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PROLOGO

El mercadeo es una disciplina fascinante en lo que a negocios se refiere, ademés de ser una pieza
clave en el desarrollo de los mismos. En el sector agricola, cada vez mas nos vamos dando cuenta
que el mercadeo ha sido un tema al que no se le ha prestado la importancia suficiente en el sector
y no lo hemos utilizado como la herramienta valiosa que es en el mundo de los negocios. Ante la
fuerte competencia entre los componentes del sector de alimentos el mercadeo es vital para el éxito
de un negocio, en particular, el agricola. La Dra. Alexandra Gregory ha dedicado afios a trabajar
en el area de mercadeo del sector agricola, por lo que sus experiencias son muy valiosas. Este
manual se convierte en un instrumento valioso porque va llevando al lector a través de las areas
importantes a considerar y poner en practica en su negocio para ser exitoso en los aspectos
referentes al mercadeo. Practicamente nadie tiene un negocio con caracteristicas Unicas y
exclusivas, las estrategias de mercadeo que se utilicen en el negocio son las que diferencian el
mismo. Estas estrategias son las que atraeran un segmento particular del mercado. A través de las
secciones de este manual se pueden ir identificando los puntos que deben ser considerados en el
mercadeo del negocio agricola de manera amena, claray puntual. El énfasis que la Dra. Gregory
le da al consumidor en la preparacion de un Plan de Mercadeo es uno de gran importancia, porque
finalmente es a quién va dirigido el o los productos que se venden. La promocion también es otro
factor importante que se analiza en este libro y que todo empresario agricola debe tener en
consideracion al hacer su plan de mercadeo. Otro tema de importancia que se analiza y muchos
empresarios desconocen es el analisis de Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y Amenazas
(FODA). Este es un analisis importante porque al identificar y estudiar estas variables, permite
al(a la) agroempresario(a) conocer sus fortalezas, identificar oportunidades de crecimiento,
también identificar debilidades que bien trabajadas pueden ser convertidas oportunidades y
finalmente convertirlas en fortalezas. Cualquier agricultor que quiera fortalecer su negocio tiene
en este manual de mercadeo un conjunto de explicaciones, herramientas y estrategias de mercadeo
para fortalecer el negocio agricola. Este plan de mercadeo es una herramienta de trabajo que lo va
a llevar a través de los aspectos que deben ser tomados en consideracién para establecer un plan
de mercadeo exitoso ajustado a las necesidades particulares de cada negocio. Este manual es una
contribucion importante en los esfuerzos del Departamento de Economia Agricola y Sociologia
Colegio de Ciencias Agricolas para fortalecer el sector agricola del pais.

Mildred Cortés Pérez
Economista en Economia Agricola



INTRODUCCION AL MERCADEO

CN;c.e.SiL{ndeS f:De.SeaS OBJETIVOS

Conocer la importancia del mercadeo agricola
Conocer los tipos del mercado

IMPORTANCIA DE MERCADEO

El mercadeo juega un papel importante en funciones de la empresa. No importa cuan bueno sea
el empresario con las finanzas, contabilidad y otras funciones administrativas; de no conocer si
existe suficiente demanda para el producto o servicio la empresa no podra generar ganancias. Es
por esto que el Mercadeo juega un rol esencial para el éxito empresarial. EI mercadeo no sélo se
utiliza para introducir y fomentar la aceptacion de nuevos productos al mercado, sino que se utiliza
para aumentar la demanda de productos existentes, mejorar productos existentes, mejorar la
posicion en el mercado entre otros beneficios que discutiremos mas adelante. Ademas, nos ayuda
a contestar las siguientes preguntas: ¢;qué determina el éxito de un negocio? ¢Buena
administracion? ¢ Ser eficiente? ¢ Llevar buena contabilidad del negocio? ;Buen manejo de asuntos
financieros? ¢Administro bien los riesgos de la empresa? ¢;Administracion de mercadeo?
¢Mercadear bien mi producto? La realidad es que todos estos aspectos de la administracion son
importantes para el éxito de la empresa, pero el mercadeo es esencial para el éxito de una empresa.

¢ QUE ES MERCADEO?

Kottler y Keller (2012) definen Mercadeo como la identificacion y proveer los deseos humanos y
sociales. Una definicion més corta es alcanzar ganancias por suplir necesidades. Estos indican
que el mercadeo identifica las necesidades y deseos que no han sido satisfechas. Ademas, define,
mide y cuantifica el tamafio del Mercado de un mercado y la ganancia potencial. Indica el
segmento que la compafiia es capaz de servir mejor, disefia y promueve los productos y servicios
apropiadamente.

La Asociacion Americana de Mercadeo define mercadeo como: la actividad, conjunto de
instituciones y procesos para crear, comunicar, llevar e intercambiar la oferta de productos que
tengan un valor para los consumidores, clientes, socios, y la sociedad en general. La
Administracion de Mercadeo es el arte y ciencia de escoger Mercados Potenciales (Target
Markets) y obtiene, mantiene y aumenta el nimero de clientes por la creacion, distribucion y
comunicacion del valor superior de un producto a los consumidores.



El mercadeo es una de las areas fundamentales para el desarrollo de las empresas agricolas. En
este contexto, el mercadeo agricola puede definirse como: el conjunto de actividades asociadas
con la produccién, acopio y empaque de productos agricolas, la elaboracion de alimentos,
alimentos para ganado y fibra y su distribucion al consumidor final. Este incluye el desarrollo de
actividades y servicios relacionados con el flujo de alimentos desde el punto de origen, la finca,
hasta que esta en manos del consumidor y el analisis de las necesidades de los consumidores, sus
motivaciones, su comportamiento a la hora de comprar y su comportamiento al consumir los
productos finales.

Necesidades, Deseos y Demanda

El mercadeo provee a los consumidores sus deseos, necesidades y demanda de productos. Las
necesidades son los requerimientos basicos que necesitan los seres humanos: agua, alimentos,
ropa, albergue, educacién entretenimiento, recreacion. Las necesidades se convierten en deseos
cuando tomamos un producto u objeto necesario y lo convertimos en un deseo. La demanda son
los deseos de productos que incluye la habilidad para pagar. La demanda de bienes y servicios es
la relacion entre el precio y la cantidad que los consumidores pueden pagar y quieren pagar para
satisfacer sus necesidades.

¢ Qué o quién es mas importante en el mercado?

¢El gobierno?

¢Los suplidores de materia prima?
¢Los distribuidores?

¢Los importadores?

¢ Los detallistas mayoristas?

¢Los consumidores?

La realidad es que todos son importantes en el mercado, especialmente porque cada uno de estos
tiene una funcién dentro del sistema econémico. Los(as) agroempresarios(as) deben reconocer
que “el fin de toda produccion es el consumidor” (Heilbroner), por 1o tanto, los consumidores son
los mas importantes en el mercado.

Importancia de la planificacion en el mercadeo agricola

La planificacion es un proceso importante en toda agroempresa ya que permite pensar y dar
estructura a actividades o acciones futuras antes de ejecutarlas, lo que permite que se anticipen
situaciones y se establezcan prioridades. Las tareas de planificacion ayudan a dar una direccion
clara, minimizar los riesgos, optimizar la asignacion de los recursos, promover la coordinacion
entre las actividades, fomentar la innovacion, asi como servir de base para el control y la
evaluacion de las ejecutorias de la organizacion. La planificacion sirve para transformar la vision
del(de la) agroempresario(a) en acciones, o estrategias, contribuyendo al logro de las metas.
Tambien contribuye a sobrellevar los retos que enfrentaria la agroempresa pues permite anticipar
los cambios y desarrollar alternativas para sobrellevarla.



Hay elementos fundamentales que sostienen la decision de planificar en una agroempresa, siendo
la principal que da direccion y propdsito al establecer objetivos claros y un mapa de ruta para
lograrlos, lo que da a la organizacion un sentido de prop6sito y sirve como un ejercicio para alinear
las acciones de la agroempresa con las metas. Otras razones de la importancia de la planificacion
en una agroempresa son:

. Reduce el riesgo al ayudar a que la agroempresa prevea los retos echando una mirada hacia

adelante y anticipando cambios potenciales por lo que la planificacién ayuda a la organizacion a
anticipar los retos y desarrollar estrategias para mitigar los riesgos y responder efectivamente a
eventos inesperados.

. Contribuye a que el uso y asignacion de los recursos de la agroempresa sea eficiente u
Optima, incluyendo los recursos humanos, el tiempo y el dinero, asi como el uso eficiente de las
instalaciones fisicas y eliminando o disminuyendo los desperdicios.

. Favorece que los individuos (trabajadores) entiendan sus funciones y responsabilidades,
apoyando la coordinacién y previniendo conflictos o confusiones en la agroempresa.

. Puede estimular las ideas y enfoques nuevos segun el(la) agroempresario(a) busca
estrategias nuevas para lograr sus metas y adaptarse a los ambientes cambiantes fomentando la
innovacion.

. Permite establecer puntos de referencia contra los cuales comparar el desempefio al ejercer
la funcion de control, lo que permite monitorear el progreso del plan y hacer los ajustes que se
estimen necesarios, facilitando el control y la evaluacion de las ejecutorias.

. Ayuda a que el(la) agroempresario(a) esté enfocado, organizado y sea efectivo, lo que
ayuda a que la agroempresa se mantenga competitiva y logre mayor rentabilidad.

» El plan establece un orden, promoviendo un enfoque sistematico y basado en evidencia lo que
ayuda a prevenir el sesgo y ayuda a que las alternativas seleccionadas tomen en consideracion los
intereses de largo plazo de la agroempresa.

Tener un plan de mercadeo ayuda a definir el mercado meta y la necesidad del producto o servicio
de la agroempresa, decidir las actividades para llegar a ese mercado, establecer las metas de
mercadeo y los periodos de tiempo, establecer el presupuesto de mercadeo e ir evaluando si las
actividades han sido exitosas.

Desde las fases iniciales, quienes incursionan en un negocio agricola se enfrentan a desafios
relacionados con la produccion, el mercadeo y el financiamiento a lo largo de todo el ciclo de vida
de la empresa. Por ende, la planificacion es clave para el éxito y la sostenibilidad: un plan de
mercadeo bien estructurado, alineado con la oferta y la demanda, puede convertir la produccion
en ingresos. En contextos como Puerto Rico, donde la competencia de importaciones es alta y el
mercado, en ocasiones, es volatil, anticipar las estrategias comerciales puede marcar la diferencia
entre la rentabilidad y el fracaso. Investigaciones realizadas en el campo muestran que muchos
agricultores producen y luego intentan vender, sin evaluar si lo cultivado responde a la demanda
0 a ventajas competitivas (FAO, 2015; Gafaro y Pellegrina, 2018; J-PAL, 2025). Este enfoque
reactivo los vuelve precio-aceptantes, aceptan el valor impuesto por intermediarios o el mercado,

3



lo que reduce margenes y aumenta la vulnerabilidad ante cambios y riesgos (OECD-FAOQ, 2023;
FAO, 2015). Como se suele decir, “si se falla al planificar, se planifica fallar”.

Esto ha hecho que un plan de mercadeo sea crucial para poder analizar el entorno, anticipar la
demanda, identificar oportunidades reales y establecer objetivos que guien las actividades del
negocio; también ayuda a alcanzar compradores potenciales, ampliar la cartera de clientes e
incrementar las ganancias. Incluso en fincas pequefas, la planificacién estratégica genera
resultados que superan con creces el tiempo y costo invertidos. En Puerto Rico, el mercadeo
agricola ha recibido histéricamente poca atencion pese a la fuerte dependencia a las importaciones;
se estima que cerca del 85% de los alimentos consumidos en la isla son importados. Dominar el
mercadeo es, por tanto, vital para que los productores locales destaquen y sobrevivan.

En América Latina se reconoce que innovar en mercadeo es tan importante como innovar en lo
técnico; la orientacion al mercado, el uso de tecnologias de informacion, el trabajo en redes
colaborativas y la diversificacién de canales de venta otorgan ventajas competitivas al sector
agricola (Lombana, 2018). Asi, la planificacion se convierte en el requisito imperativo para
cualquier empresa agroindustrial que busque crecimiento y seguir siendo competitiva. Vender un
producto agricola de manera rentable implica encontrar y satisfacer las necesidades del cliente de
una manera que sea rentable y que se cree valor para el cliente. Por ello, la planificacion no es un
lujo, sino una necesidad para toda agroempresa que aspire a crecer y prosperar en mercados
desafiantes.

Consumidor

Los consumidores son los individuos o grupos (como, por ejemplo: familias, supermercados,
restaurantes, mayoristas, exportadores) que obtienen, usan, mantienen y disponen de productos y
servicios para aumentar la satisfaccion y satisfacer sus necesidades. Como dijo Daniel Gilbert
(Goldsmith, 2009): “el dinero no da la felicidad, lo que hace a una persona feliz es en lo que se
gasta el dinero”. El mercadeo hace a los consumidores més felices proveyendo los bienes y
servicios que estos necesitan y desean. El mercadeo hace posible la creacion/disefio de productos
que van a satisfacer los deseos de los consumidores.

Por lo tanto, las empresas deben tener una conexion con los consumidores para lograr el éxito.
Estas tienen que determinar (entre otras preguntas):
e ;Quiénes compran un producto?
¢Cuales son las caracteristicas de éstos?
¢ Qué producto quieren? ;Cémo lo quieren?
¢ Qué precio pagarian?
¢ Cuanto conocimiento tienen los consumidores?
¢Cuan leales le son a las marcas?



MERCADOS
¢, Qué es el Mercado?

» Es un espacio o lugar (en el pasado era espacio fisico) donde los vendedores y los
compradores de bienes y servicios se reunen para la venta y compra.

» El espacio donde se intercambia dinero por bienes y servicios entre los vendedores y
compradores.

Kotler y Keller indican que hay tres tipos de mercados/lugares para que los consumidores compren
bienes y servicios:

* Mercado fisico

» Mercado cibernético

* Metamercados

El Mercado Fisico es el lugar/espacio fisico donde los consumidores intercambian dinero por
bienes y servicios con los vendedores y cuyos bienes se encuentran bajo una misma industria.
Industria es la agrupacion de actividades o productores en una misma empresa o producen un
mismo bien o servicio.

Ejemplos:
» Tiendas por departamento
» Supermercados

El Mercado Cibernético es el espacio digital donde ocurre el intercambio de bienes y servicios
entre los vendedores y consumidores.

Ejemplos:
*  Amazon
* Ebay
*  Macys

El Metamercado es un mercado donde hay unos grupos de vendedores con bienes o servicios
complementarios o afines en la mente de los consumidores, pero se encuentra en diversas
industrias.

Ejemplos:
Mercados de Autos: Venta de Autos Nuevos y Usados de varias marcas, Financiamiento,
Aseguradoras, Mercado de Piezas.

Riesgos del mercado

Se refiere a las incertidumbres de tener mercados para los productos, los precios recibidos por los
productores, las ventas de productos agricolas, y los precios que pagan por los insumos. Estos
riesgos surgen de factores tales como:



e Riesgo de precios o volatilidad de los precios debido a fluctuaciones en oferta y demanda.
La incertidumbre sobre los precios se debe a cambios o desplazamientos de la oferta del
mercado, cambios en la demanda de los consumidores, 0 a cambios en tendencias mas
amplias del mercado, todos fuera del control de los(as) agricultores(as) o
agroempresarios(as) individuales.

e Pérdida de Acceso al Mercado debido a desconocimiento cabal del mercado o al cierre del
mercado, los(as) agricultores(as) pueden perder acceso a plantas de elaboracion, o a
compradores debido a relocalizaciones, cierres o falta de conocimiento de los requisitos
del mercado.

e Una infraestructura inadecuada, insuficiente o de calidad pobre, de transportacion, o
almacenamiento, incluyendo caminos y carreteras, almacenes, unidades de procesamiento,
entre otros, pueden limitar el acceso al mercado y a la distribucién del producto.

e La falta de un sistema de informacion del mercado, incluyendo aspectos tales como
desconocimiento sobre oportunidades potenciales, opciones de precios, y las preferencias
de los consumidores pueden reducir el poder del(de al) agroempresario(a) en el Mercado.

e Asuntos relacionados con la transportacion del producto al mercado, incluyendo altos
costos de transportacion pueden aumentar los riesgos del mercado.

e La ausencia de un sistemas adecuados de registros del agronegocio puede resultar en
interrupciones en la oferta de mercado, lo que resulta en pérdida de ventas.

Otros riesgos asociados a agricultura

En un entorno agricola donde los factores externos pueden cambiar rapidamente, es esencial que
el(la) agroempresario(a) cuente con estrategias solidas para manejar la incertidumbre. Adoptar un
enfoque proactivo frente a los riesgos permite minimizar pérdidas y aumentar la resiliencia del
negocio. El(la) agroempresario(a) puede adoptar distintas estrategias para enfrentar los riesgos,
tales como:

 Informacién/Inteligencia de negocios
» Contratos

» Flexibilidad
« Diversificacion
» Liquidez

Por lo que se recomienda que como parte del proceso de planificacion se le preste especial atencién
al mercado y se realice un estudio sobre este. El estudio del mercado es un conjunto de acciones
gue una empresa utiliza para obtener informacion actualizada para conocer lo que se ofrece, a
quién se le ofrece y quién mas estd ofreciendo algo igual o parecido en ese mercado y las
necesidades de sus consumidores.

Estudio del mercado

Se recomienda que como parte del proceso de planificacion de una agroempresa se le preste
especial atencion al mercado y se realice un estudio sobre este. El estudio del mercado es un
conjunto de acciones que una empresa utiliza para obtener informacion actualizada para conocer
lo que se ofrece, a quién se le ofrece y quien mas esta ofreciendo algo igual o parecido en ese
mercado Yy las necesidades de sus consumidores.



El estudio del mercado se puede realizar desde distintas perspectivas. Por ejemplo,
e Cualitativo vs Cuantitativo
o Cualitativo — el estudio se realiza con variables que no se pueden medir
o Cuantitativo — se utilizan datos medibles
e Fuente de datos primarios o datos secundarios
o Primario - la informacion se obtiene de estudio de campo
o Secundario - la informacion se obtiene a través de informes, libros o articulos y
otras fuentes.
El estudio del mercado es un proceso que sirve para conocer el entorno comercial de un negocio,
para asi poder identificar oportunidades y disefiar estrategias efectivas que llevan al éxito a una
empresa agricola. Este anélisis se puede llevar a cabo por etapas que permiten organizar la
informacidn de manera l6gica y estratégica. El estudio del mercado se puede realizar por etapas:
e Recopilacion de datos y andlisis de informacion
Segmentacién del mercado
Definir el mercado meta
Determinar la demanda
Analizar la oferta
Seleccionar estrategias de mercadeo
Desarrollar Plan de mercadeo o Plan de ventas

Recopilacion de datos
La recopilacion de datos es un paso crucial en el desarrollo de un estudio de mercado, ya que
permite obtener informacion relevante sobre el entorno, los consumidores y la competencia. Para
que un(a) agroempresario(a) pueda tomar decisiones informadas, es necesario aplicar estrategias
que garanticen la validez y confiabilidad de los datos obtenidos. A continuacién, se presentan
algunas de las estrategias mas utilizadas:

e Revision de datos de fuentes secundarias
Entrevista a interaccionistas
Encuestas a consumidores
Observacion
Sondeo

e Encuestas a clientes potenciales
La recopilacion de informacion confiable es esencial para realizar un estudio de mercado
efectivo. En este proceso, el(la) agroempresario(a) no esta solo. En Puerto Rico, existe una
diversidad de agencias gubernamentales, organizaciones sin fines de lucro, instituciones
académicas y asociaciones profesionales que ofrecen acceso a bases de datos, asesoria técnica 'y
otros recursos valiosos. En Puerto Rico existen distintas agencias e instituciones que pueden
ayudar al(a la) agroempresario(a) en la recopilacion de datos para su estudio de mercadeo (



Cuadro 1).



Cuadro 1: Agencias e Instituciones en Puerto Rico relacionadas con el mercadeo agricola

Agencias e
Instituciones

Servicio

Informacién de Contactos

UPR - Colegio de
Ciencias Agricolas -
Servicio de
Extension Agricola

Asesoramiento individualizado
Foros y Adiestramientos
Publicaciones

Portada - Servicio de
Extensidén Agricola
Especialistas en Economia
Agricolay

Agentes Agricolas

UPR - CCA -
Cienciay
Tecnologia de
Alimentos

Servicios técnicos y analiticos
sobre valor afiadido de productos
agricolas

Incubacién y comercializacién
Investigacion y desarrollo

(787) 832-4040 Ext. 2924

Compaiiia de
Fomento Industrial

Programas dirigidos a valor
afiadido

Incubacion y comercializacion
Renta de edificios

Incentivos

787-758-4747 Ext. 3353

Compafiia de
Comercioy
Exportacion

Programas dirigidos a la
exportacion de productos
Competencia PR Emprende
Auspicio eventos internacionales
Asesoramiento

787-294-0101 Ext. 2093

Departamento de
Agricultura

Estadisticas Agricolas
* Produccién local

* Importaciones
» Exportaciones
+ Consumo

DA | Departamento de

Agricultura
(787)304-5350

Departamento de
Agricultura -
Administracion
para el Desarrollo
de Empresas
Agropecuarias

Coordina mercados de
agricultores

* El Mercado Familiar

* Mercado del WIC

* Mercado de OPPEA

* Mercados Institucionales

DA | Departamento de

Agricultura
(787)304-5350

Departamento de
Agricultura - Fondo
de Innovacion para
el Desarrollo
Agricola de Puerto
Rico

Manejo de marcas

* DelPais
* Crianzay Cosecha de
Puerto Rico

Coordinacion de participacion en
eventos locales

Establecimiento de redes locales
de mercadeo

DA | Departamento de

Agricultura
(787)304-5350



https://www.uprm.edu/sea/
https://www.uprm.edu/sea/
https://www.agricultura.pr.gov/
https://www.agricultura.pr.gov/
https://www.agricultura.pr.gov/
https://www.agricultura.pr.gov/
https://www.agricultura.pr.gov/
https://www.agricultura.pr.gov/

Agencias e Servicio Informacién de Contactos
Instituciones

Coordinacion de participacion en
Placita en Plaza

Coordinacion de participacion en
eventos internacionales
Identificacién de programas
federales dirigidos al mercadeo de
productos agricolas

Departamento de Registro de marcas y nombres https://www.estado.pr.gov
Estado comerciales

Instituto de Estadisticas Instituto de Estadisticas de
Estadisticas de « Ambientales PR | Estadisticas.PR
Puerto Rico + Cienciay Tecnologia (estadisticas.pr)

» Demogréficas
» Econdmicas

* Educacion

* Otras sociales

+ Salud

» Servicios Sociales
» Trabajo

* Vivienda

USDA Agricultural Programas para el establecimiento | Home | Agricultural
Marketing Service de redes de mercadeo con la Marketing Service
cadena de distribucion y con
consumidores

También hay organizaciones privadas, tales como la Cémara de Mercadeo, Industria y
Distribucion de Alimentos (MIDA) y la Asociacion de Restaurantes (ASORE) que realizan y
publican datos de estudios con los consumidores.

El(la) agroempresario(a) también puede hacer sus propios estudios. Desde estudios simples tales
como solicitarles a posibles compradores que le completen una carta de intencién del mercado
donde le provean datos de los productos que compran, sus precios y caracteristicas hasta estudios
mas complejos que envuelvan distintas estrategias.

Luego que se obtienen los datos se deben analizar para obtener informacion del mercado. Con
esta informacion se puede determinar si el producto objeto de la venta ha estado con anterioridad
en el mercado o se puede considerar como un producto nuevo; cuales son las tendencias del
consumo per cépita y de los precios; quienes son los compradores potenciales; definir aspectos
que nos permitan diferenciar el producto; estimar la demanda y oferta por el producto y considerar
factores de riesgo para adoptar estrategias que le ayuden a enfrentarlos.

Como parte del estudio del mercado el(la) agroempresario(a) se puede hacer las siguientes
preguntas:
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¢ Qué fuentes de datos secundarios existen?

Qué datos tienen estas fuentes disponibles que pueden ser Utiles para su estudio?

¢Cuan accesibles estan estas fuentes?

¢Cuanto tiempo tiene el proponente para realizar el estudio del mercado con la clientela o

consumidores potenciales?

e ;Con que recursos (dinero, mano de obra, recursos tecnolégicos) cuenta para realizar el
estudio del mercado?

e ;Quien o quienes seran responsables de recopilar los datos, de analizarlos y de tomar

decisiones con los resultados?

Le recomendamos a los lectores de este documento colocar algun tipo de
marca 0 anotacion en las partes que le apliquen en su negocio. Al realizar los

ejercicios (detalladamente) de este documento, habra desarrollado su Plan de
Mercadeo.
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TOMA DE DECISIONES BASADAS EN EL CONSUMIDOR

OBJETIVOS

Relacionar los conceptos de teoria economica con los
=) n s 1A (0] negocios . _ _
: Entender y predecir los cambios en gustos y preferencias de
los consumidores

I i Entender como los consumidores toman decisiones
:;9 — Entender el proceso de compra de los consumidores
- Uso de Marcas y Trademarks como método para cambiar el

comportamiento de los consumidores

DECISIONES DE LA EMPRESA

Como menciond Gilbert (Goldsmith, 2009), “el consumidor es el fin de toda produccién”. Todo
empresario tiene que tomar ciertas decisiones sobre las estrategias para que su empresa tenga éxito.
Existen dos filosofias para administrar los negocios: orientada a la produccion o que esté orientada
hacia los consumidores (mercadeo), Cuadro 1. La filosofia que origina su punto de partida en la
produccidn se enfoca mayormente en la calidad o caracteristicas del producto y busca mejorar la
eficiencia en la produccioén y distribucién para obtener mayores ganancias por volumen de venta.

La filosofia que origina su punto de partida en el consumidor o mercadeo se enfoca mayormente
en identificar las necesidades de los consumidores y busca implementar mejores estrategias de
mercadeo para obtener mayores ganancias por que los consumidores mantienen un nivel alto de
satisfaccion.

Cada empresario determinara si escogera una o ambas filosofias en la cual va a basar sus
decisiones. Es recomendable que se acojan ambas filosofias para aumentar la probabilidad de
éxito en la empresa o las ganancias de la empresa.
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Cuadro 2: Caracteristicas de las Filosofias de Administracion

Orientada a la Produccién Orientada al Consumidor
(Mercadeo)
Punto de Producto El Mercado
partida
Enfoque Calidad y caracteristicas del producto Las necesidades de los
consumidores
¢ Como? Mejorar la eficiencia en produccion y Integracion de Estrategias de
distribucion Mercadeo
Fin Ganancias por volumen de venta Ganancias por la satisfaccion del
consumidor

Fuente: Purdue University, Strategic Business Planning for Commercial Producers
(https://mwww.purdue.edu/dffs/beginningfarmers/links/how-can-i-develop-a-strateqic-marketing-

plan/)

LOS CONSUMIDORES

Los consumidores no son siempre eficientes durante el proceso de compras, considerando que no
utilizan todo lo que compran. Por ejemplo, cuantas veces tenemos que arrojar a la basura vegetales
frescos por que se han descompuesto o cuantas veces hemos tenido que arrojar latas de alimentos
por qué paso la fecha de expiracion.

RAZONES PARA ESTUDIAR A LOS CONSUMIDORES

1. Predecir el comportamiento de los consumidores cuando ocurren cambios: los precios,
ingresos, precios de bienes sustitutos y complementarios, modas, entre otros

2. Determinar el segmento del mercado (mas adelante discutiremos esto con mayor
detenimiento)

3. Conocer las preferencias de los productos a comprar para crear nuevos productos que
atiendan las necesidades de los consumidores

Los(as) agroempresarios(as) tienen que comprender como los consumidores(as) reaccionan a los
cambios en precios, si aumenta el precio la cantidad demandada se reduce. Esta es la reaccion es
normal que tienen los consumidores(as) segun la teoria econémica, es aqui donde entra el
mercadeo y se puede cambiar esta relacion. Debemos comparar por ejemplo: productos que los
consumidores perciben diferencias de calidad o porque estos sencillamente son indiferentes a
cambios en los precios, tenemos que estudiar ambos tipos de consumidores, aquellos que son
indiferentes a cambios en los precios y aquellos que si cambian las cantidades demandas si ocurren
cambios en los precios.

Como agroempresarios(as) no tan sélo tenemos que estudiar como reaccionaran los consumidores
cuando ocurren cambios en los precios, sino que tenemos que estudiar y entender como se afectan
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los precios cuando cambia algunos de los factores de la demanda. Los determinantes o factores
que cambian la demanda de bienes (productos) y servicios, son:

Cambios en los gustos y preferencias

Cambios en el namero de consumidores

Cambios en los ingresos de los consumidores

Cambio en el precio de bienes relacionados, precios de bienes sustitutos y
bienes complementarios

e Expectativas de los consumidores

Uno de los determinantes (factores) mas importantes de la demanda son los cambios en los gustos
y preferencias considerando que estos cambian constantemente, y pueden ser influenciado por
campafas de mercadeo. Es de suma importancia que los(as) agroempresarios(as) estudien
continuamente a los consumidores para poder producir los productos/alimentos que estos desean
comprar y asi satisfacer sus gustos y preferencias. Entre las preguntas que los(as)
agroempresarios(as) deben hacerse se encentran: ;qué producto quiere el consumidor?
¢conocemos realmente a los consumidores? ¢quién me compra el producto o quién es mi cliente?
¢quiénes son los consumidores finales de mi(s) producto(s)? Esta ultima pregunta nos instruye y
nos indica la razon de la importancia de estudiar como toman las decisiones los
consumidores/clientes en la cadena de ventas.

Es decir, los productores tienen que conocer a todos los compradores inmediatos y en la cadena
de distribucion y a los consumidores finales del producto, Figura 1.

mmad Unidad Familiar

mmg Supermercado (g

= Colmado —
Mercado de
:Quién es el —
Productor cZnsumidor(a) sgicsoray CONSUMIDOR
2 = g
Agricola del negocio o Puesto en la FINAL
agronegocio? carretera

Mayorista

mma Distribuidor G . El: PRODUCTOR
AGRICOLA TIENE QUE

CONOCER LAS
PREFERENCIAS DEL
CONSUMIDOR FINALY

mma INtermediario

SUS CLIENTES.

Restaurantes o
— ” e
cafeterias

Figura 1: Flujo de ventas de los(as) agroempresarios(as) o posibles compradores
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COMPORTAMIENTO DE LOS CONSUMIDORES

Se refiere al comportamiento de compras de los consumidores, individuos, familias, unidades
familiares que compran bienes y servicios para su consumo personal. Una frase que mejor describe
el comportamiento de los consumidores en este campo es que los consumidores compran productos
no por lo que hacen sino por lo que representan o significan.

PAsos PARA EL PROCESO DE COMPRA DE PRODUCTOS

Estudios realizados por estudiosos de la conducta o el comportamiento del consumidor han llegado
a la conclusién de que cada consumidor(a) es distinto(a) y cada consumidor(a) va a reaccionar de
una manera. Por lo que cada consumidor(a) va a contar con un proceso de compra distinto. Por
ejemplo, a los compradores compulsivos les toma varios segundos el pasar por todos estos pasos
y a los consumidores que no les gusta gastar dinero les tomara mucho tiempo pasar por todos estos
pasos. Los pasos para el proceso de compra son de un consumidor son:

1. Pre-compra
a. Busqueda de necesidad
b. Busqueda de informacion
c. Evaluar Alternativas
d. Seleccién de un producto o servicio

2. Compra
a. Compra

3. Post-compra
a. Evaluar luego de la compra mediante el uso y comparacién

PRE-COMPRA

El comportamiento del consumidor mas estudiado es la pre-compra. Este se enfoca en estudiar el
proceso de pensar de los consumidores y como se comportan cuando deciden comprar un producto.
Uno de los factores que mas se estudio es como las personas perciben los productos en términos
de calidad, el cual tiene un efecto en la intencion de compra de un producto.

a. Busqueda de necesidad

« El consumidor va a pensar/buscar cuanto placer o dolor (en el bolsillo) le va a brindar la
compra de un bien o servicio.

* Luego estudiara si el producto es una necesidad o deseo. Las necesidades se definen como
aquello a lo cual es imposible substraerse, faltar o resistir. Los deseos se definen como
algo que se anhela con vehemencia. Por ejemplo, podemos mencionar algunos articulos
los cuales los consumidores estudian y deciden si es una necesidad o deseo.
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NECESIDADES Y EL CONCEPTO DE RELACION DE LOS CONSUMIDORES

Los consumidores pueden tener unas necesidades, pero en ocasiones esas necesidades
tienen una relacién con lo que representa ese producto al consumidor.

e Auto concepto de conexion: productos se establecen la identidad del usuario por
ejemplo una persona con un maletin en la universidad es profesor y una persona
con un backpack es estudiante.

e Apego nostalgico: cuando un producto sirve para trasladar a la persona al pasado

e Interdependencia: es parte de la rutina diaria de una persona. Por ejemplo, una
marca de jabon, la silla favorita en su hogar

e Amor: el producto produce el sentimiento de amor, célido, pasion, por ejemplo
chocolates en San Valentin.

MERCADEO

Con el mercadeo de productos los(as) agroempresarios(as) buscan las necesidades de los
consumidores y lo llevan un paso més all4&. Estos agrupan a los consumidores con
necesidades similares para poder mercadear su producto a un grupo mas amplio de
consumidores.

A este grupo de consumidores se le conoce como segmento del mercado, donde este grupo
estd determinado por caracteristicas demograficas. Luego de determinar el segmento del
mercado se busca el grupo/mayor cantidad de personas con caracteristicas similares que
compraré el producto, mercado potencial (target market).

Al identificar este grupo (Mercado potencial), entonces se decide la estrategia de mercadeo
para vender el producto o la mezcla de mercadeo (las 4 Ps de mercadeo: Precio, Promocion,
Plaza, Producto).

b. Busqueda de informacion

La busqueda de informacion puede ser de forma interna o externa y algunas decisiones
conllevan un nivel de riesgo mayor que otras por ejemplo comprar un helado y un carro.

Busqueda interna es aquella que el consumidor realiza en su mente o pasadas experiencias,
busquedas previas de informacion.

Blsqueda externa es aquella donde el consumidor busca otras fuentes de informacion:
anuncios, articulos, consumer reports, pruebas del producto.

Por ejemplo, una persona que no tenga suficiente gasolina y sélo encuentra un garaje de

gasolina va a parar en el mismo sin importar el precio o marca. Si tuviese 2 gasolineras
entonces escogeria por marca, precio o el lado de la carretera correcto.
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Busqueda externa

Opiniones: las personas preguntan las opiniones a otros consumidores, por ejemplo cuando
una persona le pregunta a otra persona si el producto es bueno, en la industria de alimentos
esto es muy importante.

Experiencias directas asociacion de un producto con un tipo de consumidor
Leer informacion busqueda de informacion en revistas
Mercadeo y Comunicacién: relaciones publicas, cupones de descuentos, billboards,

exhibidores en las tiendas. Una de las formas mas nuevas es promocionar atreves de los
medios de comunicacion mediante la colocacion del producto en peliculas.

c. Evaluacion de alternativas

Luego de buscar la informacion el consumidor evalta las posibles alternativas. Para
reducir el nimero de alternativas el consumidor evaluara: lo que le gusta y no le gusta, lo
que piensa del producto o la marca, visita a la tienda o paginas de internet, precios y
disponibilidad.

Los consumidores consideran otros factores como lo son los costos de consumir el
producto, el precio total de mantener y ser duefio del producto. Por ejemplo, al momento
de comprar un vehiculo la persona usualmente busca el costo de combustible,
mantenimiento, reparaciones, depreciacion, costo de las gomas, el rendimiento.

Otro punto a evaluar es el servicio/garantias por la compra del producto

d. Seleccién del producto o servicio

Ocurre cuando el consumidor coloca el producto en su canasta (si en internet lo coloca en
su canasta virtual).

e Todavia tiene tiempo de arrepentirse de comprar el mismo

2. Compra

a. Compra

e EIl consumidor compra el producto porque piensa que hizo la mejor seleccion en ese

momento cuando le dio peso a cada factor determinante de la compra
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Identificar segmentos es solo el primer paso; para poder atender al consumidor de manera
adecuada, resulta importante comprender cdmo se comportan los consumidores dentro de esos
segmentos. El estudio del comportamiento del consumidor ofrece precisamente ese marco de
andlisis, ya que busca explicar la respuesta o conducta que los consumidores exhiben al buscar,
comprar, utilizar, evaluar y desechar productos y servicios que ellos esperan que satisfagan sus
necesidades. Los estudios del comportamiento de los consumidores ayudan a predecir el
comportamiento de los consumidores cuando ocurren cambios: los precios, ingresos, precios de
bienes sustitutos y complementarios, modas, entre otros; y a crear nuevos productos de acuerdo
con sus preferencias. Mientras la segmentacion responde a la pregunta “;quiénes son y como se
agrupan los consumidores?”, el comportamiento del consumidor responde a “por qué actiian como
lo hacen y como toman decisiones de compra “( Schiffman y Wisenblit, (2019); Solomon (2017).

Proceso de compra:

El modelo de las cinco etapas del proceso de decision de compra del consumidor de Kotler es un
marco que describe como los consumidores toman decisiones de compra, pasando por:
reconocimiento de la necesidad, busqueda de informacion, evaluacién de alternativas, decision de
compra y comportamiento post-compra. Se utiliza para entender el proceso mental y practico del
consumidor, de modo que las empresas puedan disefiar estrategias de mercadeo mas efectivas en
cada fase. En Puerto Rico, el comportamiento del consumidor agricola refleja el modelo de cinco
etapas de Kotler: desde reconocer la necesidad (como querer comer mas saludable o apoyar lo
local) hasta la busqueda de informacion, la evaluacion de alternativas y la decision de compra
influida por factores como precio, frescura y procedencia. Por ultimo, la experiencia post-compra
es clave, pues un cliente satisfecho no solo regresa, sino que también puede recomendar el
producto en su comunidad o en redes sociales, fortaleciendo la lealtad hacia la agroempresa. A
continuacion en el (Cuadro 3) se explican las cinco etapas del modelo de Kotler aplicadas al
contexto agricola de Puerto Rico.

Cuadro 3: Las cinco etapas del modelo Kotler aplicadas al contexto agricola de Puerto Rico

Etapa del modelo Descripcion Ejemplo en Puerto Rico
de Kotler

1. Reconocimiento  El consumidor percibe Ejemplo 1: Una madre puertorriquefia

de la necesidad una diferencia entre su  se da cuenta de que necesita platanos
estado actual y el frescos porque quiere preparar mofongo
deseado, que puede para la cena familiar. “Me falta un
resolverse con un ingrediente para la receta del
producto agricola. mofongo”.

Ejemplo 2: Una camparia en redes
sociales que promueva “espinacas
locales ricas en hierro” puede despertar
interés en comer mas saludable.
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Etapa del modelo
de Kotler

Descripcion

Ejemplo en Puerto Rico

2. Busqueda de
informacioén

3. Evaluacion de
alternativas

4. Decision de
compra

5. Comportamiento
post-compra

El consumidor busca
opciones para
satisfacer la necesidad,
recordando
experiencias previas o
consultando fuentes
externas.

El consumidor
compara opciones con
base en criterios como
precio, frescura, origen
o certificaciones.

El consumidor elige
qué producto comprar,
aunque factores
inesperados pueden
influir en la decision
final.

Tras consumir, el
cliente experimenta
satisfaccion o
insatisfaccion, lo cual
influye en su lealtad
futura.

Ejemplo 1: Un comprador recuerda que
la altima vez la lechuga hidropdnica de
Aibonito duré mas dias fresca y decide

preguntar en el supermercado si todavia
esta disponible.

Ejemplo 2: Un consumidor revisa
resefias en Facebook “Compré lechuga
marca X y sali6 buena”.

Ejemplo 1: En el supermercado, un
cliente compara tomates locales que
dicen “ cosecha del dia” con tomates
importados: aunque los locales son un
poco mas caros, decide que su frescura
y apoyo al agricultor boricua justifican

la diferencia.

Ejemplo 1: Una persona va a comprar
pifia local, pero al verla agotada,
termina eligiendo jugo de pifia
extranjero.

Ejemplo 2: Otro consumidor decide
comprar porque el kiosco acepta ATH
Movil y le facilita el pago.

Ejemplo 1: Una familia prueba una caja
de vegetales frescos de un CSA
(Community Supported Agriculture) y
queda encantada con la calidad y las
recetas incluidas; recomiendan el
servicio en redes sociales. En contraste,
si los productos llegan dafiados, lo
comentan negativamente en la
comunidad o en Facebook.
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Ademas de este modelo general, existen otros enfoques en la literatura reciente sobre
comportamiento del consumidor que pueden ser relevantes ver (Cuadro 4):

Cuadro 4: Otros enfoques en la literatura reciente sobre comportamiento del consumidor

Enfoque Autores clave Descripcion Ejemplo en Puerto Rico
Decision del  Kotler, El consumidor se Ejemplo 1: Una
consumidor  Kartajayay informa y decide cada  agroempresa de café de
en entornos  Setiawan vez més en linea, Jayuya vende en Amazony
digitales (2017); Lemon influenciado por su éxito depende de las

y Verhoef resefias, algoritmos y resefias con 5 estrellas.
(2016); reputacion digital.
Schiffmany
Wisenblit Ejemplo 2: En Facebook,
(2019) .
los comentarios sobre
frescura y sabor influyen
directamente en la compra
de clientes nuevos.
Marketing Krishna Las decisiones no Ejemplo 1: En una feria
sensorial y (2012); siempre son racionales; agricola en San Sebastian,
emocional Schmitt los sentidos y las un productor ofrece
(1999); Kotler emociones guian gran  degustaciones de queso del
y Keller parte del consumo, pais. El sabor y el aroma
(2016) especialmente en evocan recuerdos
alimentos. familiares, motivando
compras impulsivas mas
alla del precio.
Tendencias Nielsen (2015, Los consumidores Ejemplo 1: JGvenes de la
en valores 2019); valoran la Generacion Z en San Juan
del Solomon sostenibilidad, prefieren hortalizas
consumidor  (2018); Kotler, conveniencia, hidroponicas con empaques
Kartajaya y transparencia 'y reciclables y con la historia
Setiawan personalizacion. del agricultor en la etiqueta.
(2021)

Ejemplo 2: Restaurantes
farm-to-table en Rincon
exigen productos locales
frescos y consistentes.
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El andlisis del comportamiento del consumidor explica el porqué detrds de las decisiones de
compra en el mercado agricola. Para un(a) agroempresario(a) no basta con saber cuantas personas
adquieren su producto, sino comprender por qué lo eligen o lo descartan, qué emociones despierta
y qué valor le atribuyen en comparacién con alternativas importadas. Los modelos clasicos de
Kotler, junto con los enfoques modernos del consumo digital y las nuevas tendencias de
sostenibilidad, son guias Utiles para interpretar estas conductas. En el contexto de Puerto Rico
debemos enfatizar la importancia de estudiar de forma continua los gustos y preferencias de los
consumidores, ya que cambian rapidamente y pueden ser moldeados por campafias de mercadeo y
factores culturales locales. Esta comprension permite a los(as) agroempresarios(as) definir con
precision su mercado meta, alinear su produccion con esas expectativas y construir relaciones
solidas con clientes que valoren lo local, lo fresco y lo auténtico.

Tipos de consumidor

El comportamiento del consumidor refleja las motivaciones, actitudes y decisiones de compra de
las personas frente a los productos agricolas. En la practica, este comportamiento se traduce en
distintos perfiles de consumidores, que actian de maneras muy diferentes ante las mismas ofertas
del mercado. Comprender estas variaciones no solo ayuda a explicar por qué compran, sino
también a disefiar estrategias efectivas para como llegar a ellos. En Puerto Rico, los consumidores
presentan perfiles diversos que van desde quienes buscan precios bajos hasta aquellos que valoran
la tradicidn, la innovacion o la sostenibilidad. Identificar estas diferencias es clave para que los(as)
agricultores(as) y agroempresarios(as) adapten sus estrategias de mercadeo y logren posicionar
mejor sus productos frente a la competencia local e importada. EI Cuadro 5 muestra algunos tipos
de consumidores relevantes y las tacticas mas efectivas para atenderlos en el mercado agricola
puertorriquefio.

Cuadro 5: Tipos de Consumidor

Tipo de Consumidor

Descripcion

Estrategias Recomendadas

Compulsivo

Racional

Compra productos frescos o
procesados de manera
impulsiva en supermercados,
mercados, ferias sin
planificar.

Evalua beneficios como
frescura, certificaciones
(USDA Organic), impacto
ambiental o apoyo a lo local
antes de comprar.

- Exhibiciones atractivas en
puntos de venta.

-Sitio web atractivo y facil de
usar para incentivar la
decision rapida.

Ejemplo de estrategia
recomendada: Ofertas por
tiempo limitado (ej. “hoy
nada mas”) en ferias.

- Resaltar calidad, frescura 'y
certificaciones.

- Explicar beneficios de lo
local frente a importados.=
Ejemplo: fertilizantes
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Tipo de Consumidor

Descripcion

Estrategias Recomendadas

Inseguro

De descuentos

Leales / fieles

Duda entre opciones locales e
importadas; le cuesta decidir
qué producto agricola llevar.

Busca rebajas constantes en
frutas, vegetales o productos
elaborados; cambia de marca
facilmente.

Prefieren productos locales
especificos y regresan a
comprar en la finca,
cooperativa, website 0 marca
favorita.

ecoamigables que justifican
un precio mayor.

- Brindar informacion clara
(ej. etiquetas con procedencia
y beneficios).

-Resolver dudas con
paciencia y atencién
personalizada.

Ejemplo para consumidores
inseguros: Ofrecer
degustaciones en mercados.

- Reducir costos con ventas al
por mayor sin comprometer
calidad.

Ejemplo para consumidores
de descuentos: Promociones
en combos (ej. “3x $2 en
platanos”).

- Programas de fidelizacion
(ej. descuentos para clientes
frecuentes, ofertas
exclusivas).

- Reforzar la relacion directa
con el productor.

b. Post-compra

e Evallan si realmente hicieron una buena compra, el cual se le conoce como disonancia

cognitiva.

e Buscan reforzar si su compra fue la mejor. Si refuerzan que su compra fue la mejor, le

dara mayor satisfaccion.

e A las compaifiias le deja mas ganancia el mantener a sus consumidores que buscar nuevos
consumidores, es mas necesario tener la disonancia cognitiva el cual forma parte de la
satisfaccion del consumidor.
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e Conociendo esto las compafiias buscan la lealtad de los consumidores. Por esto existen los
programas de puntos en las tiendas (rewards y frequent flyer), programas de descuentos,
regalos, cupones de descuentos.

Es de suma importancia que los(as) agroempresarios(as) conozcan el proceso de compra de los
consumidores para desarrollar estrategias para mercadear sus productos, especialmente en aquella
etapa donde el consumidor adquiera el producto a vender.

Recuerde que la seleccion también dependera de muchos factores: producto nuevo, tiempo en el
mercado, marca (¢ reconocida?), empaque, tamarfio, largo de vida (shelf life).

ADQUISICION DE PRODUCTOS NUEVOS

Ya hablamos sobre el proceso de compra de los productos por parte de los consumidores y los
cuales ya estan establecidos en el mercado. En el caso de la compra de productos nuevos el proceso
de adquisicion es distinto. Pero definamos un producto nuevo.

Producto Nuevo

e Esun producto completamente nuevo en el mundo, el mercado, productor o una
combinacion de estos.

e Puede ser un producto que mejore algin producto existente, cambio en el tamafio méas
grande/pequefio, cambio de formula, produccion en combinacion con otros productos.

Difusion/Dispersion de la Adopcion de Nuevos Productos

La seleccion de productos nuevos se presenta en el diagrama de dispersion del producto y el cual
se presenta en la Figura 1.
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Pragmatista

{Practica)
Visionarios F Conservador
Entusiastas o
Tecnologicos . Esceptico
Innovador Seguidor Mavoria Mavoria Rezagados
Temprana Tardia

Figura 1: Diagrama de dispersion de adopcion de nuevos productos
Fuente: https://www.crazyeqg.com/blog/product-adoption-to-transform-marketing/

Innovadores

Representa el 2.5% de los consumidores. Son arriesgados en el momento de tratar nuevos
productos. Este grupo cuenta con ingresos muy altos y son mas activos en su comunidad que los
no innovadores. Por lo general son més educados, buscan fuentes de informacion mas cientifica y
son aventureros.

Seguidores, Early Adopter

Es el prximo 13.5% de los consumidores que adoptan los productos nuevos. No son los primeros
pero son de los primeros en adoptar temprano en la etapa de produccién. Estdn mas orientados a
la comunidad que los innovadores. Una caracteristica es que respetan a los demas.

Mayoria Temprana, Early Majority

Es el proximo 34% de los consumidores que compran un producto nuevo. Mide los beneficios y
desventajas antes de la compra del producto. Buscan mas informacion, evaltian las distintas
marcas y confian en la opiniones de otros.

Mayoria Tardia, Late Majority

Es el préximo 34% de los consumidores. Adoptan los productos nuevos luego de que todos sus
amigos los hayan adoptado por que sienten presién de que necesitan comprarlo. Por lo general
son personas de mayor edad con ingresos y educacion menores que el promedio. Consumen por
las opiniones y no por los anuncios o promaociones.

Emarketer, indica que los hispanos y loa Afro-americanos se encuentran en el grupo de mayoria
tardia comparado con los blancos y los asiaticos-Americanos.
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Rezagados, Laggards

Es el 16% de los consumidores que compran productos nuevos. Son independientes, no dependen
de lo que los demas piensen. Al momento de éstos adoptar el producto ya esta pasado de moda o
ha salido otro producto con una nueva tecnologia.

Cuando sale al mercado un producto nuevo, ¢en cudl de estos grupos te encuentras? En muchas
ocasiones esta contestacion va a depender del producto. Por ejemplo en el caso de los alimentos
puedes encontrarte en un grupo y en el caso de productos de alta technologia te puedes encontrar
en otro grupo.

Es importante resaltar que las campanas de mercadeo de los productos nuevos deben ir
dirigidas a los primeros tres grupos por lo cual es vital determinar el perfil de estos qrupos.

MARCAS Y OTRAS FORMAS PARA INFLUENCIAR LAS COMPRAS DE LOS CONSUMIDORES

Entre los objetivos principales de la mayoria de las
compafiias estd maximizar la ganancia, y el mercadeo es
Cotectins la llave para esto. Existen 4 objetivos que las compafiias
deben enfocarse para maximizar la ganancia.

Consumidor

8 El Conocimiento/conciencia del consumidor se desea
que los consumidores reconozcan el producto o servicio

v N y Sus promociones, propagandas o anuncios.
</ En cuanto al Consumo las compafiias desean que se
compren mayor cantidad de unidades del producto o

servicio.

La Lealtad del consumidor es importante para las compafiias desean que los consumidores
vuelvan a comprar sus productos o servicios. Una forma de hacerlo con programas de lealtad y
niveles (diferencias entre miembros dorados, platino, diamante).

La Satisfaccion del consumidor también es importante para que las compafiias trabajen en este
renglon. Ademas de volumen de ventas las compafiias deben invertir en promocion y publicidad
para que el consumidor perciba el producto como de calidad y que el mismo satisface sus
necesidades. Esto ayudara a determinar el éxito de una empresa. El atender los reclamos de los
consumidores de forma rapida y eficiente se encuentra bajo esta categoria.

Tenemos que mencionar que el ciclo de vida del producto y el proceso de dispersion de la adopcién
de nuevos productos estan relacionados con el consumo y la maximizacién de la ganancia de la
empresa.
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MEZCLA DE MERCADEO -4 PS DE MERCADEO

@

Producto

OBJETIVOS

Mezcla ..
Promocion

de Mercadeo

Entender las 4 Ps de Mercadeo
Desarrollar estrategias de mercadeo utilizando las 4 Ps
Entender las nuevas realidades del mercadeo en la era

Precio

Estrategias de mercadeo

Una vez has definido el mercado meta, estimado la demanda potencial y has analizado la
competencia debes definir las estrategias de mercadeo agricola que permitirdn posicionar tu
producto o servicio en el mercado. A las estrategias de mercadeo también se le conocen como
estrategias de marketing, estrategias de mercadotecnia, estrategias comerciales o las 4P’s consisten
en un conjunto de acciones que se llevan a cabo para posicionar el producto y/o la marca en la
mente de los que componen el mercado meta. El posicionamiento en la mente del consumidor es
el lugar que ocupa un producto en la mente de un consumidor. Es la percepcién de la asociacion
entre un producto 0 marca y sus atributos, comparandolo con los productos que compiten
directamente con él.  El(la) agroempresario(a) desarrollara estrategias para posicionar
el producto o marca dentro de la mente del consumidor. Estas estrategias se pueden basar en las
variables producto, precio, plaza y promocion de alli las 4 P’s, a esto se le conoce como la mezcla
de mercadeo. El planificar y detallar cada uno de estos elementos es fundamental para el éxito del
negocio.

Ademas, se tiene que contestar cada una de las siguientes preguntas. En algunas de estas preguntas
necesitara informacion estadistica, realizar algin tipo de estudio de mercado o estudiar algln
trabajo de investigacion o estudios previo realizado por alguna entidad privada o publica, esto lo
discutiremos en una seccién mas adelante.

» (Estudié realmente el producto que desea el consumidor? ¢Disefié el producto para
satisfacer las necesidades y deseos de los consumidores?

» (Busqué/investigue los productos de la competencia? Tamafios de empaques,
caracteristicas.

+ ¢Como compara mi producto con la competencia? ¢En términos de calidad? (calidad es el
grado de excelencia de un producto, como percibe el consumidor el producto cuando lo
compara con otros)

» ¢(Regulaciones en el mercado? ¢cuales le aplican a mi negocio? (recuerde que éstas
cambian todo el tiempo, siempre esté alerta y verifique si los cambios aplican a su negocio)

» Estandares en la Industria, Asignacion de grados, tamarios, informacion en las etiquetas

» Tamarios de empaque ¢voy a vender el mismo tamario que la competencia?
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Empaque: ¢tengo logo? ¢quién lo disefid? (artista grafico) ¢cuales colores utilizo?
cetiqueta?

Marca, Genérico o ambos.

¢Como va a proveer el producto, en alimentos (fresco, ligeramente procesado, producto de
conveniencia)?

Calidad (esté asociada al precio y margen de ganancia).

Producto Unico, productos sustitutos, productos complementarios.

Producto de temporada.

Periodos de produccion alta/baja.

Tecnologias de produccion.

¢Soy eficiente?

Ofrecera garantias.

Servicios al comprador

¢Cuénto producir? ;Qué cantidad?

¢Cual es el mejor empaqgue para mi producto? ¢Como son los empaques de los productos
de la competencia? ; Tengo que empacar de la misma manera?

¢Mi producto es necesario o es un deseo?

¢Cuanta satisfaccion le va a proveer el producto al consumidor?

¢Cuén atil/necesario es mi producto para el consumidor?

¢Cdémo voy a diferenciar mi producto de la competencia?

¢Cantidad de los insumos? ;Calidad de los insumos?

¢A quién le voy a vender (empaque)? Venta directa, mayorista, intermediario, exportador.

Producto agricola
Al definir las variables con respecto al producto el(la) agroempresario(a) se debe de preguntar:

¢Qué producir?

¢ Cuales fueron los niveles de produccion en el pais en los dltimos 5 afios?
¢Cuénto va a producir?

¢ Como se clasifica este producto? (Ej. tradicional o innovador)

¢Va a procesar el producto?

¢Qué empaque va a utilizar?, ¢se utilizara marca?

¢Qué tecnologia se necesita?

¢ Cual sera el costo?

¢Qué disponibilidad de recursos hay?

¢Cuales seran las fuentes de capital?

¢ Como sera el tamafio del producto a mercadear?

¢Se considera éste de produccion estacional o de consumo estacional?
¢Por qué su producto es diferente?

Con el fin de posicionar el producto debe buscar aquellas caracteristicas que le ayudaran a
diferenciar el producto.

M1 PRoODUCTO

El productor tiene que definir/identificar y describir bien el producto que va a vender en el
mercado. Debe incluir la informacion o describir cada una de las siguientes:
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* Disefio » Servicios

* Variedad de Productos * Garantias

+ Calidad » Devoluciones
» Caracteristicas * Empaque

* Nombre de la Marca * Tamafio

Diferenciacién del producto

La diferenciacion del producto es una estrategia de mercadeo que trata de crear una percepcion
en el consumidor sobre el producto de manera Unica con respecto a la competencia. Intenta resaltar
los atributos o caracteristicas del producto, ya sean accesorias o sustanciales, de forma que el
cliente perciba el producto como unico. Existen diferentes estrategias para diferenciar su producto

0 servicio.

Cuadro 6: Estrategias de diferenciacion del producto

Estrategia

Descripcion

Producto Unico

Por variedad

Es un producto o servicio que se destaca de la competencia en
términos de caracteristicas, utilidad, calidad o valor o porque no
cuentan con competencia a nivel local. Por ejemplo, en Puerto
Rico el jugo de cafia y los vegetales asiaticos se consideran
productos Unicos. El jugo de cafia anteriormente se podia comprar
a guagiieros ubicados en la orilla de la carretera pero desde el 2017
el producto estd disponible en los supermercados debidamente
procesado y envasado y con su propia etiqueta. En el caso de el
caso de los vegetales asiaticos y especiales, como lo es el bock
choy cuyo consumo ha aumentado en Puerto Rico principalmente
por las personas de origen oriental y por los veganos no tienen
produccién local que garantice la frescura por lo que cualquier
agricultor que produzca este lo puede diferenciar por frescura y
calidad.

La diferenciacion por variedades responde a que el empresario
puede seleccionar entre distintas variedades o razas para tener un
producto diferenciado. Por ejemplo, cuando pensamos en tomate
en Puerto Rico normalmente pensamos en tomate de ensalada,
pero ¢cuantas variedades de tomate hay? En el mercado puede
haber para salsas, cherry tomatoes, plums y hasta tomates de
colores. Estos altimos son la dltima tendencia en el area de
California.
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Por procesamiento La diferenciacion por procesos busca obtener un producto Unico.
Este proceso se puede dar desde la produccién, hasta la
presentacion final de producto. Por ejemplo, como producto final
podriamos vender sandia fresca entera pero también la podriamos
vender trozada o en trozos con formas o tal vez un jugo.

Por empaque Uno de los métodos mas utilizados para diferenciar un producto es
el empaque. El principal objetivo del empaque de alimentos es
proteger los productos del dafio mecanico y de la contaminacion
quimica y microbiana y del oxigeno, el vapor de agua o la luz.
Estos facilitan el manejo del producto, ayudan a identificarlo y
brindan informacidn (til sobre estos. Ademas, el agro empresario
puede utilizar diferentes tipos de empaque para atraer la atencion
de los consumidores. Las bolsas, embalajes, canastas y cajas son
recipientes convenientes para manejar, transportar y comerciar
con frutas y vegetales frescos.

Por marca La marca es un nombre, un término, una sefial, un simbolo, un
disefio, o una combinacion de alguno de ellos que identifica
productos y servicios de una empresa y la diferencia de los
competidores.

Por uso La diferenciacion también se puede dar por uso. Por ejemplo,
podemos vender plantas aromaticas para teses, pero también para
aromaterapia. Podemos producir caballos para carreras, pero
también para ofrecer servicio de equino terapia. EI consumidor
puede comprar vegetales como alimento o por recomendacion
médica

Por punto de venta El producto también se puede diferenciar por el lugar de venta o
por estrategias en el punto de venta.

Un buen producto agricola no es tnicamente lo que se cultiva o cosecha, sino también la manera
en que se presenta al mercado. Cuando un producto esta bien definido, genera confianza en el
consumidor, aumenta el valor percibido —lo que permite obtener mejores precios—, se
diferencia de la competencia evitando la guerra de precios y, ademas, facilita la comercializacion
en supermercados, mercados agricolas o incluso en procesos de exportacion.

En este contexto, la marca juega un papel decisivo. Como sefiala John Torella, de J.C. Winters
Group en Toronto, “una marca es un nombre, logo o simbolo que evoca en los clientes una
percepcion de valor agregado por el cual estan dispuestos a pagar un precio superior”. ES
decir, la marca no solo identifica el producto, sino que transmite confianza, autenticidad y
diferenciacion. Por eso, en los productos agricolas la marca resulta esencial: es la herramienta
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que permite que los consumidores reconozcan y elijan un producto frente a multiples
alternativas. Entre los aspectos més importantes a considerar se encuentran el nombre y la marca,
el disefio del logo y la historia que conecta emocionalmente al consumidor con el producto ver
(Cuadro 7).

Cuadro 7: Aspectos importantes a considerar en una marca

Elemento Recomendaciones clave Ejemplo en Puerto Rico
A.Nombrey Marca - Facil de recordar. “Dulce Borikén” para una linea de
- Representa el producto y la miel artesanal.

historia del agricultor.
- Conexion con la cultura local.

B. Disefio de Logo - Simple y memorable. Logo para café de Puerto Rico
- Incluir nombre del producto o con un icono de grano de café y
marca. una montafia en el fondo.

- Imagen o simbolo alusivo a la
naturaleza o cultivo.
- Colores que transmitan frescura

y calidad.
C. Historiay - Contar la historia detras del “Nuestro café proviene de una
Conexion producto. finca familiar con mas de 50 afios
Emocional - Resaltar tradicion, valores de tradicion.”

familiares o practicas sostenibles.
- Generar vinculo emocional con
el consumidor.

La marca no se limita al nombre o al logo, sino que debe estar presente en todos los puntos de
contacto con el consumidor. La identidad de marca se refleja en los pies de foto de las redes
sociales, en las paletas de colores de las vallas publicitarias y en los materiales utilizados para los
empaques. Las empresas que construyen marcas sélidas comprenden que su identidad debe vivir
en todas partes: saben que sus nombres se extienden mas alla de la etiqueta y pueden atraer a los
consumidores a elegir sus productos dentro de un mar de opciones.

Un ejemplo real en Puerto Rico es Amasar LLC, una agroempresa con sede en Jayuya que
transforma la fruta de pana en harinas y mezclas nutritivas, sin gluten y eco-friendly. Amasar ha
logrado proyectar una identidad visual coherente —desde el empaque hasta su comunicacion
digital— transmitiendo frescura, autenticidad y propdsito. Gracias a este branding o marca
estratégica, Amasar no solo vende un producto saludable, sino también una historia y un estilo de
vida auténtico y sostenible que conecta con la cultura local y los valores de sus consumidores.
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El empague es esencial para los productos agricolas y la venta de alimentos. Para garantizar el
éxito de los productos elaborados el agricultor debe presentar éste a los consumidores de una forma
que llame o cautive la atencién para asi lograr vender la mayor cantidad de producto a un mejor
precio.

Para el empaque debe considerar conceptos de clasificacion, presentacion, inocuidad, largo de vida
del producto, color, empaques en el mercado de productos iguales o similares. El(la)
agroempresario(a) puede seleccionar un empaque igual, pero dependiendo los atributos que éste
desee para su producto puede ser distinto, especialmente si desea llegar a un nicho de mercado
donde los consumidores tienen ingresos relativamente altos. Al momento de seleccionar los
colores del empaque (e inclusive el logo) debe utilizar el color base y colores contrastantes para
Ilamar la atencién de los consumidores cuando estén realizando la compra. En la Figura 3 se
muestra los colores contrastantes, por ejemplo, tiene que trazar una linea de un color a otro. En la
figura puede apreciar que el color verde es el color contrastante del rojo. En el siguiente enlace
puede seleccionar el color y el color contrastante: https://www.canva.com/colors/color-wheel/.

Figura 2: Rueda de colores y sus colores contrastantes
Fuente: https://www.smashingmagazine.com/2017/01/underestimated-power-color-mobile-app-

design/

DESARROLLO DE NUEVOS PRODUCTOS

Ya conocemos como los consumidores seleccionan productos existentes y como van a seleccionar
los productos nuevos en el mercado. Es muy importante que los productores conozcan el ciclo de
vida de un producto. Este ciclo de vida esta altamente relacionado con la seleccion de productos
por parte de los consumidores.
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CICLO DE VIDA DE UN PRODUCTO

Al igual que los seres humanos tenemos etapas de vida, los productos cuentan con lo que
Ilamamos el ciclo de vida de un producto. El ciclo de vida de los productos se dividen en:

Introduccion
Desarrollo
Madurez
Estado latente

Eall A

CicLO DE VIDA DEL PRODUCTO Y EXTENSION DE LA VIDA DEL PRODUCTO

El ciclo de vida del producto esta a atado al proceso de difusion de adopcidn de nuevos productos
de los consumidores. El ciclo de vida de un producto provee la forma de trazar la aceptacion de
un producto desde su introduccion al mercado hasta su estado latente. La Figura 3presenta el ciclo
de vida de los productos.

Ventas

-

Introduccion Crecimiento Madurez Estado latente

Figura 3: Ciclo de Vida de un Producto
Fuente: https://digiin.co.in/product-life-cycle-with-digital-marketing/

Introduccion
Es la etapa de introduccién, el producto desarrollado e introduccién del producto en el mercado

Crecimiento
La marca del producto es reconocida ya sea por las estrategias de penetracion en el mercado,
aumento en los anuncios y promociones, posicionamiento del producto en peliculas, cupones de

descuento, juegos, “add-ons” y articulos de promocion.

32


https://digiin.co.in/product-life-cycle-with-digital-marketing/

Madurez
El producto es bien reconocido y aceptado. Puede ser revitalizado por cambios en la etiqueta o
empaque o cambios en la férmula.

Estado latente

Es cuando el producto deja de ser producido. Puede ser introducido nuevamente al mercado, por
ejemplo las peliculas de superhéroes traen al mercado nuevamente los personajes y los productos
asociados de éstos.

Los productores tienen que ser agiles y buscar nuevas formas de introducir nuevamente el producto
al mercado durante su etapa de madurez. Para extender el proceso del ciclo del producto el
productor puede adoptar varias estrategias como por ejemplo: cambiar la etiqueta, ofrecer
promociones, descuentos, auspiciar eventos, realizar campafias de relacion publica con la
comunidad.

Es importante recordar gue para realizar un cambio en la etiqueta v no confundir a los
consumidores se tiene que crear una campana publicitaria agresiva informado el cambio.

Valor afadido

Tenemos que estudiar como desea el consumidor el producto/alimento

*  Fresco

* Valor afiadido
* Natural

» Organico

* En pastoreo, “Grass fed”

* No sea genéticamente modificado
» Elaborado

« Otro

Ademas, debemos considerar otros atributos que desean los consumidores:
+ Tamafio

* Empaque

* Manejo

* Origen, Denominacion de origen
* Precio

* Producto Fresco

Segun las guias del USDA un producto fresco (hortalizas y frutas) se encuentra en su forma natural,
haya o no hay sido empacado en hielo o en un refrigerador. No incluye productos que hayan
pasado por el proceso de manufactura o articulos que tengan caracteristicas diferentes. No incluye
productos que estén en agua, cocinados al vapor, colocado alguna capa protectora, afiadido color,
curar, cortar, calentado para control de insectos, madurado, remocién de semillas o ramas, pelado,
sin quimicos o preservativos, lavado con o sin quimicos, cortado y empacado entre otros
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Valor afiadido es el proceso de cambiar o transformar el producto de su estado original (Boland,
2009). Cambiar su lugar, tiempo y cambiar sus caracteristicas originales a otras que son preferidas
en el mercado y las cuales le pueden aumentar los ingresos de los agricultores. Afadir valor tiene
que ir de la mano o a la par de los gustos y preferencias de los consumidores. Segin el_ USDA
valor afiadido es un cambio en el estado fisico o forma de un producto. La produccion de un
producto que permite aumentar su valor, demostrado por un plan de negocio.

También valora afadido se define como la segregacion fisica de un producto agricola o producto
la cual resulta en el aumento de valor de dicho producto agricola o producto. Como resultado del
cambio del estado fisico en el cual el producto agricola o producto es producido y segregado, el
comprador base para el producto desarrollado aumenta y una gran parte de los ingresos proviene
por mercadear el mismo.

Kahan menciona que afiadir valor requiere un andlisis cuidadoso, buscar maneras de mejorar lo
que ya se produce. A través del valor afiadido los agricultores buscan identificar distintos
compradores con distintos productos con distinto valor para alcanzar la demanda cambiante en el
mercado. En agricultura se enfoca en procesos de manufactura, servicios de mercadeo que
aumentan el valor del producto agricola primario, mejorar la apariencia para aumentar el nimero
de consumidores y aumentar la disposicién a pagar un precio premium por el producto sobre
productos similares que no han sido diferenciados.

Entre las razones para afiadir valor se encuentran:
e Inversidn que genera una tasa de retorno mas alta
Permite la penetracion de un mercado nuevo o de un mercado de valor alto
Extender la época de produccion
Crear identidad de la marca
Desarrollar lealtad a la marca
Eliminar intermediarios
Reducir el costo de los consumidores
Reduccion en los incentivos
Integracién vertical

Por que es importante afiadir valor:

e Esclave para el crecimiento de las areas rurales
Proveer trabajos en las areas rurales
Aumentar el ingreso de las fincas pequefias
Aumentar y dirigir el enfoque hacia los consumidores
Aumentar la porcion del Marketing bill

El Marketing Bill Presenta la dispersion entre el valor de los productos agricolas y el valor
afiadido en el mercado calculado para un dolar ($1.00). En Puerto RIco no hay datos estadisticos
para calcular el Marketing Bill. La siguiente figura presenta el Marketing Bill en los Estados
Unidos en el 2021.
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2022 Food dollar: Marketing bill (nominal) 2022 Food dollar: Industry group (nominal)
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Figura___: Marketing Bill de los Estados Unidos para el 2022

Afadir valor tiene que ir de la mano o a la par con los gustos y preferencias de los consumidores,
el(la) agroempresario(a) se debe realizar las siguientes preguntas:

* ¢Quiere en realidad el consumidor el producto con valor afiadido?

» ¢Cbmo desea el producto/alimento?

* ¢(Cual es la relacién ganancia/costo? ¢Obtengo mayores ingresos o estoy teniendo
pérdidas?

» Por ejemplo: Hay que afiadir valor: ;vamos a producir harina de platano o de Yuca? ¢Pero
realmente quiere el consumidor harina de platano o yuca? ¢conocen tus consumidores
cémo utilizar el producto? Es aqui donde se tiene que planificar una campafa fuerte y de
larga duracion para demostrar como utilizar el producto.

* Si el consumidor desea comprar y puede pagar el producto con valor afiadido es
recomendable hacerlo por el contrario no.

Si va a afadir valor a su(s) producto(s) debe estudiar los requisitos de empaque del producto:

Requisitos de etiqueta
Identidad del alimento
Lista de ingredientes
Nombre y direccion de la
agro empresa
Informacién nutricional
Contenido neto
Informacién de alérgenos

Otra informacion relevante

Food & Drug Administration
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Para mayor informacion consulte la publicacion Aspectos Legales que todo Agricultor debe
Considerar (https://www.mercadeoagricolapr.com/wp-content/uploads/2025/11/12-Aspectos-
Legales-que-Todo-Agricultor-debe-Considerar-final-nov-2025.pdf)

PRECIO

El precio es la cantidad de dinero que un cliente o un consumidor paga por un producto. Este se
determina tomando en consideracion: los costos de produccion, la diferenciacion del producto, la
oferta y demanda por el producto, productos sustitutos y productos complementarios, el ciclo de
produccion, si existen politicas para la intervencion del gobierno, factores internacionales que
pueden afectar el mercadeo del producto y el precio vs la utilidad o beneficio para los
consumidores.

El determinar el precio es sumamente complicado, éste dependera del producto final que venda el
empresario. La determinacién y asignacion de precios en todas las empresas es crucial para el
éxito empresarial. Uno de los errores mas comunes en los establecimientos de negocios locales
0_pequefios negocios es la asignacion de precios muy altos, cuando los comparamos con la
competencia.

Por lo general los(as) agricultores(as) estan a la merced de los precios del mercado, las
estrategias de mercadeo. Dedicar tiempo a detallar las 4 P’s de Mercadeo, lo ayudardn a evitar
tener que aceptar los precios del mercado, es decir reducir el riesgo del mercado.

Vender a precios mayores (mas caro) no quiere decir que va a tener mayor ganancia, esto realmente
dependera de cémo los consumidores perciban el producto. Es muy importante asignar precios
donde los consumidores compren mayores cantidades y el vendedor esté satisfecho con el margen
de ganancia donde pueda maximizar la ganancia.

Debemos recordar que vivimos en la era de la informacion y que los consumidores buscan
informacion sobre precios en tan solo segundos. Ademas, debemos recordar que si Su negocio o
establecimiento vende a precios muy altos los consumidores van a comunicar esto a otros, lo cual
perjudica a su negocio y eventualmente las personas desistieron de comprar en su negocio.

Falacias al establecer Precios

» Tengo que vender al doble del costo
« Tengo que tener un margen de ganancia de 20%-30%
» Sivendo a precios mas altos, tendré mayor ganancia

Antes de determinar el precio tenemos que entender el tipo de negocio que estamos.
a. Re-venta de productos
i. Detallista
ii. Mayorista
b. Elaboracién de productos
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C.

i. Alimentos

ii. Artesano(a)

iii. Manufactura
Servicio

i. Empaque

ii. Distribucion

Ademas, de determinar el tipo de negocio tenemos que saber donde se estardn vendiendo sus
productos, en el caso de los productos agricolas se pueden vender en cinco (5) lugares:

el A

5.

Mercados de Recursos: semillas, composta, etc.

Mercados Gubernamentales: escuelas.

Mercado de Intermediarios: guagueros, colmados, supermercados, etc.

Mercado de Consumidores: plazas del mercado, puestos en las carreteras, mercado
familiar

Mercado Manufacturero: fabricas

Los precios de venta para cada uno de estos lugares seran distintos, especialmente si hay que
dividir la ganancia con uno o varias entidades antes de llegar al consumidor final. Al asignar
precios a los productos se deben considerar los siguientes factores:

Costo del articulo o costo de produccion

Cantidad que estan dispuestos(as) a pagar a los(as) clientes
Precio de la competencia

Calidad del producto, comparado con la competencia

Localizacién del negocio
Marca del producto / Nombre del negocio
Ingresos de los consumidores

. Disponibilidad de precios en internet

0. Servicios al comprador

1
2
3
4.
5. Cantidad del producto, volumen
6
7
8
9
1

En esta publicacion sélo estaremos discutiendo la importancia de estimar los costos. El determinar
el costo del articulo o costo de produccion es un solo factor para considerar en establecer el precio
del producto o servicio. Es importante/vital conocer el costo del articulo a vender, debemos
conocer cual es el precio minimo a cobrar para no tener pérdidas. Tenemos que considerar todos
los costos de producir el producto final.

En ocasiones pensamos que tenemos materiales gratis pero no pensamos en que puede existir un
costo adicional detras de este material “gratis”, por ejemplo: transportacion y mano de obra.

Cuando se toman en consideracion los costos de produccion y mercadeo se analizan los costos de
adquirir materiales, costos de mano de obra, alquiler y costos administrativos. A estos se le deben
afiadir los costos de mercadeo. Si esté trabajando con un producto diferenciado debe afiadir los
costos relacionados con la diferenciacion.
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Tambien al seleccionar la estrategia de precios debe de estar consciente de la oferta y demanda del
producto. En la oferta se tomara en consideracion la estacionalidad del producto, el precio de la
competencia y el tamafio de su empresa con respecto a la competencia. Es necesario que si su
competencia son productos importados esté atento a factores internacionales, tales como: politicas
agricolas de otros paises, politicas de comercio internacional, tasas de intercambio de la moneda,
politicas monetarias, tasas de interés, impuestos, tasa de inflacion y de desempleo y politicas de
intercambio. En la demanda se puede tomar en consideracion los ingresos de los consumidores,
el precio de productos complementarios y sustitutos, los gustos y preferencias del consumidor, las
tendencias del consumo y otros.

Algunas estrategias que puede utilizar el(la) agroempresario(a) para la fijacion del precio de su
producto o servicio son:

1. Precio Premium - lanzar el producto con un precio mas alto que la competencia para lograr un
posicionamiento Premium. Se recomienda para productos nuevos con diferenciacion.

2. Precios de penetracion - se aplica con el fin de capturar una base de clientes durante la primera
etapa de vida de un producto. La estrategia consiste en ingresar al mercado con un precio inferior
al de los competidores para Ilamar la atencion de los clientes potenciales.

3. Precio econdmico - dirigido a atraer a aquellos consumidores que centran su atencién en los
precios. Para esto se busca reducir los costos asociados a la produccion y mercadeo para poder
ofrecer un producto con un precio mas bajo que la competencia.

4. Precio descremado — precios altos al momento del lanzamiento luego reducirlos

5. Precio psicoldgico - hace referencia a técnicas que los vendedores usan para alentar a los
clientes a responder de forma emocional, no de forma Idgica o practica. Vender a $.99.

Otros factores para considerar al momento de determinar el precio del producto

» :Conoce la oferta en el mercado?

» ¢Precio esta atado a la demanda del producto?

« Cantidad a pagar, ¢cuanto desean pagar los consumidores?
» Descuentos, con cuanta frecuencia

* Precio muy alto, periodos de pago

« Términos crediticios a los compradores

» Precio de Introduccion

» Precios de la competencia

» Precios en temporada de abundancia/escasez

» Precio del mercado o margen de ganancia, ¢cuanto es?
* Mano de obra vs. precio

+ Estrategias de precio para manejar inventario
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PUBLICIDAD

En esta publicacion estaremos dedicando una seccién mas adelante a la publicidad. En términos
generales sobre la publicidad, los(as) agroempresarios(as) deben comenzar a desarrollar estrategias
dirigidas a crear:

* Ventas promocionales

* Promocion

» Relaciones publicas

* Mercadeo directo

* Muestras promocionales
* Promociones genéricas

PLAZA, DISTRIBUCION

Los(as) agroempresarios(as) tienen que desarrollar un plan y disefiar estrategias para mejorar la
distribucion buscando que la misma sea eficiente y al menor costo posible. Hay que disefiar
estrategias dirigidas a mejorar el canal de mercadeo. Entre las estrategias hay que evaluar y
planificar las siguientes:

» Localizacion de la empresa vs. localizacion de los compradores
» Manejo de Inventario, buenas practicas agricolas, inocuidad

» Cobertura, hasta donde puedo llegar con mi infraestructura

» Costo de transportacion por unidad de venta

« Tiempo de entrega y eficiencia de la entrega

+ Accesibilidad a la transportacion

La plaza se relaciona con el lugar donde se puede adquirir el producto agricola. Incluye los canales
de distribucion y los lugares de venta fisicos y virtuales. En este se toman en consideracion: los
canales de distribucion y los costos relacionados con estos, las estrategias de venta, la localizacion,
el inventario y el transporte para llegar al punto de venta.
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Figura 4: Canales de distribucion para empresas agricolas

Los factores a considerar en la seleccién del canal de distribucion a utilizar son: tipo de producto
y caducidad, perfil del consumidor y demanda, costos de distribucion, acceso a huevos mercados,
regulaciones y certificaciones, nivel de control deseado, velocidad y eficiencia logistica y los
canales de distribucion disponibles para su producto. La Camara de Mercadeo Industria y
Distribucion de Alimentos de Puerto Rico (MIDA) present6 que algunos de los factores que deben
de considerar los(as) agroempresarios(as) para negociar con distribuidores y mayoristas son:
continuidad del abasto, volumen suficiente para satisfacer el mercado, consistencia en
caracteristicas del producto, calidad del producto, precio adecuado, empaques adecuados, manejo
adecuado, informacién del producto y accesibilidad.

Asimismo, entre las estrategias de plaza que mas rapido estan creciendo en Puerto Rico se
encuentran el mercado digital, el servicio de entrega a domicilio de productos agricolas y el
agroturismo. A comienzos de 2025, la penetracion de internet en la isla alcanz6 el 87.3 % de la
poblacién (unos 2.83 millones de personas), mientras que 2.38 millones de habitantes eran usuarios
activos en redes sociales, lo que confirma la importancia de integrar canales digitales para la
promocion y venta de productos agricolas (Data Reportal, 2025) .

LAs NUEVAS REALIDADES DEL MERCADEO
La planificacion del mercadeo de los productos y el establecimiento de estrategias es un proceso

dinamico en el cual los(as) agroempresarios(as) tienen que realizar ajustes todo el tiempo para
poder logar el éxito de la empresa. Existen varias realidades y retos al momento de establecer las

N

0



estrategias descritas anteriormente. Entre las nuevas realidades que enfrentan las compariias en

términos del mercadeo de productos se encuentran:

» Tecnologia e informacién en linea

* Globalizacion

» Desregulacion de los mercados

* Privatizacion

» Competencia intensificada

» Union entre las empresas en la
industria

» Transformacion al detal
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MERCADEO EN LA ERA MODERNA

En la era moderna a las 4P’s de mercadeo se le han

afiadido 4P’s adicionales: Personas, Procesos,
Programas y Desempefo o “Performance” en
Personas Mercadeo Ing lés.
Moderno

PERSONAS

Incluye los empleados de la empresa, son criticos
para el exito de la empresa y los consumidores se
ven como personas y se debe entender los estilos
de vidas.

Desemperio
Procesos '"Performance"

El disefio del producto siempre tiene que estar basado y dirigido a las necesidades y deseos de los
consumidores. Los(as) agroempresarios(as) tienen que realizar un andlisis y determinar lo
siguiente de los consumidores:

* Ingresos

» Gustos y preferencias

» ¢Como reaccionan los consumidores a los cambios en el precio del producto? ¢a los precios
de productos similares o0 complementarios?

* ¢Como lo perciben? ;Bien de lujo?

* (Qué influye en la compra de bienes y servicios? Género, religion etnicidad, cultura, raza,
nivel de educacidn, regién lugar de procedencia

» ¢ Cuales caracteristicas tiene el consumidor? (Segmentacidn)

» ;Cuan informado esta el consumidor?

PROCESOS

Evalla creatividad, genera nuevos y mejores productos, servicios, actividades para el mercadeo,
esto implica ser innovador con las estrategias de mercadeo.

PROGRAMAS

Incluye todas las actividades de la empresa relacionadas y dirigidas al consumidor
Incluye las 4P’s de Mercadeo y toda aquella actividad de mercadeo que no comprendia las 4Ps.

DESEMPENO, EN INGLES PERFORMANCE
Basado en el Mercadeo holistico donde captura y mide posibles resultados financieros y las

implicaciones no financieras (ganancia, marca) e implicaciones fuera del control de la empresa
(responsabilidad social, legal, ética, comunidad).
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ALGUNAS ESTRATEGIAS PARA AUMENTAR EL NUMERO DE CONSUMIDORES

Competencia

Para mantenerse en el mercado las compafiias tienen que anticipar no tan sélo a los consumidores,
a la competencia también (productos sustitutos). Algunas maneras de responder a la competencia
incluyen:

orwdPE

o

Reduccion del precio

Aumentar las promociones y anuncios

Introducir un nuevo producto en el mercado

Comprar la compafiia competidora, merger

Desarrollar un nuevo Plan Estratégico (nuevos objetivos, estrategias, analisis FODA
(fortalezas, oportunidades, debilidades y amenaza)

Mejorar el servicio al cliente

Mejorar la calidad del producto

Lealtad a las Marcas

Marca es un nombre distintivo de un producto o productor. A veces la marca se hace tan
popular que al producto se le conoce con el nombre del producto: Pampers, Kleenex.

Marca familiar cuando se utiliza la misma marca para diferentes productos.

Marca de la Tienda: marcas genéricas que llevan el nombre de la tienda u otro particular
designado por la tienda o cadena. Su precio es menor porque no cuenta con la calidad o el
prestigio de la marca principal del producto.

Las compaifiias utilizan el posicionamiento del producto para darle una imagen o posicion
a una marca en la mente de los consumidores. Lo importante es posicionar el producto y
su marca entre el segmento mas popular del mercado que estan tratando de llegar.

Marcas familiares para el consumidor hace mas facil la compra, porque no tiene que estar
experimentando con otras marcas cada vez ge va al mercado.

Registro de Marcas, Trademarks

Las marcas pueden estar protegidas por ley, trademarks, donde las marcas estan
representadas por simbolos, logos o letras.

En el mercado de bienes y servicios existen muchos trademarks.

En ocasiones las empresas se re-inventan con tan s6lo cambiar el logo para estar a la moda
y llamar la atencion de consumidores més jovenes.
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Productos Falsos: replicas o reproducciones

Son aquellos en los cuales se parecen al producto original y se vende a precios mas baratos. En
ocasiones los consumidores no conocian que el producto era falso, por lo que representa una estafa.
Ocurre con frecuencia en paises donde no existen leyes que protejan los trademarks o copyrights.

Productos Piratas
Se refiere al hurto de la idea original o de un producto para luego venderlo.
Percepcion de las Marcas

Se refiere a como los consumidores posicionan o ven la marca. ¢Como clasifican la marca, es de
buena calidad o de mala calidad, innovadora o anticuada? Los consumidores pueden tener una
imagen del producto o servicio por muchas fuentes de informacion, ya sean negativas o positivas.

Imagen de la Marca

Se refiere al set de cualidades, caracteristicas como perciben los consumidores a la marca como
por ejemplo atacar a un mercado potencial como los jovenes.

Para satisfacer las necesidades de los consumidores y maximizar las ganancias las
compaifiias tienen que:

Manejar sus finanzas

Ser eficientes en la produccion

Investigacion y desarrollo (nuevas practicas, variedades, estudios de mercado)
Eficiencia y costo mas bajo en cuanto a distribucion

Manejo de los recursos humanos

Mantenimiento de la planta

Mantener tecnologias nuevas para mejorar la eficiencia

Mantener una buena imagen de la compafiia

Mantener una buena reputacion tanto los empleados como la compariia

CoNoR~WNE

Para mantener la imagen y reputacion las compafiias pueden realizar las siguientes:

« Exhibidores del producto en tiendas o convenciones

* Noticias positivas de la compafiia o el duefio de la compafiia (contrarrestar las negativas
también)

* Noticias positivas sobre estabilidad de la compafiia

* Crecimiento de la compafiia

* Lider comunitario

» Trato a los empleados

« Amigable con el ambiente
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¢Qué hacer cuando existen noticias malas sobre el producto o la compafiia? Se debe contrarrestar
la informacidn negativa. En el caso de que el producto de la compafiia no tuvo los estandares de
calidad u otro, el duefio de la empresa se tiene que disculpar con los consumidores e indicar que
trabajaran para corregir el problema.

Entre los factores de méas importancia descritos en esta seccion y forman parte del éxito de las
estrategias de mercadeo estan:

* Identificar a los consumidores

» Busqueda de consumidores
potenciales

» Agilidad para predecir el mercado y
reaccionar

» Diferenciar producto de la
competencia

» Buscar otros mercados

» Creacion de Nuevos Productos

» Mejorar la distribucién

» Conocer las tendencias del mercado

» Crear un Logo, Marca, Trademark

» Determinar las expectativas de los
consumidores, economia

» Conocer los costos

» Hacer promociones, ofertas
promocionales

« Contratos para establecer precios,
debe ser para beneficio de todas las
partes
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EJERCICIO DE PRACTICA

4P’S DE MERCADEO

El desarrollo de un producto no se limita a la informacion y preguntas de este ejercicio, puede
incluir otro tipo de estrategias. Este ejercicio tiene como objetivo desarrollar el bosquejo que le
ayudara a preparar el Plan de Mercadeo.

1. Prepare un bosquejo con todas las preguntas, partidas y factores que le apliquen a su
empresa/producto para determinar y disefiar y determinar su PRODUCTO. (Debe indicar
si el producto fue disefiado para satisfacer las necesidades de los consumidores)

2. Prepare un bosquejo con todas las preguntas, partidas y factores que le apliquen a su
empresa/producto para determinar el PRECIO.

3. Prepare un bosquejo con todas las preguntas, partidas y factores que le apliquen a su
empresa/producto para determinar el PLAZA.

4. Prepare un bosquejo con todas las preguntas, partidas y factores que le apliquen a su
empresa/producto para determinar las demds P’s de mercadeo: PERSONA,
DESEMPENO O PERFORMACE, PROCESOS Y PROGRAMAS.

La PROMOCION se estara trabajando en una seccion mas adelante.
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PROMOCION Y LA IMPORTANCIA DE LA PUBLICIDAD Y
LAS REDES SOCIALES

OBJETIVOS
Conocer la importancia de hacer campafias de publicidad
Aprender las formas y métodos para hacer publicidad
Conocer la importancia de realizar relaciones pablicas como
estrategia de publicidad

Ya conocemos las 4 P’s del Mercadeo: Produccién, Precio, Plazay
Promocion. Esta Gltima es muy importante en la industria de alimentos ya que ayuda a diferenciar
los productos, especialmente cuando son productos homogéneos como es en el caso de los(as)
agricultores(as). Se relaciona con la comunicacion que genera la agroempresa para provocar la
compra del producto. La promocion comprende todas las actividades de comunicacion y
publicidad cuyo objetivo es dar a conocer el producto, persuadir a los clientes de comprarlo y
fomentar su fidelidad. En un plan de mercadeo agricola, la promocidn es especialmente importante
para educar al consumidor (muchos productos nuevos requieren ensefiarle a la gente cobmo usarlos
0 por qué son mejores), para diferenciar nuestro producto de lo genérico, y para construir marca
en un mercado donde tradicionalmente los productos del campo se vendian como commodities
(productos basicos) sin marca. La promocidn abarca varios elementos, a veces llamados la mezcla
de comunicaciones integradas, Los elementos méas importantes que se incluyen en la estrategia
promocional dentro de una organizacién comercial, industrial o de servicios son: publicidad,
promociones de venta, relaciones publicas y ventas personales.

La promocidn es importante para las empresas por las siguientes razones:

» Todo empresario debe considerar los gastos/costos de promocién como una inversion,
especialmente cuando el negocio se encuentra en la etapa de comienzo.

» Lapromocion es la comunicacion por parte de las personas que mercadean el producto que
informa, persuade y recuerda a los compradores de la existencia de un producto: para
influenciar su opinion respecto al mismo.

» Lafuncion principal de la Promocidn es convencer a los consumidores potenciales de que
el producto ofrecido tiene una ventaja sobre la competencia.

ESTRATEGIAS DE PROMOCION

Los(as) agroempresarios(as) deben tener un Plan para optimizar el uso de los elementos de la
Promocion o Mezcla de la Promocion el cual incluye:
* Publicidad

» Relaciones publicas
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« Ventas personales
* Ventas promocionales

» El Plan de Promocién es parte integral de la estrategia de mercadeo para alcanzar el
mercado potencial, target market.

La promocidn ayuda a encontrar la Ventaja Competitiva de los productores y sus productos. La
Ventaja Competitiva es el set de cualidades que una compafiia y sus productos que es percibido
por sus consumidores como superior a la competencia. Incluye:

+ Altacalidad

» Entrega inmediata, rapida

» Precios bajos

» Excelente servicio

« Una cualidad o caracteristica que no es ofrecida por la competencia.

MEZzCLA DE PROMOCION
Publicidad

La publicidad se entiende como un conjunto de estrategias orientadas a dar a conocer productos y
servicios a la sociedad. Se caracteriza por ser una férmula de comunicacion pagada por las
empresas, con el proposito de anunciarse en los distintos medios disponibles en el mercado. En
términos précticos, es la parte del mercadeo donde la empresa comunica de manera directa
(personal) o indirecta (masiva) su oferta de productos y servicios al consumidor. Los objetivos
principales de la publicidad y la promocion de ventas son reforzar el compromiso del cliente hacia
la marca, aumentar las ventas y, por lo tanto, las ganancias, asi como generar aprendizajes valiosos
sobre el comportamiento de los consumidores y sus expectativas en relaciéon con el precio y la
experiencia de compra. Hoy en dia, la publicidad puede clasificarse en dos grandes modalidades:
online y offline.

La publicidad es la informacion puablica sobre la empresa, producto o servicio que produce y
aparece en los medios de informacion en forma de noticia. La noticia puede tener forma positiva
0 negativa.

» Dependiendo del presupuesto para invertir puede consistir desde un anuncio en un
periodico hasta una campafia millonaria.

» Lapublicidad es la forma impersonal de comunicacion donde el patrocinador o compaiiia
es identificado(a).

» Es importante llegar al mayor nimero de personas en el menor costo posible.
« Es importante que la publicidad sea informativa y persuasiva.

» La publicidad y la promocion desempefian los papeles mas importantes para la etapa de
crear conciencia del producto en los clientes.
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» La comprension del cliente es principalmente afectada por la publicidad y la venta
personal.

» Laconviccion del cliente es influenciada principalmente por la venta personal.

» El cierre de la venta esta influenciado principalmente por venta personal y promocion de
ventas.

» Reordenar el producto también es principalmente por ventas personales y promocion.
Debe existir la publicidad del recordatorio para ayudar a los clientes existentes a realizar
ordenes nuevas. Esta Gltima es muy importante en el sector de alimentos y la cual esta
atada a la P de Plaza.

Formas Tradicionales de Publicidad

* Television

* Radio

* Periodicos

* Revistas

* Libros

* Correo

* Billboards, tablones de edicto
publicos

» Tarjetas en vehiculos de transito
» Cruzacalles
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Otras Formas de Publicidad

» Videos interactivos en supermercados, tiendas, internet y correo electrénico
Banner adds (online)
* Redes sociales

» Facebook
* Instagram
*  Twiter

* Snapchat

Ventas Promocionales

Las ventas promocionales son una herramienta que busca estimular al consumidor para que
adquiera un producto, ya que ayudan a aumentar su demanda y complementar las estrategias de
publicidad y ventas directas, generando resultados mas rédpidos. Dentro de las tacticas mas
comunes se encuentran las muestras gratis, los concursos y sorteos, las demostraciones, el uso de
cupones y descuentos, los articulos publicitarios y las ofertas de precio especial en paquete, todas
disefiadas para atraer la atencién del cliente e incentivar la compra.

Redes Sociales y Pagina de Internet

Es una de las formas mas efectivas y menos costosas de promocion. Al hacer una busqueda la
pagina de Facebook de la compariia aparecera en el primer o segundo lugar. Cabe mencionar que
una pagina de Facebook no es una pagina de internet.

Los(as) agroempresarios(as) deben crear una pagina de internet para mantener la informacién
bésica de la empresa. Las paginas de internet incluye las Plataformas de comunicacién para la
Publicidad. La pagina de internet debe incluir la siguiente informacién:

Historia de la empresa
Duefios de la empresa
Fotos de la empresa y sus productos
Informacion del manejo de los productos
Empleados y su informacién de contacto
Paquetes de prensa importantes para empresa o industria
Discursos de los duefios
Asistencia a Seminarios
Promociones
. Actividades de la empresa
. Informes anuales
. Donaciones de caridad, Relaciones Publicas
. Publicaciones
. Revista de empresa

CoNO~WNE

el
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=
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La pagina de internet les permite a sus clientes/consumidores buscar y encontrar informacion mas
rapida que en las paginas de las redes sociales.
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La Publicidad se basa en los siguientes conceptos:

1. Alta credibilidad - Las historias y caracteristicas de las noticias son méas auténticas y

creibles para los lectores de los anuncios.

2. Capacidad de llegar a los compradores dificiles de encontrar-Las relaciones publicas
pueden llegar a las perspectivas que prefieren evitar medios de comunicacion y
promociones especificas.

3. Dramatizacion - Las relaciones publicas pueden contar la historia detras de una empresa,
marca o producto.

Publicidad Online vs. Offline

La publicidad online es la promocion que se realiza en canales digitales como redes sociales,
buscadores o paginas web, y permite segmentar y medir con precision. En Puerto Rico, esto abarca
estrategias como el influencer marketing, que involucra a creadores de contenido en redes sociales,
entre ellos Turisteando PR, Tirate PR, Boriliciouss, El Jibaro Moderno. Por su parte, la publicidad
offline se desarrolla en medios tradicionales como radio, prensa o vallas publicitarias, y aunque
menos interactiva, sigue siendo muy efectiva para alcanzar pablicos amplios o locales. En Puerto
Rico, es comudn encontrar anuncios de café, mercados agricolas o ferias en estaciones radiales
como WKAQ, en periddicos como EI Nuevo Dia o en billboards ubicados en las principales

autopistas.
Cuadro 8: Publicidad Online vs. Offline
Tipo de Definicion Ejemplos en Puerto Rico
Publicidad
Online Estrategias digitales pagadas o - Influencer Marketing:
colaborativas que se transmiten a  Colaboraciones con influencers como:
través de internet y redes Turisteando PR, Tirate PR,
sociales. Boriliciouss, El Jibaro Moderno.
Offline Estrategias de comunicacion - Radio: Anuncios en estaciones como

tradicional que se transmiten por
medios no digitales y buscan
alcance masivo o local.

WKAQ 580 AM o Radio Isla
promocionando productos agricolas
locales.

- Billboards: Vallas publicitarias en la
autopista PR-52 anunciando café
puertorriquefo.

- Periddicos: Anuncios en EI Nuevo
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Tipo de Definicion Ejemplos en Puerto Rico
Publicidad

Dia o Primera Hora sobre ferias
agricolas o mercados familiares.

Relaciones Publicas, conocida en inglés con el acronimo PR

Las Relaciones Publicas es la funcién de mercadeo que evalla las actitudes publicas, identifica
las &reas de la organizacion en la cual el publico esta interesado y ejecuta un programa de accion
para ganar al publico. Su objetivo principal es construir y mantener una imagen positiva de la
empresa y de sus productos, ademas de servir como herramienta para reparar la reputacion cuando
sea necesario. A través de las relaciones publicas, una agroempresa puede comunicar sus valores,
educar sobre nuevos productos y reforzar sus esfuerzos de ventas. Un ejemplo de esto es la
campafa #FarmerStrongPR de Puerto Rico Farm Credit, la cual resaltd la importancia del trabajo
de los(as) agricultores(as) locales y fortalecid la percepcion positiva de la institucién en apoyo a
la agricultura puertorriquefia.

Los agentes de mercadeo tienden a subutilizar las relaciones publicas, sin embargo, un programa
bien pensado y coordinado con los otros elementos de mezcla de comunicaciones pueden ser
extremadamente eficaces, especialmente si una empresa tiene que aclarar los conceptos erréneos
de los consumidores.

e Las relaciones publicas se utilizan para construir una imagen positiva de la compafiia y
productos o arreglar la imagen de la compafiia.

e Las relaciones publicas son una forma de hacer publicidad del negocio.

e Ayuda a comunicar una imagen positiva y educar sobre los objetivos de la empresa,
productos nuevos y ayuda con el esfuerzo de las ventas.

e ;A quién le comunica?

o Consumidores

Gobierno

Suplidores

Inversionistas

Comunidad

Empleados

O O O O O

Las Relaciones Publicas tienen las siguientes funciones:
1. Relaciones de prensa: Presentar noticias e informacion sobre la organizacion de la forma
mas positiva ligero.

2. Publicidad del producto: Patrocinio de esfuerzos para divulgar productos especificos

3. Comunicaciones corporativas: Promover la comprension de la organizacion a través de
comunicaciones internas y externas.
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4. Lobbying — Lidiar con legisladores y funcionarios gubernamentales para promover o
derrotar a la legislacion y regulacion

5. Consejeria - Asesorar a la gerencia sobre asuntos publicos, posiciones de la compafiia e
imagen durante los momentos buenos y malos

Relaciones Publicas de Mercadeo (MPR en inglés)

Muchas empresas estan recurriendo a las relaciones publicas de mercadeo (MPR) para promocion
y creacion de imagenes. MPR sirve al departamento de mercadeo, al igual que las relaciones
publicas (PR). EI nombre antiguo para las relaciones publicas de mercadeo (MPR) era publicidad.
Las Relaciones Publicas de Mercadeo tiene las siguientes funciones:

» Lanzamiento de nuevos productos con éxito increible se debe mucho a la publicidad fuerte.

» Reposicionamiento de un producto maduro. Este producto llega a su etapa de maduracién
cuando las ventas comienzan a decrecer por que el producto ya fue aceptado por todos los
consumidores o compradores potenciales. Las ganancias se estabilizan o comienzan a
reducir por aumentar la competencia.

» Crear interés en una categoria de producto.

» Las empresas y asociaciones comerciales han utilizado MPR para reconstruir el interés en
la disminucion de los productos basicos como los huevos, la leche, la carne, etcétera.

 Influenciar en grupos especificos para construir buena voluntad.
» Defender los productos que han encontrado problemas publicos.

» Los profesionales de relaciones publicas deben ser expertos en la gestion de crisis, como
las que han sufrido las marcas tan bien establecidas, como Tylenol y Toyota en el 2010.

« Construir la imagen corporativa de una manera que refleje favorablemente sus productos.
Por ejemplo: Steve Jobs ofreciendo sus esperados discursos de Macworld, creando un foro
innovador que mejoraba su imagen constantemente.

Ventas Promocionales

Consiste de todas las actividades de mercadeo, excepto venta personal, publicidad y relaciones
publicas. Las Ventas Promocionales estimulan al consumidor para que compre el producto. Se
utiliza para aumentar la demanda de un producto. Complementa la Publicidad y Ventas Directas
en la cual resulta en ventas mas rapidas. Entre las ventas promocionales se encuentran:

* Muestras gratis
« Concursos
* Demostraciones

* Cupones
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La muestras gratuitas y demostraciones de como preparar/utilizar el producto son de gran
importancia en la industria de alimentos. Debe redactar/detallar en su Plan de Mercadeo cada una
de éstas.

Ventas Personales

La venta personal es la situacion en la que dos personas se comunican directamente con el
propdsito de influir en una transaccion comercial. Este proceso puede darse, por ejemplo, entre
productor y mayorista o detallista, o directamente entre productor y consumidor final. Més alla de
cerrar una sola venta, su esencia esta en construir una relacion de confianza que permita a ambas
partes alcanzar sus objetivos a largo plazo y mantener un vinculo comercial en el futuro. Un
ejemplo en la agricultura de Puerto Rico es cuando un consumidor visita una finca en Orocovis
para comprar vegetales frescos directamente del agricultor: en ese encuentro no solo adquiere el
producto, sino que también conoce al productor, escucha su historia y establece una relacion que
lo motiva a regresar, convirtiéndose en un cliente recurrente que apoya la produccidn local.

Es la situacion de venta entre dos personas gue se comunican con el propdsito de influenciar una
venta, por ejemplo:

» Productor — Mayorista/Detallista

* Productor — Consumidor
Es mas que hacer una sola venta, es establecer una relacién donde ambos alcancen sus objetivos
en el largo plazo. Es establecer una relacion de comercio en el futuro.

Mercadeo Digital

Dentro de las acciones de promocién, el uso del mercadeo digital se ha convertido en una
herramienta clave para los(as) agroempresarios(as), ya que permite llegar de manera mas directa,
econdmica y segmentada a los consumidores. A través de estrategias digitales bien disefiadas, los
productos agricolas pueden ganar visibilidad, posicionarse mejor en la mente del cliente y conectar
con nuevas generaciones de consumidores en Puerto Rico. Algunas estrategias de mercadeo digital
para productos agricolas se encuentran en el siguiente cuadro:

Cuadro 9: Estrategias de Mercadeo Digital en la Agricultura de Puerto Rico

Estrategia Definicién Ejemplo en Puerto Rico
SEO (Search Optimizar paginas web o Una agroempresa que produce
Engine tiendas virtuales agricolas ~ mermeladas artesanales de pitanga
Optimization) para aparecer en los optimiza su pagina con frases como
Agropecuaria primeros resultados de “mermelada puertorriqueria

buscadores como Google.  artesanal”, “pitanga” atrayendo a
turistas que buscan recuerdos locales
de calidad.
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Estrategia

Definicién

Ejemplo en Puerto Rico

Redes sociales

Email marketing

Storytelling
agropecuario

Uso de plataformas como
Facebook, Instagram o
TikTok para promocionar
productos, experiencias o
conectar con publicos
especificos.

Envio de correos
electronicos segmentados
con promociones,
novedades o contenidos de
valor para fidelizar
clientes.

Narrar historias auténticas
sobre el producto, la finca
o la familia detras de la
produccion para generar
conexion emocional.

Una finca de agroturismo en Utuado
promociona recorridos y talleres en
Instagram, enfocandose en la
Generacion Z, que valora
experiencias auténticas y
compartibles en redes sociales.

Una finca en Caguas envia correos
electronicos a padres solteros y
viudas, ofreciendo descuentos en
canastas semanales de vegetales ya
lavados y cortados, facilitando la
preparacion de comidas rapidas y
nutritivas.

Un productor de cacao en Aguada
comparte en redes la historia de como
adapté su finca agroturistica para ser
accesible a personas con
discapacidades, mostrando resiliencia
e inclusion como valores de marca.

Después de revisar las principales estrategias de mercadeo, el siguiente paso es estructurarlas
dentro de un plan de mercadeo que sirva como guia practica para el(la) agroempresario(a). Un
plan no solo organiza las ideas, sino que establece objetivos claros, define acciones concretas y
permite evaluar resultados en el tiempo. En el caso de Puerto Rico, contar con un plan bien
disefiado es clave para competir frente a productos importados y fortalecer la presencia de la
produccién local en el mercado.

PROMOCION

No debemos confundir el concepto de promocion con la publicidad, aunque esto tienen una
relacion. El objetivo principal de la promocion es hacer que los consumidores compren el(los)
producto(s) o servicio(s). Para alcanzar los objetivos promocionales debe implementar lo que se
conoce como AIDA (atencidn, interés, deseo y accién). En este modelo los consumidores
responden a mensajes del mercadeo de forma cognitiva (pensando), afectiva (sentimiento) y
haciendo.
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CoONCEPTO AIDA
e Atencion
e Interés
e Deseo
e Accion
Los consumidores/clientes pueden pasar por cada uno de estos al momento de realizar las
compras.

Atencion
El representante de mercadeo llama la atencion del consumidor o cliente

+ Saludo o0 acercamiento

» Anuncios con volumen alto

+ Contrastes inusuales: letras en negrillas, movimiento, colores brillantes o puntos focales.
» Publicaciones en revistas que lleguen al mercado potencial

Interés
» Forma de presentar el producto (empaque)
» Demostraciones
*  Muestras

Deseo

Luego de despertar el interés, hay que presentar los beneficios del producto y probarle a los
clientes/consumidores sobre la necesidad que tiene en adquirir el mismo.

Accion

Oferta especial un cierre de la venta puede utilizarse para realizar la venta, accion de comprador
parte del cliente/consumidor.

e Display/exhibidor en tiendas
e Cupones
e Pruebas gratis, se puede combinar con otros productos

El siguiente cuadro presenta la relacion entre AIDA y Mezcla de Promocion y cuan efectiva son
las estrategias de publicidad con los factores de promocién.

Cuadro 10: Relacién entre AIDA y Promocion

Atencion Interés Deseo Accion
Publicidad Muy Efectiva  Muy Efectiva Efectiva No es Efectiva
Relaciones Publicas Muy Efectiva  Muy Efectiva  Muy Efectiva  No es Efectiva
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Atencion Interés Deseo Accion

Ventas Promocionales Efectiva Efectiva Muy Efectiva Efectiva

Ventas Personales Efectiva Muy Efectiva  Muy Efectiva  Muy Efectiva
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EJERCICIO DE PRACTICA

PROMOCION

El Plan de Promocion no se limita a la informacion y preguntas de este ejercicio, puede incluir
otro tipo de estrategias. Este ejercicio tiene como objetivo practicar, crear y disefiar un Plan de
Promocion para un Negocio Agricola.

Mencione todos/algunos atributos que tiene/tendré su producto para tener ventaja competitiva
sobre la competencia local e importada.

Mencione qué podemos hacer para construir una Imagen Corporativa, por ejemplo, redacte
un Lema de enganche (corto, facil de recordar) para los consumidores finales

Redacte por lo menos dos objetivos promocionales de la empresa

Mencione y explique las formas que llevard a cabo para hacer relaciones publicas en la
empresa. Debe mencionar cuanto serd el presupuesto, el nimero de personas que desea llegar
y a quienes impactara.

¢Ofrecerd ventas promocionales a sus clientes/consumidores? Mencione cuales y explique
cdémo se llevaran a cabo.

Mencione las estrategias personales que utilizara para la empresa

Explique porque debe utilizar las redes sociales como alternativa de promocion en su empresa.
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ESTRATEGIAS DE PROMOCION Y PUBLICIDAD
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ESTRATEGIAS DE PROMOCION Y PUBLICIDAD
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INVESTIGACION DEL MERCADO Y LOS CONSUMIDORES

I OBJETIVOS
/f H“\\ Conocer la importancia de realizar un estudio de
\ ) ) mercado.
Yy Conocer la importancia de realizar un estudio de
mercadeo.

Entender la diferencia de ambos estudios.
Conocer las diferencias entre datos primarios y
secundarios.

Conocer las fuentes de datos secundarios en
Puerto Rico.

EXITO AGROEMPRESARIAL

El éxito agroempresarial dependera de la visién y como el(la) agroempresario(a) administra su
negocio. El proceso de administracion del negocio se compone de tres etapas: planificacion
realizar y control. Debemos recalcar que este proceso es uno continuo y no es estatico.

Planificacion

Es la funcion fundamental y la cual determinara el éxito de una empresa agricola. Se considera
todos los recursos disponibles, se decide el plan de accion y el (los) procedimiento(s) que se
seguiran en el plan de accion.

Es vital para el empresario agricola considerando los riegos de que conlleva la produccion agricola:
variabilidad de produccion y precios, el efecto de los fendmenos ambientales y atmosféricos en la
produccion como son las sequias, huracanes, inundaciones, hongos, ataques de plagas, entre otros.

Realizar
Es en esta funcion que se combinan los recursos disponibles para ejecutar el plan de accién, esto
conlleva la adquisicién de recursos y materiales para producir el producto.

Control

Se evalla si los resultados obtenidos son los resultados que se esperaban en el plan. De ser
necesario se hacen todos los ajustes necesarios para hacer los cambios requeridos. Es en este paso
que se recopilan datos para evaluarlos realizar los ajustes necesarios para mejorar el plan de accion
y hacer planes futuros.
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Realizar Ajustes

Si se lograron los objetivos de la empresa, se continta en el proceso de realizacion o se continda
con la produccién. De no lograr los objetivos se regresa a la etapa de planificacion para comenzar
nuevamente el proceso. Las funciones del administrador es un proceso continuo.

Preguntas antes de comenzar la investigacion

* Producto
» Producto Nuevo: ;Qué voy a producir?
» Producto Existente: Soy eficiente produciendo el producto (recuerde las

funciones del administrador)

» (Consideré a los consumidores al momento de producir?
» Consumidores de mi negocio, mis clientes
» Consumidores finales del producto

» ¢Cbmo desean (todos) los consumidores el producto? ;cémo puedo investigar esto?

Estudio del Mercado
Utiliza informacidn agregada del pais, region, etc. en algun periodo de tiempo.
Estudio del Mercado contribuye:

1. Estimar la demanda del producto o tamafio del mercado.
2. Estimar el numero de productores en el mercado.

3. Estimar el numero de consumidores.

4. Estudiar la produccion y variabilidad de los precios.

INVESTIGACION DE MERCADEO O ESTUDIO DE MERCADEO
Estudio de Mercadeo se realiza para determinar:

1. Segmento del mercado
2. Nicho del mercado

3. Viabilidad econémica
4. Posicionamiento

5. Branding

6. Promocién

7. Publicidad

A continuacion, presentamos los pasos a seguir para realizar una investigacion del mercado. En
esta seccion no tiene como objetivo que los(as) agroempresarios(as) desarrollen su investigacion
considerando que esta puede ser compleja y existen profesiones que estudian como realizar una
investigacion cientifica. EIl proposito de esta seccion es que el(la) agroempresario(a) pueda
obtener una informacion estadistica que le ayudara a preparar un Plan de Mercadeo.

La investigacion incluye informacion realista de fuentes de informacion precisas y correctos.
Puede incluir informacién de mercado o estudios de viabilidad que se hayan realizado. Para
realizar investigacion debe realizar los siguientes pasos:
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Identifique y formule el problema/oportunidad

Planifique el disefio de la investigacion y recopile datos:
primarios o secundarios

Especifique el tamafio de la muestra (s6lo para datos
primarios)

Recopile datos

Analice los datos

Prepare presentacion o reporte (Plan de Negocio o Plan de
Mercadeo)

Evaluacién de la investigacion y reporte

N ©) @ @ @) N) (=

En esta publicacion sélo se incluira la investigacion asociada a la busqueda de datos primarios,
solo se discutira algunos datos secundarios disponibles en Puerto Rico.

Identifique y formule el problema u oportunidad

» (Existe algin problema en mi empresa? ¢Puedo resolver el mismo? ;Cémo lo puedo
resolver? ;Habra una oportunidad de negocio por resolver dicho problema?

» ¢Existe algin problema en el mercado? ¢Puedo resolver el mismo? ;Cual oportunidad de
negocio puede surgir por dicho problema?

« Deseo crear un producto nuevo

» Existe alguna oportunidad para producir un producto nuevo. Tener oportunidad no implica
que tenga viabilidad econémica.

Producto nuevo es un producto nuevo para el mundo, el mercado, el productor el vendedor o una
combinacion de estos. Incluir productos que hayan sido redisefiados, mejorados, nuevo empaque
0 tamaro.

Planifique el tipo de informacion y datos que necesita, determine si cuenta con datos secundarios
y con cudles cuenta, luego identifique si necesita algn dato primario, Figura 5.

Para preparar el Plan de Mercadeo necesitamos obtener por lo menos una informacién basica
estadistica que demuestre a quien va dirigido el producto, el nimero de productores y vendedores
en el mercado, la cantidad demandada, los precios de ventas, entre otros. Existen dos tipos de
datos: primarios y secundarios.
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¢Cuento con datos
secundarios Utiles

Planificacion para la

de Investigacion

investigacion?

¢ Necesito Datos
Primarios?

Figura 5: Proceso de determinacion de datos para preparar el Plan de Mercadeo

Tipo de Datos
* Primarios: informacion que se recopila para realizar una investigacion, esta disefiada para

recoger sélo la informacion que se necesita.

« Secundarios: recopilados para algin otro proposito que no sea el de la investigacion.
Datos de agencias de gobierno, universidades, institutos, reportes financieros de la
empresa, entre otros.

FUENTES DE DATOS SECUNDARIOS EN PUERTO RICO

A continuacion, presentamos algunas fuentes de datos a utilizar para la preparacion de su plan:

Ingreso Bruto Agricola
Presupuestos Modelo
Conjuntos Tecnol6gicos
Censo de Agricultura

Censo Poblacional

Otras Fuentes de Informacion

El Ingreso Bruto Agricola es el valor de la venta de todos los productos agricolas a precios de finca
en un momento en el tiempo, el afio méas reciente publicado es el 2014-2015. Para encontrar la
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informacion realice la siguiente busqueda en google: Ingreso Bruto Agricola de Puerto Rico, a la
fecha de hoy se encuentra la informacion en el Instituto de Estadisticas®.

UPR-Mayaguez
Presupuestos Modelo

Los Presupuestos Modelo se utilizan para identificar las empresas con mayores oportunidades de
ganancias y poder desarrollar un plan para la finca que le permitan al duefio o administrador tomar
las mejores decisiones. Son una herramienta importante en la planificacion, administraciéon y
evaluacion del agronegocio. Presentan una “situacion tipica” la cual puede acercarse a la realidad
0 No para una empresa/operacion en particular.

Los presupuestos modelo proveen un estimado de los ingresos, gastos y ganancias potenciales para
una sola empresa. Permiten estimar el impacto y eficiencia de otras tecnologias y examinar los
efectos de tamafios de escala en empresas individuales. Ademas, se utilizan para desarrollar
estrategias de mercadeo, obtener financiamiento e implantar los planes de produccién. Por lo
general éstos necesitan ser ajustados a las caracteristicas de la empresa para poder obtener
informacion de diferentes combinaciones de produccion en la empresa.

Otros Usos de los Presupuestos Modelo

+ Estiman la viabilidad econémica y financiera de distintas tecnologias de produccion y
practicas administrativas

» Encuentran o descubren costos que no se habian previsto

« Selecciona la mejor combinacion de produccion para la finca/agronegocio

* Ayuda a redefinir la estructura operacional y organizacional

* Ayuda a desarrollar los Planes de Mercadeo y de Produccién

* Ayuda a desarrollar y organizar la informacion a proveer a las entidades financieras

* Ayuda en la toma de decisiones de inversion

» Ayuda a comparar las proyecciones con los resultados de implantar el plan

Para obtener algunos de éstos realice la siguiente busqueda en google: presupuestos modelo
uprm?.

La Estacion Experimental Agricola publica los Conjuntos Tecnoldgicos de productos que se
producen en Puerto Rico, tanto cultivos como animales. De no encontrarse en linea se puede
comunicar con su oficina del Servicio de Extensién Agricola o con la Biblioteca de la Estacion
Experimental en Rio Piedras. Los Conjuntos Tecnoldgicos se presenta informacion para los
cultivos tales como: método de siembra, enfermedades o plagas, recomendaciones de plaguicidas
y herbicidas, presupuesto modelo para la siembra de 1 cuerda, entre otra informacion importante.
Realice la siguiente blasqueda en google: conjuntos tecnoldgicos uprm. De no encontrarlo
comuniquese con el Agente Agricola en la oficina mas cercana de Extension Agricola®.

1http://www.estadisticas.qobierno.pr/iepr/Estadisticas/lnventauiodeEstadisticas/tabid/186/ctI/view detail/mid/775/re
port_id/4620ba9c-04fb-4b9c-8075-17fc1245af7d/Default.aspx?f=1.3,1.4,2

2 http://uprm.edu/p/economia_agricola/presupuestos_modelo
3 https://www.uprm.edu/eea/publicaciones/
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Presupuestos Modelo Actualizados

* Cebolla

* Pimientos

* Repollo

* Yuca

* Batata

* Yautia amarilla
* Yautia estela

« Name diamante
« Name habanero
» Papaya

Calabaza

Cercas

Aji Dulce

Plamas

Malanga lila

Apio

Arboles en umbréaculo
Arbustos en umbraculo
Siembra de arboles

USDA, National Agricultural Statistics Service (NASS)

Es USDA, National Agricultural Statistics Service (NASS) es la agencia que realiza el CENSO
Agricola de Puerto Rico y el cual se realiza cada 5 afios. En este se presenta informacion
detallada por pueblo y producto de todos los(as) agricultores(as) de Puerto Rico. Existe
informacion desde el 1954. Realice la siguiente busqueda en google: census of agriculture

Puerto Rico”.

El Censo Agricola incluye por ejemplo la siguiente informacion:

namero de agricultores (fincas)
namero de cuerdas

tamano de la finca

ingresos de los productores
tenencia

edad de los productores

afios de experiencia

género

nivel de educacion

entre otras estadisticas

* https://www.nass.usda.qgov/AgCensus/
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Junta de Planificacion

Cuenta con informacion econdmica. La publicacion méas importante de la agencia es el Informe
Econdmico al Gobernador. Realice la siguiente busqueda en google: Informe Econdmico al
Gobernador Puerto Rico®.

También puede realizar la siguiente blasqueda en google: Apéndice Estadistico del Informe
Econdmico al Gobernador Puerto Rico®. Ademas, es la agencia es responsable del External Trade
Statistics que incluye las importaciones y exportaciones entre otras estadisticas.

Otras Agencias con Informacion
El Censo Poblacional cuenta con estadisticas de poblacion y caracteristicas demograficas.
Realice la siguiente busqueda en google: Census Bureau Quick Facts

Segmentacion:

La estrategia de segmentacion no es crear el mercado, sino identificarlo. Esto es, agrupar a los
consumidores de acuerdo a una serie de caracteristicas de comportamiento y deseos o necesidades
similares. De estos grupos debemos decidir cuales vamos a poner o decidir que seran nuestros
mercados potenciales u objetivos. La estrategia es la de separarnos del mercado masivo (mercadeo
no diferenciado), hacia una de mercado mas especifico/consumidores con caracteristicas,
actividades, intereses, gustos y preferencias homogéneos, similares. La concentracion de los
esfuerzos de la firma hacia ese grupo segmentado debe pagar la inversion y esfuerzo realizado.

Nicho del Mercado
Es un segmento del mercado. Por ejemplo, el mercado de café se divide en varios: cafés especiales,
café gourmet, café de sabores, entre otros.

Flujo de trabajo para llegar al segmento principal

» Investigacion: colectar datos y respuestas, investigacién en necesidades y deseos,
actitudes, comportamiento y demografia.

» Andlisis: identificar los segmentos distintos y peculiaridades que los separan

 Perfil del segmento: establecer las caracteristicas demograficas de cada segmento

» Decidir qué variables de segmentacion a usar, ¢cuales?

» Tamafio: conseguir el tamafio 6 % del mercado, poblacién, e ingreso

» Seleccidon / determinar del segmento: segun producto cual es el mejor segmento

» Llegar al segmento: distribucién, anuncios/comunicacion, entrega o delivery

5 https://jp.pr.qov/Econom%C3%ADa/Informe-Econ%C3%B3mico-al-Gobernador

6 https://jp.pr.gov/Econom%C3%ADa/Ap%C3%AAndice
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Criterios para una segmentacion efectiva
e Ese grupo dentro del mercado debe ser medible
Es un mercado concreto
Debe tener un tamario adecuado
Potencial o sustancial Ganancias para hacer negocios
Mercado accesible, responsivo
Mercado divisible, diferenciable, agrupable
Es posible identificar segmentos, es viable identificarlos
Reach, alcanzable
Estabilidad y direccion

Con la informacion que se obtiene en los estudios de mercado, es posible dividir a los
consumidores en grupos con caracteristicas similares, lo que da paso al proceso de segmentacion.
Segmentar, en sentido literal, significa cortar o dividir en partes o segmentos. Segln Kotler y
Keller( 2016) la esencia de la segmentacion es reconocer que no existe un consumidor
homogéneo (igual); por el contrario, el mercado estd compuesto por diversos grupos de personas
con necesidades, preferencias y comportamientos distintos. La segmentacion del mercado,
entonces, consiste en clasificar a los consumidores en grupos con caracteristicas, rasgos y
necesidades semejantes para poder ofrecer una oferta diferenciada y adaptada a cada uno de los
grupos objetivo. Por ende, las empresas deben dividir el mercado para atender de manera méas
efectiva a sus consumidores. En lugar de intentar vender un producto “para todos” conocido
generalmente como mercadeo no diferenciado o de masas, la segmentacion reconoce que es mas
efectivo adaptar las estrategias de mercadeo a las particularidades o necesidades de cada grupo
objetivo (target market). Al concentrar los esfuerzos en un segmento claramente definido, se
logran mejores resultados, pues permite ajustar el producto, el mensaje, el precio y la
distribucion a las necesidades especificas de ese grupo.

El mercado se puede segmentar por las caracteristicas de los distintos eslabones del mercado o
por las de los consumidores finales (Cuadro 11).

Cuadro 11: Ejemplos de tipos de segmentacion del mercado
Segmentos Variables Principales

Institucionales Gobierno (estatal, federal), empresa privada (intermediarios, plantas de
proceso, distribuidores, mayoristas, supermercados, empresas de
servicio de comida).

Ejemplo: Un segmento institucional clave para la venta de arroz local
podrian ser comedores escolares y hospitales, porque necesitan adquirir
grandes volumenes de alimentos basicos de manera constante para sus
estudiantes y pacientes.

Geogréficas Ubicacion geografica de compradores, mercados agricolas
Ejemplo: Un segmento geografico clave para la venta de pifia podrian
ser los mercados turisticos en la zona de Rincén y Mayagiiez, porque
alli se concentran hoteles y restaurantes que demandan frutas frescas y
tropicales para atender a visitantes locales e internacionales.
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Economicas Numero actual de compradores, nimero potencial de compradores,
nivel de ingresos, volumen de ventas, frecuencia de las compras.
Ejemplo: Un segmento econémico clave para cultivos hidroponicos de
lechuga podrian ser cadenas de restaurantes y hoteles de alta gama,
porgue cuentan con mayor poder adquisitivo y buscan productos
frescos, uniformes y de calidad constante para satisfacer a su clientela.

Demograficas Edad, sexo, escolaridad, nivel socioeconémico
Ejemplo: Un segmento demogréafico clave para snacks de frutas
deshidratadas podrian ser padres/madres jovenes con hijos pequefios,
porgue buscan meriendas saludables para sus nifios.

Psicograficas  Estilo de vida, personalidad y valores del consumidor
Ejemplo: En agronegocios, segmentar psicograficamente podria
implicar identificar, por ejemplo, al segmento “locavore” (personas
fuertemente inclinadas a consumir local y fresco), o al segmento de
“gourmets”’ que buscan calidad y nuevas experiencias culinarias sin
importar pagar mas.

Culturales Creencias, religion, normas sociales
Ejemplo: Un segmento cultural clave para el café local premium
podrian ser consumidores que valoran los productos tradicionales de
Puerto Rico, porgue buscan mantener vivas sus costumbres y apoyar la
produccion nacional frente a los importados.

Psicologicas Percepcion, opiniones y predisposiciones hacia marcas, cambios de
conducta por experiencia previa (aprendizaje), interpretacion de la
informacidn y estimulos (percepcién)

Ejemplo: Un segmento psicoldgico clave para los jugos naturales
podrian ser personas motivadas por mejorar su salud, porque creen que
al consumir bebidas sin aditivos estan cuidando su bienestar fisico.

En los cuadros a continuacion se presentan ejemplos especificos de segmentacion aplicados a la
agricultura. Estos casos permiten ilustrar como los conceptos tedricos se traducen en practicas
concretas dentro del mercado agricola.

« Un productor de café especial en Puerto Rico podria segmentar su mercado asi:

Cuadro 12: Ejemplo de Segmentacion de un productor de café especial en Puerto Rico

Segmento Descripcion Estrategia de mercadeo
recomendada
Consumidores  Aficionados al café gourmet, 30—  Venta en linea, suscripciones
locales 55 afos, nivel educativo tipo “club de café mensual”,
universitario, compran café en promocion en ferias
grano de marcas artesanales. gastronomicas locales.
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Turistas

Cafeteriasy
baristas

Visitantes que buscan llevar café
puertorriquefio de calidad como
recuerdo o regalo.

Negocios especializados que
valoran café de origen Unico con
notas distintivas y consistencia en
la calidad.

Empaque atractivo, presencia
en tiendas de souvenirs,
aeropuertos y haciendas
turisticas.

Envio de muestras, relaciones
directas con compradores,
resaltar puntaje de cata 'y
certificaciones.

Cuadro 13

« Un(a) agroempresario(a) de vegetales organicos tal vez segmente asi:

Cuadro 14: Ejemplo de Segmentacién de un agroempresario de vegetales organicos

Segmento Descripcion Estrategia de mercadeo
recomendada

Hogares Padres y madres interesados en la Empaques pequefios con la

familiares de salud de sus hijos, compran en certificacion claramente

ingresos medios

Jovenes adultos
eco-conscientes

Restaurantes
farm-to-table

supermercados productos organicos
certificados, valoran la etiqueta
USDA Organic.

Sin hijos, prefieren mercados de
agricultores o tiendas naturistas,
valoran lo local, priorizan la historia
del productor sobre certificaciones
formales.

Compran al por mayor, exigen alta
calidad y consistencia en los
productos frescos.

visible en géndolas de
supermercados.

Presencia en mercados
organicos , comunicacion en
redes sociales: Instagram/
Tiktok destacando préacticas
agroecoldgicas y
sostenibilidad.

Visitas de promocién,
degustaciones, acuerdos de
suministro continuo con
garantia de calidad.
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* Un emprendimiento de mermeladas artesanales podria segmentar en:

Cuadro 15: Ejemplo de Segmentacién de un emprendimiento de mermeladas artesanales

Segmento

Descripcion

Estrategia de mercadeo /
Presentacion

Amas de casa
tradicionalistas
(40+ afos)

Jovenes “foodies”
(20-35 afos)

Hoteles y
Paradores

Valoran sabores caseros y compran
en ferias artesanales o venta directa
en la finca.

Buscan sabores innovadores (gj.
mermelada de aji caballero) para
maridar con quesos gourmet; suelen
comprar en tiendas delicatessen o
eventos gastrondmicos.

hoteles y paradores en la zona oeste
que incluyan mermelada de guayaba
artesanal en sus desayunos tipicos
para turistas.

Frascos grandes con disefio
rastico que transmitan
tradicion y autenticidad.

Frascos pequefios con
disefio moderno y sabores
exoticos, promocién en
eventos culinarios.

Presentaciones a granel en
baldes de 5 galones,
acuerdos de suministro
continuo y precios por

volumen que garanticen
consistencia y ahorro.

Estos ejemplos ilustran la utilidad de segmentar: permite detectar nichos de mercado. Un nicho es
esencialmente un segmento muy especifico, normalmente pequefio pero altamente definido y no
bien atendido por la competencia. Por ejemplo, el nicho de café de sabores dentro del mercado del
café — es un segmento para gente que busca experiencias distintas al café tradicional, y algunos
productores han aprovechado ese nicho, donde practicamente no compiten con las grandes marcas
convencionales. Identificar un nicho suele ser una estrategia de empresas pequefias para evitar
competir cara a cara con grandes empresas en el mercado masivo.

Algunas preguntas que se puede hacer el(la) agroempresario(a) en relacion con la segmentacion
de su mercado son:

¢Cual es el volumen de produccion de la empresa?

Su producto, ¢posee caracteristicas Unicas que le permitan segmentar el mercado?
¢Como prefiere segmentar el mercado, a nivel institucional o a nivel del consumidor?

¢ Qué variables puede considerar para segmentar el mercado? Por ejemplo, si decide
segmentar tomando en consideracion el consumidor podria segmentar por sexo, edad,
nivel de ingresos, nacionalidad. Si decide segmentar por instituciones puede considerar,
zona geogréfica, nivel de ingresos de su clientela, tipo de producto que venden (Ejemplo:
convencional, gourmet)
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e ;Cuan grande es el segmento del mercado que desea impactar?
e El segmento del mercado, ¢se puede atender para una zona geografica en especifico?

En la Figura 6 se presenta un resumen de los factores para segmentar el mercado. Recuerde que
no es colocar simplemente un nimero en algunas instancias, debe realizar un analisis.

« Diferencias Culturales
+ Movilidad Geografica

. + Areas de Distribucién del Producto
Geografico {

- + Edad + Nivel de Educacion
Demografico + Género « Clase Social
+ Renta doméstica ¢ Estado Civil

. P « Personalidad
PS].CO].Og].CO + Estilo de percepcion

+ Actitudes de si mismo, otros (conservador, liberal)

Estilo de Vida

+ Roles sociales

+ Grupo de Referencia
+ Correlacion entre variables demograficas y psicolégicas

Uso del Producto

+ Lealtad a la marca
+ Actitudes hacia el producto

{ * Frecuencia de uso para un producto

+ Necesidades cubiertas por el producto
* Percepciones de la marca
+ Satisfaccion

B eneﬁcios del { * Rendimientos o prestaciones esperadas

Producto

Figura 5: Flujo para segmentar el mercado
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RESUMEN
Tenemos que estudiar a los consumidores para ayudar determinar:

1. Predecir el comportamiento de los consumidores
2. Segmento del mercado al que nos dirigimos
3. Conocer las preferencias de los productos a comprar.

Anélisis de la oferta

El anélisis de la oferta busca estudiar: ¢cémo se comportan tus competidores directos, tus aliados

y empresas relacionadas con el sector? Para este analisis puedes hacerte las siguientes preguntas:
o ¢Cudl es su mercado meta?

¢Donde estan ubicados sus proyectos?

¢Qué tipo y variedad de producto ofrece?

¢ Qué necesidades atiende?

¢ Cémo cobra a sus clientes?

Ademas del producto, ¢Qué servicios ofrecen?

¢ Qué estrategias de mercadeo utiliza?

O O O O O O

Ademas de responder estas preguntas basicas sobre la competencia, el analisis de la oferta puede
enriquecerse mediante herramientas estratégicas que permitan una vision mas completa del
entorno. Asi, el andlisis FODA ofrece un marco para contrastar las fortalezas, oportunidades,
debilidades y amenazas de la agroempresa frente a sus competidores, mientras que el modelo de
las cinco fuerzas de Porter (2008) ayuda a identificar el nivel de rivalidad en el sector, la amenaza
de nuevos entrantes y productos sustitutos, asi como el poder de negociacion de proveedores y
clientes. Analizar bien tu industria y a tus competidores es clave para descubrir en qué te puedes
diferenciar y como crear ventajas que duren en el tiempo. Al final como agroempresario(a) podras
resaltar tus ventajas competitivas o sea ¢qué es lo que te hace distinto a los deméas y como convertir
esas particularidades en ventajas competitivas para tu negocio?
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EJERCICIO DE PRACTICA

¢Cuantos productores/vendedores existen en Puerto Rico del producto que va a
producir/vender?

¢Dénde estan localizados los productores/vendedores?

¢ Cuénta cantidad se produjo/vendi6 en Puerto Rico? Puede incluir informacion de varios afios
¢Como ha sido la variabilidad de los precios? ¢El precio es el mismo precio por las distintas
variedades?

¢ Cuales son los productos sustitutos en el mercado?

Prepare el segmento del mercado que dirigird su producto

¢Cual es la poblacion o mercado potencial del producto? (A cuéntas personas en promedio les
gusta mi producto en Puerto Rico?

¢Como voy a presentar la informacién en el Plan de Mercadeo? (gréaficas, tablas, ambas, forma
escrita)

¢Cual es el segmento del mercado de mi producto?

En el caso que desee exportar el producto debe contestar las mismas
preguntas hacia el lugar que estara exportando el producto(s). Recuerde
que las fuentes de informacion cambiaran de acuerdo al lugar.

79



CONTESTACIONES

CONTESTACIONES
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CONTESTACIONES
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COLOQUE GRAFICAS Y TABLAS CON INFORMACION ESTADISTICA A INCLUIREN
EL PLAN DE MERCADEDO (recuerde incluir donde obtuvo la informacion /agencia y describa
como esta informacion le va a ayudar a identificar los consumidores/cliente potenciales y la
competencia
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PLAN DE MERCADEO Y DESARROLLO DE LA MEZCLADE
MERCADEO, 4 P’s

OBJETIVOS
Mezcla
Entender la importancia de preparar un plan de
de Mercadeo mercadeo para el éxito de la empresa
Conocer, redactar e implementar las 4 P’s de;
mercadeo

Mercadeo se define como: la identificacion y logro de las necesidades de los seres humanos y la
sociedad. Tambien se define como alcanzar ganancias al mismo tiempo de alcanzar las
necesidades. La administracién de mercadeo en una empresa es el arte y la ciencia de escoger
mercados potenciales, obtener y mantener mas consumidores por la creacion, hacer llegar y
comunicar el valor superior que recibe el cliente. ;Qué producto voy a mercadear?

Bienes

Servicios

Eventos

Experiencias

Servicios de las personas
Lugares

Propiedades
Organizaciones
Informacion

Ideas

Para comenzar una empresa el empresario debe realizarse las siguientes preguntas:

¢ Qué producto(s) se va(n) a producir?

¢Cdémo se va a producir el(los) producto(s)?

¢Quién va a adquirir dicho(s) producto(s)?

¢Como el empresario acomodara el(los) cambio(s) que ocurran en el mercado?

Para contestar estas y otras preguntas el empresario tiene que preparar un Plan de Mercadeo. Este
es un documento en el cual se establece las formas en la cual se va a manejar el riesgo de mercadeo
y captura los niveles de precio que se desean obtener. Ademas, es parte esencial de Plan de
Negocio, es un mapa de los métodos de venta fuera del porton de la finca y se requiere tiempo para
escribir el mismo. Puede también contemplar escenarios, especialmente los adversos, se hace para
una sola empresa, para otras empresas se debe hacer un aparte. Las estrategias de mercadeo que
se incluyan en este plan de mercadeo seran efectivas si se siguen al pie de la letra.
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El Plan de Mercadeo incluye las acciones y pasos que se van a tomar para conseguir las metas u
objetivos de la empresa. Evaluar la efectividad de las estrategias de mercadeo y se debe
contemplar todo tipo se situacién ya sea positiva 0 negativa.

El Plan de Mercadeo o Plan de Ventas es un documento en formato de texto, esquematico o
combinacion de ambos donde se recogen los resultados de todos los estudios y analisis del mercado
realizados por la agro empresa, los objetivos de mercadeo, las estrategias a implementar y la
planificacion a seguir.

Los objetivos para preparar este plan pueden ser:
e Introducir un producto en el mercado
Atraer mas clientes
Presentar nueva oferta de productos
Introducir la empresa en nuevos mercados
Incrementar los beneficios de la empresa
Incrementar la participacion de la empresa en el mercado

PARTES DEL PLAN DE MERCADEO

Existen muchas plantillas para la redaccién de un Plan de Mercadeo. Las PARTES DEL PLAN DE
MERCADEO son:
1. Resumen Ejecutivo
2. Mision de la Empresa
3. Objetivos de la Empresa
4. Andlisis de Situacion, Andlisis FODA (SWOT en inglés)
5. Estrategias de Mercadeo
a. Mercado Potencial
b. Segmentacion
C. Mezcla de Mercadeo: 4P’s
6. Implementacion y Evaluacion

Cada plantilla puede tener distintas partes lo cual dependera del tipo de empresa que se esté
preparando el documento. En la publicacion del Plan de Negocio para las Agroempresas (2018)
de Gonzélez, Gonzalez v Gregory’, donde Gonzalez Soto presenta las partes del Plan de
Mercadeo un poco distintas a las anteriores:

1. Evaluacion de la situacion presente
a. Analisis FODA
Anadlisis del macroambiente — Analisis PEST
Estrategias de Mercadeo
Segmentacién del Mercado
Mezcla de Mercadeo
Proyecciones a Corto y Largo Plazo
Implementacion y Evaluacion

Nookrwd

" puede conseguir la Plantilla del Plan de Negocio en su oficina de Extension Agricola mas cercana o
comunicandose con los autores en el Departamento de Economia Agricola y Sociologia Rural.
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En esta publicacion se han discutido algunas de estas partes con mayor detenimiento en otras
secciones.

1) RESUMEN EJECUTIVO

El resumen ejecutivo se define como una sintesis breve y estructurada que presenta los puntos
clave de un plan o proyecto para facilitar su comprension rapida. En este se resume en una pagina
el Plan de Ventas. Incluye el nombre de la empresa, ¢quién es el representante de la empresa?,
¢cudl serd el producto que vendera?, la mision, vision y objetivos de la empresa desde la
perspectiva de mercadeo, ¢quiénes son su mercado meta?, un resumen de las estrategias de
mercadeo que utilizara para atraer su atencion y un resumen del presupuesto para cumplir con el
plan.

2) MISION

El plan de mercadeo debe comenzar con la mision de la empresa. Debe describir: ¢cudl es la
mision? ;en qué empresa me encuentro? ¢en el futuro, donde se desea encontrar la empresa?

3) OBJETIVOS DE MERCADEO

Los objetivos deben describir los pasos a seguir para alcanzar la mision propuesta. Los mismos
tienen que estar escritos y deben ser objetivos que se puedan lograr y alcanzar. Los mismos se
pueden basar en: ventas, ganancias, clientes/consumidores. Debe considerar las siguientes
preguntas al momento de redactar los objetivos:

e Se pueden medir/cuantificar los objetivos?
e ;Conllevan un periodo de tiempo los objetivos?
e Deben se concisos y precisos, no deben ser ambiguos

Los objetivos son las metas claras y medibles que una empresa busca alcanzar con sus estrategias
0 acciones. Los objetivos de la agroempresa pueden definirse a corto y a largo plazo. Pueden
definirse de forma cuantitativa o cualitativa. Los objetivos con enfoque cualitativo se relacionan
con la percepcion de la marca y la posicidn del producto en el mercado. Los objetivos con enfoque
cuantitativo pueden relacionarse con volumen de ventas, rentabilidad, cobertura de distribucién o
beneficios. Estos deben incluir con criterio SMART.

SPECIFIC - especificos

MEASURABLE — medibles
ATTAINABLE - alcanzable

RELEVANT - relevante

TIMELY - tiempo en que deben alcanzarse

Segmentacion del mercado
Dirige las ventas al segmento correcto y es esencial para maximizar el alcance y la efectividad de
la estrategia comercial.
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Mercado meta

Describe el grupo de empresas o consumidores que se impactara dentro del segmento del mercado
0 sea la poblacién especifica o grupo de consumidores a los cuales quieres llegar. También se le
conoce como mercado objetivo o target.

Demanda potencial
Presentar el volumen maximo de bienes o servicios que los clientes podrian estar dispuestos a
adquirir en un mercado determinado durante un periodo especifico.

Anélisis de la oferta (competencia)

¢Como se comportan los competidores directos, los aliados y las empresas relacionadas con el
sector?, ¢cual es su mercado meta?, ;Donde estan ubicadas sus empresas?, ¢qué variedades de
producto ofrece?, ;Qué necesidades atiende?, ;Como cobra a sus clientes? Ademas del producto,
¢Qué servicios ofrecen?, Utiliza estrategias de mercadeo digital. En esta parte es importante
resaltar las ventajas competitivas de la empresa o sea ¢Qué es lo que te hace distinto a los demas?

4) ANALISIS DE SITUACION DE FORTALEZAS, OPORTUNIDADES, DEBILIDADES Y AMENAZAS
(FODA, SWOT EN INGLES)

Este andlisis presenta como se encuentra la empresa y como se compara con otras empresas en la
misma industria. ElI mismo se discutira con mas detalle en la siguiente seccidn en esta publicacion.

5) ESTRATEGIAS DE MERCADEO
En las estrategias de Mercadeo a incluir en el plan se incluyen:

a. Mercado potencial
b. Segmentacion del mercado
C. Mezcla de mercadeo, 4 P’s

a. Mercado Potencial

En esta seccidn del Plan de Mercadeo se incluye las contestaciones a las preguntas que se presentan
a continuacion. Para contestar las mismas se necesita informacion estadistica y hacer
investigacion.

+ ¢Como son las caracteristicas demograficas de los consumidores, caracteristicas
geograficas del lugar de ventas? ;Son homogéneas, heterogeneas?

» (Existe crecimiento econdémico en el lugar? Describa las tendencias regionales, locales,
estatales

» ¢ Estan accesibles los consumidores? ; Como puedo llegar a estos?

* ¢Segmentos en el mercado se pueden medir?

» ¢COmo desean los productos los consumidores? ¢En cuanto a calidad y precios?

» ¢COmo los consumidores deciden comprar productos?

» ¢Necesito expandir la empresa? ¢ Necesito contratar servicios que no puedo realizar?
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b. Segmentacion del mercado

La segmentacion del mercado divide a éste en varios grupos méas pequefios que a su vez son
homogéneos. Ver seccidn anterior.

Mercado meta y Demanda potencial

Mercado meta

Una vez se tiene un perfil de los distintos segmentos del mercado el agro empresario puede
seleccionar su mercado meta. Esta es la poblacion, el conjunto de empresas o el grupo de
consumidores a los cuales se quiere impactar con el producto o servicio. Al mercado meta también
se le conoce como mercado objetivo, mercado o consumidores potenciales al que se orientan las
estrategias de producto, precio, distribucion y comunicacién (Kotler & Keller, 2016). Una vez se
define el mercado meta se puede estimar la demanda, un aspecto esencial para la planificacion
agricola. Segun Stanton, Etzel y Walker (2007), el conocimiento del mercado y la estimacién de
la demanda son esenciales para evaluar la viabilidad econémica y para formular estrategias de
marketing realistas.

Al evaluar los distintos segmentos del mercado el agro empresario debe de considerar las
siguientes variables:

1. tamafioy crecimiento del segmento — lo ideal es seleccionar como parte de su mercado
meta un segmento suficientemente grande o en crecimiento

2. mercado atractivo — 0 sea un mercado estable o en crecimiento en términos de precios
3. objetivos y recursos de la agro empresa, capacidad de la empresa de satisfacer las
necesidades del mercado

Al seleccionar el mercado meta el agro empresario debe de tomar en consideracion que este sea:
« medible — se puede medir tamafio, capacidad de compra y las caracteristicas del
segmento
» sustancial — el segmento es significativamente grande y tiene potencial de generar
ganancia.

« accesible — el segmento es accesible.

« diferenciado — este se puede distinguir de otros segmentos y puede responder a distintas
estrategias de mercadeo

* responsivo — se pueden desarrollar programas para atraerlo y servirle.

El mercado meta se puede estimar en base al volumen o valor de las ventas esperadas. Por ejemplo,
si usted produce calabazas y desea segmentar el mercado desde la perspectiva de las instituciones
de mercadeo, o0 sea, empresas privadas y gobierno, usted podria segmentar los supermercados. Por
ejemplo, ¢cuéntos supermercados hay en Puerto Rico? Con 2 cuerdas de calabaza, ¢podra
satisfacer a todos estos? Realmente no, entonces puede segmentarlos por zona geogréafica y limita
su segmento al pueblo que se desea impactar. Por ejemplo, Sabana Grande, ¢cuantos
supermercados hay en el pueblo? Aproximadamente 20, ¢el(la) agroempresario(a) debe
preguntarse si podra llegar a todos. O sea si todos le compraran. Posiblemente un 30% de ellos lo
compre. Entonces ya comienza a definir su mercado meta: 30% de los supermercados de Sabana
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Grande. Su mercado meta serian 6 supermercados (20*30%). En el caso de definir el mercado
meta para consumidores se pueden evaluar distintas formas de segmentar el mercado, tales como:
edad, sexo y nivel de ingresos, hasta obtener los consumidores potenciales. Una vez se define el
mercado meta se puede estimar la demanda potencial.

Demanda potencial

Es el volumen maximo de bienes o servicios que los clientes estan dispuestos a adquirir en un
mercado determinado durante un periodo especifico. Este concepto es fundamental para las
empresas, ya que les permite estimar el tamafio del mercado y el potencial de ventas de un producto
o servicio. Con el fin de estimar la demanda potencial se debe de considerar cuanto pueden
comprar cada uno de los compradores del mercado meta. Ejemplo, si se estima que cada uno de
los supermercados puede comprar 10 quintales quincenalmente y lo pueden pagan a $35/quintal.
Entonces podria estimar mi demanda potencial como:

6 supermercados que compran 10 quintales cada uno = 60 quintales
Una vez tenemos la demanda potencial, el agro empresario podra estimar el ingreso esperado de
las ventas.

6 supermercados que compran 10 quintales cada uno y pagan a $35 el quintal = $2,100.

El(la) agroempresario(a) puede hacerse las siguientes preguntas al definir su mercado meta y
estimar su demanda potencial:
e (Estara atendiendo todo el segmento del mercado o un por ciento de este?
e ;Qué mercado meta presenta mas ventajas competitivas para su empresa?
e Es el mercado meta medible, sustancial, accesible, diferenciado y reacciona a distintas
estrategias de promocion?
e Su empresa, ¢(genera suficiente producto para satisfacer el mercado meta de forma
continua?
e ;Qué otro mercado meta podria considerar?
e ;Tiene suficientes datos (cantidad de clientes potenciales, volumen de compra, precio al
que compran) para estimar la demanda potencial?

C. Mezcla de Mercadeo, 4 P’s

El Mercadeo se compone de la mezcla de las 4 P’s: Producto, Precio, Promocion y Plaza (Figura
6). Una de las secciones de mas importancia en el Plan de Mercadeo es la mezcla de mercadeo,
ver seccion de introduccién al mercadeo.

Estas estrategias se basan en cuatro pilares fundamentales conocidos como las "4 P": producto,
precio, promocion y plaza, que juntos permiten a las empresas conectar eficazmente con sus
consumidores y optimizar sus recursos. La siguiente figura muestra los componentes de la
estrategia de marketing.
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Componentes de la Estrategia de Marketing

Canales y lugares \

para la distribucion
del producto
Precio I Promocion

Cantidad que los g‘@
consumidores R

pagan, considerando comunicativas para
'costos y valor informar y persuadir

percibido
Producto
’ Bienes o servicios

ofrecidos para
satisfacer las
necesidades del
mercado

Actividades

Figura 6: Componentes de la Estrategia de Marketing
Fuente: Generado con Napkin Al (2025)

6) IMPLEMENTACION, EVALUACION Y CONTROL

Luego de haber planificado la empresa debemos comenzar a implementar, evaluar y controlar.
Como parte de la implementacién debemos considerar los recursos humanos y fisicos que
necesitamos. El siguiente organigrama nos puede ayudar a establecer el area de mercadeo de la
agroempresa.

Figura 7: Organigrama area de mercadeo
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Presupuesto de Mercadeo

Ademas de considerar los recursos humanos y fisicos para el mercadeo, debemos asignar un
presupuesto para estos propositos. Un presupuesto de mercadeo es un estimado de los costos
proyectados para el estudio del mercado, el costo del producto y su manejo, la compensacion al
personal y los costos relacionados con la implantacién de las estrategias de mercadeo.

ket  Cots

Estudio del mercado

Costo del Producto

Costo de procesamiento y elaboracion

Marca

Empaque

Costos de promocion (personal de ventas, mercadeo digital etc.)
Costos de almacenamiento

Costos de logistica y transporte

Otros

TOTAL

Otras preguntas que podemos contestar cuando estemos redactando el Plan de Mercadeo se
encuentran:

» ¢COmo es la estructura de la empresa? ¢Esta preparada para implantar el Plan de

Mercadeo?

» ;Cuales actividades debemos llevar a cabo?

* ¢ Qué otro tipo de investigacion del mercado debo llevar a cabo?

» ¢Cual es el impacto financiero de estas estrategias de mercadeo?

» ¢Queé ocurrid al pasar un afio, en términos de ganancia, costos?

«  ¢Se cumplio6 con los objetivos del Plan?

« ¢Seinvirtio lo suficiente en las estrategias?

» ¢Cbmo compara las proyecciones con los resultados?

* ¢Qué puedo hacer para mejorar?

« Al finalizar el proceso hay que realizar analisis financiero
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EJERCICIO DE PRACTICA
PLAN DE MERCADEO

Necesitamos y deseamos establecer las Estrategias de Mercadeo necesarias de su empresa para
penetrar el mercado.

1. Escriba la Mision y los Objetivos de Mercadeo de su agroempresa

2. Utilizando el Bosquejo que realizo en el ejercicio de la seccion de Introduccion al Mercadeo
elabore la seccion de PRODUCTO de su Plan de Mercadeo. Especifique: sen qué se
diferencia el producto de los demés en el mercado?

3. Utilizando el Bosquejo que realizo en el ejercicio de la seccion de Introduccion al Mercadeo
elabore la seccion de PRECIO de su Plan de Mercadeo

4. Utilizando el Bosquejo que realizo en el ejercicio de la seccion de Introduccion al Mercadeo
elabore la seccion de PLAZA de su Plan de Mercadeo

5. Determine el MERCADO POTENCIAL de su agroempresa
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MISION Y OBJETIVOS DE MERCADEO
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PRODUCTO
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PRECIO
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PLAZA

MERCADO POTENCIAL
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PREPARANDO EL ANALISIS FODA PARA EL PLAN DE
MERCADEO DE LA EMPRESA

I OBJETIVOS

1. Conocer como preparar el Analisis FODA
l 2. Preparar Analisis FODA para su empresa

PLAN DE MERCADEO

El Plan de Mercadeo es un documento que toda empresa debe llevar para detallar las estrategias
de mercadeo a utilizar en la empresa. Es un documento en el cual se establece las formas en la
cual se va a manejar el riesgo de mercadeo y captura los niveles de precio que se desean obtener y
en el caso de la produccion agricola proyecta un mapa de los métodos de venta fuera del portén de
la finca. Ademas, este es parte esencial de Plan de Negocio.

Al igual que el Plan de Negocio el Plan de Mercadeo requiere tiempo para escribir el mismo y
puede contemplar escenarios, especialmente los adversos. Es recomendable que se haga para una
empresa a la vez, para otras empresas se debe hacer uno aparte.

El Plan de Mercadeo es importante porque incluye las acciones y pasos que se van a tomar para
conseguir las metas u objetivos de la empresa; evaluar la efectividad de las estrategias de mercadeo
y debe contemplar todo tipo se situacién ya se apositiva o negativa.

En esta seccion de esta publicacion se presentard como debe el empresario realizar el analisis
FODA vy preparar la Mezcla de Mercadeo para su empresa. Para mayor informacion sobre las
demas partes para preparar el Plan de Mercadeo refiérase a la Plantilla del Plan de Negocio (citada
en la parte de referencias).

ANALISIS FORTALEZAS, OPORTUNIDADES, DEBILIDADES Y AMENAZAS (FODA)
El anélisis FODA (Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y Amenazas) se realiza para comparar

la empresa con la competencia. Incluye todas las caracteristicas y cualidades positivas y negativas
tanto internas o externas de la empresa que se desea evaluar, Figura 7.
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Figura 7: Diagrama para realizar el Analisis FODA

En muchas ocasiones los(as) agroempresarios(as) no desean pensar en las debilidades de su
empresa. Estos deben utilizar esas debilidades no tan s6lo para convertir las mismas en fortalezas
en el futuro, pero deben pensar que en muchas ocasiones esa debilidad se podria convertir en una
oportunidad de negocios en el futuro. Por ejemplo, una debilidad para un agricultor puede ser que
la cantidad cosechada promedio es menor a las cantidades promedio de otros agricultores.
Supongamos que la deficiencia era porque se tardaba en cosechar (no tenia esa destreza) es decir
no era eficiente realizando esa tarea. Si el agricultor disefia una herramienta para ser mas eficiente
y cosechar una mayor cantidad en un menor tiempo. Entonces esa debilidad y la cual se convirtié
en una prioridad para el agricultor(a), se convertira en una oportunidad de negocio porque podria
vender a otros agricultores(as). Es decir que la proxima vez que revise su Andlisis FODA la
debilidad se convertira en fortaleza y oportunidad. Esto nos indica que el Analisis FODA se tiene
que actualizar y revisar todo el tiempo.

A continuacion, se presenta un bosquejo con varios ejemplos (pero no se limita a) sobre el
contenido de las partes para la redaccion del analisis FODA para las empresas agricolas.

Fortalezas (interna, bajo su control)

» Describa las Fortalezas de la Empresa en cuanto a: ;Cdémo son los precios de nuestra
empresa? ;Como estan las ventas? ;como es la filosofia de la empresa?

» Procesos de produccién, rendimientos de produccion

* Recursos que cuenta la empresa: inventario, maquinaria, variedades Unicas/exclusivas,
razas Unicas/exclusivas

» Forma de operar: los recursos econémicos, mano de obra, administrativa

» Servicios

* Entregas
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Empaque
Largo de Vida

Oportunidades (externa, fuera de su control)

Situaciones que estén ocurriendo en el &mbito local, ¢esta crecimiento de la industria?
Cambios demogréficos: ;Como me pueden ayudar estos cambios?
Alta demanda de servicios o productos que ofrezco o puedo ofrecer
Grupos de empresas que no se estén atendiendo/ofreciendo producto
Servicios

Productos Nuevos o Necesarios

Cambios en los ingresos, si se contemplan reducciones como puedo
competir/oportunidad

Tendencias del mercado, aprovecho la oportunidad

Tecnoldgicas

Ecoldgicas

Costos de produccién y precio

Debilidades: Puede utilizar de la lista de Fortalezas si le aplica (interna, bajo su control)

¢En qué &reas necesito mejorar?
¢ Como se compara mmi empresa de la industria? ¢rendimiento? ;ganancia? ;tamafio?
¢Necesito Recursos, financieros, econdmicos?

Amenazas: Puede utilizar de la lista de Oportunidades si le aplica (externa, fuera de su
control)

Situacion economica y financiera (puede ser de la empresa o del pais)
Politica Publica: impuestos

Cambios Demograficos

Cambios en los ingresos y las compras de los consumidores

Leyes, reglamentos, reformas, planes fiscales

Competencia

Variacion en los precios

Falta de empleados diestros
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EJERCICIO DE PRACTICA

ANALISIS FODA DE MI AGROEMPRESA

El analisis FODA se realiza para entender las diferencias entre mi empresa, competenciay la
industria tanto internamente como externamente. Esto es un ejercicio de practica, no se limita
la informacion o preguntas de este ejercicio, puede incluir otro tipo de informacion o preguntas.

1. Utilizando su empresa o la empresa que desea establecer y utilizando la siguiente lista
indique si cada una de las aseveraciones forman parte de las Fortalezas, Oportunidades,
Debilidades, Amenazas de su empresa 0 competencia. Recuerde que se debe comparar
con la competencia e industria en todo momento.

D OO o

= Q

"®SO0T O3 3T RTT

¢Producto nuevo, innovador Unico, distinto?

¢ Distribucion, entrega, almacenaje, largo de vida, manejo de producto?
Estrategias de Promocion, ¢cuales?

Precio competitivo, mas caro, mas barato, ¢controlo el precio de mi producto?
Produccidn orgénica, se puede elaborar, procesar, empacar de forma distinta
Exportacion, ¢puedo hacerlo con el tamafio de mi negocio, puedo proveer
producto todo el afio?

Localizacién de produccidn, cerca de mercado y consumidores potenciales
¢Llevo Registros? Inventario, Estado de situacion financiera, Hoja de Ingresos y
Gastos, Flujo de Efectivo, conozco la liquidez y solvencia

Cumplimiento con pago de impuestos del gobierno y otros compromisos
Habilidad Financiera, ¢cuento con crédito, cash?

¢Conozco mis costos?

Variedad/raza a cultivar/producir ¢es igual o distinta?

. Facilidades e infraestructura

Marca, lema, logo

Investigacion y evaluacion del mercado
Estrategias de mercado

Calidad

Costos de produccion

Calidad de semillas/razas que puedo comprar
Insumos, calidad y cantidad disponible

2. ¢Cuales otras actividades o caracteristicas de mi empresa o competencia pueden formar
parte del analisis FODA?
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FORTALEZAS OPORTUNIDADES

DEBILIDADES AMENAZAS
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FORTALEZAS OPORTUNIDADES

DEBILIDADES AMENAZAS
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EJERCICIO FINAL

1. Redacte las partes de las secciones de esta publicacion las cuales no ha desarrollado adn (de
haber seguido la recomendacion de marcar cada una de las secciones o preguntas que le aplican
a su agroempresa le seria méas sencillo completar esta seccion). Recuerde que en algunas de
las partes debe elaborar su escrito y analisis.

2. Organice todos los ejercicios de las secciones anteriores en un documento (posiblemente tenga
que transcribirlo). El documento del Plan de Mercadeo debe seguir el siguiente orden, segin
las partes descritas anteriormente:

Misiéon de la Empresa

Objetivos de la Empresa

Analisis de Situacion, Analisis FODA (SWOT en inglés)
Estrategias de Mercadeo

Implementacion y Evaluacion

moowy
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CONTESTACIONES
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CONTESTACIONES
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Al realizar todos los ejercicios de este documento, siempre y cuando le haya
dedicado tiempo suficiente y haya utilizado estadisticas para realizar el mismo:

;{USTED HADESARROLLADO EL PLAN DE

MERCADEO
PARA SUNEGOCIO!
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