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RESUMEN

Este articulo tiene como objetivo identificar y analizar el mix de marketing de Submarino.com y las
ventajas competitivas conferidas por ésta. Se realizé un estudio de caso de Submarino.com, una
compaifiia lider en ventas en Internet de Brasil, dentro de un enfoque cualitativo. Se observé que la
forma en que el Submarino utiliza el mix de marketing estd en linea con su visién estratégica
declarada. Asi que la empresa puede diferenciarse de la competencia y establecer barreras a la
entrada de nuevos competidores, obteniendo una ventaja competitiva como: el pionero, una red de
relaciones con proveedores y clientes, el surtido de productos, entre otros.
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1. INTRODUCCION

El crecimiento del comercio electronico se debe en gran parte al hecho de que los minoristas de
comercio electrénico tienen varias ventajas en comparacion a los minoristas tradicionales en Brasil.
Entre ellos se destacan, la capacidad de alcanzar y servir efectivamente a un grupo amplio de
clientes geograficamente dispersos, un menor coste de gestion y mantenimiento del sitio web, frente
a los costes de mantenimiento de las tiendas fisicas y el potencial de interaccion personalizada de
bajo costo con los clientes.

El lider entre los que operan exclusivamente en el comercio minorista electrénico en Brasil es el
Submarino, www.submarino.com.br, con el 31% de cuota de mercado en 2010 (SUBMARINO,
2010). La cuestion de este articulo intenta responder es ¢como una empresa lider del mercado
virtual esta ante sus clientes con su mix de marketing? ¢Y qué ventajas competitivas esto
posicionamiento ofrece a la empresa?

Este estudio tiene como objetivo identificar y analizar el mix de marketing de la organizacién y las
ventajas competitivas conferida por ésta. Para tanto sera necesario analizar la visién estratégica y
las acciones de marketing para cada componente del mix de marketing (precio, plaza, precio y
promocion) de la empresa.

La metodologia utilizada para lograr este objetivo, parti6 de una investigacion de la literatura en
revistas, libros, articulos y blsqueda en Internet y un documental sobre los documentos de la
compalfiia. Por lo tanto, este articulo, ademas de la introduccién, presenta la visién estratégica de la
empresa y analiza su mix de marketing y la ventaja competitiva ganada y al final se responde a las
preguntas planteadas en esta introduccion.
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2. UNA VISION ESTRATEGICA

La vision de una empresa guia todas las acciones de la misma. La visiébn de Submarino es "ser la
mejor tienda para los clientes por los servicios diferentes ofrecidos, comodidad, variedad y
seguridad, proporcionando la mejor solucién de comercio electrénico en el mercado." Esta vision
esta continuamente acosada por la empresa y las acciones del mix de marketing son presentadas a
continuacion.

3. MIX DE MARKETING

3.1. PRODUCTO

La compafia ofrece mas de 700.000 articulos en 24 categorias de productos, mas de 1100
proveedores. También ofrece servicios de outsourcing de comercio electrénico para algunas de las
compalfiias lideres en productos de consumo, incluido el programa Natura, Nokia y Motorola. Estos
700 mil articulos son listados en 24 categorias.

Otra de las acciones de mercado que demuestra este hecho es que la empresa constantemente
proporciona diversas informaciones sobre sus productos, que permiten al consumidor saber
exactamente qué estds comprando y comparar con productos similares o sustitutos. Ademas, puede
comprobar lo que otros clientes piensan sobre los productos y también dejar grabado su opinion.
Todo esto garantiza una mayor comodidad y seguridad en la compra para el consumidor que aprecia
esta distincion. Asi, mucho mas que productos, la compafiia vende servicios auxiliares que
facilitan la compra de los consumidores.

3.2. PLAZA (DISTRIBUCION)

Submarino ha construido un centro de distribucién estratégicamente ubicados en Sao Paulo, en el
bario de Barra Funda. Tiene una superficie de 12.000 m2, con capacidad para almacenar mas de
600.000 productos en stock y tiene mas de 18 kilometros de estanterias. Con el crecimiento del
negocio se esta construyendo una nueva nave mas moderna y mas amplia.

El proceso de almacenamiento, preparaciéon y envio estan informatizadas y el uso de los
mejores estandares internacionales, proporcionando la velocidad y la precision en el
cumplimiento de pedidos.

3.3. PRECIO

Para lograr el objetivo de realizar un beneficio, es necesario que los minoristas tienen una politica de
precios eficiente.

Ademas el precio es una variable clave para la rentabilidad de la compafiia, que también influyen en
la formacion de la imagen corporativa y es el Unico elemento del mix de marketing que genera
ingresos (Parente, 2000).

El Submarino, como se muestra a continuaciéon con ejemplos, adoptan politicas de precios y de
fijacion de precios con estimulos psicolégicos.

3.3.1. PRECIOS PSICOLOGICOS

En estos casos los precios se fijan como objetivo dar a los consumidores una idea de reduccion.
Precios de R$ 34,99 y R$ 69,90 son utilizados con frecuencia en Submarino.



3.3.2. PRECIOS CON INCENTIVOS

Este precio se puede utilizar en determinados momentos, como en el caso de las aberturas,
introduccién de nuevos productos, el despliegue de nuevos servicios y asi sucesivamente.

En este ejemplo, es evidente que ciertos productos son elegidos por Submarino para ofrecer
descuentos. Estos productos pueden atraer el consumidor e llevar lo a comprar otros articulos de la
tienda, lo que aumenta el monto promedio de compra del cliente. Por otra parte, el Submarino ofrece
en sus clientes registrados boletines de noticias con cupones de descuentos.

3.4. PROMOCION

Segun Parente (2000), las promociones pueden ser por diferentes medios. En el caso estudiado la
promocion es online, por:

- Los motores de blsqueda: Registro del sitio en las paginas principales de los motores de busqueda
Google y el sitio de Yahoo para obtener una buena calificacion;

- E-mail Marketing: Utiliza el correo electrénico de forma eficaz con los clientes registrados con el fin
de difundir los comunicados de prensa de la tienda;

- Banner pagado por los clics: asociaciones con sitios de contenido complementario ofreciendo un
acuerdo para dirigir los visitantes al cambio de una tarifa por visitante.

3.4.1. PUBLICIDAD

La propaganda tiene como objetivo generar flujos de clientes, vender productos, generar y mantener
la buena imagen de la tienda. Esta es una comunicacion indirecta a través de diversos medios de
comunicacidn con el patrocinador identificado (BERNARDINO, 2004).

3.4.1.1. PROMOCION DE PUBLICIDAD

La mayor parte de la propaganda utilizada por el Submarino es del tipo promocional. Utilizan
promociones para animar a los clientes, los profesores y las empresas a crear o poner banners en
sus sitios del Submarino con sus productos en oferta. También la difusion de sus productos a través
de la direccion de correo electrénico del cliente registrado, el envio de boletines periddicos y fechas
especiales con productos de promocién y productos que el cliente esta interesado de acuerdo con su
ultima compra.

3.4.1.2. PUBLICIDAD INSTITUCIONAL

El submarino en su propia pagina describe todos los premios que gano en la categoria minorista
online de los institutos especializados y el publico en general como IBest, Informacion, E-Bit, Info
Exame, Opina, ConsumidorModerno, etc.

Por otra parte, en todas sus comunicaciones el Submarino procura encontrar una manera de
promover-se institucionalmente.

3.4.1.3. LAS COOPERATIVAS DE PUBLICIDAD

Las cooperativas de publicidad, se producen cuando el Submarino destaca y promueve la difusion
de los productos de sus proveedores, que también es una fuente de ingresos para el sitio. Y por otro
lado, algunos de sus proveedores revelan la direccién del submarino en sus paginas oficiales.



3.4.2 DISPOSICION

Layout también es parte del compuesto de promocion y puede ser definido como las piezas o
elementos esenciales que ayudan a una tienda alcanzar una maxima productividad. El problema
basico es encontrar y usar el espacio para que los clientes, las mercancias y los empleados estén
bien combinados (Parente, 2000).

En el caso del Submarino el espacio utilizado por el almacén de su empresa de 12.000 metros
cuadrados, donde sus productos son almacenados y el espacio que conecta directamente con el
cliente por la pagina web www.submarino.com.br y sirve como escaparate de una tienda
convencional.

En cuanto al sitio, cada categoria de productos (libros, CDs, juguetes, etc) se resalta en un menu en
la parte superior de la pagina principal. Y, al hacer clic en una de estas categorias, el cliente es
llevado a otra pagina con el ambiente totalmente personalizado con objetos multimedia (sonidos,
animaciones, colores, fotos, enlaces interactivos) de esa categoria para la audiencia especifica.

4. VENTAJAS COMPETITIVAS OBTENIDOS

A propdsito de la compafiia se ha posicionado en el mercado a través de su mix de marketing, tal
como se presenta en la seccién 3, el Submarino fue capaz de diferenciarse y crear algunas barreras
a la entrada en relacién con sus competidores, tales como:

Pionero. Las operaciones del Submarino se inicié en agosto de 1999 y la compafiia fue una de las
primeras empresas de comercio electrénico en Brasil.

Alto nivel de surtido de productos. Submarino ofrece la mas amplia seleccién de productos de los
minoristas lideres en Brasil, que consta de mas de 700.000 articulos en 24 categorias de productos.

Alta calidad de los servicios. Se le anima a recibir sugerencias de los clientes para mejorar
continuamente los servicios. Aproximadamente el 94% de los pedidos se envian en el plazo de 24
horas de la recepcion y el 52% de los pedidos se entregan a los clientes en el dia habil siguiente,
gracias a su nivel de servicio alcanzado por las inversiones en la plaza (distribucién).

La creacién de redes. En la mayoria de las categorias de productos, no hay grandes distribuidores,
por lo que la empresa tiene que comprar los productos directamente de los fabricantes y los
mantienen en sus almacenes. Desarrollaron una relacion directa de compra con mas de 1100
proveedores. A pesar de mantener la stock alrededor del 92% de los productos requeridos por los
clientes, la compaiiia es capaz de rotar sus stocks alrededor de 10,2 veces.

Bajo costo de operaciéon. La compafiia ha sido capaz de reducir significativamente sus gastos de
operaciéon como porcentaje de los ingresos, ya que opera desde un solo lugar y utiliza la tecnologia,
tan intenso, para gestionar sus operaciones. Emplea la tecnologia de bajo costo para reducir al
minimo los costes operativos con las ventas, por ejemplo, el chat y el correo electrénico, utilizados
para responder a preguntas de los clientes (y no hay llamadas de teléfono). También establece
significativas ventajas econdmicas estructurales en relacion con los minoristas tradicionales, por no
necesitar de un punto fisico de venta, y pueden tener menos articulos en stock para cumplir con el
mismo numero de clientes de una cadena de tiendas fisicas.

Logistica. Submarino ha construido un centro de distribucién estratégicamente ubicados en Sao
Paulo. El proceso de almacenamiento, preparacion y envio estan informatizados y el uso de los
mejores estandares internacionales, proporcionando la velocidad y la precision en el cumplimiento
de pedidos. La operacion en turnos de dia y noche, siete dias a la semana, garantizando la agilidad
en el procesamiento. Estas cantidades representan los obstaculos a la inversion de entrada a la
competencia.

5. FINAL



La tienda en términos de disponibilidad ofrece productos y una gran cantidad de articulos y
categorias a sus clientes, afiadiendo servicios de valor. Esta estrategia, al mismo tiempo que
aumenta el margen de beneficio de la empresa, genera diferenciacion de sus productos en relacion
con otras tiendas virtuales y no virtuales.

Se puede inferir que el Submarino, como lider del mercado en el comercio minorista virtual, sigue la
visién estratégica anunciada, ajustando su estrategia de marketing, que fue analizada en este
trabajo a través de las acciones del mix de marketing asociadas con su vision.

En cuanto a la distribucién se hizo evidente que las inversiones actuales en infraestructura fisica y
tecnoldgica de almacenamiento y distribucion, ademas de la ubicacién estratégica en Sao Paulo,
permite a la compafiia alcanzar niveles éptimos de servicio y la satisfaccion de sus clientes.

Se observa que los precios de los productos se adaptan a los objetivos de la organizacion
(crecimiento, beneficios y cuota de mercado), el publico objetivo (clase media y alta), y la
competencia.

Con respecto al compuesto de promocion, el Submarino consigue abarcar todo ello de manera muy
eficiente, con énfasis en las promociones de ventas combinado con el layout del sitio y la publicidad
institucional y no institucional. Incluso se puede realizar promociones personalizadas para los
clientes registrados, lo cual es muy positivo.

Entonces, la manera como el Submarino utiliza el mix de marketing esté4 en linea con su visién
estratégica declarada. Asi que la empresa puede diferenciarse de la competencia y establecer
barreras a la entrada de nuevos competidores y la obtener ventajas competitivas como: un
espiritu pionero, el alto nivel de surtido de productos, calidad de servicio, red de relaciones
con proveedores y clientes, la eficiencia operativa y los recursos de la logistica modernos y
bien dimensionados.
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