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Presentación 

El sector agroalimenLari o se ve enfrentado a un mercad o cada vez más exigente. 

Los consumidores han cambiado sus hábitos de consumo y compra, al igual que 

sus estilos de vida, y están demandando mejores producLos y se rvicios agroali­

mentarios. Por otra parte, los canales de distribución requieren mayor calidad, 

servicios e invo lucra miento por parte de sus proveedores. En es te escenario, las 

empresas agro alimentarias peq ueñas y medianas deben ser capaces de adecuar 

sus prácticas comerciales para lograr se r más competitivas y efi cientes. 

La Fundación para la Innovación Agraria CFIA) creó en el año 2007 el instrLl­

mento Innovación en Marketing Agroalimentario CIMA), el cual busca entregar 

estrategias y herramientas de marketing q ue permitan ser más competitivas a las 

pequeñas y medianas empresas agroalim entarias. En el marco de es te instrumen­

to , HA estimó oportuna la elaboración de es ta publicación titulada Plan de Mar­

keting: Manu al para empresas agroalimen ta rias medi anas y pequefi as, la cual trala de 

responder a las nuevas necesid ades del negocio , otorgand o una mirada renovada 

y actual de la relación que hoyes necesario mantener con los consumidores. La 

implementación de estas prác ticas, permitirán a las pequef\ as y medianas em­

presas enfrentar de forma más exitosa los desafíos que presentan los mercados 

agroalimentarios modernos. 

Rodrigo Vega Alarcón 
Direclo r Ej ecutivo 

Fundación para la Innovación Agraria (FIA) 
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I Introducción 

La edición de Plan de marketing: Mamwl para empresas agroa lim entarias medianas 

y pequel'ws surge en el marco del instrumento Innovación en Marketing Agroa­

limentario (lMA), luego de la realización, en mayo de 2008, de tres seminarios 

organizados por la Fundación para la Innovación Agraria (FIA) sobre el mismo 

tema, en las ciudades de Santiago, La Serena y Valdivia. La gran acogida que tuvie­

ron estos co loq uios, en los que participaron exposito res provenientes de España, 

Francia, Argentina y Chile, motivó al Departamento de Economía Agraria de la 

Facultad de Agronomía e Ingeniería Forestal de la Po ntificia Universidad Católica 

de Chile y a FIA a desarrollar y financiar, respectivamente, una publicación que 

difundiese los conocimientos planteados en estos encuentros a una mayor ca ll1i­

dad de empresas agroal imentarias del país. 

Esta publicación ha sido pensada para apoyar a las empresas agroalimentarias me­

dianas y pequeñas a compelir bajo el esquema de la diferenciación e innovación. 

En este escenario, el marketing agro alimentario es relevan te y fundamental para 

lograr ser competitivo, sin que ello signifique que las empresas serán exitosas por 

el solo hecho de imp lementarlo. El uso de esta guía, sin embargo, permitirá cues­

tionarse la forma en que se está compitiend o o se desea competir en mercados 

de productos diferenciados, como también visualizar aspectos del negocio que 

no han sido considerados previamente y que podrían ser foco de un análisis más 

profundo. Este manual ayuda a comprender cuáles son los requerimientos de una 

empresa agro alimentaria para poseer una orientación hacia el marketing, que le 

otorgue beneficios económicos y competitivos asociados. Este desa fí o se abordará 

a través del desarrollo de un plan ele marketing, que se explicará y es tructurará 

secuencialmente. 

Plan de marketing: Manual para empresas agroalimentarias medianas y pequeflas se 

puede considerar como un símil de las Buenas Prácticas Agrícolas (BPA), pero 

enfocadas hacia el negocio. Es decir, una guía de Buenas Prácticas ele Negocio. 

__ 1_1 
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11 Orientación hacia el marketing agroalimentario 

El marketing es una sola ciencia en la que sus conceptos, teorías y modelos gené­

ricos se adaptan con el fin de explicar situacio nes específicas en distintas indus­

trias. Así sucede con la industria ag roalimentaria, donde las característi cas pro­

pias de los alimentos y su relación directa con la salud, nutrición, perecibilidad, 

calidad percibida y satisfacción, emre otros, han hecho posible el desarrollo de 

una rama de es ta ciencia ll amada Marketing Agroalimentario (MA). 

Cuando la empresa I agro alimentaria opta por competir generando el máximo 

valor para sus clientes, tiene una orientación hacia el marketing. Ésta involucra 

tomar decisiones y obtener in rormación relevante en tres pilares claves e imerrela­

cionados: 1) la orientación hacia el cliente, 2) la orientación hacia la competencia, 

y 3) la orientación hacia los procesos (ver figura 1). 

Figura 1/ Orientación hacia el marketing 

Orientación 
hacia los procesos 

Orientación 
hacia el cliente 

Orientación 
hacia la competencia 

La orientación al marketing es un requisito para el desarrollo de planes de mar­

keting (PM) coherentes, erectivos y eficiemes. Si la empresa posee debilidades 

en este aspecto tendrá serias dificu ltades para implementar las acciones que se 

propongan en el PM. Por esta razón es necesario comprender lo que signifIca esta 

orientació n y diagnosticar si la empresa tiene incorporado es te modelo de nego­

cio en su quehacer competiLi vo. 

1 En este l11anual se utilizará el térl1lino "el1lpresa" pare¡ referirse Cl las empresas Clgroalil11entariCls. 

__ 1_3 
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1 Orientación hacia el cliente 

El marketing tiene sentido solo cuando la empresa y las personas que Lrabajan e 

ella co nocen lo que sus clientes2 desean. Es decir, saben las necesidades de s\ 

clientes actuales y potenciales con el fin de entregarles el mayor beneficio posib l 

Este es el primer pilar del marketing. 

El análi sis de los clientes es fundamental para poder desarrollar estrategias ( 

merciales efectivas. De esta forma, las empresas deben ser capaces de respone 

a las siguientes preguntas: 

¿ Quiénes son los clientes potenciales y actuales 

para nuestro producto o servicio 7 

¿Por qué compran o no compran 7 

¿Cómo toman las decisiones de compra7 

¿ Dónde compran el producto 7 

¿Cuándo compran7 

Casi siempre las empresas agroalimentarias que es tán recién partiendo ca 

negocio tienen dificultades para responder adecuadamente y de forma pr 

a es tas preguntas. A continuación se presenta una serie de planteamiento~ 

deben ser contes tados por quien tenga un entendimiento acabado de la G 

de operar de la empresa en su conjunto (ver tabla 1). Cada afirmación pose, 

escala de medición de 1 a 7, donde 1 sign ifica que la empresa es tá totalmer 

desacuerdo co n ella y 7 significa que está to talmente de acuerdo. Se debe 

cionar solo una nota para cada enunciado. 

2 En este manual se utilizará el ténllino "cliente" para referirsc indistintall1cnte a COl1sul11idor 

e il1terl11ediarios. 



ORIENTACION HACIA EL MARKETING AGROALl MENTARIO 

Tabla 1/ Diagnóstico preliminar de la orientación hacia el cliente de la empresa 

I 
Totalmente en desacuerdo ... - ---~ Totalmente de acuerdo 

Orientación hacia el cliente I 1 I 2 I 3 I 4 I 5 I 6 I 7 

La empresa mide 
periódicamente la satisfacción 
de los clientes. 

La empresa conoce lo que los 
clientes buscan o necesitan. 

La empresa conoce quiénes son 
sus clientes. 

La empresa conoce las razones 
de por qué los clientes co mpran 
los productos. 

Los productos de la empresa 
han sido desarrollados como 
una respuesta a las necesidades 
del mercado. 

Luego de responder a cada uno de es tos enunciados, se deben analizar aq uellos 

donde el puntaje asignado fue menor o igual a 4. Ésos re fl ejan defi ciencias y deben 

ser foco de un es tudio más detallado por parte de la empresa. Antes de comenzar 

a diseñar el PM se deben solucionar todas las falencias que se hayan identificado. 

A co ntinuación se presentan algunas áreas específi cas que ayudarán a determinar 

cuáles son las defi ciencias en su respec tiva orientación hacia el cliente. 

¿Quiénes son los clientes potenciales y actuales para nues tros alimentos7 

- Definir los segmen tos objetivos según variables demográfi cas: 

1. Edad. 

2. Sexo. 

3. Poder adquisitivo. 

4. Geografía. 

¿Por qué compran o no compran nuestros alimentos7 

- Definir las variab les de decisión de compra más influyentes 

según benefi cios buscados: 

1. Economía - precios bajos. 

2. Exclusividad - precios altos . 

3. Alta capacidad de guarda. 

_ _ 1_5 
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4. Gusto - sabor original 

5. Originalidad - tipicidad. 

6. Saludable. 

7 Calidad organoléptica. 

8. Lugar de origen (nacio nal, internacional). 

¿ Cómo loman las decis iones de comp ra de los alimenlos? 

- Definir quién inOuye en la decis ión de co mpra 

1. Madre / padre. 

2. Hijos 

3 Doctores. 

4. Colegios 

5. Pares. 

¿Dónde co mpran los alimentos? 

- Defll1ir cuáles son los canales de distribución: 

1. Supermercados. 

2. Tiendas de especialidad - gourmet. 

3. Restauranles. 

4. Mayoristas. 

5. Ferias. 

6. Páginas web. 

7. Directo desde la empresa / sa la de venta. 

8. Por catálogo. 

¿Cuándo compran los alimentos? 

- Definir la estacional idad en la co mpra 

1. Principal me me en verano - invie rno. 

2. Durante las vacacio nes escola res. 

3. Todo el año. 

4. Durante el periodo escolar. 

5. Para celebraciones especiales. 
a. Año nuevo. 
b. 18 de Septiembre 
c. Navidad. 

d. Semana Santa. 
e. Otros. 
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ORIENTACIGN HACIA EL MARKETING AGROALlME NTARIO 

2 Orientación hacia la competencia 

La empresa debe conocer lo que la competencia hace y planea hacer. Es funda­

mental que las empresas que tengan una orientación hacia el marketing con ozcan 

a fondo su entorno. Aquellas que estén inrormadas sobre la competencia pueden 

tomar decisiones acertadas. Este es el segundo pil ar del marketing 

La orientación hac ia la competencia se puede medir a través de las siguientes 

preguntas: 

¿Quiénes son los competidores potenciales y actuales 

para nues tro producto o servicio? 

¿ Cómo compiten? 

¿Dónde compilen (canales de distribución )? 

¿Cuándo comp ilen? 

Al igual que en el caso del primer pilar, casi siempre, las empresas agroalimenta­

rias no poseen informac ión suficiente o de calidad que les permita tomar decisio­

nes acertadas respeclo de cómo respond er o adelantarse a las acciones de la com­

petencia. Dado que las empresas no compi ten solas en los mercados, es necesario 

que el PM considere a la compelencia y propo nga acc iones efectivas y efi cientes 

para lograr satisfacer de mejor for ma a los clien tes q ue sus rivales. 

A continuac ión se presenta un a seri e de planteami en tos que deben ser contes la­

dos por quien tenga un entendi miento acabado de la forma de operar de la em­

presa en su conjunto (ver tabl a 2) . Cada afir mación posee una escala de medición 

de 1 a 7, donde 1 significa que la empresa es tá tOlalm ente en desacuerdo con la 

afi rmación y 7 significa que está lotalme11le de acuerdo con la afi rmación. Se debe 

seleccionar so lo una nota para cada enunciado. 

__ 1_7 
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Tabla 2/ Diagnóstico preliminar de la orientación hacia la competencia 

I 

Totalmente en desacuerdo --~ Totalmente de acuerdo 
Orientación hacia la competencia 1 I 2 I 3 I 4 I 5 I 6 I 7 

La empresa conoce las estrategias de 
la competencia. 

La empresa invierte tiempo en 
averiguar lo que la competencia hace. 

Los dueños de la empresa analizan 
constantemente a la competencia . 

La empresa compara constantemente 
sus productos y servicios con los de la 
competencia. 

Luego de responder a cada uno de es tos enunciados, se deben analizar aquellos 

donde el puntaje asignado fue menor o igual a 4. Ésos refl ejan defi ciencias y 

deben ser [oca de un es tudio más detallado p or parte de la empresa. Antes de 

comenzar a diseñar el PM se deben so lucionar todas las falencias que se hayan 

identificado. A continuac ión se presenta una se rie de áreas especifIcas que ayu­

darán a determin ar cuáles son las defi ciencias en su respectiva orientación hacia 

la competencia. 

¿Quiénes son los competid ores potenciales y actuales para nues tros productos? 

- Defini r la competencia según: 

1. Son empresas nacionales o ex tranjeras . 

2. El tamaño de esas empresas. 

3. El volumen producido y comercializado en mercado domés tico 

y exportación. 

4. El ti empo que ll evan co mpiti endo en el mercado los principales 

co mpetidores. 

5 El núm ero total de competid ores actuales. 

¿Cómo co mpiten? 

1. Principalmente por precios bajos / altos. 

2. Multiproducto / monoprodu cLO . 

3. Desarrollan y potencian sus marcas. 
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ORIENTACION I lACIA EL IARKETING AGROALlMENTARI O 

4 . Participan en re ri as a limem arias. 

5. Desa rro llan pub li cidad en reviSlas esp ecia li zadas . 

¿Dónde compiten ? 

- Definir cúales son los canales de di stribución: 

1. Solo region al. 

2. En todas las regiones . 

3. Nacional e inLernacion al. 

4. Página web . 

5. Yema direcla. 

6. Sala de vem a propia. 

7. Superm ercados. 

8. Tiendas gourme l. 

9. Res taurantes . 

10. Mayori s las. 

¿ Cuándo compiten ? 

- Defll1ir la estacio nalielad de la co mpra: 

1. Prin cipalm em e en veran o o inviern o . 

2. DuranLe las vacac iones escolares . 

3. Toelo el aflO. 

4 . Durante el pe riodo escola r. 

5. Celebraciones / rechas especia les. 

__ 1_9 



PLAN DE MARKET ING : MANUAL PARA EMPR ESAS AGROAlIME NTAR IAS MEDI AN AS y PEQUE ÑAS 

3 Orientación hacia los procesos 

La empresa debe ser capaz de utilizar y transformar la información que p osee de 

sus cli entes y de la competencia en acciones concretas que le p ermitan satisfacer 

de mejor forma a sus co nsumidores. Este máximo valor se logra a través de los 

procesos. Por ejemplo, el servicio pos t venta, los despachos a tiempo, la atención 

al cl iente, la calidad , con fi anza, innovación, la tecnología involucrada, el desa­

rroll o de nuevos producLos, el cuidado del medio ambiente, la resp on sabilidad 

social de la empresa, entre otros. Todos son p rocesos que van a dar respues ta a 

las necesidades de los clientes y que dependiendo de có mo es tén implementados 

serán percibidos como mejor, igual o peor que los que ofrece la competencia. 

La orienLación hacia los p rocesos se puede medir a Lravés de las siguienLes pre­

gUnLas: 

¿Qué procesos son los que la emp resa utiliza para generar valor y responder 

a las necesidad es de los clientes el e mejor forma que la co mpetencia? 

¿ los procesos so n comprend idos por todo el personal de la empresa? 

¿Existe un mejo ramiento cO nLinuo de los p rocesos? 

Al igual que en los dos pil ares anteri ores, las empresas agroahmentarias p oseen 

deficiencias en los procesos que permiten capitalizar la información y conoci­

mien to entregado por los otros dos p ilares de l markeLing. 

A continuación se presenLa una se rie de planteamientos que deben ser contes ta­

dos po r quien Lenga un em endimiento acabado de la fo rma de operar de la em­

presa en su co njunto (ver Labla 3) . Cada afirmación posee una escala de medición 

de 1 a 7, dond e 1 significa q ue la empresa eSLá to talmen Le en desacuerdo con la 

afi rmación y 7 significa que está toLalmen te de acuerdo con la afirmación. Se debe 

seleccionar so lo una nota para cada enunciado . 
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ORIENTACION HACIA EL ~IARKETING AGROALlME 

Tabla 3/ Diagnóstico preliminar de la orientación hacia los procesos de la empresa 

I 

Totalmente en desacuerdo ...:-~~~-~ Totalmente de acuerdo 
Orientación hacia los procesos 1 I 2 I 3 I 4 I 5 I 6 I 7 

La empresa invierte en los 
procesos que permiten mejorar 
los productos. 

Las inversiones en mejoras 
de procesos son realizados en 
función de lo que los clientes 
más valoran. 

La empresa tiene la tecnología 
adecuada para dar respuesta a 
las necesidades de los clientes. 

Todos los empleados conocen 
los procesos que permiten 
satisfacer a los clientes. 

Con la tecnología actual es 
posible satisfacer todas las 
necesidades de nuestros 
clientes. 

Las capacidades humanas de la 
empresa permiten aprovechar 
al máximo la tecnología de la 
empresa . 

Luego de responder a cada uno de estos enun ciados, se deben analizar aq uellos 

donde el pun taje asignado rue menor o igual a 4. Ésos re fl ejan defi ciencias y deben 

ser roca de un estudio más deta llado por parte de la empresa. Antes de comenzar 

a diseñar el PM se deben solucionar todas las ralencias que se hayan identifi cado. 

A continuación se presenta una serie de áreas específicas que ayudarán a deter­

minar cuáles son las defi ciencias en su respectiva orienlación hacia los procesos. 

¿ Qué procesos son los que la empresa utiliza para generar valor y respond er a las 

necesidades de los clientes de mejor rorma que la compelencia? 

1. Los p rocesos relacionados con el servicio al cl iente. 

2. Los procesos de prod ucción acorde a la conservació n del 

medio ambienle. 

3. Los procesos de co mercialización efi ciemes con el fin de disminuir 

al máximo el costo y llegar con precios bajos y muy competitivos. 
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PLAN DE MARKET ING MANUAL PARA EMPRESAS AG ROA LlME NTARIAS MED IANAS y PEQUEÑAS 

4. Los procesos de producción que utilizan materias primas de la más 

alta calidad para lograr un producto único. 

5. Los procesos de comunicación que permiten posicionar el producto y 

marca como de muy buena calidad. 

6. Los procesos de investigación y desarrollo que permiten desarrollar 

productos innovadores constantemente. 

7. Los procesos de inves tigación de mercado que permiten detectar 

anticipadamente las necesidades de los clientes. 

¿Los procesos son comprendidos por todo el personal de la empresa! 

La empresa se preocupa de capacitar al personal para que éste conozca 

los procesos creadores de valor 

¿Existe un mejoramiento continuo de los procesos! 

La empresa realiza constantemente una revisión de los procesos crea­

dores de valor con el fin de mejorarlos continuamente. 



111 El plan de marketing 

El tener una orientación hacia el marketing agroalimentario es un requisito in­

dispensable para desarrollar e implementar es trategias efectivas y efI cientes en 

mercados altamente competitivos. Pero una ta rea aún más importante es que la 

empresa sea capaz de implementar esta orientación . El plan de marketing (PM) es 

una herramienta q ue ayuda a encauzar este desa fí o (ver figura 2). 

Figura 2/ Plan de marketing y orientación hacia el marketing 

Orientación 
hacia el cliente 

PLAN DE 
MARKETING 

Orientación 
hacia la competencia 

Orientación 
hacia los procesos 

El PM es un proceso que relaciona elementos es tratégicos y operativos de la em­

presa, como también elementos de mercado donde és ta compite. Cuando se ela­

bora correctamente un PM, la empresa posee una potente herramienla co mpetiti­

va ya que logra materializar la orientación hacia el marketing. El PM se co mpo ne 

fundamentalmente de dos partes (ver fIgura 3) . La primera co rresponde a una 

etapa de defin ición de aspectos es tratégicos de la empresa y también de búsque­

da e identificación de elementos de mercado que permitirán es tabl ecer las bases 

sobre las que se tomarán decisiones tácti cas de marketing. Esta prim era etapa 

posee cuatro subelapas: 

1) Descripción de la empresa . 

2) Foco estratégico 
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3) Diagnóstico 

4) Foco produclo - mercado 

La segunda parte del PM corresponde a la operación e implementación de ac­

ciones de marketing que busquen dar respuesta a los objetivos planteados en 

la fase inicial. A su vez, todas las decisiones tácticas que forman el programa de 

markeling, deben ser consislentes y coherentes con lo eSlablecido en la primera 

etapa del PM. 

Figura 3/ Esquema de un plan de marketing 

Misión 

Descripción de la empresa Foco estratégico <:: Metas 

•• -----'1------.. .... Capacidades 

, 
Interno -- Diagnóstico -- Externo 

• I • 
, ~ Objetivos de marketing y producto 

Segmentación y selección .... -- Foco producto-mercado ====== 
.. Posicionamiento 

Estrategia de precio.... , ~ Estrategia de producto 
~ Programa de marketing ======:. 

Estrategia de distribución Estrategia de promoción 
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1 Descripción de la empresa 

Es importante que al iniciar un PM la empresa describa brevemente su historia, 

así co mo los hitos que produj eron un cambi o significativo y que han marcado su 

modo de competir. Por ejemplo, el PM podría comenzar con una breve descrip­

ción de cómo y cuándo se formó la empresa, quiénes fueron y/ o son los socios, 

la incorporación de una nueva tecno logía productiva o de ges tión , la penelración 

de un nuevo mercado o segmento, el éxito de algún p roducto en particular. Esto 

obliga a quienes eSlán encargados del desarroll o del PM a situarse en el contex to 

particular de la empresa 

Al Final de eS la sección debe des tacarse en un a frase el objeti vo central que abor­

dará el PM, de modo que su lec lura predisponga hacia ese fm. En el caso de que 

alguna actividad descrita no lenga re lación con este objetivo central, es necesario 

refocalizarla. 

2 El foco estratégico 

Las acciones y decisiones que hay delrás de un PM deben es tar alineadas con la 

empresa. Es necesario que en éS la úlli ma se enti endan y se tengan claramente 

es tab lecidas tres aspectos es tratégicos que inOuyen en el PM: 1) La misión ; 2) las 

metas; y 3) las capacidades centrales y ventajas competi tivas. 

Misión: Es el propósito genera l o razón de ser de la empresa u organización . 

Enuncia a qué clienLes sirve, qué necesidades sa tis face, qué tipos de produ cLOs 

ofrece y cuáles so n los límites de sus aClividades. Es aquello que todos los miem­

bros de la emp resa se siem en ll amados a realizar en el presente y futuro. 

Metas: La empresa debe especifi car claramente las metas (Financieras y no finan­

cieras) que desea alcanzar a través de la implemem ación del PM. És tas ti enen que 

cumplir con las siguienles caraclerís licas: 

• Deben ser cumplib les . 

• Deben ser ambiciosas. 
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• Deben ser medibles. 

• Deben ser prog ramables. 

Algunos ejemplos de metas no financieras pueden ser: 

• En diciembre de 2009, la empresa debe vender sus productos en todos 

los puntos de venta de la cadena de supermercados Unimarc en la 

Región Metropoli tana. 

• Desde enero de 2009 a diciembre de 2011, la empresa debe desarrollar 

e introducir en el mercado un nuevo producto alimenticio por afta . 

• A parti r de enero de 2009, la empresa debe aplicar es tud ios de sa tis­

facción cada 6 meses al 20% de los clientes que representen el 80% de 

las ventas to tales de la empresa. 

• A partir de enero de 2009, la emp resa debe participar en dos ferias 

alimentarias en Chil e. 

Algun os ejemplos de metas financieras p ueden ser: 

• En el año 2009, la empresa debe vender $20 millones a Unimarc. Lue­

go deberá ir subiendo ese va lor un 15% al año. 

• Todos los ai'lOs, la empresa debe obtener un margen bru to mínimo por 

producto de 30%. 

• A partir ele enero de 2009, la empresa debe aumentar sus precios en 

IPC + 5% cada año. 

• Se diversificarán los cl ientes, donde cada uno no supere más del 10% 

de las ventas totales de la empresa. 

Capacidades centrales y ventajas competitivas (VC) : La empresa debe indenti­

ficar cuáles son las capacidades que sustentan su diferenciación. Éstas deben ser 

únicas, in transables y valoradas por los clientes. Si son utilizadas correctamente 

por los distintos procesos de la empresa, generarán una VC que permitirá a la 

empresa ser más co mpetitiva en el largo plazo. 
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Una capacidad central y que genera una ventap competitiva es por ejemplo contar 

con una marca al Lamente reconocida y va lorada por los consumidores. La marca, 

al ser inscrita debidamente, no puede ser copiada por ninguna otra empresa, es 

única. Además, es intransable, ya que si la empresa no la vende la competencia no 

tien e acceso a ella. Todos los productos que se vendan bajo es ta marca, valorada 

por sus clientes, tendrán una buena recepción. Otra capacidad que puede generar 

un a VC es el poseer procesos de producción específIcos que generen productos el e 

mejor calidad que los de la competencia. Estos procesos pueden ser patentados o 

bien basarse en el conocimi ento exclusivo de quienes los realizan, desarrollados y 

perfeccionados por la empresa a través del tiempo. Nuevamente las caracterís ticas 

de único, instransable y val arable permiten alcanzar una Ve. 

Un ejemplo de procesos generadores de VC fu e lo que que sucedió con los he­

lados Loncomilla a mediados de la década ele los noventa en Chile. Aunque la 

marca no era conocid a, ni tampoco su producto -definido como postre helado­

ambos tuvieron una gran aceptación por parte de los consumidores, ya que los 

procesos eletrás de eSLe producto/ concepto eran los correctos para satisFacer una 

necesidad del mercado . 

Las capacidades central es y la VC que és tas generan deben ser coherentes con la 

misión y las metas de la empresa. El concepto de VC es multiplicativo respecto de 

las capacidades centrales de la empresa. Esto significa que si las tres condiciones 

de las capacidades centrales se dan, la empresa gozará de una VC ve rdadera. 

Único X Intransable X Valor 

Siguiendo con el ejemplo de los helados Lonco milla, podemos visualiza r que so n 

únicos, ya que ahora gozan del amparo de una marca reconocida. El concepto 

postre helado de Lonco milla genera valor para los consumidores y éstos es tán 

dispuestos a pagar y buscar esta marca y no otra. Si los postres helados de Lon­

comilla no generaran valor para los consumidores, aun cuando fueran únicos e 

inimitables, no exisLirá una VC y el éxito de es ta marca no sería el mismo. 
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En un PM se busca potenciar y capitalizar las capacidades y Ve. Aquell os PM que 

no se fundamenLan en la misión , metas ni VC son débiles y la probabilidad de 

éxito es escasa, debido a q ue sus acciones de marketing son in con exas e inefi ca­

ces. Por 10 tanLO, antes de co menzar a diseñar un PM, la empresa debe delenerse 

y preguntarse cuáles son las capac idades centrales que serán fuente de VC y que 

se pOLenciarán y capitalizarán en el PM. 

3 Diagnóstico 

El d iagnósti co permite a la empresa id elllifi car la posición co mpetitiva en que se 

encuentra. Se divide en dos partes. La primera corresponde a un análisis criti co 

propio que busca determinar las fOrLalezas y debilidades de la empresa. La segun­

da se refi ere a un es tudio profundo del enlom o o medio, con el que se pretende 

identifIcar las oportunidades y amenazas que el mercado planLea. 

3.1 ANÁLISIS INTERNO DE LA EMPRESA 

El obj etivo de es La parle del diagnósti co del PM es deLerminar las fortalezas y 

debilidades de la empresa. Ello se logra al anali zar críLicamellle áreas específicas, 

que so n fundamentales para conseguir un adecuado nivel de competitividad e im­

plemenlar exitosamente las tácti cas de markeling del PM. Quienes es tén a cargo 

del PM deben celllrarse en el estudio de las siguientes dimensiones de la empresa: 

a) Disponibilidad de materia prima actual, a mediano y a largo plazo 

Uno de los principales problemas que poseen las empresas agroalimenLarias me­

dianas y pequeñas es la falta de materia prima de buena calidad. Su disponibi­

lidad debe eSLar adecuadamente delerminada por cualquier empresa que tenga 

una orientación hacia el marketing. Es te pronóstico permitirá un crecimiento or­

gánico y adecuado a la realidad. Para definir si es te asp ecto eS lá o no bajo control , 

la empresa debiera ser capaz de responder a las siguiellles pregunLas: 

1. ¿Qué porcenLaje del toLal de maLeria prima utilizad a es de prod ucción 

p ro pia? ¿Cómo visualiza la evolución de es te porcentaj e en el mediano 

y largo plazo? 
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2 ¿Qué porcentaJ e del total de materia prima utilizada es co mprada a ler­

ceros/ ¿Cómo visualiza la evolución de es te porcemaj e en el mediano 

y largo plazo / 

3. ¿Sus proveedores de materia prima so n confi ables/ 

Muchas veces el crecimiento inicial de una empresa no presenta mayores proble­

mas. Sin embargo, en la medida en que las ventas aumentan lambién lo hacen las 

difi cultades con sus proveedores y la disponibilidad de materia prima de calidad. 

La situación se vuelve aún más complicada cuando se comienzan a Ulili za r olros 

elementos de menor calid ad para poder cumplir con las metas de ventas y los pe­

didos de sus clientes. En el mediano plazo , los clientes y consumidores perciben 

la disminución de la calidad y las venLas comienzan a bajar, lo que finalm ente se 

traduce en un serio daño a la marca, la repulación de la empresa y la renLabilid ad 

del negocio 

b) Capacidad técnica de producción actual, a mediano y a largo plazo 

Olro aspecto impon ante a considerar es la capacidad técnica de producción . Es 

posible que la tecnología, capacidad instalada y disponibilidad de mano de obra 

de la emp resa sean suficientes para cubrir la demanda actual. Para determinar si 

es la área está o no bajo control, la empresa deb iera ser capaz de responder a las 

siguientes preguntas: 

1. ¿Es posible manLener el nive l prod uctivo bajo la situación actual de la 

empresa/ 

- Si no es posible, ¿ qué [acto res lo impiden / 

2. ¿Es posible crecer en el mediano plazo utilizando la infraestructura 

actual de la empresa / 

- Si no es posible, ¿ qué nivel de inversión se requiere/ 

- ¿Cuál es son los [actores que impiden este crecimiento / 

Es relevante considerar que los requerimientos de es tas capacidades aumentarán 

en la medida en que la empresa crezca o que los mercados se vuelvan más co m­

petitivos. Así, es muy probable que se necesiten nuevas inversiones con el fin de 

mejorar y elevar el rendimiento de los procesos. La empresa debe estar preparada 

para resp onder a eSlOS cambios 
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c) Desempeño financiero actual y proyectado 

Un PM necesita recursos económicos para poder ser implementado correctamen­

te. Existen muchos casos de empresas agroalimentarias que han invertid o dinero 

en el di seli o de un PM, pero que, al momento de su implementación, no cuentan 

con los recursos necesarios. Para determinar si es te aspecto es tá o no bajo control, 

la empresa debiera ser capaz de responder a las siguientes preguntas: 

1. ¿La empresa posee un sistema contab le que permita determinar ade­

cuadamente la utilidad) 

2. ¿Qué nivel de utilidad/ rentabilidad posee la empresa actualmente y en 

los últimos tres a cinco años) 

3. ¿Qué nivel de utilidad proyecta la empresa en el mediano y largo plazo) 

4. ¿Cuánto cues ta producir cada unidad de producto) 

5. ¿Qué margen posee cada uno de los productos) 

6. ¿Cuál es el costo de comercialización en la empresa) 

El PM es un elemento competitivo dinámico que debe ser modificado todos los 

años según las condiciones de mercado, el desempeño de la empresa y las ex­

pecta tivas de ven tas. Una empresa que ha disminuido sus ventas y tiene un bajo 

desempeño financiero encontrará dificultades para financiar su PM. Sin embar­

go, si es tá participando en un mercado competitivo, la inversión en marketing se 

hará aún más importante para revertir su situación. Así se generará un problema 

en espiral. 

El desarrollar un análisis interno acabado de la organización, no es senci.llo. Se 

han mencionado aquellos elementos básicos que una empresa agro alimentaria 

mediana debería estudiar. No obstante, se recomienda que el análisis sea más 

acabado y que se cubran otras áreas, que se detallan a continuación, junto con 

elementos a considerar en cada una de ellas. 

d) El personal 

1. ¿Cuál es su nivel de capacitación ) 

2. ¿Es suficiente la cantidad de trabajadores) 
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3. ¿Cuál es el nivel de compromiso de cada uno de los trabajadores? 

4. ¿Cuánta es la productividad de los trabajadores? 

5. ¿Hay mucha rotación de persona!? 

6. ¿Existe mano de obra disponible en época de cosecha o de alta deman­

da de la empresa? 

7. ¿El personal tiene experiencia en ventas? 

e) La administración 

1. ¿Posee un sistema de administración formal? 

2. ¿Posee un sistema contab le o de control de gestión? 

3. ¿Una sola persona desarrolla múltiples tareas? 

4. ¿La empresa elabora presupuestos anuales de producción, venta, etc.? 

f) El producto 

1. ¿Qué tipo y qué cantidad de productos posee? 

2. ¿Cuál es la tipicidad de los productos? 

3. ¿Los productos poseen calidad garantizada? 

4. ¿Tienen certificación ISO u otra? 

g) La capacidad de producción 

1. ¿Cuál es el volumen de producción anual? 

2. ¿La materia prima es propia o proviene de terceros? 

3. ¿Qué tecnología está disponible para la producción? 

4. ¿Qué tan disponible está la materia prima en el mercado loca!? 

5. ¿Qué capacidad de almacenaje propia se tiene? 

6. ¿Cuál es la capacidad de crecimiento según demanda de mercado? 

__ 3_1 
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h) Las finanzas 

1. ¿Cuánta es la disponibilidad de capital de trabaj o? 

2. ¿Cuál es el nivel de endeudamiento? 

3. ¿Cuánta es la capacidad de endeudamiento? 

4. ¿ Exisle un siSlema de co ntrol de cos to' 

5. ¿Posee es tados financieros' 

i) El marketing 

1. ¿Cuáles son los nive les de precios? 

2. ¿Cuáles son los can ales de venta' 

3. ¿Se ha realizado alguna investigación de mercado' 

4. ¿Posee material audiovisual de apoyo a la venta? 

5. ¿Posee página web' 

6. ¿Exporta? 

Es importante que al desarrollar un PM se identifiquen claramenLe los aspectos 

positivos y negativos de este análisis. Para ello, la empresa puede utilizar un for­

mato de tabla dond e se expliciten es tos resultados (ver tabla 4) Todos los ele­

mentos que sean idenlificados como fortal ezas deben ser considerados y poten­

ciados por las es trategias y tácti cas de markeling. Por el co nlrario, las debilidades 

deben ser solucionad as rápidamente por la empresa y no pueden ser utilizadas 

como un elemento competitivo en el PM. 
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Tabla 4/ Matriz de análisis de fortalezas y debilidades de la empresa 

I AnálIsis de la empresa 

I Fortaleza I DebilIdad 

Disponibilidad de materias primas 

Personal de la empresa 

Productos 

Capacidad de producción 

Finanzas 

Marketing 

33 
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3.2 ANÁLISIS EXTERNO DE LA EMPRESA 

El objetivo de es ta parte del diagnós ti co del PM es determinar las oportunidades 

y amenazas que en frenta la empresa al competir en el mercado. Ello se logra al 

analizar críticamente áreas especí fi cas del medio donde la empresa es tá inserta, 

que son Fundamentales para determinar la forma más adecuada de competir 

Con el objeti vo de que la empresa posea información para tomar decisiones ade­

cuadas en el PM, se deben responder las siguien tes preguntas: 

1. ¿Qué p roductos similares a los de la empresa están disponibles para 

el consumidor fi nal, en una región en particular y en otras regiones o 

mercados obj etivos donde la empresa es tá compitiendo o desea co m­

petir? 

2. ¿Cuáles son las marcas más relevantes dentro de la catego ría de p ro­

ducto en que compite la empresa? Por ejemplo, si se está produciendo 

embu tidos artesanales, ¿cuáles son las marcas con que se co mpite en 

esa ca tegoría? 

3. ¿Cuáles son los precios de los disti ntos productos competidores? 

4. ¿Qué tipo de packaging (envase) utiliza la competencia? 

5. ¿Cuál es el volumen o peso más común en que se venden los productos 

de la co mpetencia? 

6. ¿Qué tipo de pro moción o comun icación realizan las marcas de la com­

petencia? 

Al analizar el entorno extern o es necesario considerar al menos estos elementos 

mínimos. Sin embargo, se recomien da que quienes estén a cargo del desarrollo 

del PM también tomen en cuenta otros facto res que entregarán mayor informa­

ción, como los que se detallan a con tinuación 

a) Los competidores 

1. ¿Cuáles so n las principales empresas nacionales e internacionales con 

que se compite? 
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2. ¿Cuáles so n los principales productos nacionales e internacionales que 

compiten con los pro pios' 

3. ¿Cuánto tiempo llevan los competidores en el mercado' 

4. ¿Cuáles son los niveles de precio' 

5. ¿Cuál es la diversidad de los productos, su amplitud y profundidad' 

6. ¿Cuánta capacidad de inversión poseen los competidores ' 

7. ¿Cuál es la participación en el mercado de los tres competidores más 

importantes' 

8. ¿Cuáles son los atributos diferenciadores de la competencia' 

9. ¿Cuál es el posicionamiento de la competencia' 

10. ¿Cuáles son los canales de distribución más relevantes para la compe­

tencia' 

b) La legislación 

1. ¿Existe algún tipo de ley que favorezca o desfavorezca la categoría de 

alimento que la empresa produce' 

2. ¿Existen tratados de libre comercio co n países productores del mismo 

alimento que la empresa prod uce en Chile' 

c) Tendencia de los consumidores 

1. El consumo de este alimento, ¿está en aumento, es tancado o en dismi­

nución' 

- ¿ Cuál es la situación en Chile y en el ex tranj ero' 

2. El consumo de la categoría a la que corresponde el producto, ¿ es tá en 

aumento o en disminución ' 

- ¿ Cuál es la situación en Chile y en el ex tranj ero' 

3. ¿Cuál es la disposición del segmento de consumidores a pagar más por 

productos de mejor calidad ' 
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d) La economía 

1. ¿El país eSLá en crecimien to o en recesión' 

2. ¿El segmenLo de consumidores posee una situación económica estab le 

o p resenta prob lemas' 

3. ¿El tipo de cambio es favo rabl e o adverso para los alimentos que la em 

presa co mercializa localmente o en mercados de exportación! 

Q uienes eSLén encargados del PM deben ce11lrarse en el es tudio de las áreas des­

critas anteriormente. Al igual que en el caso elel análisis interno, es necesario es­

tablecer claram ente los aspec tos positivos y negativos. Para ello la empresa puede 

uLili zar un form ato de tabla donde se expliciten esLos resultados (ve r LabIa 5) . To­

das las op ortunidades deben ser aprovechadas y potenciadas por las estrategias 

y tác ti cas de marketing en el PM, ya que és tas ayudarán al logro de las meLas. Las 

amenazas Lambién deben ser co nsideradas, pero ahora con el hn de neutralizar o 

d isminuir el impac to nega Livo que puedan Lener. 
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Tabla 5/ Matriz de análisis de oportunidades y amenazas de la empresa 

I 

AnáliSIS del entorno competitivo 

Oportunidades I Amenazas 

Competidores 

Legislación 

Tendencias del consumidor 

Capacidad de producción 

Economía 
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4 El foco de producto - mercado 

A través de la recopilación y análisis de información que la empresa ha realizado 

en su descripción, en el fo co es tratégico y en el diagnós tico, es posible co menzar 

a tomar decisiones de marketing racionales y focalizadas. 

En es ta etapa del PM, la empresa debe tomar las siguientes decisiones: 

4.1 OBJETIVOS DE MARKETING Y PRODUCTO 

La empresa debe definir claramente los obj etivos que desea alcanzar con las ac­

ciones de marketing y producto. Por ejemplo, puede buscar mejorar su imagen de 

marca, es decir, que los consumidores actuales y futuro s la perciban de una forma 

distinta y mejor. También puede que esté interesada en capitalizar el reconoci­

miento de marca que ti ene y lanzar al mercado nuevos productos. O que busque 

mejorar la tasa de recompra entre sus clientes ac tuales y abrir nuevos mercados. 

Los obj etivos de marketing y producto son dive rsos y de mucha importancia es­

tratégica ya que, junto con la información y análisis preliminares, guiarán a la 

empresa en las decisiones operacionales de marketing. 

4.2 SEGMENTACiÓN 

Por lo general , las empresas medianas y pequeñas no buscan cubrir mercados y 

grupos de clientes masivos. Muy por el contrario, lo que pretenden es focalizar 

sus esfu erzos comerciales hacia grupos específicos. Este acto es una decisión de 

marketing y se define como segmentación. Los motivos de elegir es te camino 

son que los consumidores tienen requerimi entos distintos y que no se poseen 

los recursos económicos ni comerciales para satisfacer las necesidades de todos 

los clientes. Las empresas deben identificar aquellos segmentos - grupos de con­

sumidores que comparten un conjunto de necesidades- que pueden sa tis facer 

efi cientemente a través de su oferta. 

Por medio de la segmentación es posible medir la rentabilidad potencial de cada 

grupo de clientes . Además, facilila la preparación de es trategias de marke ting es­

pecifícas para cada segmento, logrand o así una mayor efi ciencia en el uso de los 

recursos lanto financieros como humanos. 
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Quien elabore el PM debe tener la capacidad de definir y describir los distintos 

grupos o segmentos del mercado. Una vez que se hayan definido, es necesario 

seleccionar los que la empresa quiere satisfacer y descartar aquellos donde no 

se poseen las capacidades ni vem ajas adecuadas, Los segmentos seleccionad os 

serán para los cuales se desarrollará y diseñará el programa de marketing, 

Existen distintas técnicas de segmentación que, utilizadas de forma conjuma, 

permiten la precisa descripción e identifi cación de los grupos existentes en el 

mercado cuyas necesidades y comportamiento son similares. La segmentación 

puede realizarse respecto del consumidor o de la empresa, 

a) Técnicas de segmentación para mercados de consumidores 

A continuación se presem an distintas técnicas utilizadas para segmentar el mer­

cado de consumidores 

1. Segmentación geográfica: La empresa decide en qué área geográfi ca quiere 

competir. Por ejempl o, en una región , en el país o en ciudades específicas. Esta 

técnica, si bien es muy sencilla y fácil de utilizar, no permite describir el compor­

tami ento y las necesidades de los consumidores. En una misma zona geográfi ca 

existen distintos segmentos, 

2. Segmentación demográfica: Las va riables de segmentación son de edad, sexo, 

tamal10 del grupo familiar, ingresos familiares e individuales, ocupación, nivel de 

educación , n acionalidad, entre otros, Esta técnica es una de las más usadas de­

bid o a su facilidad de interpretación y disponibilid ad, aunque no entrega mucha 

información respecto del comportamien to de co mpra , Debe ser utilizada junto 

con otras variables co mo, por ejemplo, las psicográfi cas, 

3. Segmentación psicográfica: Divide a los compradores en grupos homogéneos 

según su estilo de vid a (por ejempl o, deportista, preocupado de la salud, go­

zador de la comida), personalidad (ex trove rtido/ introvertido, gastador, ahorrati­

vo, snob, reservado, exclusivo) y valores (altruistas que buscan el bien co mún y 

bienes tar social, consumidores de creencias religiosas diversas, preocupados por 

la familia ), Esta técnica de segmentación es más detallada que las anteriores ya 

que, dentro de un mismo segmem o descri to demográfi cam em e, pueden coexistir 

numerosos grupos que presentan caracterí sticas psicográfi cas distintas , No obs-
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lante, también presenta dificultad es, debido a que requiere de un conocimiento 

profundo del mercado, que, por lo general, las empresas agroindustriales media­

nas y pequeñas no poseen. Además no permite cuantificar fácilmente el segmento 

y, por lo tanto, la empresa no puede es timar adecuadamente la magnitud de las 

ventas . 

4. Segmentación por comportamiento: Los co mpradores son divididos en gru­

pos según su conocimiento, actitud , uso o respues ta a un producto o categoría 

de producto en particular. Esta técnica es considerada una de las más adecuadas 

para identificar grupos homogéneos de compradores. Las variables que aquí se 

utilizan son del lipo ocasión de consumo, benefi cios ofrecidos por el producto , 

estalus que origina el consumo, tasa de uso de! producto, lealtad y ac titud hacia 

el producto. Al igual que en el caso de las variables psicográfi cas, las de compor­

lamiento no permilen cuan tifi car el segmento y, por lo tanlO, tampoco las ventas 

potenciales. 

Un buen proceso de segmenlac ión debería considerar el uso de las cuatro técnicas 

descrilas . So lo así, la empresa podrá, por una parte, describir e! comportamiento 

de compra y, a su vez, dimensionar el lamaño de! segmento. De eSle modo, las 

decisiones que se tomen en el programa de marketing serán las adecuadas. 

b) Técnicas de segmentación para mercados de empresas 

Se pueden utilizar las mismas variables que en la segmentación de los consu­

midores. Sin embargo, hay Olras que podrían ser más efi cientes al momento de 

identifi car el segmento de empresas al que se quiere sati sfacer 

1. Segmentación demográfica: Al igual que en e! caso de los consumidores, el 

uso de variables demog ráficas ayuda al proceso de identi fi cación de grupos de 

empresas, pero no entrega mucha información. Por ejemplo, se puede definir e! 

tipo de industria en la que se quiere competir, el tamaño de las empresas compra­

doras con las que se quiere hacer negocio o elegir las que estén ubicadas en una 

zona determinada. 

2. Segmentación por sistema de compra: En es te caso las variables de segmen­

lación es tán dadas según e! sistema de compra que posean las empresas compra­

doras. De eSla forma, se podrá decidir trabajar solamente con aquellas empresas 
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que no realicen compras centralizadas, vender a las que no compitan por precio 

sin o por diferenciación o elegirlas según la magnitud de pedid os. 

c) Selección de los mercados objetivos 

Una vez que la empresa tenga claramente identificados los segmentos eX iSlenLeS, 

ya sea en el mercado de consumid ores finales o b ien en el de negocios, debe eva­

luar y seleccionar en cuál quiere co mpetir. ES le ejercicio neces ila que la empresa 

considere el atractivo comercial de ellos y las capacidades y objelivos que posee 

para sa tisfacerlos y competir. 

Los segmen tos que so n atractivos co mercialmente son aquellos cuyo COSlO de 

sa li sfacción es in fe rior al beneficio económico que generan para la empresa, es 

dec ir, q ue sean renLables. Ello implica realizar un análisis econó mico de la viabi­

lidad de sa tisfacer el o los segmenLos se leccionados, consid erand o también las 

capac id ades y o ferta disponible de la empresa. 

4.3 ELEMENTOS DIFERENCIADORES 

La empresa debe identificar claramente los elementos que la hacen distinLiva 

frente a la compelencia. Los alimentos que no poseen una diferenciac ión cla ra 

tendrán que co mpetir fundamentalmente por precios bajos. Ante igualdad de 

producto, el consumidor prefi ere el más económico . 

Estos elementos diferenciadores deben ser percibidos como tales por los segmen­

tos donde la empresa haya decidid o competir. No basta con que el p roduclor 

piense que sus productos son dis lintos al resto. 

Los elementos cliferenciadores que han sido identificados por la empresa deben 

ser co municados a los segmentos y serán fundamentales al momento de cleflllir y 

posicionar el producto entre los co nsumidores seleccionados. 

Algunos elemen tos diferenciadores son: 

• Gusto único . 

• Produclo con denomin ación de origen. 

• Alto nivel de antioxidanles. 

__ 4_1 
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• Características étnicas. 

• Producción limilada. 

• Envase premiLIn1. 

• Alimento con características funcionales. 

• Alimentos seguros, de al ta calidad y confiables. 

• Alimentos de elite. 

• Alimentos altamente nutricio na les para niños. 

• Alimentos tipo snach y saludables. 

4.4 POSICIONAMIENTO 

Hasta ahora la empresa ha podido descubrir las necesidades de grupos homogé­

neos de consumidores que se identificaron como segmentos. Luego, fue posible 

que la empresa decidiera qué segmentos quería o tenía la posibilidad de satisfacer 

de mejor forma que la competencia. Posteriormente, la empresa identificó aque­

llos elementos diferenciadores y que entregan a los consumidores la capacidad de 

distinguir y valorar la oferta de la empresa respecto de otras de la competencia. 

Ahora, es necesario que la empresa logre posicionar su oferta y marca: debe co n­

seguir que los segmentos objetivos identifiquen la oferta de su producto de una 

forma distinta a la de la competencia. Esto es el proceso de posicionamiento. 

El posicionamiento corresponde a todo aquello que la empresa hace y dice con 

el fin de lograr que sus clientes perciban la oferta de un producto de una forma 

única y distintiva, con una identidad propia y que sea fácilmente cli ferenciable de 

la competencia. El proceso se evalúa como positivo cuando la razón de compra 

que tienen los co nsumid ores corresponde a lo transmitido. 

El posicionamiento que la empresa desee lograr dirige las actividades del progra­

ma de marketing Por ejemplo, si desea posicionarse como la mejor productora 

de cecinas de jabalí artesanales de alta calidad de la Región de Los Lagos, deberá 

ser coherente con todas sus decisiones tácticas de marketing. Así, podría cobrar 

precios superiores a otras cecinas, inclusive por sobre sus competidores. También 

deberá tener un empaque de alta calidad, un sistema de comunicación orientado 
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a transmitir este posicionamiento y canal es de venta que sean exclusivos y que 

vendan solo alimentos de su es tándar. 

La empresa debe identificar aquellos beneflcios centrales que conformarán el po­

sicionamiento para que sea fácilmente entendible por los segm entos obj eti vos. 

El posicionamiento debe responder a cómo quiere la empresa que los segmentos 

obj eti vos perciban la oferta de productos y marcas que posee. 

5 Programa de marketing 

Todo lo que se ha hecho con anterioridad en el PM sirve de soporte para las deci­

siones tácticas que se to men en el programa de marketing. Este último tiene por 

finalidad alcanzar los obj etivos que la empresa se ha planteado. En es te proceso, 

cada una de las acciones que se decidan implantar deben ser coherentes co n los 

análisis y decisiones realizados con anterioridad. Así, es necesario seguir una lí­

nea junto con la misión, las metas de la empresa, las oportunidades y amenazas, 

las debilidades y fortalezas, que surgieron del análisis de la empresa y entorn o. El 

p rograma de marketing debe lograr alcanzar el posi cionamiento buscado y trans­

mitir los elementos diferenciadores que hacen de la empresa una entidad única y 

distintiva en el entorno competitivo . 

Quien es té a cargo del PM debe tomar decisiones tácticas de marketing en cuatro 

ámbitos: producto , precio, distribución y promoción. 

5.1 ESTRATEGIA DE PRODUCTO 

Desde la perspectiva del marketing, el producto es mucho más que un elemen to 

tangible: es un conjunto de atributos y asociaciones que la empresa ha desarro­

llado para que sea único, distintivo y valorado por los clientes. Por otra parte, un 

producto debe ser entendido co mo una so lución a alguna necesidad de los con­

sumidores que pertenecen a los segmentos obj etivos que se ha decidido cubrir. 

Por ejemplo , si pensamos en un queso camembert, ¿qué es lo que es tá realmente 

co mprando el cliente? No es queso, por cierto. Por lo general , es te tipo de queso 

se comprará para ser co nsumido en algún tipo de celebración o evento especial, 

lo que significa que lo que realmente se es tá comprando es un deleite para los in-
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vitados. También puede ser que el cliente compre este tipo de queso porque es un 

amante del vino y quiere disfrutar de un buen maridaj e. Lo mismo sucede cuando 

se trata de un lurisla que quiere ll eva rse un alim ento típico del lugar que visila. Si 

es tá en la Región de Coquimbo es probable que compre algún producto deri vado 

de la papaya aunque es té disp onibl e en su propia ciudad de origen. ¿Por qué? La 

respuesta está en que lo que un viaj ero compra no es el producto "papaya" sin o 

que una experiencia diferente, el disfrute de la zona dond e vacaciona. El prod ucto 

nsico papaya está lejos de ser la razón de co mpra 

Entonces es válido preguntar ¿qué es lo que la empresa vende o quiere vender? Lo 

que la empresa vende es una solución a alguna necesidad insa tisfecha de los seg­

mem os objetivos, a través del conjunto de elementos que forman parte inLegral 

del produclo A continuación se analizan algunos de los elementos que deben ser 

considerados en es ta es trategia. 

a) Marca 

Es un co ncepto, un elemento diferenciador de los productos de la empresa frem e 

a los de la competencia. El posicionamiento en la mente de los consumidores eS lá 

es trechamente ligado a la marca. Cuando el cliente se enfrenla a un a, debe reco­

nocer este posicionamiemo y todos los elementos diferenciadores que representa. 

La marca es la imagen visible de 10 que significa la empresa y todo su accio nar. Por 

lo general, se entiende que involucra distintos elementos, que deben ser coheren­

tes y percibidos por el cliente de tal forma que generen valor, sean entendidos y 

deseados. Una marca en particular se rá elegida o preferida en la medid a en que el 

cl iente perciba que sa LÍsface lo que él eS lá buscando. 

La empresa debe decidir los elementos básicos que defmen una marca: los atribu­

tos, beneficios y valores. 

- Atribu tos 

Una marca debe tener la capacidad de hacer recordar al cliente los atributos (pro­

piedades o particularidades) que la dis tinguen. Por ejemplo, si se refi ere a un 

alimento, puede hacer recordar al cliente lo siguienle: inocuidad, calidad, nutriti­

ción, sa lud, sabores exó ticos, etc. 
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- Benefi cios 

Los atribu tos deben se r percibidos y asociados con benefi cios específicos, que 

Lengan sentido y que sean valorados por los clienLes. Por ejemplo, el atribuLo "n u­

tritivo" puede tener asociado un beneficio emocional para una madre de familia 

que co mpra un alimento, ya que por el hecho de dárselo a su familia percibe que 

la es tá cuidando y entregándo le amor. Los atributos también pueden signiflcar 

beneficios funcionales. Por ejemplo, un deporti sta que consume alimentos sa­

ludables (a tributo) es tará ob teniendo el beneficio de una ali mentación sana y 

balanceada que le permiLirá un mejor rendimiento. 

- Va lores 

La marca también transmiLe infor mación sobre la empresa que produce el alim en­

LO. Así, puede transmiLir va lores asociados a ella, como, por ejemplo, segurid ad 

alimentaria, preocupación por el desarrollo de productos sanos y nutritivos, ori­

ginal idad, gourmet, Lipicidad regional, entre otros. 

Por otra parte, una marca necesita tener una id entidad y ésta se crea cuando la 

empresa selecciona el nombre, lago, colores, y palabras distintivas. Este es el pro­

ceso de "vestir" la marca, que debe ser coherente co n los aLributos, beneficios y 

valores que se han defmido, co mo también con las oLras decisiones de markeLing 

que se hayan tomado amer iormente. 

b) Envase 

Otro elemento que forma parte del producto es el envase. El envase utilizado 

debe ser aquel que permi ta di ferenciar y preservar las cualidades organolépticas 

y sanitarias del alimento, además de ser coherente con el posicionamiento bus­

cado. Hay muchos alimenLos donde el envase llega fin alm ente a la mesa de los 

co nsumidores. Por ejemplo, los cereales, el vino, el aceite de oliva, el vinagre, los 

lácteos. En todos estos prod uctos el envase debe, además de conservar ca¡-aCLe­

rí sticas organolépticas y sanitari as, transmitir información acorde al posiciona­

miento buscado. 

En el caso de alimentos tipo gourmet, que buscan por definición la diferenciació n, 

es fundam ental que sus envases la transmitan. Su compra tiene una connoLación 

que va más allá de la funcionalidad de producto, por lo que deben generar valor 

extra al consumidor, para lo cual un envase con un diseño original, fu ncional y 

con tecnología puede se r de mucha ayuda. Muchas primeras co mpras de alimen-
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tos envasados son inOuenciadas p or el tipo de envase, por lo tanto, el diseño debe 

ser un aspec to a considerar en el PM. 

c) Calidad 

La calidad, otro componente del producto, debe ser entendida desde la perspecli­

va del marketing. Así, debe indicar que el producto es tá libre de defectos, tenien­

do en cuenta que es el consumidor quien finalmente decidirá si es de ese modo. 

Pongamos el siguiente ejemplo: Una fábrica produce el mejor jamón ahumado 

acaramelado. Este producto es lécnicamente perfecto, sin defectos ni problemas 

sanitarios. Sin embargo, el segmento de consumidores que la empresa ha decidi­

do como obj etivo, no lo compra. Es te producto, n o es de calidad, no gusla , por lo 

menos en el segmento donde pretende ser vendido. 

La calidad en la industria agroalimentari a se tran smite a través de las marcas, 

pero también a través de elementos ex ternos. Por ejemplo, acreditaciones co mo 

ISO, HACCP, BPA, CHILEGAP, en tre otras. También los consumid ores perciben la 

calidad a través de los premios en alguna feria gourmet, las reco mendac iones en 

revistas o por personas especializadas. 

5.2 ESTRATEGIA DE PRECIO 

El precio es un elemento fundamental y co mplejo dentro del PM. Por una parte, 

debe ser tal que permila a la empresa alcanzar el margen esperado y a la vez ser 

competitiva. Pero también es un comunicador estratégico, que transmitirá men­

sajes, los que serán recibidos por los clientes de distinta forma. El empresario 

puede decidir lener un precio por debajo, igual o superior a los produclos de la 

competencia Este solo hecho ya lransmite información al co nsumidor. El precio 

que se elij a debe ser co herente con los otros elemen tos del PM. 

Cuando se define el precio es necesario incluir todos los elementos que le son 

propi os. No basta co n determinar el precio exclusiva mente a través del análisis 

del cos to de producción. Por cien o que és te es importante, pero está lejos de ser 

el único determinante al momento de decidir cuánto se cobrará. A co ntinuación 

se presentan algunos factores importantes a considerar cuando se determine el 

precio de un producto 
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a) Costos variables y fijos 

El precio a cobrar debe incluir todos los cos tos incurridos en el proceso de pro­

ducción y comercialización. Una empresa incurre en dos tipos de costos: varia­

bl es y fiJ os. 

- Costos variables (CV): Son aquellos que son uniformes por unidad producid a 

en un períod o de tiempo determinado, generalmente un año. Los CV varían direc­

ta y proporcionalmente al volumen de unidades producidas. Esto significa, que 

en la medida en que el volumen de producción aumente, tambien lo harán los CV 

Los CV pueden ser divididos en dos subgrupos: 

a.- Costo de los bienes vendidos: mano de obra, insumas y materi as primas, 

gas tos generales asignados directamente a la producción. 

b.- Cos tos variables indi rcctos no es tán atados directamente a la produc­

ción, sin embargo, varían directamente con el volumen de venta. Por 

ejemplo, comisiones de venta, descuentos y gas tos de despach o o nete. 

- Costos fijos (CF): So n aquellos que no varían según el volumen de p roducción 

en un período determinad o de tiempo, generalmente un año. Sin embargo, se ha­

cen progresivamente más pequeños por unidad producida en la medida que el 

volumen de producción aumenta. Los CF pueden ser divididos en dos subgrupos: 

a. CF progra mados : corresponden a los gastos que deben ser hechos con 

el fin de generar venta, co mo los des tinados al marketing. Por ejemplo, 

publicidad, promociones de venta y los sueldos de los vendedores. 

b. CF compro metidos (o gastos es tructurales) : no so n necesariamente 

asociados a ninguna actividad de marketing en panicular, pero so n re­

querid os para que la empresa funcione Por ejemplo, arriend os, perso­

nal administrativo y empleados de o fi cina que no cumplan co n labores 

de venta o producción. 

b) Márgenes 

- Margen bruto (MB): Cuand o se determina la diferencia entre el total de venta 

fac turado (ingresos to tales de venta) y el costo to tal de los bienes vendidos se 

habla de MB total. Si el análisis es a nivel de producto individual, se habla de MB 
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unitario y corresponde a la diferencia entre el precio de venta y el costo total del 

bien vendido. 

El precio a cob rar debe in cluir el margen esperado por la empresa. Es importante 

considerar los descuentos que puedan tener los distintos intermediarios ya que 

pueden afectar la rentabilidad de! negocio. 

- Margen de intermediarios (MI): El MI es la diferencia entre el precio de ven ta 

que define el intermediario y e! precio pagado por éste en caela nivel el el canal de 

comercialización. Este margen es comúnmente llamado mar/wp y es exp resado 

C01110 un porcentaje. Por lo genera l, e! MI es calculado en base al precio neto ele 

venta. 

Ejemplos: 

(1) Un productor de queso de cabra vende el kilo a $5000 + IVA El in­

termediario busca obtener un 30% ele MI basado en el precio de venta. El 

precio al cual será finalmente vendido e! queso al consumidor fll1a l es de: 

$5.000 / (1- 0,3)J = $7.143 + IVA 

IVA (19%) = $7.143 x 019 = $1.357 

Precio final a público = $7.143 + $ 1.357 = $8.500 el kilo. 

(2) Un productor de queso de cabra sugiere que el precio de venta a 

consumid or final el e su queso debe ser de $10.000 con IVA. El produc­

tor vende su queso a un intermediario que llega directamente a l consu­

midor final El intermediario ti ene por política marginar un 40% sobre 

e! precio de venta. El precio al cual el productor debe vender su queso 

al intermediario es e! siguiente 

Dado que el precio sugerido ele $10.000 tiene incluido el IVA, es necesa­

rio determinar el precio neto. 
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Precio Neto 

$10.000 / 1,19 = $8.403 precio neto de venta a co nsumidor final. 

q $10.000 - $8.403 => IVA = $1.597 

Precio Neto de vel1ta del productor 

x l $8.403 = 40%; donde X corresponde al MI en pesos del interm ediario. 

q X = $S.403 x 0,4 = $3.361. El intermediario necesita ganar un MI 

de $3.361 por cada ki.lo de queso de cabra vendido a consumidor final a 

un precio neto de $S.403 (o a un precio final a consumidor de $10.000 

con IVA). 

Por lo tanto el productor debe vender el kilo de queso al i.ntermediario 

a un precio equiva lente a: 

$S.403 - $3.361 = $5.042 el kilo. 

- Margen de utilidad neto (MUN): Es el remanente que queda luego de habe r 

descon tado el costo de los productos vendidos, o tros costos variables y flj os a 

las ventas totales. El MUN es de ex trema importancia , ya que es la mayor fuente 

de fondos para la empresa. Por otra parte, influye en el capital de trabajo de la 

empresa y determina la capacidad de generar fondos suficientes para pagar los 

costos de los bi enes vendidos y de los gastos de venta y administración. El MUN 

se determina a partir del es tado ele resultado 

Ejemplo 

Un productor de queso vende el kilo de queso a $5 .042 + IVA. En el año 

200S logró vender 1.000 kg. El costo variable unitario total de prod uc­

ción fue de $3.000 1 kg; el gasto de venta fu e de $2500.000 y el gasLo 

fijo de $2.000.000. El es tado de resultado al 31 de diciembre de 2008 y 

MUN fu e el siguiente: 
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Precio neto venta kilos vendidos 
I$/kgl 

$5.042 

Valor en $ 

Ventas netas $5042.000 

Costo total del queso 
vendido 

-$3.000.000 

Margen bruto $2042000 

Gastos de venta -$2.500.000 

Gastos fiJos -$2.000.000 

Margen de 
-$2.458.000 utilidad neto 

CVU Costo variable unitario 

CVUI Costo variable unitario indirecto 

CFP Costo fijo programado 

CFC Costo fijo comprometido 

IKVI 

1000 

Porcentaje 

100% 

-60% 

40% 

-50% 

-40% 

-49% 

$3000 I kg queso vendido 

$1000 I kg queso vendido 

$1500.000 

$2000000 

q -[KV x CVUI) - CFP 

q - CFP 

En este caso el producto r tuvo una pérdida igual a $2.458000. Este negocio no 

es viable en el con o plazo. ¿ Qué p uede hacer? 
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Solución 

El productor puede intenLar subir el precio neto de venta a $ 7.500/kg. ES lO per­

mitiría quedar con un MUN igual a cero, punto de equlibrio 

Precio neto venta kilos vendidos 
[$/kg) 

$7.500 

Valor en $ 

Ventas netas $7.500.000 

Costo total del queso -$3000.000 
vendido 

Margen bruto $4500.000 

Gastos de venta -$2.500.000 

Gastos fijos -$2.000.000 

Margen de 
$-utilidad neto 

CVU Costo variable unitario 

CVUI Costo variable unitario indirecto 

CFP Costo fiJO programado 

CFC Costo fiJO comprometido 

[KV) 

1000 

Porcentaje 

100% 

-40% 

60% 

-33% 

-27% 

0% 

$3000 I kg queso vendido 

$1000 I kg queso vendido 

$1.500000 

$2000.000 

C;-[KV x CVUI) - CFP 

C; - CFP 

Cuando el productor cobra este precio, significa que el precio final a público, asu­

miendo un MI igual a 30%, sería de $12 750. 

Precio neto productor [sIlVA) 

Margen intermediario [markup, 

Precio neto a consumidor 

[VA [19%) 

Precio final a consumidor 

$7 .500 

30% 

$10714 

$2.036 

$12750 

__ 5_1 



O Lra solución es que el productor mantenga su precio neto de $5.042/ kg y 

que aum en te sus ventas toLales a 2.497 kg. Esto significa más que duplicar las 

ventas. 

Precio neto venta kilos vendidos 
[$/kg] [KV] 

$5.402 2.497 

Valor en $ Porcentaje 

Ventas netas $13.488794 100% 

Costo total del queso 
vendido 

-$7.491.000 -56% 

Margen bruto $5.997.794 44% 

Gastos de venta -$3.997.000 -30% c::::::) -IKV x CVUII - CFP 

Gastos fiJos -$2.000.000 -15% c::::::) - CFP 

Margen de 
$794 0% utilidad neto 

CVU Costo variable unitario $3.000 I kg queso vendido 

CVUI Costo variable unitario indirecto $1.000 I kg queso vendido 

CFP Costo fijo programado $1.500.000 

CFC Costo fijo comprometido $2.000.000 

Este aumento en las ventas signifIca que el precio fmal a consumidor quedaría en 

$9.183/ kg ESLe precio es un 28% más barato que el precio de $12.750. 

Precio neto productor [sIlVA] 

Margen intermediario [marku¡A 

Precio neto a consumidor 

IVA [19%] 

Precio final a consumidor 

$5.402 

30% 

$7717 

$1.466 

$9183 
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c) Competencia 

Además de los COSlOS asociados a la producción y comerciali zación de los al i men­

tas es necesa rio consid erar los precios de los productos de la compelencia 

Siguiendo con el ejemplo del queso de cabra, supongamos q ue el rango de precio 

a consumidor del kilo de queso de cabra se vend e en supermercado e11lre los 

$9.500 y $21. 000 y, en tiendas especializadas en productos gourmet, varía enLre 

los $6 .000 y $28 .000 el kilo. 

Si el precio que una empresa decide cobrar está cerca de las puntas inferiores del 

rango de precio, es decir, entre $6 .000 y $9 .000, el mensaj e que se entregaria al 

consumidor es de un producto más bien barato, dentro de es te tipo de queso . Por 

el contrario, si el precio se ace rca a los rangos superiores el mensaje sería de un 

producto de alta calidad y exclusividad. 

El precio que se asigne al producto será uno de los factores relevantes del pos icio­

namiento ya que es uno de los indicadores más visibles para el consumido r. Por 

lo lan to, el va lor del alimen to en particular debe ser coherente con el posiciona­

miento buscado y éste, a su vez, tiene que es tar en sintonía con los precios de la 

competencia. 

Es recomendable de finir el rango de precio donde la empresa quiere compelir y 

posicionar sus productos y marcas. Conociendo los distin tos márgenes de los in­

termediarios que podrían actuar en la distribución, es posible realizar un ejercicio 

inve rso con el fin de determinar el precio de venta que debería se r co brado por 

la empresa productora. De es te modo será posible identificar, por una parle, si la 

empresa es o no co mpetitiva a ese precio de venta p roductor y, por otra, identifl­

car una oportunidad de mercado para que el p roductor cobre un precio de ve nla 

mayor al que se es taba esperando. 

5.3 ESTRATEGIA DE DISTRIBUCiÓN 

a ) El valor de los intermediarios 

El poseer un buen sis tema o cadena de distribución es uno de los activos más im­

portantes para las empresas agroa limentarias. Los participantes de esta cadena, 

llamados intermediarios, generan valor debido a que permiten : 1) obtener efi cien-
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cias en la di stribución , 2) posicionar el producto/ marca, 3) obtener inFormación 

de mercado, y 4) generar ventap s competitivas. 

- Eficiencias: Muchos alimentos requieren de cuidad os especiales en tod a la ca­

dena de distribución. Por ejemp lo, cadenas de frío sin cOrLes, sistemas de co ntrol 

de humedad, manejO cuidadoso de las múltiples cargas y descargas que afec tan 

al producto , entre otros. Todos es tos cuidados requieren que el agente interme­

diario que ejecute la distribución tenga la infraestructura y tecnología adecuada. 

Lo mismo ocurre con los costos de fl ete que pueden llegar a ser signifi ca tivos. 

Los interm ediarios poseen economía en flete ya que consolidan cargas con otros 

productos logrando menores costos de fl ete por unidad/ kg transportado 

- Posicionamiento: Existen distintas alternativas de intermediarios que se dedi­

can a distribuir y vender los alimentos a consumidores finales. Sin embargo, la 

selección de los intermediarios es relevante ya que el que se seleccione jugará un 

papel importante en alcanzar el posicionamiento que busca tener la marca. El 

intermediario entregará un posicionamiento geográfi co, es decir, el alimento será 

vendido en las zonas donde tenga actividad. También se generará un posiciona­

mien to psicológico, ya que el posicionamiento que posea el intermediario será 

tran smitid o a los productos que se vendan a través de és te. Estos dos posiciona­

mientos, geográfi co y psicológico, implican que el intermediario se leccionado por 

la empresa debe ser coherente con el segmen to objetivo que se quiere cubrir y con 

el posicionamien to buscado por la empresa. Desde la perspec tiva de marketing, 

cualquier intermediario no da lo mismo. 

- Información de mercado: Los intermediari os son una de las Fuentes de infor­

mación de mercado más efi cientes, fidedignas y estratégicas que puede tener un a 

empresa. Sin embargo, la empresa podrá capitalizar es tas ventaps en la medida 

en que exista una comunicación fluid a y sin cera, respaldada por una relación 

comercial Fuerte y a largo plazo , entre ella y el intermediario. Aquellas relaciones 

co merciales que tienen una visión cortoplacista y transaccional no logran una 

comunicación adecuada y, por lo tanto , pierden la posibilidad de mejorar e in­

novar según los ca mbios de los mercad os. Por ejemplo, un distribuidor de vino 

le co menta a una viña proveedora que el tipo de vino rosé que mejor se vend e 

en el mercado es uno que ti ene una acidez determinada, es frmo so y levemente 

burbuj eante. Con esta información, la viña genera los cambios necesarios para 
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lograr un vino rosé con estas características. ESla transferencia de inform ación no 

existiría si la viña y el distribuidor no co nfiaran el uno en el otro y no se sinti eran 

involucrados con la contraparte. 

- Ventajas competitivas: Las relaciones co merciales de largo plazo entre la empre­

sa agroindustrial y su intermediario pueden ser fu ente de ventajas co mpelitivas. 

En esLOS casos, existe involucramiento de las partes que es tán co mprometidas 

con el proyecto en común que siguen. Tanto la empresa agroindus Lrial co mo su 

intermediario buscan el beneficio mutuo y se apoyan en la mejora de los procesos 

productivos y comerciales para ser cada vez más co mp eLitivos. Por ejemplo, los 

productos que han sido pensados conjuntamente entre las panes generan un sen­

tido de pertenencia. Ya no es solamente el alimento de la empresa agro industrial 

sino que es de ambos, del productor y del intermediario. El imermediario buscará 

potenciar la venta de estos productos frente a otros de la competencia. 

b) Estructura del canal de distribución 

La empresa debe crear una red de distribución que permita ll egar de una forma 

efi ciente y coherente a los segmentos de mercado de consumidores finales. La es­

tructura de la red de distribución puede ser compleja (ver figura 4) Y es necesa rio 

que la empresa defina si desea crear una red de distr ibución intensiva, se lecti va 

o exclusiva. 

Sala de 
venta 

Figura 4/ Alternativas de distribución para una empresa agroindustrial 

Venta directa Empresa 

agroiTstrial ~- --: 

Internet Catálogo 
Mayorista ~ , 

Horeca' / ~ Minorista 

~~ 
Hoteles Restaurantes Café / bares Supermercados 

~ 
Segmento de mercado de consumidor final 

Tiendas 
especializadas 

~ 

Tiendas 
gourmet 

~ 
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- Intensiva: En este caso la empresa decide distribuir sus productos a través de 

la mayor cantidad de intermediarios posibles. Es decir, utilizaría venta directa, 

Horeca (hotel, res taurant y café ), mayoristas y minoristas como parle de su red 

de distribución. Por lo general , es te tipo de red es adecuada para productos que: 

son de bajos precios, llevan tiempo en el mercado, poseen lea ltad de marca por 

parte de los consumidores y, por lo tanto, alta frecuencia de compra, son poco 

diferenciados, son relativamente simples y no requieren que el consumid or ten­

ga un conocimiento técnico elevado sobre el producto . 

- Selectiva: La empresa decide utilizar solo algunos de los intermediarios dis­

ponibles. Los productos que serán vendidos de una forma selectiva poseen pre­

cios más altos, mayor diferenciación, tienen una frecuencia de consumo menor, 

exigen que el co nsumidor posea un mayor conocimiento sobre la ca tegoría de 

producto y hay un mayor involucramiento en la compra por parte de los consu­

midores. 

- Exclusiva: En es te caso la empresa decide vend er sus productos a través de 

un solo intermediario en el mercado. Estos productos deben ser ele especiali ­

dad, nuevos, co n precios altos, con una frecuencia de compra baja, altamenLe 

diferenciados y ti enen el requerimiento de que el consumidor posea un elevado 

conocimiento y un alto involucramiento. 

5.4 ESTRATEGIA DE COMUNICACiÓN Y PROMOCiÓN 

Esta es trategia es la cuarta parte del programa de marketing. El obj etivo de esta 

es trategia es co municarse co n los consumidores co n el fin de entregarles la infor­

mación que ellos necesitan para tomar la decisión de compra. Quien desarrolle 

el PM debe decidir si la es trategia de comuni cación será del tipo pul!, ¡JL¡sh o una 

co m binación de ellas. 

a) Estrategias de comunicación tipo pul! 

Son aq uellas utilizadas por la empresa para inOuir directa menLe en su segmento 

objetivo de consumidores. La comunicación busca crear demanda, es decir, que 

el consumidor busque y pida el producto en los canales de distribución. Así, los 

cana les de distribución se ven de alguna forma obligados a tener es te prod ucto 

con el fin de satisfacer a sus clientes. Estas estrategias pretend en crear lea ltad de 
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marca a través de! uso de publicidad en medios de difusión masivos o especiali­

zados, mejoras de! produclo, desarrollo de nuevos productos, entre otros. Por lo 

general, requieren de un presupuesto constante para su implementación ya que 

deben ser realizadas recurrente mente co n e! fin de que tengan efecto . Empresas 

que poseen marcas fuertes, reconocidas y diferenciadas en e! mercado son las 

que ulilizan mayo ritariamente estas técnicas, especialmenLe, las publicitarias. 

Las empresas agro industriales medianas y pequeñas genera lmenle no hacen pu­

blicidad ya que no poseen los recursos n ecesarios. Sin embargo, cada vez más 

están haciendo es fuerzos para realizar promociones de venta (PV), que es Olro 

tipo de estrategia pulL Las PV son accion es de co rto plazo, que rea liza la empre­

sa, a nivel de consumidor final o bien con el imermediario, co n el fin de alcanzar 

un objelivo específico. Por ejemplo, que el consumidor pruebe el producLo o que 

lo compre inm edialamente. También puede buscar imroducir e! producto en 

alguna tienda, que e! intermediario acepte el uso de material publicitario en la 

tienda o que compre más el producto 

Algu nos tipos de PV son: 

• Descuentos en precio 

- DescuenLO directo, 30% off 

- 2xl. 

- Lleve tres pague 2. 

- 20% extra gratis. 

• Calálogos y folletos 

- Compra de productos por catálogo. 

- Follelos informativos. 

• Cupones 

- Mostrando el cupón obtenga un 20% de descuento en la cuenLa final 

- Presente e! cupón y obtenga 10% extra. 
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• Mues tras 

- Formatos pequeños que permiten que el consumidor pruebe antes . 

• Regalos 

- Compre 12 botellas de vino y llévese un descorchacl or gratis 

• Concursos 

- Por la compra de tres frascos de mermelada ex~ a su cupón para con­

cursar en el sorteo de una olla a presión. 

b) Estrategias de comunicación tipo push 

Son aquellas utilizadas por la empresa para influir en los canales de distribución. 

Su obj etivo es lograr que el intermediario coopere en la venta de los productos de 

la empresa. Generalmente la empresa vendedora en trega algún tipo de incentivo 

al intermediario con el fin de que és te realice acciones que favorezcan la venta de 

los productos. Si la es trategia es exitosa, el intermediario podrá vender más del 

producto perteneciente a la empresa que ha entregado algún tipo de incentivo. 

Algunas de es tas es trategias son las degustaciones en las tiendas especializadas, 

la entrega de mues tras al intermediario para que promueva el producto sin in­

currir en un costo, capacitar al personal de venta de las tiendas, desarroll ar un 

concurso entre los vendedores del intermediario con el fin de que ellos empuj en 

la venta de los productos. Por lo general, las empresas agroindustriales medi anas 

y pequeñas gas tan la mayor parte de su presupueto de marketing en ac tividades 

de comunicación tipo push. 

c) Ferias y exibiciones 

La parti cipación de empresas agro alimentarias en ferias y exhibiciones es una 

herramienta comunicacional importante, ya que permite que muchos potencia­

les compradores puedan in teractuar directamente con el personal de la empresa 

con el fin de entender y con ocer los benefi cios y caracterí sticas de la oferta Es tos 

eventos permiten gen erar intercambio de información entre los parti cipantes, 

ver lo que la competencia es ta haciendo, estrechar relaciones perso nales y eva­

luar directamente a los potenciales compradores. 



EL PLAN DE MARKETING 

No obstante los benefi cios que genera para la empresa el asistir a es tas ferias y 

exhibiciones, también hay ciertos problemas que deben ser considerados. Es tos 

eventos tiene un alto cos to y muchas empresas simpl emente n o tienen los rec ur­

sos para asistir. Además, dada la enorme cantidad de ferias que existen es muy 

difícil decidir e identificar aquéllas que son efectivas. 



IV Resumen 

A través de este Plan de marhcting: Man ual para empresas agroalimentarias me­

dianas y pequel1as se han entregado los elementos básicos para guiar sus deci­

siones resp ecto del tema de una for ma co herente y eficiente. Se ha mostrado la 

importancia que Liene el realizar un análisis preliminar, donde la comprensión 

de aspectos estratégicos de la empresa y también del mercado es la base para el 

desarrollo de un PM correcto. 

Es te manual ha expuesto al lector distin tos con ceptos, todos ellos de alta re­

levancia para interactuar de una forma asertiva con profesionales del área del 

marketing Es muy probable que en la formulación del PM las empresas agroali­

men tarias tengan que interactuar con otras personas e instituciones, por lo que 

la correcta utilizació n de la terminología se rá fundamental para que exista un a 

buena comunicación. 

~_6_1 
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