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Resumen Ejecutivo 

En el presente trabajo de graduación, se continúa la investigación comenzada en “El éxito 

atemporal de los vehículos líderes del mercado” (TdG, Nicolás Gabriel, 2012). Luego de 

haber investigado los vehículos entry-level de las terminales para la región, puede divisarse 

un atraso generalizado del segmento de vehículos compactos, más allá de los vehículos más 

económicos. Es decir, el atraso no afecta sólo a los automóviles más económicos, sino 

también a gamas superiores del mercado. 

El segmento B está en constante crecimiento desde hace décadas. Por razones de todo tipo, 

el tamaño de los vehículos se ha ido disminuyendo, haciendo que hoy la oferta para el 

segmento sea muy variada. Está claro lo que busca el consumidor: más del 57% de los 

autos livianos vendidos en 2012 son considerados compactos (de entre 3,8 y 4,2 metros de 

largo). Esto es parte de una tendencia mundial, influenciada por el aumento de vehículos 

per cápita que ha derivado en problemas de estacionamiento en las ciudades, y por el 

downsizing de los motores, para disminuir el consumo de combustible y la emisión de 

gases contaminantes, entre otros factores. 

Se pueden establecer tres distintos grupos de vehículos que atacan sub-segmentos distintos 

del mercado. Sus valores arrancan en $55.000 y llegan hasta los $125.000. Lo relevante es 

que luego de analizar los 24 modelos que componen el segmento, sólo dos se encuentran al 

nivel de un vehículo comercializado en mercados desarrollados. El resto de los modelos, 

viola los requerimientos, de seguridad activa y pasiva, además de la desregulación en 

cuanto a emisión de contaminantes.  

Así, la gran mayoría de los vehículos comercializados en la región está en desventaja frente 

a un vehículo vendido en la Unión Europea, por ejemplo. El Estado es uno de los 

responsables del atraso, que fomenta la inversión para la instalación de fábricas pero poco 

hace por la calidad de los vehículos que allí se construyen. Las empresas, continúan la 

venta de antiguas plataformas a lo largo de los años y esto seguirá así, mientras exista un 

consumidor dispuesto a comprar y un Estado que no regule la actividad. Recién en 2014 

habrá una exigencia por doble airbag y ABS de serie para todos los automóviles. 
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1. Introducción 

1.1 Problemática 

El Segmento B del mercado automotriz argentino significó más del 57% del total de ventas 

en 2012. Durante las últimas décadas, el tamaño de los automóviles se fue reduciendo, 

haciendo que hoy la mayor cantidad de vehículos comercializados sean los denominados 

“Compactos”. De esta manera, es el principal campo de batalla para las terminales, dada la 

gran escala del segmento. Las propuestas de valor son variadas. Como fue analizado en “El 

éxito atemporal de los vehículos líderes del mercado” (TdG, Nicolás Gabriel, 2012), los 

más vendidos son vehículos cuya presentación y tecnología data de varios años. En el 

presente Trabajo de Investigación, se analizarán las demás propuestas de valor que pueden 

observarse en el segmento. 

Se pueden determinar, a grandes rasgos, tres “sub-segmentos”, siempre manteniendo el 

objetivo en marcas y propuestas generalistas (excluyendo Premium). El primer grupo son 

aquellos vehículos que fueron sujeto de la investigación precedente, siendo los principales 

exponentes el Volkswagen Gol Power y el Chevrolet Classic. Dentro del segundo conjunto 

encontramos al Peugeot 207 Compact y al Volkswagen Gol Trend, entre otros. El tercero, 

está compuesto por el Chevrolet Sonic y Ford Fiesta Kinetic, entre otros. Este último sub-

segmento es el único que se acerca a los estándares mundiales comercializando, en algunos 

casos, los mismos vehículos que en países desarrollados. 

En relación a los temas tratados, además de la investigación precedente, se ha realizado un 

Trabajo de Graduación, “Venta exitosa de automóviles pequeños entre 2002 y 2008” 

(Gomes, Rodrigo; 2008). Por otra parte, se ha consultado el libro “La industria automotriz 

en el Mercosur” (López, Andrés; 2008). En la presente investigación, se probarán las 

diferentes propuestas de valor que ofrecen las terminales dentro del segmento de 

automóviles pequeños, ubicándolas en relación a los productos comercializados en 

mercados desarrollados. 
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1.2 Justificación de las razones del estudio 

Luego de haber analizado el atraso tecnológico de los vehículos más vendidos en el 

mercado, ha saltado a la luz una nueva problemática. El atraso del segmento B es 

generalizado. Si se divide el segmento en tres, como se propone en el presente trabajo, más 

de dos terceras partes quedan en una posición inferior a los vehículos que se comercializan 

en mercados desarrollados. 

Es decir, el atraso no sólo implica a los modelos mencionados en el anterior trabajo, sino 

que también afecta a vehículos que apuntan a un segmento superior. En este sentido, solo 

algunos de los vehículos más equipados del segmento son comercializados en mercados 

desarrollados, y aún así, en varios casos con variaciones en el equipamiento que hacen al 

vehículo regional inferior al extra-región. En esto se pondrá especial énfasis a lo largo de la 

investigación. 

De esta manera, se podrá analizar todo el segmento, y no sólo a los vehículos “entry-level” 

de las terminales. Para esto, también se comparará los productos con los de otros segmentos 

para probar las propuestas de valor que ofrecen las marcas en sus vehículos compactos. 

 

1.3 Preguntas de Investigación 

¿Cuáles son las diferentes propuestas de valor que se ofrecen en el segmento B de la 

industria automotriz? 

Sub-preguntas: 

¿Por qué se incrementó la oferta de vehículos pequeños? 

¿Cómo se diferencian los vehículos del segmento? ¿Cuántos años poseen en el mercado? 

¿En qué países se comercializan? 

¿Cómo compiten en el mercado frente a vehículos de otros segmentos? 

 



3 
 

1.4 Estrategia Metodológica 

Se ha realizado un análisis descriptivo de la situación anteriormente planteada. Para esto, se 

ha investigado el mercado automotriz, determinando el segmento objeto de estudio, la 

motivación y el comportamiento de las personas a la hora de adquirir un producto y de 

todas las demás variables que determinan la composición del mercado automotriz; para 

poder explicar cómo se comporta el Segmento B en la Argentina. 

El enfoque descriptivo comenzó con el análisis de estadísticas, informes de la Cámara de 

Comercio Automotor y de la Asociación de Concesionarios de Automóviles de la 

República Argentina (CCA y ACARA), para demostrar la importancia del Segmento B: los 

vehículos que lo componen y su trayectoria de mercado, su antigüedad y éxito a través de 

los años. De esta forma, se pudo determinar su mercado potencial para analizar qué busca 

el consumidor y cómo satisface su necesidad de transporte mediante la compra de un 

automóvil compacto. 

La recolección de datos se ha realizado por varios medios. La revisión documental ha sido 

la base del estudio. Las cifras de ventas que proveen las cámaras que agrupan a los 

concesionarios, muestran a las claras el éxito de los vehículos del segmento B, y las revistas 

del sector (Parabrisas, Auto Test y otras), aportaron otros datos significativos para la 

investigación. Para complementar dicha información se ha entrevistado a personas 

conocedoras del mercado, como lo son Christian Kleinberg (Motorwebargentina) y Matías 

Antico (Auto Test), así como también a personas vinculadas a las automotrices: Martin 

Cirio (Jefe de Producto en Volkswagen Argentina) y Paul Orth (Director Comercial en GM 

Argentina). 

 

1.5 Marco Teórico1 

En primer lugar, resulta elemental analizar de qué hablamos cuando nos referimos a 

segmentos, para luego revisar conceptos como el de difusión de innovaciones en la 

industria. En una perspectiva más general se analizará el Marketing Mix, y así llegar a 
                                                 
1 Se ha tomado una versión acotada de aquel del Trabajo de Graduación precedente. 



4 
 

poder definir con más claridad al Cliente y cómo el mismo cubre sus necesidades. A su vez, 

es importante tener en cuenta el entorno en que esta pregunta toma forma. Varios autores 

han desarrollado trabajos sobre la problemática de la producción en Latinoamérica, 

expresando características propias que retrasan su productividad en comparación con el 

resto del mundo. 

 

1.5.1 Segmentación de Mercado 

Como en todas las industrias, los compradores de automóviles no se comportan de la 

misma forma, ni buscan lo mismo a la hora de adquirir un producto. Toda la oferta no 

posee las mismas características sino que lo más correcto es observar las diferencias entre 

productos y establecer así los distintos segmentos del mismo. La definición del concepto de 

Picón Prado, Varela Mallou y Lévi Mangín (2004: 6) resulta clara: “La segmentación de 

mercados es una estrategia de marketing que consiste en dividir el mercado en una serie de 

subgrupos o segmentos homogéneos respecto a una o varias variables, mediante diferentes 

procedimientos estadísticos, con el fin de poder aplicar a cada uno de ellos programas 

específicos de marketing que permitan satisfacer de forma más efectiva las necesidades de 

sus miembros y los objetivos de la empresa”.  

La mayoría de los tipos de automóviles se pueden clasificar en segmentos, de acuerdo a 

diferentes criterios. En primer lugar, se encuentran diferencias sustanciales entre modelos, 

de las que surgen los siguientes tipos de automóvil:  

 De turismo: Es el tipo de automóvil más general. Tienen capacidad para cuatro o 

cinco pasajeros y maletero para el equipaje. Puede variar su carrocería, que se 

caracteriza por los cuerpos que posea. Tienen dos o tres volúmenes, siendo el 

primero el delantero que suele alojar al motor, el segundo el habitáculo y el tercero 

el baúl si es que tiene un cuerpo aparte. Los hatchbacks y los familiares se 

caracterizan por ser bicuerpo, mientras que conocemos como sedán a las carrocerías 

tricuerpo. Los vehículos analizados en este trabajo serán en su mayoría automóviles 

de turismo, de carrocería hatchback. 
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 Deportivos: Son vehículos diseñados para circular a altas velocidades. Se 

caracterizan por su baja distancia al piso que genera un bajo punto de gravedad 

ayudando a la estabilidad del automóvil. Se diferencian del resto por su mejor 

aceleración, tenida y capacidad de frenado. Las carrocerías relacionadas son las de 

coupé y descapotable, en las que pueden diferenciarse los tres cuerpos. 

 Monovolumen: Es un tipo de automóvil que ha surgido en los últimos años. En el 

mismo el compartimiento del motor, el habitáculo y el maletero están integrados en 

uno. Para lograr esto, las carrocerías suelen ser más altas que las de un vehículo de 

turismo normal. Se incrementa de esta forma el espacio interior, teniendo un largo 

total menor que lo adecúa al mercado. Pueden transportar de cinco a siete pasajeros 

y sus características de uso son las de un turismo común solo que en vez de dos o 

tres volúmenes, solo tiene uno, de aquí su nombre. 

 Todo terreno: Son vehículos diseñados para la conducción fuera de la carretera, o en 

caminos en condiciones adversas. Pueden cruzar vados, soportan hasta un metro de 

agua dependiendo del modelo, y están preparados para circular por barro, nieve o 

arena. Para cumplir con ello están equipadas con doble tracción, y caja reductora 

para poder utilizar la potencia del motor a bajas velocidades. Además, disponen un 

alto despeje del piso para sortear obstáculos o badenes con facilidad. 

 Deportivo utilitario (SUV): Es un coche intermedio entre un turismo y un 

todoterreno de sangre. Es otra de las nuevas categorías de automóviles, que ha 

tenido mucho éxito en la última década. Permiten ser utilizados ocasionalmente 

fuera del pavimento pero no podrán sortear las dificultades para las que está 

preparado un vehículo todo terreno. Suelen tener tracción simple y doble solo como 

opción, lo que por sí sola tampoco lo convierte en un verdadero todo terreno, ya que 

el despeje al piso y la motorización se mantienen. 

 Pick-up: Es un vehículo con una pequeña cabina para tres o cinco pasajeros (doble 

cabina), que posee una caja de carga descubierta que soporta entre 700 y 1400 kilos, 

dependiendo del modelo. 

 Furgoneta: Son vehículos utilizados para carga, o transporte de pasajeros, de un 

largo de hasta 8 metros. 
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Dentro de estos tipos de vehículos, existen infinidad de modelos, que se posicionan de 

distinta manera en el mercado. De una misma categoría existen autos que pueden costar 

hasta 50 veces más que otro, un Volkswagen Gol es un vehículo de turismo como también 

lo es un Rolls Royce, para tener una idea de cómo dentro de una misma categoría existen 

numerosos segmentos.  

Además algunos son usados para el transporte de personas, mientras otros pueden ser 

utilizados para el transporte de cargas, de forma comercial o privada, lo que puede a su vez 

ser otros 2 tipos de segmentación.  

Habiendo analizado diversos tipos de segmentación automotriz, se tomará por universal la 

más utilizada, que es por tamaño: 

 Microcoches: Son vehículos citadinos, de hasta 3300 mm de largo, con motores 

pequeños que se caracterizan por el bajo consumo. En el mercado actual, en su 

mayoría son monovolúmenes para aprovechar mejor el espacio. Un ejemplo sería el 

Smart. 

 Segmento A: Son vehículos pequeños de entre 3300 y 3700 mm. Tienen capacidad 

para 4 o 5 pasajeros, y poseen motores económicos que por lo general no superan 

los 1.6 litros de cilindrada. El Chevrolet Spark pertenece a este segmento. 

 Segmento B: Son coches entre 3700 y hasta 4200 mm. Las carrocerías pueden 

variar: ya que existen hatchback, sedanes, familiares y monovolúmenes en este 

segmento. Suelen tener motores entre 1.0 y 1.8. El Chevrolet Classic es un ejemplo. 

 Segmento C: Su largo está entre los 4200 y 4500 mm. En algunos casos, los 

familiares pueden tener espacio adicional en una tercera fila de asientos para 2 

niños. La carrocería, tanto como la motorización es muy variable, como así también 

su precio. El Volkswagen Golf y Bora, el Chevrolet Aveo pertenecen a este 

segmento, donde también se encuentran vehículos premium como el Audi A3 o el 

Mercedes Clase B. 

 Segmento D: Son los comúnmente llamados medianos-grandes, y su largo llega 

hasta los 4800 mm. Sus características son muy similares al segmento anterior, 
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aunque el tamaño es mayor. Mercedes Clase C, Serie 3 de Bmw, Audi A4 y Ford 

Mondeo conviven en este segmento. 

 Segmento E: Son automóviles de hasta 5000 mm. Son considerados como grandes, 

y suelen entrar varios modelos de camionetas todo terreno en esta categoría. El 

Volkswagen Passat y el Audi A6 están en este segmento. 

 Segmento F: Son los vehículos más grandes del mercado. Suelen ser vehículos de 

lujo como el Audi A8, la serie 7 de Bmw o el Mercedes Clase S, aunque por tamaño 

entran varios vehículos todo terreno en este segmento. 

 

1.5.2 Difusión de Innovaciones 

A través del paso del tiempo, en el mercado automotriz se introducen nuevos modelos dado 

el avance tecnológico. Cambian las carrocerías dando lugar a diseños más modernos, 

pueden ofrecer variantes en su equipamiento, o cambios en la motorización. Estos son solo 

algunos ejemplos de innovación en la industria automotriz. Según Everett M. Rogers, una 

innovación es “una idea, práctica u objeto que es percibido como nuevo por un individuo u 

otra unidad de adopción. Poco importa, por lo que se refiere a la conducta humana, sea o 

no una idea nueva, es objetivamente medida por el tiempo transcurrido desde su primer 

uso o descubrimiento. Si la idea parece nueva para el individuo, es una innovación” 

(Rogers, 1995: 11). En este sentido, las innovaciones para los vehículos entrada de gama, 

suelen estar probadas por los automóviles superiores. Es decir, la incorporación de aire 

acondicionado, por ejemplo, es una novedad de los noventa para el segmento B, pero se ha 

estado instalando desde hace dos décadas en automóviles más caros. 

Una vez reconocido este concepto, podemos analizar qué significa la difusión de las 

mismas. Rogers lo define como el “proceso mediante el cual una innovación es comunicada 

a través de ciertos canales en un determinado tiempo entre los miembros de un sistema 

social. Se trata de un tipo especial de comunicación, en el que los mensajes tienen que ver 

con nuevas ideas” (Rogers, 1995: 5). Los 4 elementos principales de este proceso son la 

innovación, los canales de comunicación, el tiempo y el sistema social.  
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La difusión es un tipo particular de comunicación en el cual el contenido del mensaje tiene 

como objetivo la introducción de una novedad. La esencia del mensaje es la comunicación 

de una nueva idea. Un canal de comunicación “es el medio por el que los mensajes llegan 

de un individuo a otro. La naturaleza de la relación de intercambio de información entre un 

par de individuos determina las condiciones bajo las cuales el emisor logrará o no transmitir 

la innovación al receptor, y el efecto de la transferencia” (Rogers, 1995:18). Los Canales de 

comunicación de masas son los más rápidos en dar conocimiento sobre un nuevo producto 

o idea, pero logran principalmente dar a conocer y no involucran al receptor 

completamente. Los medios interpersonales son más efectivos en persuadir a las personas 

para que acepten una nueva idea. La elección del canal dependerá de la idea, del producto y 

el proceso de difusión que las empresas elijan encarar. 

En este punto toma importancia el factor tiempo. Se toma en cuenta el tiempo que debe 

transcurrir desde el comienzo del proceso de difusión hasta la finalización del mismo, que 

implica un nivel de aceptación o rechazo significativo. El tercer elemento en el proceso de 

difusión establece cinco estadíos en el proceso que denomina de innovación-decisión: 

conocimiento, persuasión, decisión, implementación y confirmación. Es elemental que en 

todo proceso de difusión los individuos pasen por ellos para aceptar la innovación. Por otro 

lado, categoriza a los individuos en cinco etapas de aceptación: innovadores, aceptación 

temprana, mayoría temprana, mayoría tardía, y rezagados. 

Todos los elementos son importantes en el proceso, pero el autor le da una importancia 

especial al sistema social, que es en últimas, quien elige o no aceptar la innovación 

propuesta. Al ser un tipo de comunicación especial que involucra innovación, agrega un 

condimento especial de incertidumbre, ya que en el proceso comunicativo es difícil 

determinar cuál será la reacción de la contraparte frente a la comunicación de la 

innovación. En una visión más profunda, el autor afirma que la “difusión es un tipo de 

cambio social, definida como el proceso mediante el cual se produce alteración en la 

estructura y función de un sistema social. Cuando se inventan nuevas ideas, se difunden, 

y son aprobadas o rechazadas, dan lugar a ciertas consecuencias, por lo que producen un 

cambio social” (Rogers, 1995: 6). El sistema social va a ser el que apruebe o rechace las 

innovaciones, el que va a determinar el éxito o el fracaso de las nuevas ideas productivas. 
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1.5.3 Marketing Mix 

Es elemental en todo estudio referente al marketing un análisis de las respectivas 4P’s: 

Producto, Precio, Promoción y Plaza. Dichos elementos deben ofrecer una mezcla 

consistente para resultarle atractiva al cliente. Se analizarán las dos primeras, al ser las más 

relevantes para la investigación.  

 

Producto 

Kotler, en su texto Dirección de Marketing describe un producto como “cualquier cosa que 

se pueda ofrecer a un mercado para satisfacer un deseo o una necesidad” (Kotler, 2001: 

394). Luego, el autor extiende el estudio del producto para situarlo en diversas jerarquías. 

La primera de éstas es la familia de necesidades, donde se ubica al mismo como un recurso 

para cubrir una necesidad básica, como sería en este caso el transporte. En segundo lugar, 

se establece la familia de productos que cubren aquella necesidad, que podrían ser para 

nuestro caso: automóviles, trenes, aviones. Luego, se estudia la clase de producto, que toma 

como punto de partida la familia pero determina al producto una cierta función, en este caso 

sería el automóvil, que en términos genéricos es un medio de transporte para 5 personas. El 

siguiente peldaño de la jerarquía es la línea de producto, que está compuesta por aquellos 

productos que desempeñan funciones similares, y se distribuyen de una misma forma. Por 

último, se encuentra el tipo de producto que determina que dentro de una línea, el 

automóvil puede cumplir ciertas  características particulares. 

Al analizar el concepto de producto, el autor concluye que es necesario analizar no solo el 

producto en cuestión, sino la oferta de cada uno de los productos que ofrece la empresa. De 

esta manera, se debe ubicar el producto como uno más de todos los que la compañía ofrece. 

Así, Kotler establece que toda empresa debe considerar la amplitud de sus líneas, siendo 

esta la cantidad de segmentos que va a atender; la longitud de las mismas, que es 

determinada por la cantidad de artículos que atienden dicho segmento, y por último la 

profundidad, que es la cantidad de variantes que se ofrecen para un mismo producto. Este 
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estudio de la empresa es elemental para dejar de observar al producto aisladamente, para 

comprenderlo como un elemento más de una estrategia corporativa más abarcativa. 

 

Precio  

Como otro de los elementos del Marketing Mix, la política de precios es un elemento a 

analizar. En el libro “Estrategias y tácticas para la fijación de precios”, Thomas Nagle 

afirma que los precios de los productos no deben estar determinados sólo en función de los 

costes de producción. El autor manifiesta que se deben tomar en cuenta otras variables, 

como la sensibilidad del cliente ante un precio, o el volumen de ventas que se ve 

determinado, en mayor o menor medida, en función del precio. 

Para lograr esto, Nagle propone identificar los costes pertinentes. Define éstos como los 

costes incrementales, que son aquellos que cambian directamente ante un cambio en los 

precios. Dicho de otra manera, son aquellos que “afectan la rentabilidad de diferentes 

estrategias de fijación de precios” (Nagle, 1998: 45). 

De esta forma, el autor propone un modelo en el cual se parte de un análisis de sensibilidad 

de los consumidores ante un determinado precio potencial. El valor o satisfacción que los 

clientes perciben del producto es el elemento central a considerar a la hora de determinar el 

precio. La fijación del precio es de importancia dada la naturaleza del intercambio, el 

consumidor no pagará más de lo que considera que vale el producto. En consecuencia, para 

una estrategia de fijación de precios coherente, se debe estudiar el mercado: el análisis 

precio-calidad del consumidor, la posibilidad de sustitución, la diferenciación percibida por 

el cliente, la lealtad del mismo; como así también otros aspectos psicológicos y de 

apreciación que afectan la sensibilidad en los precios. 

 

1.5.4 Satisfacción del Cliente  

Es importante diferenciar al cliente en cada etapa de la cadena de distribución. El 

concesionario o dealer vendedor de vehículos concluye su tarea con la efectiva venta del 
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automotor, pero ello es solo un primer contacto con el cliente. La relación entre el cliente y 

la empresa no se reduce a la mera venta, sino que continuará mediante servicios pos-venta, 

ya que el vehículo necesitará cumplir un esquema de mantenimiento predeterminado. Para 

el presente estudio se considerará cliente a toda persona que posea vehículos del segmento 

B, para analizar que se busca en el producto y cómo los clientes satisfacen sus necesidades. 

La satisfacción del cliente según explica Rico (1993), puede ser definida como un estado de 

ánimo que crea agrado y complacencia dada la realización completa de las necesidades o 

expectativas creadas por el consumidor. Por lo tanto, el estado de ánimo de los clientes, 

surge como resultado de relacionar las necesidades y expectativas que genera el producto o 

servicio, versus el valor y los rendimientos percibidos. Así, el cliente se sentirá satisfecho si 

el conjunto de los segundos supera a los primeros. 

De esta forma, se destaca la subjetividad del concepto, ya que se refiere a la percepción del 

cliente y no a lo que realmente se está vendiendo. Huber y Hermann (2001) explican que la 

satisfacción del cliente se define como el resultado de un proceso de evaluación, en la que 

los individuos comparan la diferencia entre lo que esperan y lo que perciben que se les está 

brindando. 

Desde una perspectiva algo más profunda, Rico afirma que las empresas no venden 

productos ni servicios; venden valor, satisfacción y beneficios. Eso mismo es lo que busca 

el cliente. De esta forma, el autor afirma que la organización que logre satisfacer al cliente 

de un modo continuo establecerá una ventaja competitiva más contundente, ganadora y 

rentable. 

 

1.5.5 Capacidades Productivas en Latinoamérica 

A la hora de resolver una problemática determinada, ésta no puede ser analizada sin 

conocimiento específico del entorno en el que está inmersa. Las capacidades productivas en 

Latinoamérica tienen sus características propias. Jorge Katz propone en varios de sus 

trabajos una explicación a la menor productividad laboral latinoamericana, frente al resto 

del mundo. 
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El autor destaca que la región se encuentra atrasada en varios aspectos, que la dejan 

relegada frente al mundo. Luego de la segunda guerra mundial, tanto Latinoamérica como 

los tigres asiáticos se encontraban económicamente debilitados frente al mundo 

desarrollado. Las distintas políticas tomadas por el Estado en una y otra región 

posicionaron a estas regiones de diferentes formas en la actualidad, 50 años después. En 

Latinoamérica no pudo alcanzarse el crecimiento económico sustentable que si se logró en 

Oriente: “Las brechas de productividad e ingresos con el mundo desarrollado siguen siendo 

tan notorias como en el pasado, la macroeconomía sigue siendo altamente volátil e incierta 

y los mayores esfuerzos tecnológicos e innovativos locales de parte de la comunidad 

empresaria simplemente no se han materializado” (Katz, 2007:6). 

El autor adjudica este acontecimiento a diversos factores, que desembocaron en la 

prácticamente nula inversión en Investigación y Desarrollo que es hoy característica 

principal de los negocios en la región. “Pese a lo mucho que han cambiado los países de la 

región en años recientes asombra lo poco que lo han hecho en lo que atañe a conducta 

innovativa y a esfuerzos por consolidar un Sistema Innovativo Nacional más vibrante y 

comprometido con las necesidades del desarrollo local” (Katz, 2007:9).  

En función de este atraso en términos de innovación, el autor explica las diferencias en la 

productividad industrial que muestra la región. Hace un análisis en función de las políticas 

públicas encaradas desde la posguerra, que han desembocado en la situación productiva 

actual. 
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2. Análisis 

2.1 El Mercado Argentino 

La oferta de vehículos en la Argentina es variada. Con esto, las empresas tratan de cubrir 

las necesidades del cliente mediante productos de todo tipo. Puede variar la marca, la 

procedencia, el diseño, la motorización o el equipamiento, pero todo tiene su precio y su 

posicionamiento en el pujante mercado. Todo depende de cuánto se quiera gastar, cuán 

cómodo o seguro se pretende viajar. La variedad de opciones entre vehículos compactos 

refleja la importancia del segmento para el mercado. 

Las tendencias mundiales sobre la utilización compartida de plataformas y motorizaciones, 

así como la transnacionalización de la Industria alrededor del mundo, han creado una 

importante variedad en cuanto a propuestas de valor. El cliente del Mercosur recibe una 

vista parcial frente al europeo, pero de todas formas, la oferta de productos en el segmento 

se ha ido incrementando a lo largo del tiempo. Cada vez son más modelos y 

configuraciones las que pueden elegirse. 

En la región se han instalado varias terminales americanas y europeas, principalmente en 

Brasil, con el objetivo de abastecer la demanda latinoamericana. De esta manera, la 

situación ha mejorado razonablemente con respecto al pasado. La industria ya no se 

concentra en los países desarrollados, sino que ha buscado nuevos horizontes en países en 

desarrollo, donde el valor de la mano de obra es considerablemente más bajo. Sin embargo, 

hoy podríamos determinar la calidad del producto, o al menos tener un acercamiento a ésta, 

solo conociendo la procedencia del vehículo. En Brasil se ha concentrado la producción de 

vehículos de menor valor, dada la importancia de ese segmento en dicho país. Todos los 

automóviles mencionados en “El Éxito atemporal de los vehículos líderes en ventas” 

provienen de dicho país, y la mayoría de los que se mencionarán a lo largo de este trabajo. 

El tamaño del mercado brasileño es un determinante que lo posiciona como la gran 

potencia del Mercosur. En 2011, la cifra de ventas en Argentina para automóviles livianos y 
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comerciales livianos asciende a 819.343 unidades2, mientras que en el mercado brasileño se 

patentaron 3.425.5963; por lo que la importancia relativa de la Argentina es bastante menor. 

Para situar a ambos en Latinoamérica, en México se vendieron 905.8864 automóviles. En 

cuanto a producción, Brasil es el líder de la región, seguido por México y dejando a la 

Argentina en tercer lugar. 

El mercado argentino se encuentra en crecimiento constante desde la crisis de 2001-2002. 

Las ventas incrementan año tras año, y la industria se ha fortalecido a lo largo de estos años 

de crecimiento. Argentina produjo en 2011, 828.771 automóviles mientras que en 2001 

sólo produjo 235.558. El automotriz es un sector en crecimiento para toda la región. En 

particular, Brasil ha logrado un importante desarrollo industrial que lo asimila a Rusia, 

India o China (BRIC) como potencias de cara al futuro, por distintas características. 

A continuación se exponen los automóviles más vendidos en la Argentina en 2011: 

 

Fuente: Acara (2012) 

                                                 
2 Fuente: ACARA (2012). 
3 Fuente: FENABRAVE (2012). 
4 Fuente: AMDA (2012). 
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De los treinta automóviles más vendidos, 18 pertenecen al segmento B. De aquí la 

importancia del segmento para las distintas automotrices. Por esta razón las propuestas de 

valor son tan numerosas y variadas. Se intenta atacar todo el mercado y no dejar espacio en 

las líneas de producto libres a la competencia. A continuación se describirá el Segmento B 

como un grupo de modelos de pequeñas dimensiones. 

 

2.2 El Segmento B: Los vehículos compactos 

Se consideran del Segmento B los automóviles de entre de 3,8 y 4,2 metros de largo. Son 

los denominados pequeños comúnmente,  a pesar de que existen otras dos clases de menor 

tamaño. Al ser el tipo de automóviles más comercializados en el país, las marcas ofrecen 

variedad de productos. 

Los modelos se diferencian entre sí de diversas maneras. Para comenzar, podemos 

distinguir por carrocería (Ver Glosario). Hay vehículos hatchback de 3 y 5 puertas, sedanes, 

monovolúmenes (también llamados high-roof), y rurales o familiares. Poseen en general 

capacidad para 5 ocupantes. Las diferencias están en el espacio habitable en el interior y en 

el tamaño del baúl principalmente.  

Por otro lado, están las diferentes motorizaciones, que van desde 1.2 hasta 1.8 litros de 

cilindrada. Las distintas motorizaciones están dirigidas a distintos públicos que buscan usos 

particulares del vehículo. La cilindrada es uno de los determinantes de la potencia del 

motor, aunque es importante la tecnología empleada en la planta motriz para hacer de un 

motor más potente o más eficiente. Otra variación relacionada al motor del vehículo es su 

combustible: se ofrecen vehículos que funcionan por combustión de nafta o gasoil. El 

vehículo gasolero consume menos combustible, pero cuesta algún dinero extra. Resulta 

interesante para quien utiliza el auto a diario y recorre largas distancias. 

El equipamiento de las versiones es la diferencia central y determinante del precio en los 

vehículos del segmento. Como fue analizado en el trabajo precedente, los vehículos más 

económicos que ofrecen las terminales poseen un equipamiento muy básico, que poco ha 
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cambiado a través de los años que tienen los modelos en el mercado. No hay equipamiento 

de seguridad en estos modelos, y el confort es más bien pobre.  

Es llamativo que recién la gama más alta estudiada en este trabajo, sea la que se vende para 

un segmento similar en países desarrollados. El Fiesta Kinetic Design y el Chevrolet Sonic 

son los productos ofrecidos por las marcas en Europa o Estados Unidos. Mencionado esto, 

se analizarán todos los vehículos del segmento ofrecidos para el mercado argentino, 

agrupándolos de acuerdo al sub-segmento que ataca (en función del precio y el producto 

ofrecido). 

Gama B‐  Ventas 2011    Gama B  Ventas 2011 Gama B+  Ventas 2011 

Chevrolet Classic  46238    Peugeot 207  35605 Ford Fiesta KD  11533

Vw Gol Power  31295    Vw Gol Trend  32889 Honda Fit  6981

Renault Clio  17779    Renault Sandero  28380 Citroen C3 Aircross  4345

Fiat Palio  15524    Vw Suran  24233 Citroen C3 Picasso  2061

Chevrolet Celta  12222    Chevrolet Agile  17734 Chevrolet Sonic  lanzado 2012

Peugeot 206  6764    Fiat Siena  16341 Total  24920

Total  129822    Vw Voyage  15618    

      Fiat Uno 2010  14614    

      Vw Fox  14445    

      Citroen C3  9949    

      Ford Fiesta  9529    

      Fiat Punto  8448    

      Chevrolet Meriva  8652    

      Total 236437    

Fuente: Acara (2012) 

A lo largo del trabajo se explicarán las diferencias entre cada clase de productos. Vale 

mencionar que los valores en algunos casos son variables según las versiones, es decir que, 

puede existir alguna versión del primer grupo que supera el precio de la versión más básica 

de la segunda categoría dadas las diferencias en el equipamiento entre los productos. 

El precio de los vehículos se determina según el posicionamiento del producto en el 

mercado, de la motorización empleada y el equipamiento que poseen. En la mayoría de los 

casos, estos elementos coinciden en los diversos sub-segmentos citados. Existen algunas 

excepciones en las que por alguna razón determinada, un auto inferior en cuanto a estos 
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elementos, puede posicionarse con un precio superior a los de su categoría, pero son claras 

excepciones, siempre hablando de marcas generalistas. 

Al realizar esta división se tomó en cuenta el valor de los vehículos a junio de 2012, según 

la Cámara del Comercio Automotor (CCA). El primer sub-segmento comienza en $51.000 

hasta alrededor de $61.000. El segmento intermedio comienza en $61.000 para llegar hasta 

$100.000 y el último comienza en dicho valor llegando hasta $125.000. A continuación se 

analizará cada sub-segmento en particular, con la intención de buscar elementos comunes 

entre los automóviles agrupados, para sacar a la luz las diversas propuestas de valor que se 

ofrecen en el segmento. 

 

2.2.1 Sub-segmento B- 

Este grupo de vehículos fue analizado en profundidad en el trabajo precedente. Son 

vehículos que se comercializan en Argentina desde hace quince o más años prácticamente 

sin cambios. No han recibido mejoras en cuanto a seguridad o motorización, ni una 

modernización real de los componentes principales que lo conforman. Ofrecen una 

alternativa económica y confiable al cliente por tratarse de un vehículos cero kilómetro. Las 

carrocerías ofrecidas son hatchback de 3 y 5 puertas, sedán de 4 o familiar (según modelo). 

Gama B‐  Precio desde  Año Plataforma  Rediseños (último) Cilindrada  Potencia 

Chevrolet Classic  $ 51.690  1992  2 (2010)  1.4  92 

Vw Gol Power  $ 50.330  1994  2 (2006)  1.4  83 

Renault Clio  $ 56.200  1998  2 (2005)  1.2  75 

Fiat Palio  $ 58.800  1997  3 (2007)  1.4  85 

Chevrolet Celta  $ 52.990  1992  3 (2011)  1.4  92 

Peugeot 206  $ 60.100  1998  2 (2005)  1.4  75 

Fuente: CCA (junio 2012), Revista Mega Autos (junio 2011).  

El cuadro resume los aspectos principales de los vehículos. Resalta el año de las 

plataformas (ver Glosario), que serían aún más antiguas si se toman las adaptaciones como 

tales y no como nuevas plataformas: la plataforma del Gol y del Palio, son aún más 

antiguas en sus componentes, ya que se basan en modelos previos. Todas poseen varios 
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rediseños, aunque evidentemente se mantienen vigentes para el potencial comprador. Están 

fabricados todos en Brasil, menos el Clio y el 206 que se fabrican en Argentina. 

Se caracterizan por tener motores nafteros económicos, en general por debajo de 1.4 litros 

de cilindrada, lo que permite un bajo consumo de combustible. De todas maneras esta es 

una visión limitada de la realidad. Los motores son anticuados, son adaptaciones de 

aquellos que el modelo trajo originariamente en su lanzamiento, por lo que la tecnología 

que poseen hace de estos motores atrasados frente a desarrollos recientes. Esto puede 

observarse en el sistema de inyección (ver Glosario), que determina el consumo del motor 

pero además la potencia y la liberación de CO2 del mismo.  

En relación al consumo y las emisiones, no hay datos proporcionados por las marcas en sus 

sitios de Internet, ni en los folletos de los modelos. Existen cálculos de consumo 

particulares de las pruebas de los vehículos pero no son proporcionados por fábrica. Las 

emisiones no son controladas ni siquiera por las revistas especializadas. En este sentido, 

tanto en Europa como en Estados Unidos, ha habido una concientización de la población, 

que hacen en la actualidad al dato que refiere a las emisiones de contaminantes como uno 

de los determinantes claves a la hora de adquirir un producto en aquellos países. Por esto, 

las terminales han mejorado notablemente la eficiencia de los motores en términos del 

consumo del combustible, que es directamente proporcional con la emisión de gases. Los 

propulsores de este segmento, no calificarían en normas europeas Euro4, mientras que en la 

Unión Europea se está implementando la norma Euro5. Dichas normas limitan la emisión 

de contaminantes, mediante sistemas especiales de inyección de combustible en los 

automóviles, que muchas veces requieren cumplir con estándares determinados. Para tomar 

como ejemplo, en Argentina desde el 2002 hubo autos importados gasoleros que respetaban 

normas Euro4 que tuvieron repetidos problemas de inyección, ya que el gasoil grado 1 y 2 

en la Argentina excede la cantidad de azufre requerida por este tipo de dispositivos. 

En cuanto al equipamiento, los elementos de seguridad son escasos en todos los casos. 

Poseen cinturones de seguridad inerciales y apoyacabezas para las plazas delanteras, pero 

no para las traseras. No hay ABS, ni airbags en ninguna de sus versiones. El aspecto 

exterior también refleja la austeridad: Las llantas son de acero, y en algunos casos las 

molduras de plástico se encuentran sin pintar, dejando dichos elementos a las versiones 
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superiores. Los interiores se han ido actualizando con los restylings, pero poco han 

cambiado en líneas generales, al igual que la calidad de los materiales y de terminación en 

general. En varios de los modelos, no se incluye aire acondicionado ni dirección asistida en 

sus versiones más económicas. Por otra parte, todos tienen 4 parlantes, mientras que el 

Classic es el único que no trae radio en la versión más económica, solo una pre-instalación 

eléctrica para que el comprador pueda elegir el equipo que guste, mientras la terminal 

abarata algo los costos.  

El Estado hace posible que se continúe la venta de dichos modelos. Las exigencias en 

términos de emisiones, seguridad y equipamiento son mucho más laxas que las de países 

desarrollados. Esto, sumado a la menor productividad de la actividad industrial en la región 

hace de la región terreno fértil para la continuación de un mismo modelo a través de más de 

una década. No es algo de los últimos años, sino que siempre ha ocurrido: Peugeot 404, 

504, Ford Falcon o Fiat Uno son solo algunos ejemplos. En definitiva, el mercado argentino 

es hoy muy dependiente de los gustos del consumidor brasileño, que lo cuadruplica en 

volumen. En el Trabajo de Graduación precedente se explica detenidamente cada uno de 

estos aspectos. Lo central es que todos los vehículos mencionados en este apartado, están 

lejos de cumplir con las exigencias impuestas en los países desarrollados, en relación a la 

seguridad de los ocupantes y la emisión de contaminantes.  

 

Chevrolet Classic 

El Chevrolet Classic es el vehículo más vendido del Segmento, teniendo en cuenta la 

división de Volkswagen Gol, que detenta la primera posición en la tabla general, entre sus 

dos modelos que poco tienen que ver entre sí: el Gol Power y el Gol Trend. Es el vehículo 

de 4 puertas más económico del mercado. 

Se comercializa en tres diferentes versiones en las que difiere el equipamiento, ya que la 

carrocería y la motorización se mantienen. A continuación se acompaña el catálogo de las 

versiones según expone Chevrolet en su página web. 
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En sus tres versiones, el Classic posee un equipamiento aún más básico que aquel que se 

ofrecía en 1994. El modelo lejos está de haber evolucionado a través de los años: en 

aquellos años ofrecía equipamiento opcional que ya no ofrece. Se ha posicionado como el 

vehículo más económico del mercado, y como tal, su equipamiento es limitado. Con esta 

estrategia, Chevrolet intenta atacar todo el mercado, dejando el viejo mercado del Corsa al 

Celta, el Prisma y al Agile principalmente. 

 

Situaciones análogas enfrentan el resto de las marcas que compiten en este sub-segmento. 

Volkswagen continúa comercializando el conocido Gol Power, que posee también casi dos 

décadas en el mercado, habiendo lanzado su evolución en 2008. Renault vende el Clio, 

dejando el Sandero para el segmento medio, y lo mismo sucede con Peugeot y sus modelos 

206 Generation y 207 compact. Fiat vende el Palio de anterior generación, posicionando al 

nuevo Palio lanzado en 2012 en un segmento más alto. 

 

 

2.2.2 Sub-Segmento B (Intermedio) 

Es el grupo más significante del segmento de vehículos compactos. Con ventas de 

aproximadamente 236.000 unidades, significa aproximadamente un 35% del total del 

mercado de automóviles livianos en la Argentina. Por esto la oferta es tan variada y existen 

varios modelos de cada marca para atacar la demanda y no dejar nicho disponible a la 

competencia. Las configuraciones de cada versión son completamente distintas, haciendo 

posible que dos versiones de un mismo modelo tengan una diferencia de precio a veces 
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mayor al 40%. Esto implica que un mismo modelo, se ofrece con una variedad de opciones 

que determinan un notable aumento en el precio total. 

Por todo esto, existen distintos tipos de carrocería para el sub-segmento. A las conocidas 

como hatchback 3 y 5 puertas, sedán de 4 o familiar, debemos sumarle la variante 

monovolumen. Este tipo de vehículos ha ido teniendo una aceptación cada vez mayor en el 

público, dejando como máximo exponente al Volkswagen Suran en sexta posición en la 

tabla de líderes en ventas. Pero no solo varían por carrocería, sino también se podrá notar 

las diferentes motorizaciones y equipamientos que poseen estos automóviles. Al igual que 

aquellos del sub-segmento anterior, todos estos vehículos son fabricados en el Mercosur. 

Los automóviles que pertenecen a este grupo son: 

Gama B  Desde  Hasta 
Año 

Plataforma 
Variantes 
Carrocería 

Variantes 
equipamiento 

Variantes 
motorización 

Peugeot 207  $ 70.200  $ 101.100  1998  3  4  3 

Vw Gol Trend  $ 61.330  $ 85.320  2001  1  5  1 

Renault Sandero  $ 73.200  $ 98.700  1998  2  4  1 

Vw Suran  $ 83.270  $ 106.000  2001  2  5  1 

Chevrolet Agile  $ 70.590  $ 83.290  1992  1  3  1 

Fiat Siena  $ 63.500  $ 87.500  1997  1  5  2 

Vw Voyage  $ 66.080  $ 92.580  2001  1  6  1 

Fiat Uno 2010  $ 64.600  $ 73.500  2003  2  5  1 

Vw Fox  $ 73.050  $ 101.790  2001  3  4  1 

Citroen C3  $ 75.810  $ 91.240  2002  1  2  2 

Ford Fiesta  $ 73.260  $ 89.770  2001  2  3  1 

Fiat Punto  $80.600  $101.300  2004  1  6  2 

Chevrolet Meriva  $ 76.140  $ 87.550  2000  1  3  1 

Fuente: CCA (junio 2012), Revista Mega Autos (junio 2011).  

Es notable como en términos de edad de la plataforma, este grupo bastante más costoso que 

el sub-segmento anterior, cuenta también con alrededor de una década desde su desarrollo. 

Este fue el principal disparador hacia esta nueva investigación. En la Argentina el atraso del 

mercado automotriz es significativo: ya no se trata de vehículos entry-level, sino más bien 

de una gama media de automóviles compactos. Solo las versiones más equipadas de estos 

modelos poseen airbags frontales, y el único modelo que ofrece laterales es el Peugeot 207 

a cambio $101.100. No hay ABS para ninguno de estos modelos de serie, y en algunos 
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casos como lo es el del Volkswagen Gol Trend, no existe siquiera como opcional en la 

versión más completa. Evidentemente, las ventas no se ven afectadas por el pequeño 

detalle, dado que marcha segundo en la tabla de ventas. 

El escalonamiento de las versiones por parte de cada una de las terminales genera una 

completa gama de productos, que satisfacen la necesidad del cliente, pero que lejos está de 

tener la calidad que ostentan los vehículos desarrollados para mercados más exigentes. La 

seguridad es una de las deudas del segmento, pero las motorizaciones son, al igual que en el 

sub-segmento anterior, otro punto que refleja el atraso del mercado latinoamericano. El 

Peugeot 207 Compact, por ejemplo, viene equipado con tres distintas motorizaciones: dos 

nafteras de 1.4 y 1.6, que lo equipan desde su lanzamiento en 1999, y una gasolera de 1.4, 

proveniente del Citroen C3, que reemplaza al 2.0hdi desde enero de 2011 pero es un 

desarrollo del 2003. Para tomar otro ejemplo, el Chevrolet Agile, se equipa con el mismo 

motor que el bastante más económico Classic, siendo un desarrollo de 1992, con algunos 

cambios menores en la última década. En definitiva, ninguna de las motorizaciones está a la 

altura de las normas europeas de contaminación Euro5, y difícilmente todas cumplan 

Euro4. Cabe aclarar que estos datos no son proporcionados ni por las terminales, ni 

requeridos por los Estados de la región. 

 

Peugeot 207 Compact 

Para comenzar, es de relevancia analizar el nombre de este modelo. No existe 207 Compact 

para el mercado europeo, sino que se comercializa bajo la denominación 206+ y está 

ubicado en un segmento inferior al del nuevo 207. Esto se debe a que el modelo no es más 

que una re-estilización del “viejo” 206 de 1998. Se tomaron los rasgos de la evolución, 

principalmente en la parte frontal, y se actualizó un vehículo que ya contaba con 10 años en 

el mercado. A método comparativo, en España el 206+ sólo se comercializa como un 

vehículo de entrada de gama (a la altura de un 206 Generation en Mercosur, segmento 

anterior), pero cuenta con ABS, EBD, ganchos Isofix (ver Glosario) y cuatro airbags de 

serie, con la posibilidad de agregar ESP por menos de 400 Euros. La única motorización es 

la diesel que también se comercializa para Latinoamérica, pero la tecnología no es la misma 
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ya que el modelo europeo es más eficiente al cumplir las normas de la región: el consumo 

promedio tiene una diferencia de 7,5%. 

Si las motorizaciones no están a la altura del 206+ europeo mucho menos lo estarán frente 

al 207, al igual que el equipamiento de seguridad. La evolución tecnológica no se encuentra 

en el mercado nacional, ni siquiera a cambio de algo más de $100.000 en la compra de un 

automóvil cero kilómetro. Vale la pena aclarar además, que Peugeot lanzó en 2012 el 208, 

vehículo que viene a reemplazar al 207 en Europa. En Latinoamérica no hay noticias sobre 

la llegada de ninguno de estos modelos a la línea media del segmento. 

El equipamiento en confort tampoco ha mejorado a lo largo de los años, el modelo no 

ofrece nada que no ofrecía 15 años atrás cuando fuera presentado. No es algo particular de 

este modelo, sino que la competencia, tampoco se ha renovado. 

Como puede apreciarse en las imágenes de la página siguiente, el restyling se limita a 

cambios en los paragolpes, ópticas delanteras, faros traseros y llantas. El interior tuvo 

algunos cambios menores pero no ha habido ninguna mejora destacable. En las fotos se 

encuentran el 206, el 207 compact y el 207 europeo, respectivamente. 

En Argentina se comercializan tres versiones del 207, provenientes de Francia: los gti (en 

función de su deportividad) de 3 y 5 puertas desde $136.000, y el 207cc coupé convertible, 

a cambio de $183.000. Estos dos vehículos poseen un mercado objetivo distinto al de un 

207 Compact, de aquí la diferencia de precio. Todos ellos ofrecen un completo 

equipamiento en seguridad, al ser comercializados en Europa, y cuentan con el motor 1.6 

turbo de 156 caballos de fuerza. Ya son considerados vehículos Premium, donde compiten 

contra el Audi A1, Citroen DS3 y otros modelos. 
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Esta es la oferta del 207 Compact, según catálogo de Peugeot: 

 

El equipamiento del modelo es muy variable. Lo más criticable es la falta de ABS y 

Airbags para las versiones más económicas, aunque peor aún es la falta de algo tan básico y 

económico para las terminales como apoyacabezas para todos los ocupantes. Esto se repite 

en la mayoría de los vehículos de la gama media del segmento. Así, la oferta es 

completamente diferente para un mercado y para otro, siendo los vehículos de la región 

muy inferiores a la gama europea. 



27 
 

En resumen, hay dos puntos que reflejan claramente la inferioridad de la línea de vehículos 

que se comercializa en la región. El primero es la seguridad. En todo el segmento, ningún 

vehículo ofrece doble airbag de serie, solo lo hacen como opcional, mientras que el 207 y el 

Fiat Punto son los únicos que ofrecen cuatro en su versión más costosa. Ninguno trae 

ganchos de anclaje Isofix, elemento que se exige en Europa para la resistencia a los 

impactos por parte de las sillas para bebés. El ABS se ofrece solo como opcional, en 

ninguno de los casos se ofrece EBD, ASR o ESP (ver Glosario). Varios de estos vehículos 

ni siquiera ofrecen faros rompeniebla delanteros y traseros de serie, ni un tercer 

apoyacabezas para las plazas traseras. Los resultados están a la vista en los crash-test 

pertinentes (ver Anexo 1). En segundo lugar, las motorizaciones son las mismas que se 

ofrecían en Europa hace más de una década. Han tenido cambios menores, pero las nuevas 

motorizaciones no han llegado. Este es un reflejo del atraso de las plataformas, ya que la 

motorización muchas veces depende de este elemento, ya que realizar una adaptación de 

planta impulsora es muchas veces anti-económico. Las exigencias europeas en términos de 

consumo y emisiones han generado un avance tecnológico importante en este campo en la 

última década, y nada de ello refleja en la gama media de los vehículos compactos 

latinoamericanos. 

 

2.2.3 Sub-Segmento B+ 

El precursor de este pequeño segmento es el Honda Fit. Este modelo, ha sido vendido con 

éxito en la Argentina a través de los años. Bajo su estructura de vehículo compacto, 

ostentaba un precio bastante superior al de la competencia prácticamente desde su 

lanzamiento. No tenía rivales desde la desaparición del Mercedes Benz Clase A en 2005, 

pero en 2010 Ford atacó el segmento con el Fiesta Kinetic, que fue un éxito en ventas desde 

su lanzamiento. En 2011, Citroen hizo su movida por entrar en este segmento: comenzó la 

fabricación de dos modelos europeos en Brasil, el C3 Aircross y C3 Picasso. Este año, 

arribó el Chevrolet Sonic, con el objetivo de dar batalla en este mercado. 

Es un segmento en claro crecimiento, y según Christian Kleinberg “Es muy saludable para 

el mercado que existan propuestas de productos con estándares globales e inclusive, 
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fabricados fuera de la región. La calidad de un producto de estos frente a un producto del 

sub-segmento anterior es notablemente superior, en la mayoría de los casos. Es bueno que 

el cliente pueda ver las diferencias entre un producto y otro, para empezar a ver lo que 

debería exigirse”. Es importante que se ofrezcan, aunque sea a un precio superior al resto 

de los compactos, vehículos compactos de clase mundial. Los 5 integrantes son: 

Gama B+  Desde  Hasta 
Año 

Plataforma 
Variantes 
Carrocería

Variantes 
Equipamiento 

Variantes 
Motorización 

Ford Fiesta KD  $ 100.600  $ 104.350 2008  2  2  1 

Honda Fit  $ 100.555  $ 122.395 2008  1  4  2 

Citroen C3 Aircross  $ 106.180  $ 123.230 2003  1  4  1 

Citroen C3 Picasso  $ 99.080  $ 115.610 2003  1  3  1 

Chevrolet Sonic  $ 100.170  $ 117.390 2011  2  3  1 

Fuente: CCA (junio 2012), Revista Mega Autos (junio 2011).  

El Honda Fit, fue el precursor del segmento pero nunca ofreció equipamiento que realmente 

lo diferenciara tanto de la competencia. Para justificar su precio, el único elemento que lo 

distingue es el posicionamiento de la marca, su moderna plataforma con un diseño actual y 

su motorización. La marca japonesa tiene una buena reputación en el mercado, y a pesar de 

fabricar el vehículo en Brasil, ofrece un producto confiable que se ha sabido ganar un lugar. 

De todas maneras, el Honda Fit fabricado para el Mercosur no tiene argumentos frente a 

aquel fabricado para mercados desarrollados. En Europa ofrece 6 airbags, ganchos Isofix, 

ABS, EBD y ESP. En Argentina sólo tiene de serie 2 airbags, no tiene ganchos ni ABS; 

sólo este último es incluido para las tres versiones siguientes junto con el EBD. De esta 

manera, el modelo ofrece un equipamiento ajustado en términos de seguridad a cambio de 

$100.555 que cuesta en su versión más económica. 

Algo similar sucede con los dos vehículos que ofrece Citroen para este sub-segmento. Son 

adaptaciones del modelo europeo, pero han perdido muchos elementos en el cruce del 

Atlántico. Los dos modelos de la marca parecen ser el mismo a un lado y a otro del océano, 

pero en realidad, no comparten la plataforma, que es la base de todo desarrollo automotriz. 

Citroen se ocupó de modificar la plataforma del antiguo C3, para lograr construir sobre ésta 

los “nuevos” modelos de la marca. En Francia lo desarrollaron sobre la plataforma del 

207sw (familiar), pero en la región esta plataforma no se trabaja en ninguna fábrica del 



29 
 

grupo Peugeot-Citroen, por esto se decidió actuar de esta manera. Es criticable, en el 

sentido que la construcción de todo proyecto se comienza desde la base, y si se cambia esta, 

es imposible llegar a un similar producto final. Es así como el modelo continúa con la vieja 

motorización del C3. El equipamiento en seguridad, por su parte, está dispuesto de igual 

manera que en el Fit, con la única diferencia que ofrecen en su versión más completa la 

posibilidad de contar con airbags laterales además de frontales. Ninguno de estos tres 

modelos se encuentra a la altura de sus rivales. 

El Fiesta Kinetic Design y el Chevrolet Sonic son vehículos globales de las marcas, que se 

ofrecen en el Mercosur con prácticamente el mismo equipamiento que en el resto del 

mundo. Las diferencias son menores. Incluyen al menos 4 airbags, ganchos Isofix y ABS 

de serie en toda la línea. El Sonic ofrece en su versión más completa 6 airbags, pero el 

Fiesta lo aventaja ya que cuenta de serie con 7 airbags, y ofrece ASR y ESP. Estos son los 

únicos dos modelos de todos los mencionados que se fabrican fuera del Mercosur. El Ford 

se fabrica en México por lo que contaba hasta Junio de 2012 con un arancel diferencial para 

la importación. El Chevrolet en cambio, se importa desde Corea del Sur. De todas maneras, 

no se descarta que en lo sucesivo el modelo se comience a fabricar en la región, ya que el 

Aveo se fabrica en México y el Cruze, en Brasil. 

Este equipamiento diferencial para el segmento de vehículos compactos en Latinoamérica, 

es lo que ha convertido al modelo de Ford en un completo éxito en ventas. Prácticamente 

desde su lanzamiento, hay lista de espera en las concesionarias ya que no logran satisfacer 

la demanda del público. 

En cuanto a las motorizaciones, la única marca del segmento que ofrece en la región una 

diferente a la global es Citroen. Sus dos modelos son comercializados con el conocido 

naftero 1.6, que equipa al C3 desde su lanzamiento en 2003. Dicho motor equipa también al 

modelo europeo, pero con cambios en la inyección que le permiten pasar a de 110 a 120 

caballos de fuerza, además de una disminución en el consumo y en la emisiones, de 

acuerdo a las normas Euro5. Los otros tres exponentes del segmento ofrecen la misma 

motorización que en el resto de los mercados, solo que la oferta para Argentina es más 

acotada: el Fiesta y el Sonic se ofrecen en una sola opción de motorización (ambos 1.6), 

mientras que el Honda ofrece dos, 1.4 y 1.5 litros. 
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Ford Fiesta Kinetic Design 

El modelo más exitoso del segmento es un claro exponente del avance de la Industria 

automotriz mundial, reflejado en un vehículo compacto. Es la evolución natural del Ford 

Fiesta que se continúa comercializando en la Argentina, y no hay planes para sustituirlo 

todavía. La estrategia de Ford fue traer al país una versión muy equipada del Nuevo Fiesta, 

ponerle el nombre de Kinetic Design, y atacar un segmento superior del mercado. Las 

ventas del viejo Fiesta están estancadas, pero el éxito del KD fue absoluto.  

 

Es por lejos el auto más equipado en términos de seguridad a cambio de su valor. Posee una 

interesante relación precio-producto, inclusive frente a vehículos de superior tamaño. Como 

ejemplo, el Ford Focus, perteneciente al segmento C (medianos), solo se ofrece en su 

versión más completa con 2 airbags y sin ESP. Así, el Fiesta Kinetic Design lo supera 

ampliamente en términos de seguridad, aún perteneciendo a un segmento inferior. 
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Para más detalles, esta es la configuración del modelo: 
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No hay catálogo para la versión Trend, ya que desde su lanzamiento Ford no consigue un 

stock que permita una mayor promoción. En la página de la marca, no se menciona el 

modelo a pesar de haber sido lanzado hace seis meses. La versión mantiene todo el 

equipamiento de seguridad, y relega: volante multifunción forrado en cuero, equipo de 

audio Sync, techo corredizo, control de crucero y algunos detalles estéticos del interior. En 

definitiva, son dos alternativas seguras para quien busca un auto compacto, seguro y 

tecnológicamente actual. Una de las limitaciones del modelo es que no ofrece la opción de 

transmisión automática en Argentina. El Fit y el Sonic sacan ventaja en esta materia.  

El Fiesta Kinetic Design es sin dudas el exponente de este sub-segmento. El equipamiento 

en seguridad y confort es muy completo. La motorización, la misma que se comercializa en 

Europa o Estados Unidos. El recién llegado Sonic, viene a darle batalla con un producto 

interesante, las mismas variantes de carrocería y un equipamiento similar, aunque es algo 

más costoso dada su procedencia extra-zona (por el momento). El Honda Fit mantiene su 

posición en el mercado, con una fidelización de los clientes por su confiabilidad en el 

modelo y en la marca japonesa. De todas formas el equipamiento en seguridad es muy 

inferior al de sus competidores. Los modelos de Citroen, son un intento de ganar algo de 

mercado en un segmento superior al del ya anticuado C3. Son dos vehículos nuevos sobre 

una plataforma antigua, lo que los deja un paso por detrás de la competencia, pensando en 

que es una adaptación para la región y no un desarrollo completo. Todo esto, no es de 

amplio conocimiento, es algo que el cliente promedio no advierte. 

Lo más significativo es que desde la llegada del Fiesta Kinetic Design en 2010, en la 

Argentina existe un vehículo compacto de verdadera clase mundial, a la altura de cualquier 

rival del segmento. A este se sumó el Chevrolet Sonic, y en el segmento los acompañan por 

precio otros tres vehículos que tienen otros argumentos para atraer a los clientes, pero que 

se encuentran algo atrasados tecnológicamente con respecto a la competencia. 
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3. Conclusión 

Luego de haber investigado todo el segmento de vehículos compactos en Argentina, uno 

puede reconocer ciertas imperfecciones del mercado. En la investigación precedente, se 

probó el atraso de los modelos entry-level, que son aquellos vehículos que compiten en el 

mercado por su bajo precio. No solo están lejos de ser innovadores, sino que ofrecen un 

equipamiento similar al que ofrecían hace prácticamente veinte años, y estéticamente son 

prácticamente iguales. Al ver que gran parte de los vehículos del mercado eran solamente 

un poco mejores que estos, se encaró este nuevo trabajo. Luego de haber analizado todos 

los vehículos compactos no Premium, se puede afirmar que pueden contarse con los dedos 

de una mano los vehículos que están realmente a un nivel de clase mundial. De 24 

vehículos analizados, sólo 2 cumplen con todos los lineamientos de seguridad de la Unión 

Europea. 

Haber dividido el segmento en 3 sub-grupos ayuda a comprender los verdaderos rivales de 

cada producto en el segmento. No sólo los más económicos, sino que la gama media del 

segmento también ofrece un nivel de seguridad objetable y plataformas ya anticuadas. En el 

segmento medio es donde realmente las terminales ofrecen un alto nivel de competencia, ya 

que la participación del mercado de este segmento es de nada menos que el 35%. Se 

ofrecen variedad de versiones, motorizaciones y carrocerías, pero no hay, por ejemplo, 

ganchos Isofix en ninguno de los modelos. La legislación en Latinoamérica al respecto, se 

encuentra retrasada con respecto a otros países desarrollados. La realidad es que a las 

terminales no les resulta tan caro el dispositivo, es como referencia, mucho más barato que 

la instalación de airbags, pero tiene que permitirse la instalación desde el planeamiento del 

modelo: es un problema de plataforma. Los ganchos son solo un tema, pero estos modelos 

ofrecen airbags en algunas versiones, mientras que la UE exige 4 airbags para permitir la 

venta de cualquier vehículo, por más económico que se pretenda que sea. La seguridad 

activa tampoco está a la altura, ninguno de estos vehículos incluye de serie ABS, sólo lo 

utilizan para escalonar versiones. El Control de tracción y el control de estabilidad, están 

ausentes en todo el sub-segmento. 
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Los resultados están a la vista. En el test de LatinNCAP los vehículos de la región 

obtuvieron bajas calificaciones. Sin embargo, nada aplacó las ventas del segmento; en parte 

porque la difusión del análisis fue realmente baja. Las terminales ofrecen para la región 

vehículos que no están a la altura, se podría inclusive estudiar la ética empresarial, que se 

encuentra comprometida en dicha oferta vehicular. La seguridad vial en toda la región es 

preocupante, en parte por el desapego a la ley por parte de los conductores y el bajo control, 

pero también influye la calidad de los vehículos y sus escasos dispositivos de seguridad. La 

seguridad es uno de los puntos más críticos del segmento. 

Un segundo punto que refleja el atraso es la motorización. La consciencia ecológica ha 

generado en Europa todo un progreso en términos de consumo de combustible para reducir 

la generación de emisiones de CO2. Dichas tecnologías no se implementan en la mayoría 

de los modelos fabricados para Latinoamérica. Al utilizar plataformas con varios años en el 

mercado, se continúa el uso de los motores de anterior generación, en todos los modelos de 

la gama media y algunos inclusive, del sub-grupo más costoso. Este es el principal reflejo 

de utilizar viejas plataformas, además de la falta de nuevos sistemas de seguridad activa y 

pasiva.  

La importancia regional de Brasil ha generado este escenario de vehículos de antiguas 

plataformas, que arrastran varias re-estilizaciones, pero continúan siendo vendidos tal como 

si fuesen productos completamente nuevos. El grueso de las personas parece no percibir el 

atraso, contribuyendo el éxito de un segmento que realmente está vendiendo vehículos que 

no cumplen con expectativas exigentes. De todas formas, no existen muchas alternativas 

que si lo hagan por un precio menor a $100.000, podría decidirse por un vehículo del 

segmento A importado, como el Hyundai i10 o el Kia Picanto. Estos incluyen ESP en 

algunas versiones, tal como sólo lo hace el Fiesta Kinetic Design de todos los analizados. 

El éxito de los modelos puede justificarse desde la comodidad del tamaño, el buen 

posicionamiento de algunos modelos, o el simple hecho de que haya opciones de vehículos 

nuevos a precios contenidos. Habrá que ver cómo responde el segmento al cambio en la 

legislación en 2014, cuando el Estado nacional exija en todos los vehículos doble airbag y 

ABS. El sub-segmento B- quedará trunco, ya que la inclusión de estos elementos los 

acercaría al conjunto siguiente, e inclusive se perderían las versiones más básicas de este 
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segmento intermedio. De todas formas, no hay exigencia planeada para 2014, de un sistema 

tan elemental como el de los ganchos Isofix, que disminuye un 20% las chance de lesiones 

graves para niños que viajan en sillas infantiles. Mucho menos se piensa en incluir otros 

sistemas como el ESP, pero de todas formas es un excelente primer paso para una 

evolución en el mercado automotriz de la región. 

Otro punto a destacar, es la diferenciación en las estrategias de las empresas para cada 

mercado. Por ejemplo, en el Mercosur Renault comercializa bajo su marca vehículos 

desarrollados por Dacia (empresa rumana perteneciente al grupo). Al respecto, está es la 

opinión de Martín Cirio, “Renault ni loco va a ensuciar su nombre vendiendo esos autos 

con el rombo en la parrilla en Europa. Eso lo deja para mercados menos exigentes, nunca 

podría vender esos modelos, que están orientados a un mercado súper low en Europa bajo 

su primera marca”. Este es un ejemplo de lo que realmente son los nuevos modelos de la 

marca para el Mercosur, algo similar sucede con Peugeot, que vende un 207 compact súper 

equipado en cuanto a seguridad bajo el nombre de 206+ en Europa, por no poder 

denominarlo con la misma sigla que a la nueva generación del modelo. Evidentemente, el 

mercado latinoamericano es mucho menos exigente, y las empresas se permiten algunos 

deslices que no pasarían desapercibidos en sus mercados de origen.  

En definitiva, el mercado de vehículos compactos está en un completo auge. Tal como fue 

analizado en el trabajo “Venta exitosa de automóviles pequeños entre 2002 y 2008” 

(Gomes, Rodrigo; 2008), la misma continúa incrementándose. Los vehículos pueden 

resultar algo atrasados, pero el segmento está en crecimiento y eso es lo que importa a las 

terminales. Desde la llegada del Fiesta Kinetic, se comenzó a comercializar un vehículo de 

verdadera clase mundial, hay que ver cómo continúan madurando los vehículos del 

segmento en el futuro, a la espera que se puedan equiparar a los modernos automóviles que 

se comercializan para mercados desarrollados. 
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4. Glosario 

ABS: Del inglés anti-lock brake system, es un dispositivo utilizado en aviones y en 

automóviles, para evitar que los neumáticos pierdan la adherencia con el suelo durante un 

proceso de frenado. La mecánica es evitar el bloqueo de las ruedas, que alarga la distancia 

de frenado. Fue inventado por Bosch en 1978. Esta tecnología se ha convertido en la base 

para todos los sistemas electrónicos. El EBD es un perfeccionamiento, que proporciona 

además una distribución pareja del poder frenante entre las ruedas del vehículo.  

Aerodinámica: Es el grado de resistencia al viento que posee un vehículo. Cuanto menor 

sea su grado de resistencia (Cx), menor será el consumo de combustible. 

Airbag: La bolsa de aire es un sistema de seguridad pasiva. Se infla al momento de una 

colisión en décimas de segundo a fin de proteger de golpes a los ocupantes del vehículo. Se 

desarrolló en principio para una protección frontal, para conductor y acompañante, luego se 

desarrollaron laterales y de cortina para protección en todas las plazas. 

Carrocería: Es el aspecto exterior del vehículo, lo que se ve, un diseño metálico de uno, 

dos o tres volúmenes, que tienen como fin proteger a los ocupantes, ser aerodinámico y 

agradable a la vista. Desde la eliminación del Chasis, este se acopló a la misma. 

Control de estabilidad (ESP): El control de estabilidad es un elemento de seguridad activa 

del automóvil que actúa frenando individualmente las ruedas en situaciones de riesgo para 

evitar derrapes. El control de estabilidad centraliza las funciones de los sistemas ABS, EBD 

y de control de tracción. El control de estabilidad fue desarrollado por Bosch en 1995, en 

cooperación con Mercedes-Benz. 

Control de Tracción (TCS): Es un sistema de seguridad lanzado al mercado por Bosch en 

1986 y diseñado para prevenir la pérdida de adherencia de las ruedas y que éstas patinen 

cuando el conductor se excede en la aceleración del vehículo o se circula en una superficie 

resbaladiza. 
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Emisiones: Los motores de combustión generan emisiones contaminantes como resultado 

de este proceso químico. En los últimos años, se han desarrollado sistemas para reducirlas. 

Los catalizadores del sistema de escape son un ejemplo de esto. 

Ganchos ISOFIX o LATCH: es un estándar ISO (ISO 13216) de sistema de sujeción para 

sillas de seguridad para niños. El sistema define unos puntos de anclaje estándares para ser 

manufacturados en los coches, permitiendo que las sillas de seguridad para niños se monten 

de una forma rápida y asegurada. Los puntos de sujeción rígidos van atornillados o 

soldados a la carrocería del coche. Con el sistema ISOFIX se evita el sistema tradicional, 

donde la silla del niño se fija al asiento con el cinturón de seguridad.  

Generación: En la industria, al haber marcas (de modelos) muy fuertes, los nuevos 

lanzamientos son la siguiente generación de un mismo modelo. El Corsa es un ejemplo de 

esto: Chevrolet llama Corsa a todos sus vehículos de entrada de gama del segmento B. El 

nombre lo posiciona, y al tener el mismo nombre, se diferencian por generación. 

Inyección electrónica: La inyección de combustible es un sistema de alimentación de 

motores de combustión interna, alternativo al carburador en los motores de explosión, que 

es el que usan prácticamente todos los automóviles europeos desde 1990, debido a la 

obligación de reducir las emisiones contaminantes. El sistema ofrece un mejor 

aprovechamiento del combustible, que resulta en una baja en las emisiones. 

Llanta: es la pieza, normalmente metálica, sobre la que se asienta un neumático y que 

forma parte de la rueda. Su diámetro se mide en pulgadas, y se ofrecen en aleación como 

opcional no solo por estética sino también por peso.  

Longitudinal: Por la posición del motor, alojado a lo largo en el vano motor. En un 

vehículo de tracción delantera, implica pérdida de espacio y es una marca de atraso. La 

posición transversal, en la que el motor se encuentra atravesado en el compartimiento, 

genera un mejor aprovechamiento del espacio. 

Motor: Es el propulsor del vehículo. Funcionan mediante la combustión de nafta y aire, 

que ingresan al motor por un carburador (de forma mecánica) o por un sistema electrónico 

de inyección. Su tamaño se denomina cilindrada y por lo general, se mide en litros. 
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Plataforma: En un automóvil se entiende por plataforma la base de la carrocería. Incluye 

los puntos de fijación básicos de un coche: la suspensión trasera y delantera, la caja de la 

dirección y soportes del motor, básicamente. Sobre una misma plataforma se pueden 

construir muchos modelos diferentes. La distancia entre ejes, la anchura de vías y 

elementos como suspensiones, frenos, cajas de dirección, motores y un sinfín de cosas más 

son compartidos.  

Re-estilización: Un restyling o facelift implica un retoque en el diseño del automóvil, sin 

cambios en su plataforma y diseño estructural. Suelen implicar un recambio de ópticas, 

llantas y paragolpes para dar un look más actual a un modelo que ha sido lanzado hace 

varios años.  

Sistemas de Seguridad: Se dividen en dos grandes grupos. 

Seguridad Activa: Para prevenir accidentes (ABS, TCS, ESP). 

Seguridad Pasiva: Para disminuir los efectos de los accidentes (Cinturones de seguridad, 

airbags, Isofix). 

Suspensión: es el conjunto de elementos que absorben las irregularidades del terreno por el 

que se circula para aumentar la comodidad y el control del vehículo. El sistema de 

suspensión actúa entre el chasis y las ruedas, las cuales reciben de forma directa las 

irregularidades de la superficie transitada. 

Transmisión: La transmisión es el conjunto compuesto por la caja de cambios y el 

diferencial, que transfieren la fuerza del motor a las ruedas motrices. 
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