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(QUE ES EL IICA?

El Instituto Interamericano de Cooperacién para la Agricultura (IICA) es el organismo especializado en agricultura
del Sistema Interamericano. Sus origenes se remontan al 7 de octubre de 1942, cuando el Consejo Directivo de la
Unlén Panamericana aprobé ia creacién del Instituto Interamericano de Cienclas Agricolas, con sede en Costa Rica.

Fundado como un ente dedicado a la investigaciéon agronémica y a la ensefianza de posgrado para los trépicos,
el lICA se convirtié progresivamente, ante los cambios y las nuevas necesidades del Continente Americano, en un
organismo de cooperaclén técnica parala agricultura. Estas transformaciones fueron reconocidas formalmente con
la ratificacién, el 8 de diciembre de 1980, de una nueva Convencién, ia cual establecié como fines del IICA
estimular, promover y apoyar la cooperacion entre sus Estados Miembros, para lograr el desarrollo agricola y el
bienestar rural.

Los érganos de goblerno en que participan los Estados Miembros son la Junta interamericana de Agricultura y el
Comité Ejecutivo, de los cuales emanan los lineamientos politicos que ejecuta la Direccién General. El ICA hoy
posee gran alcance geogrdfico que le pemnite responder a las necesidades de cooperacioén técnica en los paises,
a través de sus Agencias de Cooperacién Técnica y de cinco Centros Regionales desde los cuales se coordina la
implementacién de estrategias adecuadas a las caracteristicas de cada regién.

La participacién y apoyo de los Estados Miembros y las relaciones que ei Instituto mantiene con Observadores
Permanentes y numerosos organismos internacionales, posibilitan que el lICA canallce recursos humanos y financieros
en favor del desarrollo agricola del Continente Americano.

El Plan de Mediano Plazo (PMP) 1994-1998 constituye el marco orientador estratégico de las acciones del iCA para
el periodo en referencia. Su objetivo general es apoyar a los Estados Miembros para lograr la sostenibilidad
agropecuaria, en el marco de la integracion hemisférica, y como contribucién al desarrollo rural humano. El
Instituto programa su trabajo con base en las transformaciones productivas, comerciales e institucionales de la
agricultura, con un enfoque integrado del desarrollo, sustentado en la sostenibilidad, la equidad y la competitividad.
El ICA fija sus actividades técnicas en cuatro Areas de Concentracién: Politicas Socioecondmicas, Comercio e
inversiones; Clenclia y Tecnologia, Recursos Naturales y Produccion Agropecuaria; Sanidad Agropecuaria; y Desarrollo
Rural Sostenible. La accién del ICA se apoya en dos Servicios Especializados: Capacitacién, Educacién, y
Comunicacién; e Informacién, Documentaciéon e Informdatica.

Los Estados Miembros del IICA son: Antigua y Barbuda, Argentina, Barbados, Belice, Bolivia, Brasil, Canadd, Chile,
Colombia, Costa Rica, Dominica, Ecuador, El Salvador, Estados Unidos de América, Grenada, Guatemala, Guyanag,
Haiti, Honduras, Jamaica, México, Nicaragua, Panamg, Paraguay, Perl, Republica Dominicanag, St. Kittsy Nevis, Santa
Lucia, San Vicente y las Granadinas, Suriname, Trinidad y Tobago, Uruguay y Venezuela. Los Observadores
Permanentes son: Alemania, Austria, Bélgica, Comunidades Europeas, Espana, Federacién de Rusia, Francia,
Hungria, lsrael, talla, Japoén, Portugal, Reino de los Paises Bajos, Republica Arabe de Egipto, Republica de Coreaq,
Republica de Polonia y Rumania.
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B $ Prefacio N

La unidad didactica que tiene en sus manos forma parte del Médulo No. 2 Gestién Administrativa
y Financiera de la Empresa Agroindustrial Rural del Proyecto Capacitacién para el Fomento de la
Agroindustria Rural (AIR) y es el resultado de una iniciativa del Instituto Interamericano de Cooperacién
para la Agricultura (IICA), a través del Servicio Especializado |: Capacitacion, Educacién y Comunicacion
y del Programa de Desarrollo Agroindustrial Rural (PRODAR) que opera en el marco del Area de
Concentracioén 1V: Desarrollo Rural Sostenible.

Este segundo médulo se compone de cinco unidades didacticas: Principios de Contabilidad,
Andlisis de Costos, Analisis Financiero, Comercializacion de Productos Agroindustriales y Administracién
de Personal. Sus destinatarios son los gerentes y dirigentes de las pequenas empresas agroindustriales
rurales, quienes lo estudiaran bajo la conduccién de un facilitador.

El proceso de elaboracion ha sido un trabajo conjunto del Servicio Especializado |: Capacitacién,
Educacién y Comunicacién y del PRODAR, quienes acordaron los destinatarios, las areas tematicas y
la selecciéon de los especialistas que escribieron el documento técnico base. Posteriormente ambas
entidades dieron el seguimiento al equipo que realizé el diseno didactico del material, asi como al
proceso de validacién con usuarios potenciales.

Dado que los destinatarios finales. de este médulo pertenecen a diversos paises, iniciamos un
proceso de adecuaciéon de algunos vocablos y unidades de medida a cada uno de ellos para tener en
cuenta la diversidad existente. Por lo mismo se prefiere definir la presente publicacién como un "manual
matriz" mas que como un manual en condiciones de ser usado tal cual.

Con esta publicacién esperamos contribuir efectivamente a la formacién de los recursos humanos
que las pequefnas empresas agroindustriales requieren para mejorar su gestiébn ante los desafios
planteados por el proceso de modernizacién del sector agropecuario.

San José, Costa Rica
1995
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s Introduccion EEEE—————————————

Durante mucho tiempo los pequenos
productores se preguntaban: ¢qué y cémo producir?.
Hoy en dia, la situacién ha cambiado y las preguntas
son: ;doénde puedo vender mis productos?, ¢podré
conseguir mejores precios?, ¢;puedo vender en
mercados mas amplios?

La respuesta a estas preguntas y a muchas
otras relacionadas con la comercializacién constituye
uno de los temas que mas preocupa a las pequenas
agroindustrias rurales.

Ante la actual tendencia de apertura de
mercados, donde la libre competencia se impone sobre
cualquier politica proteccionista, todo productor
agroindustrial que pretenda permanecer en el sector
debe ajustar su produccién a las exigencias del
mercado. Esto significa que debe abandonarse una
actitud pasiva frente almercado-aceptacién de precios,
tipos y formas de pagos— para asumir una conducta
activa, dirigida a labisqueda de nuevas alternativas de
*mercadeo”.

Para ello se requiere analizar la forma en que
estan estructurados los mercados, las caracteristicas
del consumidor, sus necesidades y los factores que
hacen que los mercados sean muy dindamicos y
cambiantes.

Por tal motivo, es necesario que usted como
empresario se preocupe por entender los factores que
influyen positiva y negativamente en el desarrolio del
mercado, asi como las técnicas y los conceptos mas
utilizados en mercadotécnia para orientar sus
decisiones en la colocacién de sus productos.

El presente manual de comercializacién
comprende seis temas distintos que le brindaran
conceptos y técnicas para mejorar la gestién de
comercializacion. Estos son:

Comercializacién y produccién agroindustrial

Andlisis del entorno y mercadeo

Investigaciéon de mercados

Andlisis del consumidor

Mercado unificado y
mercado segmentado

Mezcla de comercializacién
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messsss  Objetivo  m———

Al finalizar esta unidad, usted estara preparado
para aplicar en su empresa las herramientas de
mercadotecnia que le permitan manejar las varia-
bles que influyen en el desempeiio del producto
en el mercado.

6 COMERCIALIZACION DE PRODUCTOS AGROINDUSTRIALES




mmm Comercializacion y Produccion Agroindustrial mmmm

En la fabrica de quesos Agroindustrial del Sur
se presentd un crecimiento de la oferta del producto,
por lo que Julian, como propietario, sintié la necesidad
de conocer nuevas demandas de los consumidores y
de los canales de comercializacién, como condicién
indispensable para planear la produccion.

"No solo debo preocuparme por saber
producir, sino tamblén por dominar
la forma de vender los productos”.

Con la necesidad de entender al consumidor,
surge y se desarrolla la comercializacién, mercadeo o
mercadotecnia, que articulan el ciclo de la produccién
y el consumo.

La primera preocupacion de Julidn en su
empresa es la produccién, luego las ventas y
posteriormente el mercadeo, puesto que esimportante
satisfacer la demanda de los consumidores.

Asi, Julian conversa con Oscar, el encargado
de ventas, quien senala que la comercializacién
agropecuaria y agroindustrial en particular estan
orientadas al mercado; de esta manera la pequena y
snediana empresa agroindustrial concentran su
actividad en la produccién y complementariamente en
la venta Ngl producto elaborado.

Cuando las empresas agropecuarias se unen a
la agroindustria moderna y a una comercializacién
compleja, se esfuerzan por ofrecer los mejores
productos e incrementar su productividad.

La comercializacién incluye las siguientes
funciones:

Investigacién de mercados y del medio
ambiente.

Andlisis del consumidor.

Diseiio del producto.

Determinacion de los canales de distribucion.

Definicién de la forma de comunicar al
consumidor el mensaje sobre el producto.

Estudio y definicién del precio que se cobrara
por el producto.

COMERCIALIZACION DE PRODUCTOS AGROINDUSTRIALES 7




La comercializacién es un factor importante
de informacioén y modernizacién de
ios procesos productivos, de acuerdo con
las caracteristicas de la demanda
proveniente de ios consumidores.

Julidn aclara: —yo como pequeio o0 mediano
productor y participante en mercados locales siempre
tengo que:

« Definir el mercado objetivo.
¢ Investigar el mercado objetivo.
e Aumentar la eficiencia y calidad de la

produccioén.

Si, don Julian, y acuérdese que el incremento
en el ingreso de los compradores generalmente
fortalece elmercadoy obliga alaempresa a especializar
la labor de comercializacién, ya que los compradores

8 COMERCIALIZACION DE PRODUCTOS AGROINDUSTRIALES

solicitan mayor cantidad de articulos, variedad de
presentaciones y alta calidad. Entonces la agroindustria
debe invertir, tecnificarse y aumentar su eficiencia y
calidad para atender con volumen y calidad la nueva
demanda.

Usted, don Julian, concluye su proceso productivo
con el producto terminado y generalmente empacado.
Sin embargo, el mercadeo lo comenzé desde que se
identificé el mercado y se cred el producto segun una
necesidad detectada.

Ahora, si se quiere articular la produccion
agroindustrial al mercado nacional y especiaimente al
internacional en las actuales condiciones de apertura
comercial, s necesario:

* Profundizar las funciones de mercadeo.

» Optimar el proceso productivo.

* Mejorar la calidad del producto.

¢ Aumentar los rendimientos econdmicos.




mm Analisis del Entorno y Mercadeo m—

El sistema de comercializacién de la empresa
de Julian se enfrenta con varios factores internos y
externos, los cuales deben considerarse a la hora de
planificarloy organizarlo, para poder obtener los mejores
resultados en el mercado. Oscar decidi6 que don
Julidn debe conocer cada uno de ellos, por lo que le
explicé:

Factores Internos

Aqui usted encontrara aspectos relacionados
con la produccién, por ejemplo cuando la demanda en
el mercado es diferente la oferta de la empresa.

Supongamos que la empresa Agroindustrial del
Sur produce queso con un alto porcentaje de grasa y
los cambios en los gustos de los consumidores ellos
desean un queso con bajo contenido de calorias. ;Qué
debe hacer para mejorar esta situacion?

a. Efectuar un estudio para saber si la empresa se
encuentra en condicidon de ajustarse a los
consumidores.

b. Encasode que el estudio resulte negativo y usted
mantenga el interés por el mercado, adecuar la
capacidad de inversion o de financiamiento de la
empresa para adquirir la nueva tecnologia y
superar ese factor.

c. Determinar la capacidad y la especializacion del
recurso humano para el cambio que generaria la
innovacion tecnoldgica.

d. Siesnecesario, contratargente nuevao capacitar
al personal existente.

Otros aspectos de orden interno que pueden
afectar el mercadeo y que deben atender son:

« Ubicacién fisica de la planta de produccién.
* Capacidad de investigacion.
* Imagen de la empresa ante los clientes.

 Capacidad de desarrollo.

Sl el mercado y el plan de comercializacién
lo exigen, en cualquier momento se
puede tomar la decisién de modificar
alguno de estos factores.

COMERCIALIZACION DE PRODUCTOS AGROINDUSTRIALES 9




Existen otros elementos en el entornoinmediato,
los cuales a pesar de que son ajenos a la empresa,
pueden ser influidos por ella e incluso modificados.
Estos tres factores constituyen el microambiente de
la organizacién y pueden cambiar o adaptarse.

« Mercado.
¢ |Intermediarios.
¢ Proveedores.

Mediante la utilizacién de recursos publicitarios,
laempresa puede influir sobre el mercado, modificando
algunos gustos y preferencias de los consumidores.

En cuanto a los intermediarios, si la empresa
vende directamente al cliente y organiza su propio
transporte, puede influir para que ellos reduzcan costos
y sean mas eficientes.

Mientras se ofrezca a los proveedores un
eficiente sistema de compra con precios y servicios que
garanticen la regularidad de entrega de materia prima,
ellos contribuiran a la estabilizacion de la produccién, la
comercializacién y el mercado.

Factores Externos

Estos factores se encuentran fuera del sistema
de comercializacion de la empresa, por lo que en
realidad se puede hacer muy poco para controlar su
influencia. Ellos son:

* Aspectos demogréficos.

» Condiciones econémicas.

10 COMERCIALIZACION DE PRODUCTOS AGROINDUSTRIALES

* Fuerzas sociales y culturales.
 Organizacién politica y marco legal.
* Avances tecnolégicos.

e Competencia

—Oscar, explicame un poco de cada uno de
ellos, para que me quede bien claro.

—Con todo gusto, don Julian.
Aspectos demogréficos
Son de extraordinaria importancia en el

planeamiento del mercadeo, pues la clientela es el
objetivo central del mercado.

El conocimiento sobre la poblacién, sus edades,
sexo, ocupacion, nivel académico, raza y
religién, ademds de su distribucion
territorial por drea geogrdfica rural y urbana,
serd la base para una adecuada toma de
decisiones en materia de planeacién de la
comercializacion.




No es lo mismo producir y comercializar para
jévenes que para adultos, pues la vestimenta varia
tanto como los gustos. Lo mismo sucede con la
poblacién rural que no guarda similitud con la urbana.

Nivel de ingreso de la poblacién

Las caracteristicas de la demanda de la gente
que conforma la clase alta, clase media y baja son
diferentes. Por esto resulta casi imposible vender el
mismo tipo de mermelada, queso, jugo, pulpas o
cualquier otro producto agroindustrial a todos porigual.

La identificacién del tamaiio de la poblacién, su
composicion y distribucién, y el nivel de ingreso se
deben complementar con la predisposicién de la gente
para comprar bienes o servicios.

Los habitantes por si solos no constituyen el
mercado; necesitan de un ingreso que les permita
adquirir los bienes o servicios y luego estar dispuestos
a comprarlos.

El nivei de ingreso y la capacidad de
adaquirir ios productos estdn influenciados
por la capacidad econdémica de la regién
donde se realiza la comercializacién.

Fuerzas socioculturales

La accion de las fuerzas econémicas, politicas,
legales, tecnolégicas e ideolégicas cambian a la
sociedad, a los patrones socioculturales y estos a su
vez influyen sobre las formas de ahorro o consumo de
la poblacién, lo que repercute en el mercado y
consecuentemente en la comercializacion.

Las costumbres, las creencias y los valores
condicionan la demanda. Por ejemplo, si usted trabaja
y ahorra, tiene una demanda de productos y servicios
diferente a la de otra persona que busca diversion y
libertad.

—iClaro, Oscarl, también existen las poblaciones
que se preocupan por la contaminacién ambiental,
puesto que poseen necesidades diferentes alas de un
grupo indiferente a estos valores y principios, agregé
Julian.

-Asi es, don Julidn, las consecuencias y
practicas culturales no son permanentes, varian segin
el tiempo y lugar por efecto de otros factores como la
tecnologia, la economiay la politica o bien la influencia
de otros grupos sociales.

Lo importante para el mercadeo es llevar un
control de los aspectos socioculturales para
predecir el cambio que puede darse en los
gustos y preferencias de ios consumidores.

COMERCIALIZACION DE PRODUCTOS AGROINDUSTRIALES 19




Fuerzas politicas y marco juridico

La forma en que el Estado administra puede ser
un factor de estimulo, de estancamiento o de decadencia
para alguna actividad productiva o de mercadeo.
Algunas dreas que afectan la produccién y que usted
puede tomar en cuenta son:

a. Politicas generales de desarrollo, monetarias,
fiscales y tributarias.

b. La legislacién y los programas de desarrollo so-
cial: salud, educacién, empleo y medio ambiente.

c. Las medidas de apoyo a sectores estratégicos:
incentivos, subsidios y otras medidas
proteccionistas como reducciones de tarifas,
aranceles y tributos.

d. Lalegislacion especifica de regulacién o fomento
al comercio: regulacion comercial y proteccion al
consumidor.

e. El suministro de informacién de mercados y
adquisicién de bienes y servicios.

Avances tecnolégicos

Tanto en la produccién como en la
comercializacién, es necesario estar en constante
vigilancia ante las nuevas invenciones tecnolégicas y
su adaptacién a las condiciones particulares del medio
empresarial. Los medios de comunicacién y

12 COMERCIALIZACION DE PRODUCTOS AGROINDUSTRIALES

principalmente la television modifican de forma
acelerada los patrones de consumo.

La tecnologia puede destruir, modificar o
crear nuevas actividades productivas
y de servicios, asi como provocar cambios
importantes en el mercado y ia
comerclalizacién.

Competencia

A pesar de que constituye una fuerza externa a
la organizacion, es el objeto principal del quehacer de
la comercializacion.

Usted, como empresario, es responsable de
conocer el nimero, ubicacién y capacidad de los
oferentes (competencia) asi como el volumen, calidad
y dinamismo del producto que estos ofrecen.

Algunos factores que distorsionan la libre
competencia son:

* Legislacién de medidas de proteccionismo o
regulacién a algun sector productivo, como la
reduccién o eliminacién de tasas de exportacién.

* Reduccidn de aranceles a la importacién de ciertos
bienes.

e Otorgamiento de tasas de interés subsidiadas para
algun sector en patrticular.




¢ Establecimiento de méargenes de ganancia o la
comercializacion de articulos de consumo
declarados populares.

Cuando se comercializan productos
agroindustriales, se debe investigar y conocer la
competencia y el entorno en el cual se opera, para
ajustar la estrategia de comercializacion a las
condiciones reales del mercado, poder eliminar
riesgos y obtener resultados éptimos en su
participacion.

COMERCIALIZACION DE PRODUCTOS AGROINDUSTRIALES
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mmm Investigacion de Mercados EEEEEEEEEE——————

Julidn comprende que muchos factores
intervienen en elmercadoy que los cambios acelerados Cuando tomo decisiones, tengo que poseer
que se viven hacen que lainformacién se conviertaen informacion oportuna y conflabie sobre la
una herramienta imprescindible para la correcta toma competencla para adecuar la oferta a las
de decisiones en la estrategia de mercadeo. exigencias de la demanda y tomar

decisiones pertinentes sobre productos,
precios y mercado.
-¢,Coémo pasé la noche, don Julidn? Lo veo

pensativo, expresd Oscar.

—Pues no seria para menos, Oscar, con tanta
informacién en la cabeza. Usted sabe que yo me
preocupo demasiado por mi empresa.

—Eso es bueno don Julian. Si usted es el dueio,
tiene que saber manejar y controlar hasta donde sea
posible.

—-Es cierto, Oscar, y precisamente venia
pensando en algunas cosas que me dijo ayer:

-Deben analizarse aspectos como el
comportamiento del consumidor, la aceptacién de un
nuevo tipo de producto, la respuesta del consumidor
ante la introduccién de un nuevo empaque, el proceso
de compra, la identificacién del volumen ytendencia de
la demanda, ubicacién de los canales de
comercializacion, estructura y capacidad de la

COMERCIALIZACION DE PRODUCTOS AGROINDUSTRIALES 15




competencia, precios y sus tendencias, asi como el
monitoreo de una nueva estrategia de mercadeo,
agregd Oscar.

Toda empresa agroindustrial necesita realizar
Investigaclones de mercado, aunque sea en
forma simpie.

—¢ Qué debo hacer para iniciar un sistema de
informacién?, pregunté don Julidn.

—Cuando usted inicie el sistema de informacién,
siga las siguientes recomendaciones:

* Recolecte estadisticas de ventas y precios.
» Efectie evaluaciones periédicas del

comportamiento, gustos y preferencias del
consumidor

16 COMERCIALIZACION DE PRODUCTOS AGROINDUSTRIALES

* Estudie las estrategias de la competencia.

* Analice el impacto de las estrategias de
comercializacién en las ganancias

* Investigue la participacién en el mercado y cualquier
otro dato que le sirva de apoyo en la toma de
decisiones.

Ejercicio 1
Para analizar el estado en que se encuentra su

empresa con respecto al mercado, conteste las
siguientes preguntas:

4 ¢ Coémoha hecho usted los estudios de mercado? )

Describa brevemente cé6mo es el mercado en el
que participa su empresa.

¢Qué informacién utiliza usted para decidir sobre
el producto, precio y mercado en el cual participa
su empresa?

. J




mmmmmmm Analisis del Consumidor I

Julidn tiene presente que el cliente es muy * ¢ Por qué compra?
importante para su empresa.

Por ello quiere saber tres grandes aspectos de

los consumidores: * ¢(Cuando compra?
1. ¢Cudles son sus necesidades, gustos y preferencias?
e ;Cémo compra?
2. (Cudles son los factores sicolégicos y sociales que « ;Con qué frecuencia compra?
influyen en su comportamiento?
e ;D6nde compra?
3. ¢Cudl es el proceso de compra que utiliza?
Oscar le sefala que si él responde las preguntas Ei andlisis dei consumidor es uno de ios méds
siguientes podra tener un panorama bastante claro dificiles de hacer porque sus gustos y
sobre el consumidor en estudio: preferencias son muy variabies. Sin embargo,
es el mds Importante para poder obtener
* ;,Qué compra? Informacidén y adaptar la estrategia
de mercadeo.

e ; Cuénto compra?
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—Oscar, ;y qué hago con respecto alproceso de
compra?

-Bien, don Julidn, responda estas preguntas
para que usted pueda definir de mejor manera la
estrategia de mercadeo:

* ;Quién ejerce influencia en la decisién de
compra?

¢ ; Quién toma la decisiéon de compra?

* ;Quién hace la compra?

* 4 Quién usa el producto?

Sise conocen las respuestas de esas preguntas,
también es posible orientar la estrategia de promocién.
Porejemplo, sianalizamos el proceso de comprade los
caramelosy helados, vemos que quien usa el producto
es el nifio y este ejerce influencia sobre los adultos
(madre o padre), quienes usualmente lo compran.
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4 )

Ejercicio 2
Conteste:

LA quién se dirige el producto (s) de su empresa y
por qué?

\— J




mmmm Mercado Unificado (Masivo) y Mercado Segmentado

Julian le manifest6 a Oscar que para él el
proceso de planeacion del mercado tiene su punto de
inicio en el establecimiento de las metas del mercado
y luego en la definicién de los mercados meta.

S/, don Julldn, y el mercado meta es el
conjunto de clientes a qulenes
la organizacién desea canalizar sus ventas.

Julidan comenté: —yo puedo decidir llevar el
producto solo a los consumidores de altos ingresos o
solo a los macrobidticos, 0 por qué no a todos lo
hogares en general.

-Si, afirmé Oscar, pero para elegir
adecuadamente el mercado meta hay que procurar:

¢ La mayor compatibilidad entre los objetivos y metas
de la empresa, con los rasgos caracteristicos del
mercado meta (los consumidores que nos interesan).

* Asegurarse de que las oportunidades del mercado
meta estén acordes con los recursos de que dispone
la empresa.

¢ Considerarlacantidady capacidad de competidores
existentes y potenciales en el mercado elegido.

Unavezque usted elige yvalora las expectativas
que ofrece el mercado meta, tiene dos alternativas:

a. El mercado unificado o masivo, que es concebirlo
como una unidad, simple y uniforme en sus
caracteristicas fundamentales.

b. Elmercado segmentado que es interpretarlo como
un todo variado, conformado por partes con
dindmica y caracteristicas propias, homogéneas
en su interior y con independencia relativa del
todo.

Lo que usted decida dependera de las
necesidades que requieren ser atendidas, por lo que
tiene que conocer la distribucién geografica y la
composicion demografica de la poblacién.

Ademads, debe considerarse la disponibilidad de
dinerode laclientelaidentificada, asi comolos patrones
de consumo (propension al gasto) que caracterizan al
mercado masivo o al segmento elegido.
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Al tener esta informacién sobre el potencial del
mercado, se puede hacer un estimado de las ventas
quetendrd la empresa de acuerdo con su capacidad de
produccién.

El pronéstico de ventas tiene vital importancia
para las distintas tareas o funciones dentro de la
agroindustria: finanzas, mercadeo, recursos humanos
y produccién.

Si usted se decide por un mercado masivo,
tiene que plantear una estrategia de mercadeo con
base enuna clientela considerada similar en sus rasgos
principales.

En cuanto al producto, se define su tamano,
empaque, precio, canales de distribucién y forma en
que sera promovido (informacién y publicidad). Como
ejemplo tenemos el arroz. ;Cudles son las
caracteristicas de este producto?, pregunté Oscar.

~Grano quebrado, impurezas, contenido de la
bolsa, precio de acuerdo con el promedio de la
industria, vendido en todos o0 en una buena parte de los
supermercadosy otras ventas detallistas, yla publicidad
que apenas se realiza en el lugar de la venta,
—respondié Julidn.

Si enviamos el producto a cierto
segmento, variardn todos los aspectos
relacionados con la mezcla de mercado e|
igualmente los financieros, de
recursos humanos y otros.
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-Veamos otro ejemplo, supongamos que la
empresa vendera queso a una clientela general que
requiere un producto pocodiferenciado. ; Qué sucedera,
don Julidn?

—Bueno, que el tamaio, presentacién, precio,
distribucién y promocién del producto serdn muy
diferentes si se elige un segmento del mercado de altos
ingresos donde el producto tendra una presentacion
atractiva, de muy buena calidad, un precio mayor,
distribucion solo en tiendas especializadas o de alto
precio y cuyos mecanismos de promocion destacaran
los atributos especiales del producto.

—Ademds, pienso que una pequena empresa
agroindustrial puede tener méds éxito en la
comercializacién de sus productos en un segmento de
mercado que si se enfrenta al mercado masivo, agregé
Don Julian.

-En realidad, la segmentacion del mercado
puede hacerla usted siempre y cuando tome en cuenta
los tres factores condicionantes del mercadeo:

* Necesidades dei consumidor.

* Disponibilidad de dinero.

e Voluntad de gastarlo.

Los criterios que usalmente se utilizan para
realizar la segmentacién del mercado son:




*Demogréficos: edad, estado civil, sexo, ingresos
y otros. ~

*» Geograficos: de acuerdo con la regién de
residencia, entre otros.

» Sicogréficos: incluye aspectos de orden so
cial, cultural y valores

(" Ejercicio 3
Amigo empresario, tdmese unos minutos e indique lo siguiente:

LA qué tipo de mercado actualmente dirige sus productos: masivo o0 segmentado?

Caracterice a sus clientes. ¢Se ubican en un mercado masivo 0 en uno segmentado?

COMERCIALIZACION DE PRODUCTOS AGROINDUSTRIALES
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s Mezcla de Comercializacion

Oscar y don Julidn se reunieron de nuevo. En
esta ocasién Oscar le dijo:

—~Analizaremos ahora los diferentes factores
que se asocian en la planificacion y el desarrollo de la
comercializacion, con la Unica intensién de integrar las
necesidades que los consumidores crean con la oferta
que la empresa desea poner en el mercado. Al
conjunto de esos factores se le conoce comola mezcla
de comercializacién o simplemente como las 4P. Estas
se refieren a:

a. Caracteristicas del producto.

b. Politica por seguir en cuanto a precios.

c. Politica en cuanto a los canales de
distribucién (plaza).

d. Politica de promocién.

Producto

Es un bien que reune una serie de
caracterfsticas tangibles e intangibles
capaces de satisfacer la demanda
de los consumidores.

—Entonces, la definicién de las caracteristicas
es posible después de determinar los gustos,
pretenciones y necesidades del cliente, aclaré Julian.

-Si, por ejemplo, da satisfaccién lo nutritivo o el
sabor de un queso, la conveniencia de un producto
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preparado de pollo o la facilidad de manejo de un nuevo
tipo de caja para la leche.

Cuando usted, don Julidn, planea un nuevo
producto, tiene que contemplar todas las actividades
necesarias para llegar a comercializarlo. Como ayuda
responda las siguientes preguntas. -

*; Qué puedo vender?

¢, Cuaél es la cantidad de productos por
comercializar?

¢, Cudles serian los nuevos usos de los
productos?

*;,Cudl marca, empaque y etiqueta podria
utilizar?

¢4, Cudl seria el tamafio adecuado?




Una vez que el producto ingresa al mercado, se
comporta como cualquier organismo vivo y pasa por
las siguientes fases (ciclo de vida):

crecimiento

Cuando se introduce un producto, este se
convierte en novedad, lo que hace que la empresa se
mantenga en el mercado; pero no hay que descuidar el
hecho de que superara esa etapa y se convertird en un
producto absoleto.

Es interesante agregar que la utilidad y las
ventas no se -comportaran igual al ciclo de vida del
producto en el mercado. A pesar de que las ventas
crecen, al principio la utilidad es negativa; luego ambas
creceny cuando la utilidad comienza a bajar puede que
las ventas continien aumentando.

-¢Qué factores internos y externos de la
organizacién pueden determinar o facilitar el ingreso
del producto al mercado?, pregunté Julidn.

—Enrealidad son varios los factores, tales como:
* Nuevas tecnologias.

* Cambios en los gustos y preferencias de los
consumidores.
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Ciclo de vida de los productos.
Aumento de la competencia.
Produccién.

Altos costos de capital.
Problemas de mano de obra.
Regulaciones gubemamentales.

Una vez que usted realiza la evaluacion
preliminar sobre las demandas del mercado elegido y
las posibilidades de la organizacién para atenderlas, la
planeacion y desarrollo del nuevo producto debe seguir
el siguiente proceso, en orden légico:

a. Generacién de ideas sobre nuevos productos.

b. Evaluacién y discriminacién de ideas.

c. Selecciéndel producto, estimacién delademanda,
calculo de las ventas y plan para el desarrollo del
producto.

d. Desarrollo del producto.

e. Pruebas de mercado.

f. Comercializacion.

Del punto a ale el productor es quien controla
el proceso de desarrollo del producto. En el punto f el

producto enfrenta las condiciones reales del mercado
e inicia su ciclo de vida. '




¢Qué hay con respecto al precio?

Es la cantidad de dinero pagada por
un producto y sus beneficlos.

~Tiene una enorme importancia como medio de
remuneraciéon del trabajo, tierra, capital y capacidad
empresarial, expresé Oscar.

—Eso significa que es el factor mds importante
generado por las fuerzas del mercado, agregé Julién.

=Si, pero también posee distintos objetivos
segun el interés de la empresa: en funcién de las
utilidades y de las ventas para mantener o incrementar
los estandares, como instrumento para estabilizar
precios 0 medio competir, continué Oscar.

El precio es un Instrumento de
mercado que afecta los objetivos
de ia empresa.

Asi por ejemplo, si se rebaja el precio pueden
aumentarse las ventas, pero tal vez las utilidades no
aumenten mucho.

—¢Qué debo hacer después de haber definido
los objetivos del precio como instrumento?, pregunté
Julin.

—Se procede a determinarlo, para lo cual se
debe considerar:

* Demanda del producto.

* Participacién meta en el mercado.

* Reaccion de la competencia.

* Empleo del precio como factor de introduccién
del producto.

* Otros elementos de la mezcla de mercadeo.

e Costos de produccion.

Es recomendable determinar cuél es el precio
esperado por el mercado y luego calcular volimenes
de venta a precios diferentes. Esto ayudara a la
definicién del precio del producto que se intenta lanzar
al mercado. En la mayoria de las veces, el estudio
concluird en introducir el producto con un precio bajo o
alto.

Un precio bajo no necesariamente constituye
un factor de éxito, ya que puede crear desconfianza
sobre el producto y un precio alto puede inspirar
confianza en el cliente sobre la calidad del producto, lo
que aumentard asi el volumen de ventas.

Dos de los métodos mds utilizados para la
fijacién de precios son:

a. Con base en los costos de produccién. Este método
consiste basicamente en sumarle al costo total la
utilidad deseada. Por ejemplo, si el costo de producir
un kilo de queso es de ¢100 y se desea tener una
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utilidad del 20%, entonces el precio debe ser ¢120
por kilo. Sin embargo, debido a que existen diversos
costos, especificamente fijos y variables, es
necesario considerar elimpacto que sllo tiene sobre
el margen de utilidad.

Asi, silos costos fijos son de ¢20 000, este monto no
variara en funcién del volumen producido, pero si
afectard la utilidad si se produce y vende menor
cantidad de lo planeado. Esta situacién la vemos en
el siguiente ejemplo:

Generalmente los compradores y los vendedores
estén bien informados sobre lo que sucede en el
mercado, por lo que no es dificil conocer el precio a
que vende la competencia.

Si por el contrario el producto esté bien diferenciado
con respecto al de la competencia, es posible
establecer un precio mds elevado.

También es conveniente fijar un precio por debajo
de la competencia cuando se trabaja con volimenes
grandes, se ofrecen pocos servicios y por

Producto vendido consiguiente se trabaja con margenes de
Programado Vendido comercializacién reducidos.
500 kg 400kg
Costos: ¢Qué es la Distribucion?
Costos variables (¢50/u) 25 000 20 000
Costos fijos 20 000 20 000 Es el flujo que siguen los productos desde
Costo total 45 000 40 000 el productor hasta el consumlidor
Ingreso total (¢108/u) 54 000 43 200 y los participantes en él.
Utilidad; -¢ Cudles participantes Oscar?
Total 9 000 3200
Por unidad 18 8 -Los participantes del flujo de distribucion
% de las ventas 16.7% 7.4% pueden ser:
¢ Mayoristas

Se puede ver entonces cémo se afectd la utilidad al
vendermenos de lo planeado. Poresto es importante
el andlisis del punto de equilibrio que se estudia en
el manual Andlisis de Costos.

. Preciofijado conbase enlos de lacompetencia. Este
método se usa cuando la competencia es muy fuerte
y el producto no se diferencia al de los otros
productores.

26
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e Supermercados

*Centros detailistas como abastecedores, pulperias

y tiendas especializadas.




Para la empresa agroindustrial se presentan
dos opciones en materia de distribucién:

a. Efectuar la distribucién por cuenta propia hasta el
consumidor final o hasta cierto canal, como por
ejemplo a los detallistas.

b. Buscar otros canales que le aseguren la entrega del
producto en las condiciones de tiempo, lugar y
calidad requeridas por el consumidor.

-¢Qué pasaria siyo hago la distribucién con mis
propios medios?, pregunté Julién.

~Cuando usted hace la distribucién por medios
propios tiene algunas ventajas, como el control sobre
las condiciones en que se pone el producto en el
mercado y la relacién directa con el detallista. Pero
también posee sus desventajas, como la inversién que
tiene que hacer en medios de transporte y la
capacitacién del personal para la labor de ventas.

—Bueno, pero pienso que enrealidad una buena
parte de las pequeias y medianas empresas realizan
ellas mismas su propia distribucién, pues la ganancia
que da el producto es relativamente baja y los canales

dedistribucion, sean como sean, demandan demasiado
costo, agreg6 Julian.

—Efectivamente, don Julidn. Ademaés, cuando
se trata de productos especializados, es necesario que
las mismas empresas realicen la distribucién, tal es el
caso de los lacteos, vegetales frescos, carnes o
productos congelados.

Tenemos que ver también que los distintos
canales de distribucién externos a laempresa efectian
funciones que muchas veces se encuentran fuera de
la posibilidady voluntad de productores y consumidores.

Estos canales tienen funciones tales como:
financiamiento, almacenamiento, empaque,
informacién o publicidad, entre otros. Los servicios
que ofrecen los canales se compensan con la
remuneracién, que finalmente es trasladada al
consumidor a través del precio del producto.

Los canales que se presentan entodo el proceso
ofrecen ventajas a la agroindustria porque a veces la
empresa no posee capacidad de llegar a todos los
lugares donde se encuentra el consumidor en el
momento y condiciones que este lo requiere. También
le ofrecen ventajas al consumidor porque le permite
adquirir los productos sin mayor esfuerzo de
desplazamiento y de inversién en tiempo.

Los canales de distribucién como mayoristas y
detallistas son muy (tiles; sin embargo, no deben dejar
de evaluarse condetenimiento los servicios que prestan
para el adecuado mercadeo del producto.
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~¢Qué aspectos podria yo considerar con
respecto alos canales dedistribucién?, pregunté Julian.

—Dentro de los aspectos por evaluar estan:
* Rutas o0 drea geogréafica que cubre. .

e Capacidad de distribucién .
e Fuerza de ventas y empuje dado al producto.

e Apoyo en la publicidad.

e Servicios en el puesto de venta como acomodo del
producto en el estante.

* Margen de ganancia.

e Caracteristicas del medio de transporte o de
exhibicién del producto en el local y su influencia en
el mantenimiento de la calidad del producto.

e Tamanos y tipo de empaque necesarios para la
manipulacién del producto.

¢ Relaciones con otros miembros del canal como
supermercados y pulperias.

Independientemente de como se maneje el
aspecto de distribucion en la agroindustria, siempre se
debe pensar que:

Promoclén

Se refiere a los medios que utiliza ia empresa
para informar a sus clientes potenciales sobre
las caracteristicas y atributos del producto y
persuadirlos para que lo adquieran.

Es por eso que la promocién supera el simple
concepto de ventas para adquirir la dimension
correspondiente de lo que se conoce como un sistema
de comunicacién. Dentro de este sistema, usted como
productor agroindustrial se convierte en la fuente o
emisor.

El mensaje que usted desea depende del canal
que utilice, ya sea empleando la comunicacién oral y
sonora en la radio, la escrita y grafica en periédicos y
revistas, o la imagen y el sonido en la television.

Entonces, el cliente potencial es el
receptor y serd el que desclfre el mensaje,
rechazando, siendo indiferente o aceptdndolo.

El conocimiento de la estructura,
comportamiento de la oferta y demanda de un
producto, precio y canales constituye una
condicion indispensable para poder planear y

ejecutar la estrategia de comercializacion.
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-De esta manera la conducta que adopte el
receptor (cliente) sera la que retroalimente al emisor
(usted como productor), con lo cual se puede evaluar
el impacto del mensaje enviado, aclaré Oscar.

Ejemplo:

Existe una empresa que produce un nuevo tipo
de queso, con caracteristicas de sabor, cantidad de
grasa y sal reducidos, y un tamano y empaque mas
sugestivos, adecuado para clientes preocupados por
el peso y la salud y de ingreso medio a alto. ;Cémo
elegira esta empresa el medio de comunicacién méas
adecuado para este producto?

Antes se deben estudiar aspectos como:

e Costo.

* Cobertura geografica.

e Cobertura con respecto al tipo de auditorio.

*Frecuencia de los mensajes y horario mas adecuado.

* Mejor impacto en la transmisién de los atributos del
producto.

* Otros

La empresa puede adoptar como medio
pomocional la publicidad. También se pueden
emplear otras altemativas con base en la definicién
de la mezcla promocional, tales como:

a. Venta personal. El vendedor trata directa e
individualmente con el compradordonde leinforma
sobre el producto y sus atributos asi como los
términos de compra. Es un mecanismo muy

utilizado,pero debe analizarse el tipo de producto
y el volumen y la forma de compra para decidir si
le convienen a la empresa.

b. Promocién de ventas. Se combinan y refuerzan
las ventas personales con técnicas y medios
publicitarios. Generalmente se emplean
exhibiciones de productos, demostraciones
técnicas, distribucion de muestras entre clientes
potenciales, otorgamiento de premios y
descuentos.

d
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c. Publicidad indirecta. Es un medio impersonal
paradara conocer el producto, que emplea recursos
més periodisticos que publicitarios; por ejemplo,

un reportaje sobre el producto.

d. Relaciones publicas. Tienen el propésito de influir
sobre el criterio y opinién del publico, ya sea a un
grupo de clientes correspondientes a un segmento
de mercado, a un ministerio de gobierno, alguna
organizacion de caracter gremial 0 ecolégica, entre

g
W

En general, la decision sobre la mezcla de
promocion se define con base en el dinero
disponible, la naturaleza del mercado, Ia
naturaleza del producto y la etapa en el ciclo
de vida del producto.
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Siempre se debe determinar la promocién de
acuerdo con el producto, pues cada uno es diferente y
exige estrategias segun su naturalezaytipode mercado.
Ademas, el ciclo de vida del producto es un factor
importante para la promocién, ya que puede hallarse en
una fase introductoria, en crecimiento, en madurezoen
declinacién.

En las tres primeras etapas de la vida de un
producto, el esfuerzo promocional, aunque con
intensidad diferenciada, resulta indispensable para
consolidar el producto e incrementar sus ventas. En la
utima fase es donde deben restringirse los recursos
destinados a la promocién, excepto que se detecten las
posibilidades de relanzar el producto con una nueva
orientacion.

Ejercicio 4 W

a. Resuma la mezcla de comercializacién que
actualmente tiene su empresa para uno de
sus productos:

Producto:
Precio:
Distribucion:

Promocién:

\ J




f

b. Analice los resultados a la luz de sus objetivos
de ventas, participacién en el mercado, ganancias
e imagen.

c. ¢Cudl es su conclusién? ¢Es exitosa su
estrategia? Sies asi, lofelicitamos. Sisurespuesta
es Nno, ¢ cudles son los ajustes que considera que
deben efectuarse dentro de la estrategia?

\— J

RECUERDE:

La acertada combinacion de los cuatro
factores que conforman la mezcla de
comercializacion constituye la condicién
determinante para la elaboracién de la
estrategia de comerclallzacion y el
correspondiente cumplimiento de las
metas propuestas.
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PROGRAMA COOPERATIVO
DE DESARROLLO AGROINDUSTRIAL RURAL (PRODAR)

El Programa Cooperativo de Desarrollo de la Agroindustria Rural de América Latina y el Caribe
(PRODAR) es un mecanismo de coordinacion que tiene la finalidad de interrelacionar e integrar
esfuerzos de organismos internacionales y entidades nacionales, orientados al fortalecimiento,
estimulo y promocidn de la agroindustria rural en la region.

El PRODAR estd dirigido a la agroindustria rural, entendida ésta como la actividad que permite
aumentar y retener, en las zonas rurales, el valor agregado de la produccién de las economias
campesinas, a través de la ejecucion de tareas de poscosecha en los productos provenientes
de explotaciones silvoagropecuarias y acuicolas, tales como la seleccion, el lavado, la
clasificacién, el almacenamiento, la conservacion, la transformacion, el empaque, el transporte
y la comercializacién.

El Programa lleva a cabo actividades de informacion (boletines, servicio de consultas y
documentacién, banco de datos), capacitacion, investigacion (sistematizacion de
experiencias, estudios y diagndsticos de la AIR), cooperacion horizontal y definicidn de politicas
agroindustriales.

El PRODAR opera mediante redes nacionales de AIR e instituciones dfiliadas en 18 paises
latinoamericanos. En la actualidad existen Redes en Argentina, Bolivia, Colombia, Costa Rica,
Chile, Ecuador, El Salvador, Guatemala, Nicaragua, Panamd, Perd, Republica Dominicanaq,
Uruguay y Venezuela.

El PRODAR recibe apoyo técnico y financiero del ClIID de Canadd, el CIRAD-SAR de Franciaq,
la Cooperacién Técnica Francesa y del Instituto Interamericano de Cooperacién para la
Agricultura (lICA). Ademds de otros patrocinadores para proyectos especificos.

Su sede es la Direccion de Desarrollo Rural Sostenible del ICA en San José, Costa Rica y tiene
ademds oficinas en Bogotd, para la coordinacion de la Regidon Andina y en Santiago de Chile,
para el Cono Sur.
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