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FUNDAMENTOS DE MARKETING AGROPECUARIO

1.- OBJETIVOS
Para comenzar, quiero dejar planteadosatandad los objetivos del presente trabajo,
los que basicamente son los siguientes:
Analizar las posibilidades concretasaggicacion del marketing agropecuario.
Definir en que consiste y cuales son sus fundamentos.

Plantear cuales decisiones componentes delatiagkmix, son las de mayor peso en el
ambito de las empresas agropecuarias.

Desarrollar brevemente los componentes de cada estrategia, con ejemplificaciones del
sector.

Reflexionar acerca de la aplicacion practiehconcepto de diferenciacion en empresas
agropecuarias.
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Marcar las principales tendencias del marketing agropecuario actual.

2.- LAS POSIBILIDADES DEL MARKETING AGROPECUARIO

Nadie duda acerca de la gran utilidad del ntangepara las empresas de hoy; la gran mayoria
de los empresarios del rubro industrial, coméiide los servicios, e inclusive los conductores
de las organizaciones sin fines de lucro cgpli en mayor o menor medida conceptos o
herramientas de marketing. Sin embargo, pawece suceder lo mismo con las empresas
agropecuarias.

Dada dicha situacion objetiva, surge entonceduida acerca de cuales son las posibilidades
ciertas de aplicacion del marketing agropecuario. Y respecto al punto mencionado, reflexionar
acerca de dos aspectos: en primer lugar, gposéble hacer marketing agropecuario y en
segundo lugar -si la respuesta fuera afirmatixpresar claramente en que consiste, definiendo

su campo de accion.

Con referencia al primer aspecto, no tengo gduda que la respuesta es afirmativa: es
absolutamente posible aplicar el marketingopgcuario; es mas, no solo es posible sino que
ademas entiendo que es estrictamente necesario para intentar un negocio exitoso.

La razén por la cual es posible practicar marketing agropecuario es sencilla: las empresas
agropecuarias son organizaciones con un fin detadu, en este caso la de obtener utilidades
con la explotacién, con la caracteristica de guplotan el suelo, ya sea para actividades
agricolas como para actividades ganaderas u gtoadp tanto tienen sentido en la medida en

que satisfacen necesidades a la vez que son rentables; precistansatsfaccion de
necesidades que persiguen hace que el mating como disciplina pueda colaborar
fuertemente en la obtencién de sus objetivoRecordemos que el marketing es una actividad



humana cuya finalidad es satisfacer las necesidadieseos del hombre, a través de procesos
de intercambio (definicion de Philip Kotler)

El propio Kotler, prestigioso autor de numerosos libros y articulos de la especialidad, y
considerado el “padre” del marketing moderndrnad que el marketing de un sector particular,

no es diferente en esencia del marketing en general. De sus dichos se desprende claramente que
el marketing se puede aplicar en diversos sectores, y que sus bases y esencia no cambian.

En sintesis, no hay diferencias sustanciaese una empresa industrial, comercial o de
servicios respecto a una agropecuaria que oo que el marketing quede fuera de las
posibilidades de su alcance. Solo tendra que produciiuen@ adaptacion de sus estrategias

a las caracteristicas que este tipo de empresas pqdeeque marcara de forma fundamental
los lineamientos del marketing posibles de aplicacion.

Asi como existe el marketing industrial, o elrkeing de servicios, distinto en ciertos aspectos
del marketing comercial, también existe (y es deseable que asi sea) el MARKETING
AGROPECUARIO.

Habiendo respondido la primecaestién, debemos respondeema del segundo aspecto, es
decir definir entonces que es o0 en que congbtenarketing agropecuario. Y esto resulta
sencillo: es el marketing aplicado a empresas de tipo agropecuarias. Ni mas ni menos que ello.
Otro tema un poco mas complicado es adentrs en los fundamentos del marketing
agropecuario, cosa que abordaré a coatidn y a lo largo del presente trabajo.

3.- CONSIDERACIONES GENERALES

Las empresas agropecuarias poseen caracteristicas especiales que han sido objeto de tratamiento
en diversos trabajos, y que no es objeto del presente desarrollar. Pero si debemos marcar cuales
de esas caracteristicas pueden ser determinantes en el marketing aplicable.

Asi pues, este tipo de empresas:

e Produceny comercializan productosmercados de gran transparencia.

e Como consecuencia de lo anterior tierepaso poder de influencia sobre los precios.

e El mercado en que actian posee una demanda conocida (parece no necesario un estudio de
mercado, dado que la necesidad ya se conoce como existente).

e Producen en general productos @dderenciados (commodities).

e El énfasis de las actividades esté en la produccion, debido a que la venta, en principio, esta
asegurada (pero al precio de mercado).

Estas caracteristicaeterminan, influyen y limitan el marco de accion del marketing en el
ambito agropecuario; pero no confundamosimpiden que el marketing pueda ser aplicado.
Eso si, con ciertas adaptaciones de rigor que pasaré a describir y analizar.

4.- LOS FUNDAMENTOS DEL MARKETING AGROPECUARIO

Como bien mencionan y analizan diversos autores de marketing como Kotler, Mc Carthy,
Braidot, u otros, existen cuatro estrategiasragketing que forman parte de la denominada
mezcla de marketing o marketing mix:



# Estrategia de producto

# Estrategia de precio

# Estrategia de distribucion

# Estrategia de comunicaciones

El marketing se compone de una serie desitsmés fundamentales en estas cuatro areas. Y
estas decisiones seran directas o indirectas, es decir si no las toma el empresario, su omision
hara que de alguna manera las tome el mercado, con consecuencias quiza no deseadas.

Lo que quiero decir es que por ejemplo, etido vender mi produccion de trigo mediante una
compafia cerealera determinada y enviar lasn@s con un flete dertmros, he tomado una
decision de marketing directa en este caso de distribucion; la fecha en que vendo es también
una decision de marketing. Ahora si vendo daanecesito dinero para pagar insumos, al
primer comprador que se presenta y sin mayor analisis, he tomadieaisi@n indirecta de
marketing, quiza en este caso no la mejor de las opciones posibles. Aqui el mercado actué por
mi o al menos me condiciond.

Ahora bien, debe reconocerse que estas egitiatele marketing se encuentran acotadas en
marketing agropecuario, es deliinitadas e influidas por las caracteristicas ya mencionadas
en el punto 2.

Creo que sin dudas, las estrategias de precio y comunicaciones son menos aplicables en
empresas agropecuarias. O digamoslo de manera diferente: son de mas dificultosa aplicacion
practica. En el primer caso (decisiones de precios) por tener el empresario poca influencia sobre
los valores de venta, actuando en general cdomadores de los mismos; en el segundo de los
casos, por tratarse de productos “conocidos’eemercado y cuyos beneficios pareceria no
necesario comunicar. De todas formas ambas estrategias pueden ser adaptadas al ambito
agropecuario, y tener de esa forma algun grado de alcance.

Por el contrario, resulta muy claro gelemarketing agropecuario tiene un enorme campo de
accion en el caso de las estegias de producto y distribucion Tomar decisiones acerca de
qué tipo de producto producir y con quéecanismos comercializarlo, son aspectos
componentes de dichas estrategias de marketing.

El siguiente esquema grafica los conceptos formulados:
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A continuacion desarrollaré los principaleselimientos que deberian contemplar dichas
estrategias.

4.1- ESTRATEGIA DE PRODUCTO
Dentro de las decisiones de producto se incluyen temas como:

Eleccién del producto

Decisiones de mezcla de productos
Utilizacion o no de marcas

Packaging

Calidad de producto

Caracteristicas o atributos del o los productos

A excepcion del tema packaging (o envoltorio), tiaee menor posibilidad de aplicacion en el
sector, queda absolutamente claro que el resto de las decisiones son también necesarias y
trascendentes en las empresas agropecuarias.

Elegir si nos vamos a dedicar a la agriculturala ganaderia, y dentro de cada una de dichas
disciplinas si haremos trigo, maiz, u otros cultivmsi en ganaderia hacemos cria o invernada,
vacunos, ovinos 0 porcinos, o si por el contrawds dedicamos a producciones no tradicionales
como blue berries, son decisiones de markdgtercion del producto)pdependientemente de
que una vez tomadas pasan al area de produccién.

Decidir si mezclamos producciones, destinasdperficies a diferentes cultivos o a diferentes
tipos de ganaderia, son decisiodesnarketing (mezcla de productos).

Optar por comercializar con una marca, o biaegerlo en forma tradicional, sin ella, es una
decision de marketing (utilizacion o no de marcas).

Decidir la calidad con la que vamos a producirdeterminado cultivo a produccién carnica,
es una decision de marketing (calidad de producto).

Decidir si la carne producida vasar de tipo magra (baja en grasas) por el contrario va a ser
de alto contenido graso, es una decision de riiagkécaracteristicas o atributos del producto).

Sucede que muchas de dichas decisiones, soadts sin utilizar las herramientas que el
marketing ofrece, incluso, sin saber que sonsitewés de marketing, son tomadas por el area de
produccion, en el convencimiento de que el &emercial nada tiene que hacer en dichas
decisiones. Y no podemos dejar de mencionar,equeuchos casos, se produce en base a la
tradicion sin analizar las posibilidades de producir variantes en los esquemas productivo-
comerciales (Ejemplo: sigo sembrando trigo, las mismas hectéreas, la misma variedad, con los
mismos esquemas productivos, etc.). Esto sdriaquivalente a un industrial que produce
siempre el mismo producto, en las mismas cantidades, con las mismas caracteristicas y con el
mismo esquema productivo. Cuando el que sepodia de dicha forma es un industrial, un
comerciante o un productor de servicios, decimesse olvidé del marketing, pero no decimos

lo mismo de un productor agropecuario.ti&mdo que esta tendencia debiera empezar a
revertirse, quebrando la resistencia a acdatanportancia del marketing en el sector.



Me referiré puntualmente a cada tipo de decisiénla estrategia de producto en el ambito
mencionado, comenzando por la eleccion del primduNo haré consideraciones respecto al
tema packaging, por las razones antes mencionadas.

a) ELECCION DEL PRODUCTO

Al igual que en el resto de las empresgshemos decidir con que producto o con cuales
productos trabajar; y esta no es una decisibnomsino de una gran trascendencia. Y queda
claro que no es una decision de produccion sino una decision de marketing, esto es cual es el
centro de nuestro negocio.

El empresario agropecuario tiene la posibilidagf@etuar cambios en anto a cuales seran sus
productos a producir y comercializar; si biercéntidad de tierras disponibles y su ubicacion
geogréfica son una limitante en cuanto a lasomes disponibles, es vital comprender que las
opciones existen: un productor puga®ducir trigo, soja, maiz, girasol, alpiste, etc. y dicha
decision es comercial. Quiza el empresaricopgcuario estd comparativamente en ventaja
respecto a un empresario industrial que posee una estructura de producciéon (maquinas, planta,
personal especializado) que es mucho masilddc adaptar a un cambio de producto. El
empresario agropecuario puede utilizar su tierrajrdeiclo al otro con variantes solo limitadas

por factores climaticos y técnicos (ubicacidnalexplotacion, disponibilidad de equipamiento,
necesidad de rotacion de cultivos, etc.).

Sin embargo muchos productores, quiza influidos por modelos mentales de décadas atrés,
siguen insistiendo en producciones ya no rentables, sin analizar las posibilidades de cambio que
tienen. Producen trigo, porque siempre lo hicieron y no piensan cambiar. EI marketing, como
disciplina, debe colaborar en uso de modelos alesmimas abiertos en pos del mejoramiento de

la rentabilidad, en este caso puntual en la eleccién del o los productos a explotar.

En este sentido, la explotacion de los cultimostradicionales debe considerarse como una
opcion para el cambio de producto, cuando &itional deja de ser rentable; asi existen
posibilidades como el de las especias, tesaherries, hongos, echalotes, ardndanos, y hasta
casos muy particulares como la stevia, una hierva dulce oriunda del Chaco paraguayo, de la cual
se puede extraer un edulcorante natural no calérico, 300 veces mas dulce que el azlucar de cafia,
y que no produce efectos perjudiciales en la salud ni tampoco efectos cancerigenos. A su vez,
dicho producto puede utilizarse como edulcorante de mesa (producto a consumidor final) o
como aditivo para endulzar diversos preparg@osducto industrial). Lo importante es que los
empresarios agropecuarios, deben tener presente estas u otras opciones a la hora de tomar
decisiones de producto.

Estrategias de crecimiento como las postuladadgmorAnsoff, son plenamente adaptables al
sector agropecuario: penetracién del mercadsamlollo del producto, desarrollo del mercado o
diversificacion. Pensar que mi producto attwme va a permitir seguir obteniendo utilidades
como en el pasado, es tener una hip6tesis déaguariables que inciden en el negocio van a
permanecer como en el pasado; y sabemos que esto ya no es asi. Podibtants estar
abiertos a la posibilidad de cambiay como lo esta un empresarioldendustria, el comercio o
los servicios.

b) MEZCLA DE PRODUCTOS



Esta claro que un empresario agropecuarial@ubversificar su produccion (varios productos
de forma combinada), realizando una mezcla de produccién rentable.

Dicha mezcla esta limitada en este rubro fagr posibilidades del suelo y clima de nuestra
explotacion, pero no impide la diversificacion. La tipica “chacra” es un ejemplo de
diversificacion, en donde convivemltivos, ganaderia, avicultura, verduras, etc.; y dentro de
cada rubro sus diversas variedades (decisiones de lineas de productos).

La determinacion de la mezcla es una decisi@mmarketing que debe ser tomada de forma
empresaria, analizando posibilidades, dmsmendo riesgos, y buscando rentabilidad, y por
sobre todo tratando de evitar decisiones en bdadradicion, por las mismas razones que las
comentadas en el punto a).

c) DECISIONES DE MARCA

Hablar del uso de “marcas” en el sectoropgcuario parecia hace algunos afios poco menos
que una entelequia. Estiaro que ya no lo es. Y la tendendebiera ser cada vez un mayor uso
de las marcas.

Las marcas sirven en marketing conmstrumento de identificacién y diferenciacion
aspecto, este Ultimo, que en el ambito agropecuario no ha sido muy explotado; la produccién de
los denominados commodities (productos indiferados) y los canales de comercializacién
utilizados, parecieran haber limitado seriatee el uso de marcas para este tipo de
explotaciones; sin embargo no es imposible su utilizacion.

En principio debemos diferenciar si el producto de nuestra explotacién es un insumo industrial o
si es un producto que con escasa transformaca@moiedicionamiento llegara al consumidor. En

el primer caso, como por ejemplo en el trigmiz, soja, etc., dado ggen productos para uso
industrial, quiza el uso de una marca sea micultoso (aunque no imposible); todo lo
contrario si se trata de un producto para el @wandor final, como el caso del sector fruticola o

el de las diferentes producciones cérnicas, en la cual solo se requiere de un proceso que
técnicamente podemos denominar de fraccionamiento para la llegada al publico consumidor. En
este caso, el uso de marcas como elemento diferenciador es vital. Los ejemplos abundan con las
marcas de frutas, verduras y carnes, sobre sotBnemos en cuenta el empuje provocado por
super e hipermercados que requieren mejposicién y exhibicion de los productos.

Un segundo aspecto de marcas en el sector,dedbla posibilidad estratégica de su utilizacion:
la marca propia individual y la marca regional o corporativa del tipo “certificacion de origen”.

La marca propia individual es simplemente el dsaina marca autogenerada (o bien adquirida

o licenciada) para la venta de un producto agropecuanng dos casos de las manzanas,
pollos, carne de cordero, etc. Esto permitelifarenciacion y la identificacion del producto,

sobre todo como elemento para demostrar y obtegreeficios reales da calidad del mismo.

Resulta importante sefialar que resulta vitadrelado de una cadena de comercializacion que
permita el fraccionamiento y/o envasado hbs productos con la marca, aunque no
necesariamente el canal debe ser propio sino que pueden realizarse acuerdos comerciales con
terceros.

Por otro lado, la marca regional es el uso dersada comun con otros productores, ya sea por
acuerdos privados o bien mediante la creacidlosidenominados sellos de calidad regionales,



como el caso de la mardaarne Ovina Patagénica instrumentada por la Secretaria de

Agricultura y que garantiza la procedencia wdmidad de los cortes de carne ovina; para ello
los faenamientos deben ser realizados por fifigos especialmente habilitados y previamente
certificados. Esto permite ldiferenciacion, en este caso via el “origen” del producto que

garantiza ciertos atributos del mismo qu@Esupone son valorados por los consumidores.

En el caso del uso de marcas regionales, dadsetata de una marca que sera usufructuada
por varios productores, el esfuerzo deberdeseabezado por el conjunto, con lo que lo ideal

seria que se canalice via las instituciones quapagra los productores. Si se trata de un sello
de calidad, normalmente existe participaciérodganismos publicos que reconocen y producen

las certificaciones. Aungque el impulso deberia ser privado.

Es importante sefialar que ambos tipos de marcas (la marca propia individual y las regionales
comunes) no son incompatibles entre si, sine spn instrumentos que se pueden utilizar en
forma combinada potenciando sus efectos.dtlisnte esquema resume ambos conceptos:

MARCAS PROVOCAN

PROPIAS DIFERENCIACION
INDIVIDUAL

MARCAS PROVOCAN

REGIONALES DIFERENCIACION
DE ORIGEN

MARCAS MARCAS DIFERENCIACION
INDIVIDUALES + REGIONALES = TOTAL

d) CALIDAD DE PRODUCTO

La decision de calidad es una de las mas importantes decisiones a tomar dentro de la estrategia
de producto. Queda claro que un producto, cualquiera sea, no necesariamente debe ser
producido con la méaxima calidad posible, sino con la maxima calidachdadwpor el cliente.

De manera que esta dentro de nuestro alcarteentdear la calidad de nuestra produccion en
cuanto a dos pardmetros principales: nivel de calidad (alta, media, baja), la que estara
directamente relacionada con los requerimientda demanda, es decir del mercado; y por otro

lado consistencia de la calidad, es decir peemeia del mismo nivel de calidad en el tiempo

(por ejemplo, que los granos o la produccién cérnica tengan siempre los mismos atributos
definidos, sin variabilidad entre partidas).

La calidad, por tanto, es una decision de marketing que comoddpknde de los
requerimientos del destinatarig quien nos demandara mayor o menor nivel de calidad de la
produccién. Y en el sector agropecuario, dado que se trata de productos que finalmente seran de
consumo alimentario, la tendencia es hacia laeexiig de altos niveles de calidad no solo en el
producto mismo, sino también enpebceso de producciéncomo ocurre con la demanda de



productos organicos (Ejemplo: verduras organigagcar organico, especias organicas, etc). En

este sentido resulta de gran importancia la comunicacion de tal caracteristica, dado que la
misma no resulta visible por si misma, lo cual nos obliga a destacar dicho atributo. Esto marca
la tendencia hacia el uso de estrategias comunicacionales (adaptadas a las circunstancias)
también en el ambito agropecuario.

Por dltimo, una decision de producir con altédeal, puede ser complementada con una politica
de marca acorde, a los efectogddstacar dicha condicion de caliqadr decisiones de marca).

e) ATRIBUTOS Y CARACTERISTICAS DEL PRODUCTO

Los atributos son las caracteristicas que wgiresentar nuestros productos a comercializar;
dichos atributos deben siempre relacionase la demanda (cliente), situacién muchas veces

no muy contemplada por los productores agropecuarios. Muchos ejemplos existen de
producciones que no cumplen con los requeringis del mercado; es decir los mercados
cambian y las producciones no se adaptan a dichos cambios. Un caso particular en este sentido
es el del trigo, en donde segun los especialistagrgentina tenemos un estandar de calidad de
trigo absolutamente desactualizado, y sin proifun de variedades adaptadas a la demanda; me
permito a continuacion, presentar algunas exmnesi vertidas de parte del consultor en temas
agropecuarios, Patricio Lamarca, en el Congreso CREA de Regién Mar y Sierras, realizado en
Tandil:

"Otro aspecto es que la calidad de nuesttogos no ha mejorado —por no decir que ha
empeorado—. En general, producimos un trigo que no es consistente y que ha perdido la calidad
de corrector que tenia afios atrds. Ademé&ésnemos un estandar de calidad de trigo
absolutamente desactualizado".

"Como contrapartida, todos nuestros competidomundiales estan apostanada calidad del

trigo. Todos ellos tienen, de alguna manesistemas de regulacion de oferta publica o
privada; cuentan ademas con instituciones eefficas que promueven el cultivo; venden
productos diferenciados y el agricultor recibe informacién sobre el comportamiento y destino
de las diferentes variedades; todos realizan marketing de calidad, y en varios casos la
produccion de una variedad se hace luegoade la misma haya sido aprobada por el
comprador final".

"Y no estamos hablando de nichos, sino de la generalidad del mercado. Australia, por ejemplo,
exporta en la actualidad 45 segregaciones diferentes a 45 destinos distintos".

Dichas expresiones ejemplifican lo quiero transmitir: la poca relacion entre las necesidades del
mercado y los productos que se ofrecen, lo egalvale a decir que no se practica la esencia
misma del marketing, es deoirecer lo que el cliente requiere

En el mercado céarnico, por ejemplo, los attos predefinidos dleganado dependeran del
destino del mismo. Si es para consumoriedebera cumplir con ciertas especificaciones
relacionadas con lo requerido por el mercado interno; si es para exportacidn los requerimientos
seran otros, pues el mercado es otro. Obviamente, los atributos requeridos determinaran la
forma y procesos de produccion. Por ejemplal shercado al que quiero abastecer demanda
carne de tipo magra, el sistema de alimentacion del ganado debera adaptarse a dichas
circunstancias, aunque ésta ultima es ya una dedsl area de produccion. Pero no confundir,

la primera decisiéon es la de “que” voy a con@dizar y a “que” mercado; esto marcara los
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atributos necesarios de los productos, lo quarfiente determinara la forma de produccion.
Esto puede esquematizarse como sigue:

PRODUCTOS
DEMANDADOS ATRIBUTOS PROCESO DE
- > NECESARIOS| ————» | PRODUCCION
POR EL
MERCADO

Resumiendo, las decisiones de MARKETING RGPECUARIO son las que determinan las
decisiones de PRODUCCION, y no a la inversa.

4.2- ESTRATEGIA DE DISTRIBUCION

Lo que en marketing se conoce como estrategidisiebucion incluye temas vinculados a los
canales de distribucién, incluyendo desdel&ccion del mismo, pasando por su desarrollo y
llegando hasta la eleccién de la forma de distribucion fisica del producto.

Sin lugar a dudas este es uno de los temas de marketing agropecuario centrales a tratar, por la
importancia y la influencia que posee ennebocio. Las siguientes son algunas decisiones
vinculadas a esta estrategia:

Eleccién del canal de distribucion (directos / indirectos — cortos / largos)
Decision de momentos de comercializacion

Logistica (almacenamiento, distribucion fisica)

Comunicacion frente a los canales

Con la salvedad de las decisiones de comuriindcente a los canales, cuyo peso en el sector
es por ahora relativamente menor, el resto de las decisiones son de fuerte trascendencia en el
ambito de los negocios agropecuarios ofitiuacion algunas puntualizaciones al respecto.

a) ELECCION DEL CANAL A UTILIZAR

Como primera medida, la eleccion del o los camale distribucion que se utilizaran. Lo que
tiempos atras era una decision casi obvia, y@yno lo es; quizad afios atras, vender una
produccion de granos no tenia mayores alterasitivabia que solicitarle a la casa acopiadora de
confianza que realizara la venta; hoy a dicher@ativa — que por cierto sigue vigente — se
agregan otras que pasan desde operar en lxados a término hasta la utilizacion de alguno

de los portales que brindan servicios vinculados a los agronegocios, y que permiten bajar los
costos de comercializacion y utilizzainales directogjue antes parecia imposible utilizar.

El uso de estos portales, (del tgmyoexpress.com 0 agrositio.com, por ejemplo), implican:
e La posibilidad de utilizar canales directos naedtie modalidades del tipo “venta a remate”.
e Vincularse en forma directa con demandantesyoc@l caso de la venta de trigo a los

molinos harineros.
e Bajar costos de comercializacién por el acortamiento del canal.
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e Adaptar las caracteristicas de las produoes en base al conocimiento de las
especificaciones que requieren los demandantes (se conoce mejor la necesidad del cliente).

e Ampliar la gama de posibles compradores (ampliacion exponencial del acceso a los
mercados).

También los cambios producidos en los puntosetga han tenido incidencia en la forma de
comercializar las producciones. La generalizacion del consumo en supermercados e
hipermercados, brindan oportunidades a losdpectores de llegar mas directamente a los
consumidores, como el caso de productores dallzas (papas, batatas) o verduras y frutas. En
este sentido, los productores paperos puefiaccionar producciones y comercializarlas
directamente en los supermercados, con lartopidad de diferenciar su produccién. Esto
implica un esfuerzo mayor en el fraccionarden presentacién, aunque con mayores precios
unitarios y posibilidad de mayes margenes de rentabilidad.

Los cambios en las formas de consumo, coorsecuencia del menor tiempo de que disponen

los consumidores, provocaron la aparicionimgustrias de producsocongelados o del tipo

“listos para el consumo”, lo que a su vez tigmadencia en la comercializacién agricola. Un
ejemplo es la instalacion en nuestro pais, mas precisamente en la ciudad de Balcarce en la
Provincia de Buenos Aigg de industrias como M¢€ain que producen papas cortadas listas para

la fritura, y que brindan la opminidad de comercializar grdes producciones paperas a dicha
empresa; esto trae como consecuencia la aciépten cuanto a atributos y calidad del producto

a los requerimientos (muy exigentes, por ciertoladedustria procesadora. Inclusive brinda la
oportunidad de efectuar esquemas asociativos para lograr los volimenes demandados.

En definitiva, tanto los avances informaticast¢rnet) como las generalizaciones del consumo

en las grandes superficies comerciales y las tendencias al consumo de alimentos
“semipreparados” por la escasez de tiempolade consumidores, han provocado nuevas
oportunidades en el uso de canales de distdhuen el ambito agropecuario, con tendencia al
acortamiento de los mismos. Precisamente es dmiaparicion de canales mas directosel
aspecto mas significativo de los cambios vinculados a las decisiones de distribucion del
marketing agropecuario.

b) DECISION DEL MOMENTO DE VENTA

Un tema vital del negocio agropecuario es éc@bn del momento de la venta, que sin dudas es
una decisiéon de marketing y especificamentegnatete de la estrategia de distribucion que
estamos analizando.

Claro que es una decision que se encuentra influenciada por varios factores, tanto internos como
externos, lo cual complica el andlisis;hbs factores son minimamente, los siguientes:

1) Los precios del mercado.

2) Las necesidades de recursos financieros.

3) Las politicas de comercializacion de la empresa agropecuaria.
4) El comportamiento de la demanda.

5) La disponibilidad de la produccién.

6) Las expectativas respecto a la evolucién del mercado.

7) Eltipo de producto.

8) La actitud frente la riesgo del productor.
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9) El uso de futuros y opciones
10) Los costos y posibilidades de almacenamiento de las producciones

En el caso de los productos agricolas, es ¢jaeolos precios son sustancialmente inferiores en

los momentos de cosecha, por una simple razon de crecimiento de la oferta; esto provoca la
necesidad de intentar diferir el momento de comercializacién, lo que a su vez dependera de las
posibilidades financieras de la empresa. Emigistudios de precios que permiten estimar el
comportamiento de los precios, lo que ayuda en la decisiéon. Herramientas como los mercados
de futuros y opciones, permiten disminuir gies. Es decir que son n@s los factores a
analizar para decidir el momento de la comercializacion, que sin dudas es del area de marketing.

c) LOGISTICA

Las decisiones logisticas incluyen el mjandisico de los productos incluyendo el
almacenamiento y gestién de inventarios, pogue en el sector agropecuario no se trata de
temas menores.

Respecto a las decisiones de almacenamiengiod&s, no pueden realizarse consideraciones

sin antes mencionar que tipo de produccién se eati&zamdo; en el caso de la agricultura, los
costos de almacenamiento de los granosltegselevados, y por lo tanto las decisiones de
diferir momentos de venta en busca de msjgneecios deben contrastarse con los costos de
conservar y mantener granos en existenciah@i costos, no sélo son el del almacenamiento
fisico (mantenimiento del silo propio o servicid g0 ajeno), sino también el costo financiero

de mantener el valor del stock inmovilizado durante su permanencia en el activo. Si bien el
mecanismo de andlisis no es diferente que para el caso de una empresa comercial o industrial,
debemos destacda magnitud de los montos de stocksnvolucrados en el caso de las
empresas agropecuarias, lo cual realza la importancia de la decision.

Por otra parte, en el caso de la ganadendo tan cria como en invernada, a lo mencionado
anteriormente se suma un elemento adicioglaiayor kilaje del ganado en produccién, no
necesariamente implica que el precio del kdomantenga, sino que por el contrario tiende a
caer, por lo que seguir engordando el ganado, al margen del costo operativo que implica, puede
traer aparejado reducciones del precio unitdgb “producto” terminado. Este aspecto debe
también ser analizado al considerar el momento de comercializaciébn y el consecuente
“almacenamiento”.

Respecto al manejo fisico de las producciones, el tema de la forma de distribucion fisica del
producto es la decision mas trascendente dehlistéin a analizar, es deciomo transportar el
producto terminado al cliente. Si bien egisten demasiadas opciones, la elecciébn merece
consideracion. Transporte propio o ajeno, tatual transportista, son decisiones a tomar.
Inclusive, en el caso de la ganaderia, etn@ioto del trasporte merece consideracion, debido a

la pérdida de peso de los animales durehteansporte al lugar de destino.

4.3.- ESTRATEGIAS DE PRECIO Y COMUNICACIONES

Como ya he mencionado son las decisionemdeketing con menos alcance en las empresas
agropecuarias. Aunque el poder decisorio sergoman la medida de que la produccion sea
diferenciada. Si produzco maiz tpo estandar (producto basico), no tengo injerencia en el
precio, soy s6lo un tomador; si produzco eggaromaticas con una marca y sello de calidad,
puedo tener mayor acceso a la politleadeterminacion de precios.
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Algo similar ocurre con las decisiones de comunicacién: tiene poco sentido comunicar las
bondades de “mi"maiz, si es igual que el del rdstios productores; en cambio, si mi producto

es diferenciado, tiene sentido y sera fundamentalioicar dicha diferencia via los medios que

el marketing me brinda. Por ejemplo comunites atributos de mi produccion de verduras
organicas, o las cualidades de papas embmispdon marca en un hipermercado . Sin dudas
gue a mayor diferenciacion, mayor necesidadateunicacion y mayor posibilidad de manejar
precios; incluso podria utilizar los precios como elemento mas de diferenciacion (precios
altos como signo de calidad).

El siguiente esquema sintetiza los conceptaatphdos respecto a las decisiones de precios y

comunicaciones:

Mayor manejo de PRECIOS
PRODUCTOS DIFERENCIADOS HH

Mayor esfuerzo COMUNICACIONAL

PRECIOS de MERCADO
COMMODITIES HH

Poco esfuerzo COMUNICACIONAL

TENDENCIA

Dado que la tendencia es (leberia ser) a diferenciar Iggoductos, las estrategias de
comunicaciones y precios comenzaran a cahegror peso en el marketing agropecuario.

5.- LA DIFERENCIACION EN LA EMPRESA AGROPECUARIA

El concepto de diferenciacion en marketirggulta fundamental. Articulos de toda clase e
incluso libros enteros hay escritos sobre el tdBhanas reciente, “Diferenciarse o morir” de

Jack Trout es un recetario de cémo se puede diferenciar un producto y como no fracasar en el
intento.

Creo que la diferenciacion es ya no sélo posiinieel ambito agropecuario, sino estrictamente
necesaria. Es evidente que en este ambito la aplicacion del concepto no resulta tan sencillo; sin
embargo hay ejemplos que lo dicen todo, cahael azdcar organico. En la provincia de
Misiones, casi la totalidad de la produccién azucarera es orgénica, contando en la actualidad con
670 productores que tienen sus chacras adids para la produccion organica por la
Organizacioén Internacional Agropecuaria (OIA). Bstaticularidad o atributo del producto,

permite diferenciar el mismo del azucar tradiclpf@mcual hace que la produccion de la zafra

del 2001, ya esté vendida a paises eurgpeoso lItalia y Alemania, y con un precio
diferencial. Es lo que Jack Trout denomdigerenciacién por la forma en que se produce
sefialando que es un buen elemento diferenciadde. aqui se desprende un concepto esencial:

en el marketing agropecuario, la diferenciacién no soélo puede darse por el producto en si, sino
también por las técnicas de produccién zdifias, las cuales, como en el caso de las
producciones organicas (sin fertilizantes ni predsique dafian el medio), resultan sumamente
valoradas por los consumidores. Dependiendacdgo, los productos organicos tienen en la
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actualidad precios de mercado de entre un 30Un 70% superiores a los tradicionales,
situacion que reafirma dicha valoracion por parte del mercado.

En este sentido, resulta interesante destacar qutrapais posee territorios que son factibles
de certificar para este tipo de produccionesgjue representa una ventaja competitiva respecto a
paises europeos que los productores deberian explotar.

En el &mbito de la ganaderia, la “terminacide! ganado es un elemento diferenciador que hoy

se aplica y que permite obtener ventajas ecorasniejemplo de ello es el remate mensual
especial de Aberden Angus que realiza unaacds remates nacional, en la cual se
comercializan animales de la raza con ciertas caracteristicas de terminacion que obtiene un
precio muy superior al del promedio del mel@apor la calidad demismo; alli concurren

ciertos frigorificos, e hipermercados que buscanecdenalto nivel de calidad. E incluso, nétese

que se utiliza un canal especifico (el remate mrsspecial) que le asegura a los compradores

la existencia de un producto premium que dhioscan y por el que estan dispuestos a pagar un
sobreprecio sobre el de mercado.

La diferenciacion como concepto esencial de marketing permite evitar los efectos de la
commoditizacién de los productos, situaciérbihel de las producciones agropecuarias
tradicionales. Es evidente que las formas flerelciarse son dificultosas en el sector, pero no
son imposibles de encontrar y desarrollar. Si sfldogra, la diferenciacion como herramienta

de marketing resultara vital a los efectos mejorar la rentabilidad de los productores y la
consecuente sustentabilidad de sus explotesioltl sector deberia tender a pasar de la
produccion de commodities a la produccién dedisominados especialities, es decir productos
con diferenciacién valorada por el mercadmsumidor. Este es el camino que nos marca el
marketing agropecuario.
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RESUMEN Y CONCLUSIONES

1.- RESUMEN

El marketing tiene grandes paiittades de aplicacién en las empresas agropecuarias. Para ello,
sus estrategias deben ser adaptadas a ltsufses caracteristicas que poseen este tipo de
organizaciones.

En dicho contexto, las estrategias del marketing mix que mas peso poseen para el sector son las
estrategias de producto y distribucion.

En el caso de las decisiones de producto, temas como la eleccion del mismo, mezcla de
productos, calidad, atributos y marca, son asgeclave para trabajar en el marketing
agropecuario. Se considerd especialmente la posibilidad que ofrecen los productos no
tradicionales, como asi también las denominadas producciones organicas. Respecto a la marca,
se presentaron los beneficios del uso tantéagemarcas individuales como de los sellos de
calidad regionales, y también las ventajas de su utilizacién combinada.

En cuanto a las politicas de distribucién, se evatuparticularmente la eleccién de los canales

de comercializacion, teniendo presente que lai@parde canales mas directos basados en las
nuevas tecnologias de comunicacion, como el dasmternet, brindan nuevas alternativas de
comercializacion tiempo atrds insospechadas. También merecen particular consideracion la
eleccion de los momentos de venta de las mwidoes, y las posibilidas$ de aprovechar el

fuerte incremento de consumo de alimergoslos supermercados e hipermercados, lo que
convierte a este canal minorista en atliarnativa valida para los productores.

Por ultimo, un aspecto esencial analizado es laediééacion, concepto de marketing que debe
trabajarse en el sector. Si bien resulta compleja su aplicacién practica, esta muy claro que la
diferenciacion en el ambito agropecuario pgfectamente posible kesulta vital para las
empresas del sector. En particular, los mecanismos diferenciadores de este tipo de empresas, no
solo pasan por productos diferentes fisicamesie, también con diferente forma o proceso de
produccién, como el caso de las mencionadas producciones organicas, cuyo incremento en el
consumo marca una tendenaiaonsiderar y evaluar.

En la medida en que los productores logren mayor diferenciacion en sus producciones, las

posibilidades de utilizar las estrategias @eecios y comunicaciones se incrementa
sensiblemente.

2.- CONCLUSIONES

El marketing puede y debe aportar todo su poteaciaé empresas agropecuarias, para lo cual
los profesionales del area vinculados al sector debemos aconsejar la aplicacion de esta disciplina
a los empresarios de la actividad.

Debe tomarse conciencia, que las empresas agropecuarias, al igual que el resto de las empresas,

tienen sentido en la medida en que satisfaceesidaxes del mercado, las que deben marcar el
rumbo de las ofertas de los productos.
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El pasaje de la produccion dmmmodities a los denominadogspecialities (productos
diferenciados), debe ser unadencia a seguir por el sector.
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