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Agenda

éPor qué nos interesan los mercados emergentes?

Piramides Socio-Econdmicas de Latinoameérica

. Una mirada desde la empresa

Repensando modelos de negocios para las EEs

Resumen



Al final de la clase deberiamos poder...

v' Obtener un profundo conocimiento de los aspectos macro y micro.

v’ Conocer estrategias que posibilitan superar las dificultades que
caracterizan a los mercados emergentes.

Los BRIC tendran el tamaino de Llos paises del GF en 2032,
Wilson & Rooba, Paper 99, Goldman Sachs




1. {Por qué nos interesan los mercado emergentes"

NOTAS Wiernes 22 de j oA PEACEONN i

LA CRISIS EUROPEA Y UN ORDEN GLOBAL LI DERAD'D POR ASIA Y PAISES EMFRFENTI:..S

Asoma wurnt nuevo muundo
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semanas de un probable default Datos 2010, World Bank

El secretario del Te: Timothy Geithner. advirtio el 2 de agosto se aueda <in recursas
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Punto de Corte entre Economias Emergentes y
Economias Desarrolladas

El Banco Mundial define una economia como emergente (EE) si su nivel de
creacion de rigueza, medida como ingreso nacional bruto (INB) per capita,
es menor al de las economias desarrolladas (ED)

En 2011, el punto de corte era S 12.276 per capita

|I~ 76% de los paises son EE




Clasificacion de Paises por su INB
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GNI per capita, Atlas method (current US$)

s110 JREINND $185,730

Los grupos estan definidos como: Y bajo: <$1.005; Y mediano-bajo: $1.006-$3.975;
Y mediano-alto: $3.976 - $12.275; Y alto: >$12.276



Las Diferencias de PBI entre los Paises del G 20
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Caracteristicas de los Paises con Ingreso
Mediano-Alto

Generalmente no se toma en consideracion que, en los paises con
ingreso mediano-alto, entre el 70-80% de la poblacidon tienen un
ingreso y condiciones de vida similares a los paises de ingreso
mediano-bajo y bajo

8

El niumero de personas con necesidades insatisfechas es aun mas
ALTO
que lo que se suele estimar
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Paridad de Poder de Compra (PPP)

El PPP es una medida para

comparar los niveles de vida que
> $15.000/vr A 11% toma en cuenta las variaciones

Argentina (PPP) $14,7OO DS + una canasta basica

$3,000 - 15,000/yr 'S Y Servicios.

) 22% . _
/' ~1.5 billion Ejemplo:
67%
<$3,000/yr BoP Usado el PPP | Usando tipo de
(D,E,F+) \ /cépita cambio/capita
~4 .5 billion Dinamarca | 37.000 PPP | 62.000 US
India 3.000 PPP 1.100 US

Fuente: Hammond 2007 (en Kandachar et al)
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Porcentaje de la Poblacion Emergente por

Region

> $15,000/yr P .,
PPP A *Africa: 95% de la poblacién

MoP (486 millones de personas)

$3,nnu.15,gg[|:3fyr (C,D) *Asia: 83% de la poblacidn
/~1.5billion (2860 millones de personas)

*Sudamérica: 70%
(360 millones de personas)
<$3,000/
PPP BOP *Europa del Este: 64%

(D,E,F +)

~4.5 billion \

(254 millones de personas)

Fuente: Hammond 2007 (en Kandachar et al)



2. Piramides Socio Econémicas de
Latinoamérica

© Original Artist @ﬁ AN S
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“]t says here the world is heading for a
cashless society. I always thought
you and 1 were way ahead of our time!"
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Brasil Colombia

A A

B

A A A

Fuente: StrategyResearchCorporation; UN Demographicyearbook, UNCESCO statisticalyearbook; CCR LatinPanel; Sigma, 2003
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Chile Costa Rica Argentina

A ABC1,2
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Fuente: StrategyResearchCorporation; UN Demographicyearbook, UNCESCO statisticalyearbook; CCR LatinPanel; Sigma, 2003
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Los Mercados Desarrollados Saturados

Mercados Desarrollados
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Un Mercado Grande y en Crecimiento

Miles de millones de personas:

...con necesidades basicas insatisfechas

> Nutricion A
» Agua

» Sanidad

» Energia

» Comunicacion
» Salud

18



Una Mirada desde las Empresas

e iPor qué nos interesa mirar las EE en la Escuela de
Negocios? ¢ Por qué no nos deberia interesar?

i Por qué nos importa Juanito Laguna?

* iQué rol juegan las empresas en esta realidad?



Myths sobre los
Mercados Emergentes

* Tienen poco dinero para gastar

* No compran primeras marcas

* No utilizan nuevas tecnologias

* No son criticos para el crecimiento de largo
plazo y la viabilidad de las multinacionales

* No son intelectualmente atractivos para los
mahnagers



¢Qué hay por debajo de la Economia Formal?

Formal Economy

Informal Economy
(Small enterprises,

bartering, sustainable
livelihood activities,

subsistence agriculture)

Size as % of GNP
Nigeria: 70%
Mexico: 40%
Brazil: 30%
Germany: 20%
Japan: 10%

USA: 10%

Hidden Assets

$9.3 trillion in assets

worldwide without legal title

Fuente: de Soto, 2000
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Tamano del Mercado de Alimentos mil.)

Total 41424 NN

Upper (A) 3.572 I

Lower 1 (C3) 12.092 .

6.379
Upper 2 (B) 3.500 I Lower 2 (D) I

30% 70%
Viid Upper(C1) 5.924 I Marginal (E) 5.050 I

Middle (C2) 5.107 I

Subtotal Subtotal

. 2

Source: AC Nielsen 43,2 0/0 56,8 %



Myth-STAKES sobre los
Mercados Emergentes

*Tienen poco dinero para gastar —> valor del consumo
agregado (60%) > clase alta (40%)

* No compran primeras marcas

* No utilizan nuevas tecnologias

* No son criticos para el crecimiento

* No son intelectualmente atractivos
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La situacion de las marcas

/ %o de las Marcas

~

[ Razones: ]

"Son de mejor calidad que las J 71 H H m E

marcas economicas”

"Tienen mayor rendimiento” J _3 6 Beb QI im ﬁl i I‘I; Lim P

as o Bas /

"No existe ya tanta dif de preciosj" :24 \

‘Lasencuentrosiempre” | W18 _ Nyevos productos, e

"Me Zan més alternativas de J 711 mas caros (haSta un ‘

surtido” - . S

u 135% mas) y sin 2 ’fg‘
embargo en 32

crecimiento constante

Fuente: AC Nielsen, Noviembre 2003
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Myth-STAKES sobre los
Mercados Emergentes

*Tienen poco dinero para gastar - valor del consumo
agregado (60%) > clase alta (40%)

* No compran primeras marcas —> valor del dinero es
particularmente relevante en este segmento

* No utilizan nuevas tecnologias

* No son criticos para el crecimiento

* No son intelectualmente atractivos
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Myth-STAKES sobre los
Mercados Emergentes

*Tienen poco dinero para gastar - valor del consumo
agregado (60%) > clase alta (40%)

* No compran primeras marcas — valor del dinero es
particularmente relevante en este segmento

* No utilizan nuevas tecnologias = frog leaping

* No son criticos para el crecimiento

* No son intelectualmente atractivos
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Un Mercado Grande y en Crecimiento
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Myth-STAKES sobre los
Mercados Emergentes

*Tienen poco dinero para gastar - valor del consumo
agregado (60%) > clase alta (40%)

* No compran primeras marcas — valor del dinero es
particularmente relevante en este segmento

* No utilizan nuevas tecnologias = frog leaping

* No son criticos para el crecimiento —> tasa de
crecimiento de China 9,1% vs. EEUU -2,6%

* No son intelectualmente atractivos —> tienen otro
funcionamiento y es posible hacer una diferencia
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Mas alla de los Myths sobre los Mercados
Emergentes

* Tienen poco dinero para gastar = valor del consumo agregado
(60%) > clase alta (40%) = mercado atractivo

* No compran primeras marcas —> valor del dinero es
particularmente relevante en este segmento = las marcas son
sindnimo de garantias. De ahi la necesidad de entender lo que
este segmento valora

* No utilizan nuevas tecnologias = frog leaping =2 en vez de usar
soluciones simples, utilizar high-tech para alcanzar el segmento

* No son criticos para el crecimiento > tasa de crecimiento de
China 9,1% vs. EEUU -2,6% = son fundamentales

* No son intelectualmente atractivos = tienen otro
funcionamiento y es posible hacer una diferencia =2 “doing good

+ doing well”
30



4. Repensando modelos de negocios
para las EE

T

"T thought outside the box. Now they
won't let me back insidel”
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La Potencialidad de las Empresas

/ Las empresas tlenen un gran potencial par \

proveer soluctones a aguellos en La BoP alrededor
del mundo, dado: Los recursos que disponen Y
movilizaw, su copactoad para aplicar
conocimientos Y transterirlos globalmente, su
posteton nodal en Las vedes econdmicas, Y la gran
escala Yy aleance de sus operactones.

k Prahalad, Zw
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Estrategias de Adaptacion

Algunas soluciones, que se han desarrollado
para cubrir las necesidades de los segmentos
mas bajos, siguen una logica de Adaptacion del
Marketing Mix. Es decir, proveer bienes o
servicios de calidad y precios accesibles.




Ejemplos: Estrategias de Adaptacion

Esti}’;iulo
Manteca | =




Estrategias de Innovacion

Nuevos modelos de negocios que tienen por
objetivo proveer un producto de alta calidad a

precio accesible a los segmentos mas bajos a
través de la innovacion.



Ejemplos: Estrategias de Innovacion

Rfé' —>PuR (purificadora de agua)

*ASEMBIS —>Asembis (Costa Rica)

Clinica de Especialidades Médicas

&, - Aravind (clinica de ojos en India)-
ARAVIND
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Estrategias de Cooperacion

government led initiatives.

\_

(On addressing EEs, the chief marketing officer, in\
addition to competencies regarding products and
promotion, it must learn to partner with NGOs and

Swith, Drumwright, and Gentile, 2010

J

No es facil la unién entre la empresa privada y el sector social y

menos cuando la apuesta va mas alla de la RSE.
Hagde Dugue - Emprendedora Soctal Ashoka, 2010

-

\

¢Por qué no podemos movilizar la capacidad de inversion de Ias\
grandes empresas con el conocimiento y compromiso de las ONG y
las comunidades que necesitan ayuda? ;Por qué no podemos co-
crear soluciones unicas?

C.K. Prahalad, ;zooy
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Ejemplos: Estrategias de Cooperacion

AN

omuniu .. JONY)
rganiza‘.. sl

SUPERVIELLE
BANCO

Grameen Bank
\_/

| ;
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5. Resumen: Mercados Emergentes

1. 2/3 de los economias del mundo pertenecen a
la categoria de paises emergentes

2. Los mitos de las EE pueden ser vistos como
una oportunidad

3. Podemos identificar distintas estrategias para
abordar estos segmentos de la sociedad:
Estrategias de Adaptacion, Innovacion y
Cooperacion.



Consigna

¢ Cuales son los conceptos que te resultaron \
mas interesantes del dia de hoy?




Lecturas Clase 2

1. Lafuente F. (2010), Una Nueva Fuerza
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http://www.lanacion.com.ar/1351924-la-india-un-milagro-poco-conocido



http://www.lanacion.com.ar/1351924-la-india-un-milagro-poco-conocido
http://www.lanacion.com.ar/1351924-la-india-un-milagro-poco-conocido
http://www.lanacion.com.ar/1351924-la-india-un-milagro-poco-conocido
http://www.lanacion.com.ar/1351924-la-india-un-milagro-poco-conocido
http://www.lanacion.com.ar/1351924-la-india-un-milagro-poco-conocido
http://www.lanacion.com.ar/1351924-la-india-un-milagro-poco-conocido
http://www.lanacion.com.ar/1351924-la-india-un-milagro-poco-conocido
http://www.lanacion.com.ar/1351924-la-india-un-milagro-poco-conocido
http://www.lanacion.com.ar/1351924-la-india-un-milagro-poco-conocido
http://www.lanacion.com.ar/1351924-la-india-un-milagro-poco-conocido
http://www.lanacion.com.ar/1351924-la-india-un-milagro-poco-conocido
http://www.lanacion.com.ar/1351924-la-india-un-milagro-poco-conocido
http://www.lanacion.com.ar/1351924-la-india-un-milagro-poco-conocido
http://www.lanacion.com.ar/1351924-la-india-un-milagro-poco-conocido
http://www.lanacion.com.ar/1351924-la-india-un-milagro-poco-conocido
http://www.lanacion.com.ar/1351924-la-india-un-milagro-poco-conocido
http://www.lanacion.com.ar/1351924-la-india-un-milagro-poco-conocido
http://www.lanacion.com.ar/1351924-la-india-un-milagro-poco-conocido
http://www.lanacion.com.ar/1351924-la-india-un-milagro-poco-conocido
http://www.lanacion.com.ar/1351924-la-india-un-milagro-poco-conocido
http://www.lanacion.com.ar/1351924-la-india-un-milagro-poco-conocido
http://www.lanacion.com.ar/1351924-la-india-un-milagro-poco-conocido

