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Resumen

En un mundo globalizado las decisiones de introduccion de marcas en los mercados se han
convertido en procesos cada vez mas frecuentes. El presente articulo revisa los factores a
tener en cuenta para las decisiones de introduccion de marcas y su desempeno sugeridos
por diversos autores. Basandose en ello, sugiere tres grupos de factores para el mercado
de reventa de lubricantes peruano: los factores internos, los factores externos y la
estrategia de introduccion de marca.

Abstract

In this global market world brand entry decisions has changed into a frequently process.
This paper review factors to consider in brand entry decisions and its performance
suggested by different authors and keeping on mind these information author suggest three
groups of factors for the Peruvian retail lubes market. internal factors, external factors and
brand introduction strategy.

Palabras claves
Introduccion de marcas, mercado de reventa de lubricantes, conocimiento del mercado,
desempefio de una marca'.

Introduccion

La introduccion de una marca en un mercado debe considerarse como un proceso muy
importante y debe de tomarse muy seriamente, dado que “las marcas son frecuentemente
los activos mas valiosos de una compafiia” (Rubinson, 2005: 15).

La introduccion exitosa de marcas, sobre todo de aquellas marcas que no son las
primeras en ingresar a un mercado, no es una tarea facil. Las marcas nuevas deben de
enfrentarse a las marcas lideres existentes en el mercado, las cuales generalmente tienen
fortalezas financieras y conocen dicho mercado. La tarea es complicada, sobre todo, si las
marcas lideres estan satisfaciendo las necesidades de los clientes. Por ello, las marcas
nuevas generalmente deben de gastar mas en publicidad, promociones para ganar a nuevos
clientes y buscar atraerlos. Como se sabe, resulta mas dificil atraer nuevos clientes que
retener a los clientes actuales. Por otro lado, se sabe que el nivel de fracasos en la
introduccion de marcas presenta porcentajes muy altos: “Gran nimero de empresas
ingresan a los mercados todo el tiempo, pero los ratios de ingreso son mayores que los
ratios de penetracion en el mercado” (Geroski, 1995: 422).
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La literatura sobre el tema de introduccidon de marcas menciona que existen varios
“momentos” en que se introducen las marcas, desde las marcas que son la primeras en
ingresar a un mercado nuevo, es decir, las marcas pioneras, hasta las marcas que ingresan a
un mercado mucho tiempo mas tarde. Para cada tipo de ingreso, se da una serie de
estrategias para una mejor introduccion de marca. Asimismo se establecen estrategias de
precios y publicidad para estas marcas que ingresan posteriormente en un mercado que
tiene una marca dominante, las cuales varian seglin el nivel de diferenciacion que tengan y
segun la posicion de ventaja competitiva de la marca dominante (Carpenter, 1990: 1274).

El ingreso a nuevos mercados a través de la introduccion de marcas es, pues, un
proceso dificil, pero también tiene sus ventajas para el mercado y los consumidores” y es a
la vez un proceso muy importante tanto para la industria y/o el sector en que se realiza
como para la empresa que la realiza. “Las marcas nuevas desempefian un rol importante
para determinar el desempefio de largo plazo de las firmas y el desarrollo en el ambiente de
negocios sugiere que su rol se incrementara en el futuro” (Gatignon, 1990: 390).

Aquellas empresas que puedan lograr exitosas introducciones de marca a través de
un adecuado andlisis de los factores que influyen en este proceso de introduccion podran
asegurar el desempefio futuro de sus marcas. El presente articulo analizara este tema dentro
del sector de lubricantes de reventa del Peru.

Caracteristicas del mercado peruano
A diciembre de 2006 se estima que el volumen del mercado peruano de aceites y grasas
lubricantes es de 98.500 metros cubicos anuales.

Hasta 1985 el mercado de aceites lubricantes en el Pert estaba suplido en 50% por
la compafiia estatal, Petroperd, con su marca Petrolube. En agosto de 1996, cuando Mobil
compra la planta y la marca Petrolube, esta habia descendido su participacion a 22%.

Las marcas internacionales con mayor tiempo de presencia en el mercado peruano
son Mobil, Shell, Castrol y Texaco. En 1995 aparece la marca Pennzoil, con planta propia
(Isopetrol) y luego aparecen una serie de marcas importadas provenientes de diferentes
partes, como Venoco, Valvoline, Gulf, Chevron y Quaker State (se sabe que en algunos
casos las marcas han tenido varios ingresos anteriores), entre otras. Como sucedio en otros
sectores debido a la globalizacién en los ultimos 15 afios, se ha incrementado el nimero de
marcas que se comercializan en el mercado peruano de lubricantes, en cuyo caso se ha
triplicado. Por otro lado, cabe mencionar que la industria petrolera ha sufrido cambios en
términos de adquisiciones y fusiones (ejemplos de ello es que Exxon compra a Mobil,
Chevron compra a Texaco, BP compra a Castrol, Shell compra a Pennzoil, etcétera),
operaciones que han influenciado de alguna manera en la comercializacion de las marcas,
pasando de vender una marca a vender dos o mas marcas. El problema con las
adquisiciones es que existe evidencia, primero, que sugiere que raramente funciona en el
largo plazo y, segundo, que no se crean estrategias de marcas coherentes, especialmente a
nivel internacional (Doyle,1989: 90).

Las marcas que participan actualmente en el mercado son las siguientes:

» Multinacionales: Mobil, Shell, Texaco, Castrol, Pennzoil, Gulf, Valvoline, PDV,
Venoco, CAM2, Chevron, Repsol-YPF.

* Nacionales: Petrolube, Lubrimax, Vistony, Hesstone.

Algunas marcas se encuentran muy bien posicionadas en el mercado y poseen
canales de distribucion establecidos.
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Como informacién general informamos que el mercado de lubricantes se divide en
dos sectores, el sector de reventa (también llamado automotriz) y el sector industrial.

En el sector reventa los clientes compran los lubricantes para, a su vez, revenderlos
a los usuarios finales y obtener una ganancia de dicha transaccion. Los principales canales
en este sector son los distribuidores, mayoristas y detallistas, este ultimo formado a su vez
por lubricentros, estaciones de servicio, talleres de mecanica, tiendas de repuesto,
concesionarios e hipermercados, siendo el canal de los lubricentros el canal detallista mas
importante (78%).

El sector industrial estd formado por aquel tipo de clientes que compra los
lubricantes como parte de los insumos necesarios para su operacion. Asi tenemos como
clientes a empresas del sector minero, construccion, pesca, agro, etcétera. Del volumen
total se estima que 55% se comercializa en el sector reventa y 45% en el sector industrial.

En este articulo nosotros nos enfocamos exclusivamente en el sector reventa.

Estrategias de introduccion de marcas nuevas: revision de investigaciones
precedentes

En esta parte del articulo revisaremos la literatura sobre las estrategias y decisiones
a tener en cuenta para la introduccién de marcas. Nos centraremos en los factores que
influyen en estas decisiones que, segun sus diferentes autores, se relacionan con el
desempefio que tendran las marcas en el mercado.

» Karakaya, 1989

Fair Karakaya y Michael Stahl mencionan y revisan las diferentes barreras de
entrada como un factor que influye en las decisiones de ingreso a un mercado, tanto de
consumo masivo como industrial. Asimismo examinan las diferencias de estas barreras para
las marcas que ingresan primeras al mercado como para las marcas que ingresan
posteriormente. Los autores determinan seis barreras de entrada y le asignan un orden de
importancia a cada una, orden que, en el caso del mercado de consumo masivo, mercado
relacionado con el presente trabajo, es el siguiente:

— ventajas en costo de las marcas existentes en el mercado.

— requerimiento de capital.

— diferenciacion de productos de las marcas existentes en el mercado.

— costos del cliente por el cambio de marca.

— acceso a los canales de distribucion.

— politicas gubernamentales.

Los autores mencionan asimismo que la barrera de entrada de la ventaja en costos es
percibida como la mas critica. Asimismo manifiestan que usualmente las marcas pioneras
enfrentan menos barrera de entrada.

* Gatignon, 1990

Hubert Gatignon, Barton Weitz y Pradeep Bansal, en su articulo “Brand
Introduction Strategies and Competitive Environments”, el cual lo podemos traducir como
“Estrategias de introduccion de marcas y el ambiente competitivo”, desarrollan un modelo
que revisa los conceptos de las estrategias de introduccién de marcas nuevas, la capacidad
de las firmas y el ambiente competitivo y su relacion con el desempefio de las empresas que

Cuadernos de Investigacion. Afio 1-N° 1-Diciembre de 2007 3



introducen la marca. Es decir, sugieren que el desempefio de las marcas nuevas depende de
los tres factores mencionados.

Los autores evaluan el desempeiio de la marca nueva que ingresa al mercado
mediante la participacion del mercado.

El siguiente grafico ilustra el modelo de Gatignon:

Ambiente competitivo

— Industria concentrada

— Oligopolio
CaDaCidad de la flI’ma _— > Desempeﬁo de la ﬁrma que
— Tamaifio ingresa al mercado

— Familiaridad con el mercado

Estrategia de introduccion de marca

— Calidad relativa del producto.
— Esfuerzos relativos de
marketing (precios, promociones,
publicidad, personal de ventas,
gastos de distribucién)

e Green, 1995

Green, Barclay y Ryans proponen y desarrollan el modelo ESPM para Ila
investigacion de la estrategia de introduccion de marca. Las iniciales del modelo ESPM
provienen de las palabras en inglés entry, strategies, performance y model, las cuales
significan ingreso, estrategias, desempefio y modelo, respectivamente. Los autores dicen
que “los ingresos de marcas realizados al azar, sin tener en cuenta todas las facetas de
estrategia de introduccidn, ayudan a explicar las altas tasas fallidas de ingresos de marcas”
(Green, 1995: 1). Para estos autores, las dimensiones o medidas mas comunes usadas para
el desempefio de una empresa son la rentabilidad y la participacion de mercado. Ellos, en su
modelo ESPM, trabajan en los siguientes factores:

— Las caracteristicas del producto-mercado (la concentraciéon y la tasa de
crecimiento de la industria, el potencial del mercado, las barreras de entrada, el nimero de
competidores).

— Las fuentes de ventaja (habilidades de marketing, investigacion y desarrollo,
produccion, experiencia en introducciones anteriores, recursos de capital y facilidades de
produccion, nombre o reputacion de la marca, acceso a la distribucion).

— La estrategia de ingreso, la cual tiene tres conceptos: el momento del ingreso
(nimero de marcas ya establecidas previamente, etapa del ciclo de vida del producto), la
magnitud de la inversion (publicidad, distribucion, fuerza de ventas, gastos de promocion,
modo de ingreso) y el énfasis competitivo (valor relativo del cliente, costos relativos).

Se sugiere que estos factores, sobre todo la estrategia de ingreso, influyen en la
posicion competitiva y, por lo tanto, en el desempefio del producto (Green, 1995: 3).
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* Busija, 1997

Busija analiza las relaciones entre estrategia, modo de ingreso y el desempefio.
Cuando se habla de modo de ingreso se refiere a la decision de ingresar al mercado de dos
formas: mediante desarrollo interno, es decir, construir la organizacion para introducir una
marca o mediante la adquisicion, es decir, compra de una empresa ya posicionada en el
mercado. Busija se concentra en el factor modo de ingreso para el desempefio de las
marcas, llegando a la conclusion de que el modo de ingreso influye en el desempefio de la
marca, pero solamente en un periodo de tiempo. También sugiere que tener en cuenta un
solo modo de ingreso, ya sea desarrollo interno o la adquisicion, puede restringir el
desempefio.

* Li, 1998

Para la elaboracion de este modelo, Li y Calantone™ incluyen antecedentes externos,
relacionados con el cliente, la competencia y la tecnologia, e internos, relacionados con la
investigacion y el desarrollo. En este estudio, el factor a tener en cuenta para el desempefio
del producto en el mercado es la competencia de conocimiento del mercado via el
desarrollo de las ventajas de los nuevos productos. Cuando hablamos de nuevos productos
podemos decir que la introduccion de marcas nuevas son también nuevos productos. La
siguiente figura (L1, 1998: 15) ilustra este modelo:
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e Pehrsson, 2002

Pehrsson desarrolla el modelo PSE (Pehrsson, 2002: 145), el cual contiene tres
componentes interrelacionados: percepcion de las barreras de entradas (P-Perceived
barriers to entry), competencia estratégica (S-Strategy competence) y estrategia de ingreso
o introduccion (E-Entry strategy). Este modelo incluye factores externos (P) y internos (S).
Tal como dice el autor, “las percepciones de barreras de entrada y el conocimiento obtenido
durante el proceso de implementacion del ingreso al mercado estan ambas correlacionadas
con la necesidad de la competencia estratégica interna para ganar una posicion en el
mercado” (Perhsson, 2002: 144).

Para este modelo, las experiencias, los juicios de valor y el conocimiento del
mercado que tengan los gerentes generaran diferentes evaluaciones sobre las barreras de
entrada. Asimismo, en relacion con las competencias estratégicas, este modelo enfatiza las
core competence o competencias centrales para el negocio, pues a través de ellas se pueden
realizar contribuciones significativas a los beneficios percibidos por los clientes. Ademas,
son dificiles de imitar. Entonces, ambos factores, la percepcion de barreras de entrada y la
competencia estratégica, representan factores que incidirdn en el ingreso de una marca al
mercado.

* Lévesque, 2004

El modelo que sugiere este autor intenta optimizar la estrategia de introduccion de
marcas de las empresas, enfocandose en dos factores: el momento de ingreso de la marca al
mercado y el nivel de imitacion en los mecanismos de ingreso realizados por otras
organizaciones. Es decir, ambos factores incidirian en la estrategia de introduccion.

Uno de los resultados a destacar en este estudio sefiala que existe un mayor énfasis
de un mas alto nivel de imitacion de los mecanismos de ingresos en los mercados de
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economias emergentes, aun cuando el mismo autor aclara que este tipo de acciéon no es
consistente con la estrategia basada en los recursos, pues si las empresas imitan a otras sus
mecanismos de introduccién o ingreso de marcas, entonces las posibilidades de obtener
ventajas competitivas (raras y dificiles de imitar) se ven muy restringidas. Sin embargo, si
resulta consistente con la teoria de las organizaciones que aprenden, pues en este caso se
dice que las organizaciones que copian a otras reducen sus costos de experimentacion.
Pero, en todo caso, deseo resaltar que este resultado sobre el nivel de imitacién en la
economia emergente que destaca el autor explicaria la razéon de por qué la mayoria de
marcas de lubricantes que ingresaron al mercado peruano en los ultimos afos utilizaron el
mismo canal de distribucion que las marcas ya establecidas.

* Gielens, 2007

Dentro de las decisiones de ingreso o introduccion de marca, Gielens y Dekimpe se
concentran en las decisiones del momento del ingreso y del tamafio de la inversion y
desarrollan un marco conceptual que ayuda a explicar la variabilidad que pueda existir
entre ambas decisiones, pues, por un lado, tenemos la posicion cautelosa de ingresar a un
mercado protegiendo los recursos de la compaiiia y evitando mayores inversiones, pero, por
otro lado, esta la posicion agresiva de aprovechar oportunidades en mercados foraneos e
ingresar rapidamente con fuerte inversion. Los autores explican esta variabilidad a través de
como las empresas consiguen informacion acerca de lo atractivo que puede ser el mercado
al que se quiere ingresar, convirtiéndose esta informacion en factores relevantes en las
decisiones de ingreso. La siguiente figura (Gielens, 2007: 198) ilustra este marco
conceptual:

Informacion interretailer

— competidores foradneos vs. locales
— competidores con el mismo formato vs. Decisiones de ingreso
diferente formato

— primero vs. ultimo en ingresar

Informacion intraretailer
— relevancia de experiencias anteriores. Momento de ingreso
— grado de experiencia internacional
(regional, mundial)

Control de variables

— Caracteristicas de la firma
— Atractividad del mercado
(distancia cultural, economica
y geografica del propio
mercado, grado de
liberalizacion, fortaleza de
competidores locales).

Tamafno del ingreso
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Factores a considerar para la introduccion de marcas: propuesta para el
mercado de reventa de lubricantes del Peru

Tomando como referencia los diferentes modelos y estudios revisados en la seccion
anterior, se propone el siguiente modelo de factores en la introduccion de marcas y que
incidiran en el desempeiio de la marca en el mercado de reventa de lubricantes en el Pert:

Factores internos
— Competencias
— Capacidad

— Experiencia
— Habilidades

Factores externos

— Barreras de entrada >
— Momento del ingreso

Desempefio de la marca a introducir

— Caracteristicas del mercado

Estrategia de ingreso utilizada
— Modo de ingreso

— Estrategia de marketing mix
— Magnitud de la inversion

Factores internos

Cuando hablamos de factores internos nos referimos basicamente a aquellos
factores inherentes a la propia empresa que introduce la marca nueva. Por lo tanto, cada
empresa que desee ingresar al mercado de lubricantes peruano debera de hacer su propia
evaluacidn segln su propia realidad.

Dentro de los factores a considerar estan las propias competencias de la empresa, las
cuales estan relacionadas con los procesos internos que tiene la empresa para el
conocimiento del mercado, de los clientes y de los competidores, pues es evidente que
mientras mejor conozcamos el mercado, los clientes y los competidores mejor serd nuestra
capacidad para la decision de introduccion de la marca. El hecho de considerar las
competencias estratégicas de la empresa como un factor a tener presente para la
introduccion de la marca otorga una diferenciacion que sera a la vez dificil de imitar por los
competidores. Obviamente esto significa que la empresa debe conocer cudles son sus
competencias estratégicas.
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La capacidad de la firma es también otro factor a considerar y en este caso nos
referimos al tamafio que tiene la empresa, su capital de trabajo. Una firma con buen
respaldo financiero podra asumir mayores riesgos que una empresa pequefia. Dentro de este
punto también se incluye el tamafio de la planta, su volumen de produccion, los cuales
pueden ofrecer niveles de servicio a los clientes que ayuden a un mejor ingreso de la marca.

La experiencia que una compafiia pueda tener en mercados parecidos al mercado
que se desea ingresar es también un factor a tomar en cuenta en la introduccién de una
marca. Ingresar a nuevos mercados es, al parecer, menos complicado cuando se trata de una
firma ya establecida que cuando se trata de una firma nueva, pues existe mejor acceso a la
informacion, a los recursos productivos, al mercado y mejor respuesta de las fricciones y
las inmovilidades que se generan (Hines, 1957: 135).

Por ultimo, las habilidades de la firma en términos de habilidades de sus
departamentos de investigacion y desarrollo, de marketing, incidiran en la introduccion de
marcas en el mercado, pues podran tomar mejores decisiones en términos de las
necesidades requeridas por el mercado.

Factores externos

En este caso nos referimos a aquellos factores ajenos a la empresa, pero que deben
tenerse presentes al momento del analisis en la introduccidon de una marca. En esta parte del
articulo haremos del conocimiento del lector la situacion propia del mercado de lubricantes
peruano.

El primer factor a considerar son las barreras de entrada y existen varias barreras
por analizar:

— Las economias de escala: en este punto debemos decir que, por un lado, existen
empresas muy grandes que tienen presencia a nivel mundial y, por lo tanto, pueden
negociar con sus proveedores en condiciones muy ventajosas (Mobil, Shell, Texaco,
Castrol) y existen también empresas con presencia y capital local que no tienen estas
ventajas (Vistony, Hesstone).

— La diferenciacion de producto de las marcas ya presentes en el mercado: se debe
tener presente que existen marcas muy fuertemente diferenciadas debido a su trabajo
posicionamiento en la mente del consumidor de muchos afios. Hablamos especialmente de
la marca Castrol, seguida por Mobil y Shell. Ellas representan en conjunto mas de la mitad
de las ventas en el mercado de reventa.

— El acceso a los canales de distribucion y al aceite base: la situacion del mercado
peruano en este punto es muy delicada, pues es muy dificil encontrar distribuidores
adecuados y con conocimiento del mercado. Es mas, el nimero de distribuidores de
lubricantes se ha reducido en los tltimos afios y esta reduccion es causada principalmente
por los bajos margenes del distribuidor, los cuales a su vez han venido disminuyendo a
través del tiempo. En relacion con el aceite base, principal insumo para la elaboracion del
aceite y las grasas lubricantes, se debe mencionar que este no se produce en el pais y que
actualmente las plantas existentes en el Peru la consiguen de Estados Unidos, Venezuela y
Bolivia.

— Las politicas gubernamentales: aqui podemos mencionar como punto principal
que, aunque existen reglamentos, decretos-leyes que regulan ciertas actividades
relacionadas con la seguridad, el medio ambiente, etcétera, no existe en el Peri un
reglamento de comercializacion de lubricantes que regule especificamente el sector. En la
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actualidad, algunas empresas del sector vienen trabajando en la elaboracion de dicho
reglamento para, a su vez, presentarlo a las autoridades pertinentes.

— EI costo de cambio de marca del cliente: si definimos que el cliente es el
minorista, entonces debemos decir que, al tener estos la caracteristicas de vender varias
marcas en sus locales, tendran apertura para realizar nuevos negocios con nuevas marcas.
Sin embarco, es probable que el cliente pida mejores condiciones de precio y de plazos de
pago para vender dicha marca. Si definimos que el cliente es el usuario final, entonces
debemos considerar todas aquellas actividades que una firma que desea introducir una
marca deberd hacer para hacer que este cliente cambie de marca (promociones, publicidad,
etcétera).

El momento en que se realiza el ingreso de la marca al mercado es otro factor
externo importante. Existe extensa literatura que menciona que una marca pionera, definida
como el primero que ingresa a un mercado nuevo (Robinson, 1985: 305), tiene mayores
ventajas que una marca que ingresa al mercado tarde. En el caso de las marcas pioneras, las
cuales estan presentes en el mercado por muchos afios, algunos autores mencionan que
tienen ventajas sobre las marcas que ingresan posteriormente, “parecen resistentes a las
acciones de los competidores, sobreviviendo a la introducciéon de nuevas marcas e
innovaciones de sus rivales, a la competencia de precios de productos genéricos o
productos importados y al cambio en el gusto de los consumidores” (Carpenter, 1989: 285).
Del lado de los later entrant’s o marcas que ingresan al mercado posteriormente la
estrategia de introduccion de marca mds comun es la de introducir un nuevo atributo o
beneficio que distinga a dicha marca nueva y “su ventaja competitiva dependerd en el
desarrollo del suficiente nivel de caracterizacion” (Carpenter, 1989: 294). En el Pert las
primeras marcas en tener presencia en el mercado de lubricantes son Mobil, Shell, Texaco y
Castrol.

Las caracteristicas del mercado también son un factor que debe ser considerado,
pues, segun la concentracion del mercado, de su tasa de crecimiento y su potencial se
tomardn decisiones en relacién con el ingreso de una marca. Desde el punto de vista de
concentracion ya mencionamos que en el mercado peruano tres marcas representan mas de
la mitad de la participacion del mercado. En cuanto a la tasa de crecimiento del mercado de
lubricantes se dice que esta tasa se relaciona con la tasa de PBI global, pero con un atraso
de 1 a 2% respecto a dicho PBI (Muse Stancil, 2001: 44), el PBI en el Pert ha ido
mejorando en los Ultimos afios, pasando del rango de 0,7 a 3,0% de 1998 a 2000 al rango de
0,2 a5,1% de 2001 a 2004 y al rango de 6,7 a 7,6% de 2005 a 2006 (INEI), estimdndose un
PBI de 7,5 y 6,4% para 2007 y 2008, respectivamente (Reporte de la CCL-Infocie, 2007).
Esto augura para el sector condiciones favorables de crecimiento. Dentro de este factor
debemos también considerar tres puntos muy relevantes: la adulteracion, los precios del
petrdleo y el consumo de productos de baja especificacion. El mercado peruano presenta
elevados niveles de adulteracion, los cuales se estiman de 20 a 25% (CM Consulting,
febrero de 2006). Como se sabe, las marcas que mas adulteran son las que mas se venden.
Por lo tanto, los comerciantes inescrupulosos tendran preferencias en comercializar estas
marcas. El precio del petroleo ha venido subiendo fuertemente los tltimos afios, pasando de
30 dolares por barril en enero de 2003 a 60 doélares por barril en enero de 2006 y a 96
dolares por barril en noviembre de 2007, lo que ocasiona continuos incrementos en el aceite
base, derivado del petrdleo, y consecuentemente en el producto terminado, no habiéndose
podido trasladar hacia el consumidor final todo el incremento, originando por lo tanto
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reducciones en los margenes del sector. Para finalizar con este andlisis, queremos
mencionar que el mercado de lubricantes peruano es un mercado con un parque automotor
muy antiguo. Se estima de 15 a 20 anos de antigiiedad, lo que ocasiona que se consuma
mayor cantidad de aceites de baja especificacion, que son precisamente los productos que
tienen menores margenes, lo que explica también la situacion de margenes bajos de este
mercado. Una empresa que desea introducir una marca en el Perti debe tener en cuenta esta
situacion, sobre todo al momento de decidir el canal de distribucion por utilizar.

Estrategia de ingreso utilizada

Una vez analizados los factores internos y externos, se debe decidir qué estrategia
de introduccion de una marca se implementard, factor que incidira en el desempefio futuro
de la marca. En este caso, nos referimos a tres aspectos: el modo de ingreso, la estrategia de
marketing mix y la magnitud de la inversion por realizar.

El modo de ingreso se refiere a la decision de realizar o no una integracion vertical.
(Utilizaremos una fuerza de ventas directa, es decir, de la misma empresa o utilizaremos
distribuidores?

En cuanto a la estrategia de marketing mix, esta se refiere a las diferentes acciones
que la empresa debera decidir referidas al precio, las promociones, la publicidad y los
productos. ;En qué nivel de precios nos posicionaremos? ;Utilizaremos television, radio o
periddico para promocionar nuestros productos? ;Ofreceremos una linea completa de
productos? Por ultimo, la magnitud de la inversion que decida realizar la empresa sera un
factor importante en el ingreso de la marca. En este caso, se debera decidir entre un ingreso
agresivo para aprovechar las oportunidades que se presentan o, mas bien, tener una
posicion cautelosa para evitar riesgos innecesarios en el ingreso a un mercado incierto.

Conclusiones

La introduccion de marcas son procesos que ofrecen al sector variadas ventajas a
través de mas alternativas para el consumidor en términos de precios y calidades de los
productos, en términos de innovacién y especificaciones de ultima generacion, pero
también la introduccion de marcas son procesos complicados en donde se debe tener en
cuenta una serie de factores para lograr una ingreso de marca que produzca un buen
desempefio de la misma. En este articulo, el autor, basado en investigaciones precedentes,
sugiere una serie de factores a tener en cuenta para el mercado de lubricantes peruano que
ayudardn realizar un proceso de introduccion de marca. Los factores internos deben ser
basicamente autoandlisis de la propia empresa, sus competencias, sus capacidades, sus
habilidades y su experiencia. En relacion con los factores externos, es decir, las barreras de
entrada, el momento de ingreso y las caracteristicas del mercado, se debe realizar un
analisis adecuado para la buena toma de decisiones. Finalmente las estrategias de
introduccion de marca incidirdn en el resultado del desempefio de la marca por ser
introducida. Si se consideran y analizan estos tres factores en el proceso de introduccion de
marca en el sector lubricantes del mercado de reventa peruano, se habran cubierto los
principales elementos por considerar para una buena toma decisiones. Este articulo también
puede servir de punto de partida para desarrollar estudios de campo en el sector y validar en
forma cuantitiva la importancia de cada uno de los factores mencionados. Asimismo, puede
ayudar a realizar andlisis similares en otros sectores que utilizan canales de distribucion
similares como las baterias y los filtros.
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Notas:

"Introduccién de marca: facilidad o dificultad con la que una empresa puede hacerse miembro de un
grupo de firmas competidoras, produciendo un sustituto parecido para los productos que ellos
comercializan (Hines, 1957: 134).

Mercado de reventa de lubricantes: mercado en el cual las empresas producen y/o comercializan
aceites y grasas lubricantes para el sector reventa, sector formado principalmente por lubricentros,
estaciones de servicio, tiendas de repuesto y talleres de mecanica, los que a su vez venden los
productos al consumidor final.

Desempeiio de marca: grado de éxito en el mercado alcanzado por una marca (Green, 1995: 4), el
cual —segln diversos autores— puede ser medido a través de la participacion del mercado.

Conocimiento del mercado: informacion estructurada y organizada acerca de un mercado. (Li,
1998: 14).

Competencia estratégica: combinacion Unica de habilidades, procesos y conocimiento que crea
valor significante para los clientes. Diferencia a la empresa de los competidores y es dificil de
imitar (Bradford, 1996: 3.2).

i «“Las marcas nuevas son frecuentemente usadas como vehiculos para introducir innovaciones
(particularmente en la fases iniciales de una industria en evolucioén), mientras que su ausencia es
frecuentemente relacionada con el estancamiento tecnologico (particularmente en la fases maduras
de una industria en evolucion)” (Geroski, 1995: 436); “algunas investigaciones han encontrado que
con las marcas nuevas hay mas probabilidades de traer nuevos y mejores productos al mercado. Por
lo tanto, los consumidores consiguen una mayor variedad de productos y mayor calidad a mas bajos
precios [...] el ingreso de nuevas firmas es, pues, uno de los determinantes mas importantes en la
evolucion de la industria, puede causar la erosion del margen y la participacion del mercado entre
las firmas existentes y reducir el precio a los consumidores” (Thomas, 1997: 527).

" Liy Calantone conceptian un modelo que se enfoca en las competencias del conocimiento como
el proceso que genera e integra el conocimiento del mercado. Los resultados muestran que cada uno
de los tres procesos de competencia de conocimiento del mercado ejercen una influencia positiva en
la ventaja de los nuevos productos. Los resultados también revelan una asociacion positiva entre la
ventaja de los nuevos productos y el desempeiio del producto (Li, 1998: 13).
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