostrado que
el envase de PET es muy competitivo en el consumo de energia y en la generacién de
residuos en comparacion con otros materiales. De todas maneras, el PET tiene una gran
versatilidad tecnolégica y, dependiendo del producto a envasar, de las condiciones del
marcado y de su disefio, permite optimizar el peso del envase y adecuarlo a las
necesidades requeridas.

ENTORNO ECOLOGICO:

El desarrollo sustentable implica que las personas puedan superar la desigualdad y la
pobreza, vivir adecuada y dignamente sin atentar contra los recursos al buscar su propio
desarrollo y, al hacerlo, se protegen los recursos para las generaciones futuras. Esto
quiere decir, un compromiso inter-generacional por el cual pocas disciplinas y politicas
se preocupan.

Comunmente se piensa que las tecnologias usadas para el crecimiento econémico tienen
efectos negativos para el ambiente debido a la explotacion irracional de los recursos, a
la producciéon de desechos, etc. En muchos campos no se consideran los costos
ambientales. La vinculacion de los temas ambientales con los econémicos, sociales y
politicos plantean retos dificiles, se debe contar con principios y bases que comprendan
el problema y esto exige el empleo de nuevas tecnologias que sean realmente
sustentables.

Actualmente no se han revertido las tendencias y los problemas de contaminacién del
aire, agua y suelo. Por otro lado, la desforestacién y la sobre-explotaciéon de los
recursos marinos persisten. El avance de la tecnologia ha logrado modificar organismos
sin saber muy bien cuéles pueden ser los resultados una vez que éstos se liberen al
medio ambiente.

Para satisfacer las necesidades de la poblacion y elevar el nivel de vida, la Argentina
deberia lograr una auténtica politica de desarrollo sustentable. Esto exigiria una
profunda revisién a todo nivel de los organismos especializados en el tema y de la
legislacion vigente y su aplicacidon. Argentina tiene una gran riqueza de recursos
naturales y habitat para la actividad humana que le permite desarrollar una gran
diversidad de ecosistemas.

La Argentina ha basado una parte importante de su desarrollo en la actividad
agropecuaria, especialmente la Pampa Humeda con niveles significativos de
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la pérdida de liquidos y energia rapidamente puesto que proporcionan un equilibrio
ideal entre rehidratacion y reabastecimiento.

Sus funciones en nuestro organismo se detallan a continuacion:

e Boca y garganta: El contacto con las papilas gustativas envia un impulso al
cerebro para demandar més liquido y preparar el cuerpo para asimilar mejor los
nutrientes y liquidos.

e Cerebro: Las bebidas isotonicas ayudan a llevar glucosa al cerebro con el fin de
almacenar energia para la actividad cerebral.

e Pulmones y corazén: Los fluidos y los nutrientes ayudan a mantener la presién
sanguinea y el volumen de sangre para corregir los efectos de la deshidratacion.

e Musculos: Estar hidratado ayuda a que la sangre siga fluyendo por los
musculos, al sacar el calor del cuerpo y al permitir que los carbohidratos de la
bebida se asimilen y puedan actuar como combustible.

o Estomago e intestino: Al llegar al estdmago los nutrientes al mismo tiempo que
al intestino, aumenta la velocidad con que se absorben los carbohidratos y
electrolitos al cuerpo.

COMPOSICION

Cada vez es mas frecuente en los deportistas ingerir bebidas isoténicas con el objeto de
rehidratarse durante y después del ejercicio fisico. La mayoria de las bebidas isotdnicas
estin compuestas por una mezcla de agua, hidratos de carbonos solubles y sales
minerales.

Agua: Su aporte contrarresta satisfactoriamente la pérdida de agua por el sudor.

Hidratos de carbono o azicares: La proporcién de los mismos debe ser adecuada
(entre un 5% y un 10%) siendo generalmente una mezcla de glucosa y fructosa. Por
debajo del 5% de azicar, se trata de una bebida hidratante de poco valor clérico y, si la
concentracién de los mismos es elevada (superior al 10%), el cuerpo necesitaria
digerirla como si se tratara de un alimento. Los hidratos de carbono proporcionan la
energia necesaria para el ejercicio, reducen la degradacion de las reservas de glucégeno
muscular y ayudan a mantener estables los niveles de glucosa en la sangre, al mismo
tiempo que aceleran la asimilacion de agua.

Minerales: Las bebidas contienen sodio, cloro y potasio que mejoran su sabor y, en el
caso del sodio, favorece la retencion de agua impidiendo de que ésta se elimine a través

de la orina.

Vitaminas: Son numerosas las bebidas que incorporan vitaminas en sus féormulas, esto
responde mas bien a una estrategia comercial que a una cuestion de férmula. Ademas,
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MARKETING DIRECTO

El area de marketing de la compafiia debera sumar a su equipo entre dos a tres recursos
adicionales para desarrollar acciones de tele marketing dirigidas a clientes potenciales
mayoristas y minoristas para brindarles informacién sobre el producto y darles a
conocer la propuesta comercial de la marca. Se busca a partir de esta accion involucrar a
los potenciales distribuidores del producto, brindarles asistencia en sus requerimientos,
material publicitario y hacerles entender los beneficios de trabajar con el producto.

MARKETING EN INTERNET

El crecimiento de internet como fuente de informacién en el ultimo tiempo ha ido en
aumento y ofrece a las compaiiias una oportunidad Unica para comunicar a través de
esta ventana de forma facil, rapida y econémica.

Desde el lanzamiento del producto, se contard con la actualizacién del sitio web de la
marca en donde existira un espacio especifico dedicado a publicitar el nuevo producto.
Alli, las personas podran encontrar toda la informacién acerca de la bebida isotonica.
Por otro lado, como se ha mencionado con anterioridad, se contara con un sitio del
producto en facebook para que la gente se haga fan y desde alli se organizaran grupos,
acciones y propuestas para mantener la actividad de los seguidores. Por 1ltimo, a través
de la cuenta en Twitter, se dara a conocer a los seguidores todas las ofertas, eventos y
novedades que estén vinculadas al producto y a la marca.

CRONOGRAMA DE ACTIVIDADES

MESES ANO 01

ACTIVIDADES 1 | 12 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Lanzamiento

Publicidad

Promociones

Eventos y ferias

RRPP y Prensa

RSE

Acciones promocionales

Mkt Directo (tele marketing)

Internet (web, facebook, twitter)
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