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Tendencias globales .! <4
(Cano, 1998) e - % s
e b e
 Integracion y globalizacion econdmica

* Transformacion de habitos alimenticios
(conveniencia, salud)

* Mas del 80% del valor se agrega fuera de la
finca

» Caida de precios reales de productos
basicos y materias primas

 Concentracion de la produccion (economias
de escala y eficiencia)

 Integracion vertical y alianzas post-cosecha




Los tres pilares de la
competitividad del PPR

e Alcanzar una orientacion
al mercado

» Establecer sistemas de
produccion sostenibles

e Lograr un nivel aceptable
de bienestar, incluyendo
seguridad alimentaria




I.a orientacion al mercado

 Definicion: “La produccion de bienes y servicios
cuidadosamente investigados y disenados para
atraer a los clientes en el mercado”

e Se produce lo que se puede vender y no
viceversa

D)
Mercadeo N

Un proceso social y admlnlstrativo mediante el
cual las personas y los grupos obtienen aquello
gue necesitan y desean, creando productos y
valores e intercambiandolos con terceros.




Conceptos

centrales del
mercadeo




Oferta y demanda

e Oferta: la cantidad de
productos que los
productores rurales
ofrecen para la venta

 Demanda: la cantidad
de productos que los
consumidores estan en
capacidad de comprar




Caracteristicas de la
produccion agropecuaria

e Es dispersa (acopio)
e Tendencia estacional
(almacenamiento)

* Perecedera (transporte,
conservacion,
procesamiento)

* No es uniforme (clasificacion)
e Cantidad variable (reservas)




Filosofias de
Administracion del
Mercadeo

e Concepto de Produccion

e Concepto de Producto

e Concepto de Venta

e Concepto de Mercadeo

e Concepto de Mercadeo Social




Concepto de Produccion A""\

e |os consumidores optaran por Ios _ y
productos disponibles que sean
asequibles

» la administracion debe enfocarse en
mejorar la eficiencia de la produccion
y distribucion

» concepto util cuando la demanda de un
producto es superior a su oferta

» tambien cuando el costo del producto
es demasiado alto




e

Concepto de Producto =s=—wn—

 |los consumidores preferiran aquellos
productos que ofrezcan gran calidad,
rendimiento e innovacion

 |a organizacion debe realizar un

esfuerzo constante para mejorar sus _ |
productos ‘[ o

* problema: nos debemos fijarenlas =, g =L _.
necesidades del mercado, no e——
solamente en el producto actual

 miopia de mercado: no determinar ==»
bien el negocio en que estamos (0 sea
las necesidades del ciente)




Concepto de Venta

* los consumidores no compraran
bastante cantidad de productos de
una organizacion, salvo que éesta
realice ventas y promociones a
gran escala.

 se aplica a bienes no buscados,
como enciclopedias y tumbas

e énfasis en la oferta, no en la
demanda




Concepto de Mercadeo

* es Indispensable determinar las
necesidades y anhelos del mercado
meta

* hacerlo con mayor eficaciay
eficiencia que la competencia

« adopta una posicion de afuera de la
empresa hacia adentro

“Encuentre una necesidad y
satisfagala”

“Volar, servir”

“No estaremos satisfechos hasta que
usted no este satisfecho™




Concepto de Mercadeo
Social

: : . Sociedad
* Sostiene que la organizacion (s

debe determinar las humano)
necesidades, los anhelos y los

Intereses de los mercados que

sean su meta

Con mayor eficaciay
eficiencia que la competencia

Conservando y mejorando el
bienestar de los Consumidores Empresa
: (satisfaccion de (utilidades)
consumidores y de la lhalios)
sociedad




Contraste: Ventas vs. Mercadeo

Punto
de partida Enfoque Medios Fines

_ Productos Ventasy  Ganancias
Fabrica  existentes promocion por volumen

Concepto de Ventas

Necesidades  Mercadeo  Ganancia por
Mercado de los clientes integrado  satisfaccion
cliente

Concepto de Mercadeo




Matriz de Crecimiento
Producto - Mercado (Ansoff)

Mercados
existentes

Nuevos
mercados




Estrategias de Crecimiento

Penetracion de mercado

e Buscar maneras de
Incrementar ventas

e Mismos productos,
Iguales mercados

Desarrollo de mercado

e |dentificar nuevos
segmentos de mercado

* Nuevas localidades,
clientes o usos

* Productos actuales

Desarrollo de productos

* Productos nuevos o
modificados

e Segmentos actuales

e Productos mejorados,
empaques, marcas

Diversificacion

* Productos nuevos
 Nuevos mercados




Tendencias en el consumo de alimentos
(Ostertag, 1995; Riveras, 2000)

Preferencia por alimentos de conveniencia
(listos 0 mas faciles de preparar)

- Mayor preocupacion por la salud
';-_';'.‘i:-'f,',,!:«'ﬁ'.{fu' Q% e Productos nutraceuticos

Productos fuentes de fibra, vitaminas y
minerales
Productos organicos o naturales
Productos frescos (frutas y hortalizas)
Productos bajos en calorias (light)

Interés por productos etnicos o regionales

(nostalgia)

Interés en productos exoticos

Aumento de comidas fuera del hogar

cerielion rasnisa Crecimiento del Comercio Alternativo
(ecoldgico, natural y social)




Investigacion de mercados

a funcion que vincula a
consumidores, clientes y publico
con el mercadologo a traves de la
Informacion, la cual se usa para
Identificar y definir las
oportunidades y problemas de
mercado; para generar, refinary
evaluar las medidas de mercadeo,
y para mejorar la comprension
del proceso de mercadeo.




El Proceso de Mercadeo

* en cada unidad de negocios, el mercadeo cumple un
papel medular para cumplir los objetivos de la
empresa

* las empresas deben de concentrarse en el cliente o el
consumidor meta

* primero hay que entender las necesidades y deseos
del cliente

* las empresas no pueden satisfacer a todos los
consumidores

» cada empresa debe dividir el mercado total, elegir
los mejores segmentos y disenar estrategias para
atender, rentablemente y mejor que la competencia,
los segmentos elegidos




/M,« Medicion y Pronostico
de la Demanda

o Estimar el tamano actual del mercado,
iIdentificando todos los productos de la
competencia y estimar las ventas

e El crecimiento futuro del mercado también es
Importante

e Las empresas quieren entrar en mercados que
ofrezcan la posibilidad de un crecimiento
Importante

* Tendencias de consumo, tasa de natalidad,
prosperidad economica, cambios en la
forma de vida




Segmentacion del Mercado & ‘

-
* El proceso de dividir un mercado en grupos ~
claros de compradores, con diferentes
necesidades, caracteristicas o _
comportamientos que podrian requerir ,Q,
productos y mezclas de mercadeo especificas *€9

e El segmento de un mercado esta compuesto
por consumidores que responden de manera &g
parecida a una serie dada de estimulos de
mercadeo

 Criterios para segmentar:
geograficos: regiones, ciudades
demograficos: edad, sexo, ingresos, educacion

SICO r'c’1fié:o§: clase social, estilo de vida, t
ersonalida

conductuales; ocasion de compra, beneficios
pretendidos, intensidad de uso, lealtad




Posicionamiento en el
Mercado ”)) 1

 El posicionamiento consiste en lograr que un
producto ocupe un lugar claro, distintivo y deseable,
en relacion con los productos de la competencia, en
la mente de los consumidores meta

e La empresa puede posicionar un producto con base
en uno o varios factores que lo diferencien

e Si se usan demasiado factores, puede confundir al
consumidor

* El programa de mercadeo debe apoyar la estrategia
para el posicionamiento




Tipos de Clientes

Mercados de Consumidores R ! l
Mercados de Empresas

Mercados de Revendedores
Mercados de Gobierno
Mercados Internacionales




I.a Mezcla de Mercadeo

e |la serie de instrumentos controlables que utiliza la
organizacion rural para obtener la respuesta que
guiere del mercado meta

e | as cuatro variables de mercadeo o las cuatro P:

* Producto: la combinacion de bienes y servicios que la
empresa ofrece al mercado meta

 Precio: la cantidad de dinero gue los clientes pagaran
para obtener el producto

 Plaza (Distribucion o Posicion): actividades que ponen el
producto a disposicion de los consumidores meta

* Promocion: actividades que comunican los méritos del
producto y que convencen a los clientes de comprarlo




Qué es un producto?

Todo aquello que se ofrece a la atencion
de un mercado para su adquisicion, uso o
consumo Yy gue puede satisfacer una
necesidad o un deseo; incluye objetos
materiales, servicios, personas, lugares,

organizaciones e ideas.




El Producto

Variedad

Empaque
Diseno
Tamanos Devoluciones

Caracteristicas




Clasificacion de los productos

Bienes de consumo: los que compra el
consumidor final para su propio consumo

Bienes industriales: los que compran los
Individuos u organizaciones para procesarlos o
utilizarlos en el manejo de su negocio




Las Cuatro CES del
producto agropecuario

e Calidad

 Granos: sanidad, textura, color, limpieza, grado de
humedad, olor, rendimiento, sabor, tamano, brillo

 Frutasy hortalizas: color, frescura, jugosidad,
entrega en canastillas plasticas (supermercados)

» Frutas: tamafo, grado de acidez o azucar, grado de
maduracion

* Diferentes calidades para el mercado en fresco y
para el mercado industrial _

« Cantidad
e Continuidad
e Costos (precio)




El Concepto de Producto

L_os tres niveles del producto

Instalacion

Empaque

Entrega Beneficio

Y. IC _
crédito  Marca o ggrr&/llrgllo Estilo

Servicio
postventa

Calidad Caracteristicas

Garantia




El Producto -
IL.a Marca

FRUTOS
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El Producto - -
Diseno y K
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El Precio

Precio de lista

Plazo de pagos

Descuentos

Condiciones de
créditos

Margenes




Enfoques para colocar precios .z

o A partir del costo de produccion

e A partir del comprador (valor
percibido)

o A partir de la competencia

Precio Precio

bajo Precios de la alto

competencia Percepcion
Costos del y otros factores dgq| vaFI)or por

roducto :
Utilidad P 9x1’:cernose consumidores | pemanda
Imposible INErNos Imposible




Tipos de competencia

e Competencia pura o perfecta: muchos
vendedores y compradores con el mismo producto

e Competencia monopolistica: menos
vendedores, pero con productos diferenciados

* Oligopolio: pocos vendedores que pueden
llegar a ponerse de acuerdo y formar un cartel

« Monopolio: un solo vendedor
e Monopsonio: un solo comprador




Canal de distribucion

Una serie de organizaciones independientes
Involucradas en el proceso de lograr que el
consumidor o usuario industrial pueda usar
0 consumir el producto o servicio.




Distribucion (Plaza)

p L]

-




Funciones de los canales

Informacion de mercado y de actores

Promocion
Contacto con compradores

Adaptacion de la oferta: produccion,
seleccion, ensamblado, empaque

Negociacion

Transportar bienes
Almacenar bienes

Obtener y dar financiacion
Aceptacion de riesgos
Ofrecer servicios al cliente




Tipos de relacion comercial

e Acuerdo: relacion de tipo informal en la cual si
las condiciones de venta del producto son
aceptables para ambas partes, se realiza el

Intercambio
e Alianza: relacion mas formal en la cual existe
clerto compromiso entre las dos partes

e Contrato: relacid formal en la cual existe un
documento legal de por medio




LLa Plaza




I.a Plaza
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I.a Plaza
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Canales de Mercadeo




Tendencias en los Canales de Distribucion

Canal Sistema de Sistema de
) mercadeo mercadeo
convencional vertical horizontal
Fabricante

Fabricante

|

Alianza
estratégica entre
dos 0 mas
empresas

Mayorista

1 | para aprovechar

_ una oportunidad
Detallista Detallista en el mercado

|

Consumidor Consumidor




Definicion de Promocion

El aspecto de la mezcla que consiste en
convencer o persuadir a la audiencia de
la calidad o atractivo de los productos o

servicios que ofrece una organizacion




ILa Promocion

Promocion
Publicidad de
Ventas

Ventas
personales




I.a Promocion

Corbis.com




I.a Promocion
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LLa Mezcla Promocional y el Tipo
de Mercado

< S
%

Mercados de consumo v i e
Mercados industriales

1. Publicidad
2. Promocion de Venta personal

1.
ventas 2. Promocion de ventas
3. Venta personal 3. Publicidad
4,

4. Relaciones
publicas

Relaciones publicas




Desarrollo de Nuevos Productos

El proceso de disenar y
lanzar al mercado
oroductos originales,
oroductos mejorados,
oroductos modificados y
marcas nuevas por medio
de actividades de
Investigacion y desarrollo




Importancia del Desarrollo de
Nuevos Productos

necesario para el crecimiento de
las empresas
todos los productos decaen con el

tiempo (ciclo de vida)
el mercado es dinamico
la innovacion técnica es permanente

la mitad de las utilidades de empresas
en EUA son generadas por productos
gue no existian hace 10 afos




Etapas del Desarrollo de
Nuevos Productos

Generacion de Analisis
Ideas financiero

5 _ Desarrollo del
Seleccion de ideas producto

Desarrollo y
prueba de
concepto

Pruebas de
mercado

Estrategia de

mercadeo Comercializacidon




Funciones Administrativas en Mercadeo

Planeacion
Elaborar planes
estrategicos

Elaborar planes
de mercadeo

Analisis

Aplicacion
Poner en practica
los planes

Control
Medir resultados

Evaluar resultados

Tomar medidas
correctivas




Ventajas de estar
organizado

Para aumentar poder de negociacion
Para organizar uniones de venta

Para poder responder a demandas en cuanto a
volumen o cantidad

Para poder atender las exigencias de continuidad
Para organizar uniones de compra de iInsumaos

Para poder tener mayor acceso a servicios de
apoyo, incluyendo credito

Para incrementar el capital social y capital humano




L |

La competitividad en.el'campo

no se anwmg..:. hay que
construirla




