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Este es el tercer articulo en una serie de seis que proporciona
un panorama de la gestion de riesgos en la agropecuaria.

El éxito del mercadeo se determina mayormente al aprovecharse las oportu-
nidades. Es imprescindible entender la manera en que funcionan los mercados, en
que se fijan los precios y en que se toman las decisiones.

El mercadeo es esa parte de su negocio que transforma las actividades de
produccién en el éxito econémico. Fuerzas imprevistas, como el clima o la accién
de un gobierno, pueden llevar a cambios drésticos en los precios de los cultivos o
de la ganaderfa. A medida que la agropecuaria se encamina mds y més hacia un
mercado mundial, estas fuerzas surgirdn m4s y m4s de factores mundiales. Cuando
se entienden esas fuerzas, pueden ser consideraciones importantes para el
mercader perito.

Principios del mercadeo

Existen ciertos conceptos o principios bésicos del mercadeo a los cuales
uno se debe atener sin tener en cuenta el producto bésico que se esté vendiendo
o el tamafio de la explotacion agricola. Cada etapa del sistema de mercadeo
(produccién, procesamiento, venta al por mayor, venta al por menor y consumo)
aumenta la deseabilidad del producto para el consumidor porque produce funciones
de forma, lugar, tiempo o posesion. Se tendran que satisfacer todas estas
condiciones para poder satisfacer el deseo de conveniencia y servicio que el
consumidor de hoy en dfa exige. Al estar consciente de las funciones que
impulsan la deseabilidad de un producto para los consumidores, el agricultor
puede satisfacer esos requerimientos con mayor facilidad.

La funcién de forma viene de tener el producto en la forma en que el consu-
midor lo puede aprovechar al méximo. La funcién de lugar viene de tener el

producto en el lugar donde el consumi-
dor lo quiere. La funcién de tiempo
viene de tener el producto a la hora
que el consumidor lo quiere. La
funcién de posesién viene de transferir
la posesién fisica y legitima de la
manera que el consumidor desea.

L] . 3 ’ .
Principios econémicos

Las decisiones de mercadeo tienen
consecuencias econdmicas. Para evitar
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las consecuencias negativas y aprove-
charse de las consecuencias positivas, es
til comprender algunos conceptos y
principios econémicos basicos,
conforme se aplican al mercadeo.

Rentabilidad de los factores de pro-
duccién: Todo factor de produccién pro-
duce alguna rentabilidad, incluyendo la
administracién y la pericia de mercadeo.

El precio es fijado por el mercado:
Vivimos en una sociedad de mercado
libre donde los precios son fijados en el
mercado. Cada productor acepta el pre-
cio pero no fija el precio. Cuando se
entiende la manera en que el mercado
fija el precio, uno se puede aprovechar
de los precios relativamente favorables.

Factores que influyen la demanda: Es
importante entender cuales son los
factores que determinan la demanda
porque con eso, uno puede entregar
productos que tienen las caracteristicas
de la alta demanda.
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Integracion de mercados: Esto se rela-
ciona en parte con el concepto general
de la rentabilidad de los factores de pro-
duccién, en el sentido de que cada
eslabén en la cadena, desde los insumos
de produccién hasta el consumo por el
consumidor, requiere un pago. Cuanto
mds eslabones usted controla o propor-
ciona, mds pagos recibir4.

Elasticidad: Esto mide la sensibilidad
de un producto al precio y al ingreso. Si
un producto es muy sensible al precio,
s6lo un pequefio aumento llevard a una
gran disminucién en la demanda.

Contratos de
coordinacion para el
mercado

Los cambios de mercadeo han
aumentado los beneficios de una coordi-
nacién mas estrecha de las etapas sucesi-
vas de la produccién para poder asegurar

que los productos satisfagan las especifi-
caciones del mercado a cada etapa suce-
siva. Los productos que no cumplen con
las especificaciones se venden a menor
precio.

La coordinacién vertical es cuando
una empresa controla dos 0 més etapas
de la produccién. Esto estd ocurriendo a
muchos niveles y de muchas diferentes
maneras. La contratacion es sélo una de
las maneras en que se logra la coordi-
nacién vertical.

La integracién vertical es un método
de la coordinacién que trata con el
control ejercido por él que es duefio de
dos etapas sucesivas.

La coordinacién de contratos
ocurre cuando una persona o entidad (el
contratista) se compromete a un acuerdo
legal con un productor que obliga al pro-
ductor a una produccién especifica o a
pricticas de mercadeo especificas. Sin
embargo, una persona o entidad no es




propietaria de todos los insumos que com-
prenden la produccién o el mercadeo, y
diferentes individuos son propietarios y
contribuyen varios insumos al sistema
coordinado.

La coordinacién horizontal es cuando
dos 0 més unidades de produccién
dentro de la misma etapa econdémica se
unen bajo una administracién comdn.
Compafifas grandes usan la coordinacién
horizontal para lograr economfas de
escala en la produccién de grandes
cantidades y usan la coordinacién verti-
cal para controlar las diversas etapas.

Decisiones de

mercadeo
Existen seis decisiones bésicas con

cada actividad de mercadeo. Las res-

puestas a estas preguntas/decisiones
determinarén los resultados.

1. ;{Cudndo establecer el precio? Para esta
decisién se tendrd que determinar el
momento en que se establece el precio
de este producto o insumo en particu-
lar. Esto podria ser a la entrega o en
algtn otro momento.

2. ;Dénde establecer el precio? El nimero
de canales de mercadeo ha disminuido
para algunos productos basicos en
algunas regiones del pafs, mientras que
ha aumentado en otras. Las oportu-
nidades de contratacién también han
cambiado los lugares donde se estable-
cen los precios de los productos.

3. ;Qué forma, grado/categorfa o calidad?
Algunos productos bésicos son muy
sensibles a precios en relacién con su
calidad. Otros productos basicos no
tienen estindares uniformes ni
reconocidos. Eso se tendrd que indicar
explicitamente en el contrato.

4. 1Qué servicios usar? Esto es mds
importante para algunos productos
bésicos que para otros. Los revende-
dores que ofrecen productos similares
los distinguen al agregarles compo-
nentes de servicio.

5. {Cémo establecer el precio? Esto
comprende la seleccién de una entre
varias alternativas para establecer el
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precio. Los productos bésicos que
tienen muchas alternativas de merca-
deo (en efectivo y a futuro) tienen
més alternativas de precios. Por lo
general, cuando se establece el precio
de un producto a la entrega, los pre-
cios seran mds bajos y las utilidades
menores.

6. ;Dénde y cémo entregar? Usualmente,
esto se conecta estrechamente a cémo
se toma la decision de establecer el
precio. Se deberd tener en cuenta los
costos de transporte y de almace-
namiento, asi como cualquier impacto
sobre la calidad.

Alternativas de

mercadeo

El mercadeo es una actividad que
requiere esfuerzo debido a que hay tantas
diferentes opciones al alcance asf como
problemas que hay que tener en cuenta.
El mercadeo més sencillo es simplemente
vender al momento de la siega o recolec-
cién al elevador local o al corral local de
subastas de ganado o a alg(in canal de
distribucién similar. Si hace eso, no
tendré que pensar ni planear; pero
tampoco obtendrd muchas utilidades.

No existe s6lo una manera “6ptima”
de mercadeo que funciona para todos o
en toda situacién. Lo tnico definitivo es
que si no planea una estrategia de
mercadeo, acabara aceptando el precio
que existe. Al planear y al esforzarse con
el mercadeo, uno generalmente puede
mejorar el precio y las utilidades.

El objetivo de todos deberfa ser:
obtener la rentabilidad més alta para
cada factor de produccién que se ha
incluido en el producto (no necesaria-
mente el precio més alto); reducir la
variabilidad del ingreso para que se
puedan satisfacer todas las obligaciones y
necesidades para manutencion de la
familia; y mantener la exposicion al
riesgo a un nivel que la empresa agricola
puede soportar y que el productor esté
dispuesto a llevar.

Cuando se estudian las varias alte-
rnativas de mercadeo que estdn al

alcance, existen muchos factores y
problemas que se deben considerar.
Como minimo, se debera considerar:

Disponubilidad: ;Es realista la opcién
del mercado dada su disponibilidad?

Costo: ;Cudl es el costo de esta
alternativa?

Complejidad: ;Qué tan compleja es?
(La entiendo lo suficientemente bien
como para tener éxito?

Nivel de riesgo: ;Cudnto riesgo estaré
corriendo?

Tipo de riesgo: ;Cudl es la fuente del
riesgo? ;Podré gestionar este riesgo de
modo eficaz?

Precio neto de venta: ;Ganaré alguna
utilidad después de cubrir mis costos o es
mi precio neto menor que con otra
alternativa diferente?

Perspectivas del mercado: ;Cudl es la
situacién de oferta y demanda que se
espera en este mercado?

Situacion econémica: ;Tengo la
solvencia financiera para lograr esta
estrategia de mercadeo?

Restricciones: ;Existe algo que
potencialmente me pueda impedir el
éxito y cudles son mis planes para vencer
dichos obstéculos?

Mercadeo de nicho o de

especialidad

Se puede decir que el mercadeo
de nicho es proporcionar un
producto a un segmento pequefio de
consumidores. Se tendrdn que
considerar e implementar algunos
fundamentos importantes en
gestionar el mercadeo para que esta
alternativa funcione. Estas considera-
ciones se centran en el cliente, el
producto, lugar, promocién y precio.
Una vez que se han considerado estos
conceptos, se podra tener una buena
idea de como desarrollar una estrate-
gia rentable de mercadeo de nicho.
Una estrategia de mercadeo especifi-
ca el mercado de meta y la mezcla de
producto, lugar, promocién y precio
que se usara para satisfacer a los
clientes y devengar utilidades.
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Lo importante de tener una estrate-
gia de mercadeo de nicho rentable es el
cliente. El atractivo para el cliente
quiere decir que el producto debe ofrecer
beneficios considerables y deseables para
el consumidor. La mejor pregunta que
usted se puede hacer es “;Qué atributos
ofrece mi producto que el consumidor
no puede conseguir en otro lado?”

VENTA DIRECTA
A MINORISTAS Y
CONSUMIDORES

Una opcién de mercadeo popular
que permite al agricultor recibir una
mayor rentabilidad para sus cultivos es
la venta directa. En vez de pagar a
empacadores, transportistas e interme-
diarios para la venta de sus cultivos, la
venta directa permite al agricultor
vender sus productos directamente a
los consumidores. Algunos de los
beneficios incluyen ventas en efecti-
vo, pago inmediato y mds control
sobre los precios. Las barreras con que
los agricultores se podran topar son la
responsabilidad civil y las restric-
ciones de la planificacién urbana o
zonificacion.

Cinco alternativas de venta directa
que son populares hoy en dfa son:
(1) vender directamente a las tiendas de
comestibles y a los restaurantes;
(2) montar un puesto al lado de un
camino o carretera y vender a los
motoristas que pasan; (3) asociarse con
un mercado para agricultores de venta
directa al consumidor; (4) abrir las
puertas de la granja para que los
consumidores vengan y cosechen los
productos que desean comprar; y
(5) asociarse con entidades agricolas de
apoyo comunitario, donde los consumi-
dores locales apoyan a los productores
locales mediante algtin tipo de sistema
cooperativo.

Plan de mercadeo

La gestién de riesgos de mercadeo
comienza con un plan de mercadeo. El
plan de mercadeo es la manera en que
usted ha decidido vender su produccién
después de evaluar sus opciones y decidir
cudl sera el mejor método para poder
satisfacer sus metas y objetivos. Establece
las medidas especificas que usted tomar,
ast como los pasos hacia el logro de sus
metas. Para crear y seguir un plan de mer-
cadeo, se requerird un compromiso y
mucha disciplina. El mercadeo trata con
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las emociones, la ciencia, la disciplina y el
andlisis. El mejor plan fracasard si uno no
tiene la disciplina de atenerse a lo
planeado.

Un plan de mercadeo por sf solo
no garantiza el éxito, pero si indica
que se han considerado muchos de los
factores que afectan la rentabilidad y
la continua supervivencia de la
explotacién. Un plan de mercadeo,
por lo general, es parte de un plan de
negocios mas amplio, el cual incluye
produccién, finanzas, personal y
planes administrativos.

El mercadeo es un elemento esencial
de empresas agricolas tanto grandes como
pequefias. El ambiente comercial ejerce
una fuerte influencia sobre la naturaleza
de la empresa agricola. Los productos que
se cultivan y la ganaderfa que se crfa se
determinan no tanto por el gusto personal
del agricultor sino por lo que el mercado
podré absorber a un precio que el
agropecuarista esté dispuesto a aceptar.

Un buen plan de mercadeo para la
venta directa trata de definir, en
términos amplios, el consumidor, los
productos o servicios que éste requiere y
las estrategias mds eficaces de promocién
y publicidad que permiten llegar a esos
consumidores.

REFERENCIAS

Existen numerosas fuentes de mate-
riales excelentes en todos los aspectos del
mercadeo y de la gestién de riesgos de
mercadeo. Comuniquese con su oficina
local de la cooperativa de extensién para
ayuda y direccién.

La p4gina en la red mundial llamada
Risk Management Education que
mantiene la Universidad de Minnesota,
es un excelente punto de partida para los
que entienden inglés. La Universidad de
Minnesota ha desarrollado y
mantiene esas paginas en la red con
el apoyo financiero del USDA-
CSREES y del USDA-RMA. Esta
biblioteca enorme y actualizada de
informacién se puede encontrar en:
www.agrisk.umn.edu I9RAY



