Carrera: Maestria en marketing estratégico

Titulo: Retailers en la base de la piramide, estudio de la estrategia para el desarrollo de
retailers de consumo masivo en el segmento de bajos recursos en la Republica Argentina.

Autor: Cristian Damian Inverardi
Director: Rubén Rico

Tutor: Ricardo Freilij

Fecha: 22/08/2011

Tema: Consumo masivo

1. Introduccién

En Argentina hay unos 10 Millones de consumidores emergentes que disponen de un
poder de compra de $ 10.000 Millones al afio. Estos consumidores suelen gastar mas del
75% de sus ingresos en productos de consumo

El periodo que someteremos a estudio comprende desde el afio 2001 hasta la actualidad
y se ubica dentro del territorio argentino.

Hoy méas del 50% de las ventas de productos de consumo, como: alimentos, bebidas,
cuidado personal y limpieza estan concentradas en los principales retailers.

A pesar de las grandes superficies, los pequefios comercios siguen teniendo vigencia. En
algunas categorias hasta han frenado el avance de las grandes cadenas.

La tesis responderd como desarrollar una estrategia para satisfacer y desarrollar a este
tipo de clientes emergentes.

Hasta hoy las propuestas de las cadenas multitarget no han tenido el éxito esperado. La
pregunta que nos ocuparemos de responder es: ¢Las grandes cadenas pueden
desarrollar una estrategia para satisfacer las necesidades de estos consumidores
emergentes?

Las empresas del retail mayormente por definicidn posicionan sus negocios en clientes de
nivel medio-alto del mercado o en propuestas multitarget. Los motivos principalmente son
creencias poco analizadas (los pobres no gastan, no compran primeras marcas o0 sélo
compran ofertas).

Estos tipos de clientes, llamados consumidores emergentes, pertenecen a los niveles
socioecondmicos medios-bajos, con un ingreso por hogar de entre $ 400 a $ 2.000 por
mes.

Espero con esta investigacion demostrar que este segmento del mercado es una enorme
oportunidad de negocio para cualquier minorista que busca seguir creciendo.

A través de enfoques nuevos y creativos quiero demostrar que la pobreza es una
oportunidad para los retailers que deseen invertir en la Argentina.

El objetivo general es a través del desarrollo de estrategias de Marketing para atender a la
base de la piramide, demostrar que la pobreza es una oportunidad de negocio.

La Hipotesis de por qué los retailers no presentan foco especifico en la base de la
pirdmide son principalmente, falta de conocimiento del negocio emergente, uso errébneo
de las herramientas de marketing, imposibilidad de entender que el posicionamiento en la
base de la pirdmide es distinto al posicionamiento en otros sectores de la sociedad, falta
de talento para desarrollar el mercado de emergentes e incapacidad de modificar
productos, servicios y la forma de operar.



2. Antecedentes y Planteo tedrico

El término base de la piramide fue acufiado por el economista indio Coimbatore Krishnan
Prahalad en su libro "La Fortuna en la Base de la Piramide" (Ediciones Granica) para
referirse a la gran franja de la poblacion que tiene ingresos por debajo de la linea de la
pobreza, pero que igualmente consumen productos y servicios que van mas alla de cubrir
sus necesidades de supervivencia y que incluyen electrodomésticos, teléfonos celulares y
alimentos con valor agregado.

El término ahora se potencia a la luz de la necesidad de encontrar nuevos modelos que
integren a quienes el Estado y las empresas fueron dejando en el camino.

No solo se trata de venderles cosas tan simples como alimentos, pafiales o telefonia a
precios justos, si no de asociarlos en la produccion y la comercializacion.

Més del 60% de los alimentos en Argentina se comercializan por afuera de las grandes
cadenas de supermercados. Los grandes referentes que salen ganando en este mix de
venta son principalmente los autoservicios tipicos, orientales y los almacenes de barrio.
Las grandes cadenas desde sus inicios en la década del 80 van ganando participacion
hasta la crisis del 2001. A partir de ese afio las cadenas no pudieron responder los
reclamos de una fraccién de la sociedad. Empiezan a perder share en manos de los
autoservicios y almacenes, éstos con una propuesta de valor mas relevante para los
consumidores de la base de la piramide no volvieron a perder participacion de mercado.
Estos clientes exigen a las empresas un proceso de adaptacion no solo de productos y
servicios sino en su forma de operar.

Las empresas del sector privado, en particular las multinacionales sufren de una légica
dominante propia, profundamente arraigada, que restringe su capacidad de ver la
oportunidad de un robusto mercado en la base de la pirdmide. Tales suposiciones dictan
los procesos de decision y de asignacion de recursos para los mercados de la base de la
pirdmide en particular.

Las definiciones basicas de la tesis, las que nos guiardn para elaborar la hipétesis,
entender con mas claridad los casos y dar un resultado esperado seran:

Definicion del mercado de la base de la piramide.

La distribucién de la riqueza y la capacidad de generar ingresos en el mundo pueden
captarse bajo la forma de una piramide econémica. En la cima de la pirdmide estan los
mas adinerados, con numerosas oportunidades para generar altos niveles de ingresos. En
el mundo mas de cuatro mil millones de personas habitan la base de la piramide, con
ingresos menores a 2 dolares al dia.

El mercado de pobres en Argentina supera el 20% (Dato INDEC) de la poblacién. La
importancia de la base de la piramide esta ligada al crecimiento de las ciudades y el
progresivo abandono de miles de personas de las zonas rurales. En los Gltimos afios las
areas urbanas se convirtieron en un imén, especialmente para los mas pobres que no
encuentran posibilidades de progreso en el campo o zonas rurales.

Habitos de consumo de este grupo econémico.

Los clientes que se encuentran en la base de la piramide presentan las siguientes
caracteristicas:

Aunque sus ingresos son menores y menos estables, destinan una proporcion mucho
mayor a los productos de consumo. Un consumidor promedio destina un 35% de sus
ingresos, mientras que los consumidores emergentes destinan mas del 75%.



La canasta de compra de estos consumidores se inclina hacia bienes de primera
necesidad y las categorias con valor agregado (ejemplo: congelados) tienen menor
presencia.

Igualmente a esto, los consumidores emergentes estan dispuestos a pagar por marcas
lideres en las categorias basicas. Es mas, una parte importante de este segmento evita
los formatos de bajo costo como las tiendas de descuentos y los productos de primer
precio.

Los precios bajos son atractivos pero también pueden generar desconfianza y
escepticismo sobre la calidad del producto. Por otro lado, las marcas lideres, personifican
para estos consumidores el apoyo, la confianza y la calidad, ademas de cierto grado de
status.

Generalmente compran marcas lideres ya que los emergentes tienen muy poco espacio
para experimentar o fallar cuando sus ingresos son bajos. Su compra en gran medida
presenta actitudes racionales e inteligentes.

De igual manera, ofrecer productos de gran tamafio a cambio de fuertes descuentos
tampoco parece ser lo correcto. Mayores tamafios implican un mayor ingreso disponible.
Con un producto de menor porcién aunque estén gastando mas mantienen el gasto en
linea a sus ingresos. No olvidemos que muchos emergentes cobran por semana o hasta
por dia (recolectores de papel; venta ambulante).

La proximidad geografica es el factor crucial, los consumidores son reacios a viajar lejos
ya que consideran significativos los costos de transporte.

Estudios demuestran que debido al bajo monto del valor total asociado a las compras
diarias, el descuento en el precio deberia alcanzar entre 25% y un 55% sélo para justificar
los gastos de transporte.

Los pobres pagan a tiempo y los intereses de mora son muy bajos.

El amplio surtido de productos a estos tipos de consumidores les resulta poco tentador,
requieren mas tiempo para la compra o refuerza los sentimientos de restriccion en el
consumo. Los emergentes valoran el surtido correcto, una mezcla que es cuidadosamente
ajustada a sus necesidades.

La proximidad emocional y el sentimiento de comunidad que resultan de la relacién
personal con el duefio o el personal de la pequefia tienda son usualmente el factor
diferenciador para escoger entre tiendas con precios y distancias similares.

Principios basicos de supermercadismo.

Se denomina supermercado a aquel establecimiento que tiene como principal finalidad
acercar a los consumidores una importante variedad de productos de diversas marcas,
precios y estilos.

A diferencia de lo que sucede con gran parte de los negocios, un supermercado se
caracteriza por exponer estos productos al alcance de los consumidores, quienes recurren
al sistema de autoservicio y abonan la cantidad de items elegidos al final en la zona de
cajas.

El supermercado se organiza en términos fisicos a través de la divisién del espacio en
gondolas o estanterias en las cuales se disponen los productos de acuerdo a cierto orden
mas o menos especifico (productos de almacén, bebidas, alimentos frescos, golosinas,
panificados, productos de limpieza, productos de farmacia, verduras y frutas, etc.).

El objetivo de esta disposicién es que los consumidores puedan recorrer los diferentes
pasillos de manera libre para seleccionar los items necesarios.

Como construir una compafiia centrada en el cliente.
El primer paso para construir de manera correcta una compafiia centrada en el cliente es
apuntar hacia el objetivo correcto. Las empresas enfocadas en el cliente definen el



objetivo correcto como las personas (clientes y empleados) son tan o mas importantes
gue los resultados financieros.

Saben que sus clientes y su gente son los creadores de los resultados de la empresa. Su
filosofia define que las utilidades son el aplauso que reciben por ocuparse de los clientes
y por crear ambientes de trabajo motivadores para sus empleados.

La competencia est4 en todas partes, los lideres de las organizaciones se estan dando
cuenta que no llegaran a ninguna parte sin la lealtad y el compromiso de sus clientes.
Lograr clientes incondicionales, o sea, prestar atencion a los clientes muy superior a lo
gue presta la competencia, inclusive superior a las expectativas del cliente.

Para satisfacer las necesidades de los clientes en forma eficiente las organizaciones
deben crear ambientes motivadores para su gente y una estructura organizacional que
sea lo suficientemente flexible para permitirle ser lo mejor posible al empleado que esta
mas cerca del cliente

3. Materiales y Métodos

La siguiente tesis se desarrolla como una tesis Descriptiva, conocemos el universo a
estudiar, sus caracteristicas y haremos un aporte para aprovechar una oportunidad de
negocio.

Es un trabajo Cuantitativo, vamos a hacer un aporte desarrollando una estrategia que
incremente el valor de los retailers ejecutantes.

Unidades de analisis, supermercados, almacenes y consumidores emergentes de la
Republica Argentina.

Variables.

Las variables a medir son las manejan los retailers en la Argentina, ubicacién de los
retailers, mix de Productos y Servicios, posicionamiento, economias de escala, precios de
venta, mercado, segmentacion, competencia, habitos de consumo, canales de
distribucion, ofertas promocionales y comunicaciones integradas

Criterio de casos exitosos.

Casos exitosos en la Argentina y en el resto del mundo en donde operaciones enfocadas
totalmente en los mercados emergentes tuvieron y tienen éxito.

Técnicas e instrumentos.

Afrontaremos la tesis con las siguientes técnicas. Estudios de casos, lectura de
especialistas en el tema, entrevistas en profundidad e informacion de consultoras en
mercado masivo

4. Resultados y Discusion

Tenemos que cambiar nuestras antiguas creencias sobre la base de la pirdmide, no
obstante, una vez cruzada la barrera intelectual las oportunidades se hacen obvias. Por
esto he visitado varios mercados que trabajan con la base de la piramide para romper con
estas barreras y poder analizar sus estrategias desde adentro.

La exigencia fundamental es la capacidad de inventar modos que tomen en cuenta la
variabilidad de los flujos de caja de los consumidores de la base de la piramide. Cuando
los pobres se convierten en consumidores, obtiene mas que el acceso a productos y
servicios. Adquieren del sector privado la dignidad de la atencion y la capacidad de elegir,
anteriormente reservadas a la clase media y a los ricos.

La estrategia de la porcion uUnica por ejemplo, ha producido un nivel de opciones
revolucionario para los consumidores de la base de la piramide. Los costos de cambio de
marca son insignificantes. Esto obliga a las empresas a innovar y mejorar sus productos
de manera continua para conservar el interés del consumidor en sus marcas.



En resumen, Los motivos de porqué los retailers no presentan foco especifico en la base
de la pirdmide es principalmente, falta de conocimiento del negocio emergente, uso
errbneo de las herramientas de marketing, imposibilidad de entender que el
posicionamiento en la base de la pirdmide es distinto al posicionamiento en otros sectores
de la sociedad, falta de talento para desarrollar el mercado de emergentes e incapacidad
de modificar productos, servicios y la forma de operar entre otras variables.

Las principales definiciones de porqué los intentos de aproximarse a la base de la
piramide no han tenido éxito, es debido a que los servicios tienen sus precios y sus costos
y se han desarrollado para mercados desarrollados que suelen estar fuera del alcance de
los consumidores de los mercados de la base de la pirdmide.

Mas aun, el conjunto de caracteristicas-funcion muchas veces es inadecuado. Otro error,
es reproducir modelos de los sectores desarrollados en la base de la piramide.

La principal definicion de cuales son las cualidades de los negocios en la base de la
pirdAmide radica en que son negocios de venta de unidades pequefias, margenes bajos
por unidad, altos volumenes y altos rendimientos sobre el capital empleado.

Para llegar a este modelo es necesario innovar con estrategias creativas que representan
una perspectiva distinta de aquella a la cual estamos acostumbrados.

5. Conclusiones / Recomendaciones

En los negocios de la base de la piramide se necesita como ya he declarado
descentralizar la toma de decisiones, esto es fundamental para poder tomar decisiones
rapidamente.

El hecho de pensar rapidamente en los negocios no nos llevara muy lejos si no somos
capaces de procesar los pensamientos y tomar una decision con igual rapidez, nada frena
mMA&s a una organizacion que la paralisis por andlisis, la incapacidad de tomar rapidamente
hasta las decisiones mas pequefas.

En los negocios de la base de la piramide se necesitan tomar decisiones rapidas, la
competencia es proclive a ser flexible y a tener estructuras chicas que les permite cambiar
de modelo rapidamente. Las decisiones en las organizaciones que inviertan en los
mercados emergentes deben estar acompafadas por principios rectores o conjunto de
estrategias, mision y vision que les ayuden a tomar decisiones rapidas.

La Unica pregunta que debe hacerse la organizacion para tomar una decision es si esta
conforme con sus principios rectores.

El secreto de los negocios de la base de la piramide es contratar el mejor personal y luego
dejarlos trabajar, no es recomendable que el directorio de las compafiias en esta clase de
negocios fije las politicas a nivel central sin tener en cuenta las particularidades del
mercado, o microadministrar el personal y los negocios. Las mejores decisiones se toman
cerca de los clientes.

Las compafiias con recursos y entusiasmo para competir en la base de la piramide
tendrdn como recompensa: crecimiento, ganancias y una incalculable contribucion a la
humanidad.

La meta no es ofrecer productos baratos y de baja calidad, el verdadero desafio
estratégico consiste en visualizar un mercado activo alli donde sélo existe pobreza.

Para triunfar en este mercado se requieren cuatro condiciones basicas: crear poder de
compra, dar forma a las aspiraciones, mejorar los sistemas de distribucion y comunicacion
para facilitar el acceso y por ultimo adaptar soluciones a la realidad local.

Cada una de ellas exige innovaciones en tecnologia, modelos de negocios y procesos de
gestién. Ademas, los lideres deben estar dispuestos a experimentar, colaborar, delegar en
personas del lugar y generar nuevas fuentes de ventaja competitiva y de riqueza.



El concepto que desarrollé fue armado en base a los atributos que el nuevo concepto
llevar4 a adelante, éstos, seran para el mercado Unicos y relevantes para los clientes
objetivos y dejando de lado lo que no tiene valor para estos consumidores emergentes.

La propuesta arranca con un precio superlativo, algo donde el mercado, ni las cadenas de
supermercados ni los almacenes puedan mejorar. El segundo punto de relevancia es la
proximidad, las tiendas deben estar ubicadas cerca de los clientes emergentes, mejor
gue hasta los almacenes de barrio.

En el atributo funcional dara el mismo servicio que un almacén de barrio, el concepto se
distanciara de las cadenas de supermercados que por lo general tienen gastos operativos
en sus tiendas que no son percibidos por los consumidores de la base de la piramide
como relevante para la eleccion de su lugar de compra.

Amplio surtido es uno de los puntos que los consumidores de la base de la piramide no
toman como importante, tendra el surtido minimo, el surtido que nuestros clientes
necesitan para realizar sus compras diarias.

En innovacion en punto de venta es dénde el retail enfocado en la base de la piramide se
mimetizardA més a las cadenas de supermercados, utilizar4 todas sus estrategias de
marketing en el punto de venta para dar una propuesta de precios bien favorable, utiliza la
tecnologia para realizar combos, regalos llevando un producto, descuentos por categoria
y sistema de puntos para fidelizar a sus clientes objetivos.

En medios de pago no utilizara los medios de pago de las grandes cadenas de retail, si
desarrollara las tarjetas zonales o tarjetas de pagos de los gobiernos.

Es recomendable intentar implementar después de conocer la cartera de clientes de cada
sucursal fiados como forma de fidelizacion.

Servicio amable y acorde a la cultura de los pobres serd uno de sus puntos mas
relevantes, aca es donde mas la propuesta se diferenciara del resto del mercado, tendra
un trato muy cercano a los clientes gracias a nuestra estrategia de cultura centrada en el
cliente, para ello trabajara intensamente en el liderazgo de su gente de tienda y staff de la
compaiiia.

Por ultimo, no invertira en tiendas wow, no creen relevante este tipo de conceptos de retail
los consumidores de la base de la piramide.

Mi tesis cumple con todos los requisitos que expuse en la hipétesis y los objetivos de la
tesis.

La utilizacion de la estrategia de océano azul nos ayuda a resolver la pregunta que nos
hacemos en esta tesis sobre la base de la piramide. La estrategia de océano azul es la
clave para resolverla.

La innovacion con claro sentido de poner al cliente como lo relevante en una
organizacioén, el compromiso de utilizar a nuestra gente como el medio mas favorable para
llegar al consumidor, mas, la busqueda simultdnea de la diferenciacién y el bajo costo son
los pilares para desarrollar un negocio de retail en la base de la piramide.
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