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INTRODUCCION



A partir de 1997 el mercado argentino comenzé a atravesar una grave crisis, dandole
paso a un periodo de profunda recesion, que afect6 a todos los segmentos de la pobla-
ciodn, incidié en todos los productos y servicios y modificé considerablemente las costum-

bres y comportamientos del comprador.

Frente a este contexto, surgié el interrogante de saber si fue la recesion la que impulsoé el
consumo de marcas propias o si, como lo indica la tendencia mundial, fueron los super-
mercados los que impusieron las nuevas pautas de compra. Pero la realidad es que las
marcas blancas y las segundas marcas se han ganado un lugar importante en los hoga-
res argentinos. Estos productos de las mas diversas categorias, que compiten casi exclu-
sivamente por precio, burlaron la crisis y obligaron a las companiias lideres a ajustar sus

margenes y reformular sus estrategias comerciales.

Casi no hay rubro que se haya salvado de la nueva competencia, salvo algunas pocas
excepciones como infusiones, cervezas, gaseosas light y jabon para la ropa. Este feno-
meno crecio alentado por un cambio en los habitos de consumo, donde los compradores
se muestran cada vez menos fieles a las marcas lideres y dispuestos a privilegiar el

precio como factor de decision.

También es cierto que, desde 1999 hasta el presente, las marcas propias han ganado
mucho terreno y se han implantado en la mente del consumidor como productos de una
calidad semejante a las marcas tradicionales, con la ventaja de que son mucho mas

economicas.

A través de este trabajo se busca defender y afirmar la siguiente hipotesis:

“ La perfecta combinacion precio — calidad hace que las marcas propias sean las

preferidas a la hora de adquirir un producto, en momentos de recesion”



En definitiva, la recesion es considerada como uno de los principales factores de creci-
miento de las marcas propias, pero también es cierto que hubieron otras variables que

alentaron el fenémeno.

Desde los anos 20 el argumento de venta de las marcas lideres era demostrar por qué el
consumidor tenia que adquirir su producto. Pero en la actualidad, este comprador cambié
y ahora se pregunta por qué no probar otro. Esta pregunta hace que las primeras marcas

deban tener un diferencial muy fuerte para ser elegidas.

Se paso6 de la era marcaria a la racionalidad. El comprador apuesta al bolsillo, pero ade-
mas, es una persona critica, con la cabeza abierta y cuenta con una gran cantidad de

opciones en un mercado cada vez mas competitivo.

Basicamente, el consumidor deja de privilegiar las primeras marcas para convertirse en
un ser mas racional al momento de realizar sus compras. Y es asi, como las marcas

propias comienzan a jugar un papel preponderante en el mercado argentino.

Ademas, durante los anos 90, la consolidacion de las cadenas de supermercados y la
apertura de la economia hicieron que la oferta de productos con marcas propias se
expandiera considerablemente. El poder de comercializacion adquirido por las grandes
cadenas gracias a su concentracion, sumado a la recesion, permitio con mayor facilidad
el desarrollo de este tipo de productos. Las marcas blancas aparecen como productos
genéricos comercializados por las cadenas de supermercados bajo una marca de su
propiedad, que suele llevar el mismo nombre que el canal de ventas o uno creado ad-hoc,

como es el caso de Bell’s, la linea que vende Disco.

A lo largo de este trabajo analizaremos el mercado argentino y como el fenomeno de las

marcas propias lo ha venido influyendo a pasos agigantados.



CAPITULO 1
EL MERCADO ARGENTINO



1.1 Su Historia y Evolucion

Es muy interesante descubrir a lo largo de la historia, como se fueron desarrollando las
diferentes formas de comercializacion de productos y como con ellas fueron surgiendo

cambios y transformaciones en los habitos de consumo.

Durante la economia preindustrial apenas se alcanzaba a satisfacer una pequena parte de las
necesidades de consumo de la poblacién. Por lo tanto, el exceso de demanda hacia innecesa-
ria la tarea de desarrollar nuevas formas de comercializacion para atraer mas clientes. Durante
todo este tiempo, el proceso fue siempre uno a uno. Habia un conocimiento mutuo entre vende-

dor y comprador y acordaban las condiciones de la transaccion frente a frente.

A partir de la produccion industrial surge la necesidad de colocar una creciente produc-
cion de bienes y servicios. En este momento, los medios de comunicaciéon empiezan a
jugar un papel fundamental en las estrategias comerciales y la Publicidad se convierte en

un elemento fundamental para la difusion de los productos.

La comercializacion masiva se desarrollo al compas del crecimiento de la publicidad en
los medios. Los vehiculos que facilitaron el proceso fueron, primero, los diarios, luego, la

radio y finalmente la television.

Se desarrollaron los canales de distribucion, y el productor perdié el contacto con el com-
prador. Es durante esta etapa donde las herramientas como la investigacion de mercado
comenzaron a cobrar importancia, precisamente para remediar la falta de conocimiento

del fabricante acerca de las preferencias y gustos de sus potenciales compradores.

El zapatero de la edad media no necesitaba marketing research. Sus clientes se acerca-
ban al taller y le indicaban las caracteristicas del calzado que deseaban y luego él fabrica-

ria para ellos.



