AGROALIMENTACION

MARKETING
Y COMERCIALIZACION AGRARIA:

Una revisiOn panoramica

Por Luis Miguel Rivera Vilas (*)

1. LA SUSTANCIAL DIFERENCIA
ENTRE EL «COMO» Y EL «POR QUE»

Aunque es cierto que el Marketing vy la
Comercializacién agraria estdn de moda y
suelen suscitar las mas diversas reaccio-
nes en el consumidor, también es cierto
que pocos son quienes, al menos some-
ramente, los conocen.

Quizés sea bueno aclarar que, en cas-
tellano, la palabra «Marketing» tiene su
equivalente en «comercializacién» o «mer-
cadeo», originando una cierta confusion
cientifica que, al igual que en otras oca-
siones, ha sido subsanada sabiamente en
la practica no empleando este ultimo vo-
cablo sino el primero.

En rigor, la traduccién del vocablo Mar-
keting ({yustaposicion de «Market» e
«ing») podria haberse hecho textualmen-
te por «estando en el mercado», 0 mucho
mas preciso conceptualmente, aunque a
lo mejor menos filolégico, por «saber es-
tar en el mercado». Pero bien entendido,-
como veremos a continuacién, que lo re-
levante de ese mercado para el Marketing
es el consumidor.

Este, lamémosle, desatino en la traduc-
cién —no en el nombre en si— creemos
puede explicarse por la habitual confusién
entre los efectos y las causas, es decir en-
tre el «comon» y el «por qué» de las cosas.
Por tanto, en nuestra opinién, la Comer-
cializacién agraria es la mera actividad fi-
sica del intercambio, mientras que el Mar-
keting es el por qué, o filosofia directriz,
de esta actividad.

Un ejemplo permitird comprender la im-
portante diferencia mantenida anterior-
mente entre Comercializacién (el como) y
Marketing (el por qué). Imaginese para ello
a una persona corriendo por la calle, a la

Mercado callejero en Tel-Aviv, capital de Israel. que preguntdramos: ;por qué corre? Su-
pongamos que contestara «porque voy
con el tiempo justo para coger un tren».

Pues bien, nadie dudara en este ejem-
(*) Profesor de Comercializacién Agraria plo de la vital influencia que los objetivos
Universidad Politécnica. Valencia. de esta persona (coger el tren) tienen so-
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bre su actividad fisica (correr). Indudable-
mente, cualquier andlisis que ignorase esta
influencia seria totalmente irreal para ex-
plicar la actividad fisica observada.

También habrd que reconocer lo dificil
que resulta separar, en la practica, lo que
es filosofia, u objetivos, de los que es ac-
tividad fisica, ya que como se ha visto an-
teriormente, la filosofia ha condicionado
totalmente la actividad fisica.

Pero ademas, jqué parece mas impor-
tante resaltar en este ejemplo: la actividad
fisica (correr) o lo pretendido por la mis-
ma {coger el tren)? Después de lo expues-
to estaremos de acuerdo en que habitual-
mente, la mejor manera de definir, o pre-
cisar totalmente, una actividad fisica, es
enunciando también los objetivos de la
misma. De hecho se puede correr por mu-
chos motivos, por ejemplo para hacer gjer-
cicio.

Luego no basta con definir la actividad
fisica si deseamos tener informacién exac-
ta sobre ella; por lo tanto, se deduce in-
mediatamente que la Comercializacién
agraria resulta ser un vocablo inicialmen-
te impreciso en cuanto a su contenido,
hasta que se le adjudican los objetivos de
ta actividad.

Podemos concluir este ejemplo mante-
niendo que la Comercializacién agraria es
una actividad fisica de intercambio reali-
zada entre las empresas y el consumidor
(el intercambio es bidireccional con pro-
ductos hacia el consumidor e informacion
hacia la empresa), y el Marketing es el
«por qué», o filosofia rectora, de este in-
tercambio.

Sdlo resta saber qué propone el Marke-
ting como objetivo para esta relacién
empresa-consumidor. Pues bien, la pro-
puesta concreta es que la empresa debe
estar al total servicio del consumidor pa-
ra satisfacerle siempre.

Evidentemente, como la empresa no es
una entidad altruista, debera realizar su
misidn «satisfactora» de manera rentable
para ella, pero bien entendido que esto ul-
timo sélo es la condicién, o requisito, li-
mitativa del unico objetivo que el Marke-
ting atribuye a la empresa: satisfacer al
consumidor.

La anterior, propuesta del Marketing a
la empresa, es totalmente légica ya que,
no puede existir rentabilidad empresarial
de manera unilateral, sino como conse-
cuencia de la capacidad para satisfacer al
consumidor.

Indudablemente el Marketing no apor-
ta solo una filosofia, sino ademaéas una me-
todologia de accién que permite poner en
practica la «teoria». Una metodologia su-
mamente coherente pues, para poder sa-
tisfacer al consumidor, primero se propon-
dré el conocerlo y, por tanto, serd preciso
empezar por saber qué desea aquel, an-
tes de poner en marcha todo el potencial
satisfactor de la empresa; y este conoci-
miento referido tanto a nivel de necesida-

des como de deseos, es decir de las in-
terpretaciones subjetivas (realizadas por
cada consumidor) de estas necesidades.

Esta ultima faceta constituye, sin duda,
una clara muestra del desvelo de la em-
presa hacia el consumidor; desvelo que lie-
gard a lo més alto, al proponer el marke-
ting, como importante misién de la empre-
sa, el descubrir también deseos y necesi-
dades actuales no satisfechos comercial-
mente, es decir descubrir posibilidades de
mejorar la actual satisfacciéon de los de-
seos y necesidades del consumidor (su-
puestamente ya satisfechos).

Empieza asi a adquirir notable importan-
cia, para poder practicar la propuesta del
Marketing, el conocimiento comercial con-
tinuado del consumidor. Se acabd la «in-
tuiciéon» y el «sentido comun» para tomar
decisiones comerciales. Se acabd también
con la falsa representatividad del decisor
empresarial pues lo que «yo» creo no tie-
ne por que ser lo que creen los restantes
consumidores. Se acabaron asi también
los «esfuerzos estériles» de las empresas
agrarias y alimentarias, al hacer muy bien
lo que no habia que hacer. Por ejemplo, por
no ser lo demandado en ese momento por
el consumidor.

Consecuentemente, por otro lado, con
el objetivo de satisfacer al consumidor en
sus necesidades y deseos, se tuvo que ad-
mitir que este no era unitario en sus gus-
tos y deseos y, por tanto, que para sus sa-
tisfaccién se requeria disponer de produc-
tos diferenciados con las caracteristicas
materiales e inmateriales demandadas por
cada consumidor.

Dada, en ocasiones, la inviabilidad eco-
némica del anterior proceder a nivel indi-
vidual, el Marketing sugirié a la empresa,

como mal menor, |la utilizacién de una es-
trategia de satisfaccion de los consumi-
dores agrupados en segmentos, o submer-
cados, donde gustos percepciones y pre-
ferencias fueran los mas homogéneos po-
sibles.

La adecuada seleccion de segmentos,
también denominados mercados obijeti-
vos, es de vital importancia en Comercia-
lizacién agraria, pues no sé6lo determina el
mercado del que se obtendra la rentabili-
dad, sino también del que emanaréan las
directrices para la propia actividad empre-
sarial, es decir el que determinard qué
ofrecer, cudndo, cémo y cuanto.

Asi pues, tenemos enunciados los dos
soportes basicos de la metodologia de ac-
cién del Marketing: la segmentacién, co-
mo aproximacion a las necesidades y de-
seos de cada consumidor, y la informacién
comercial sobre el consumidor para des-
cubrir las oportunidades comerciales y
evaluar su rentabilidad. Todo lo precedente
aparece recogido en la Figura 1, donde
ademas, puede observarse cdmo la cimen-
taciéon de ese «edificio» modular est4
asentada sobre la competencia y su co-
nocimiento.

2. LA HISTORIA DEL MARKETING

Discurrian los primeros afios de este Si-
glo cuando muchos agricultores nortea-
mericanos vieron su cotidiano quehacer
alterado por un fenémeno desconcertan-
te: a pesar de los bajos precios de sus pro-
ductos, la demanda no parecia estar muy
interesados en ellos originando notables
penurias por falta de los minimos ingresos
en las familias agrarias.

METODO-
FILOSOFIA DOLOGIA
MARKETING MARKETING
INFORMA- SEGMENTA -
CION CION
COMERCIAL CONSUMIDOR

COMPETIDORES COMERCIALES

FIGURA 1: La estructura modular del Marketing.
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Como las dificultades se hacian cada
vez mas notables, no tardaron en darse
cuenta que lo que estaba aconteciendo no
tenia su origen en una inadecuada gestién
productiva, hasta esas fechas la Unica re-
levante en la empresa agraria y de la cual,
ciertamente, en aquellos entonces la in-
mensa mayoria de estos agricultores, eran
ya grandes conocedores.

Pensaron, por tanto, que seria oportu-
no recurrir a especialistas que les ayuda-
ran a superar las cada vez mas extendidas
dificultades. Y asi acudieron a los Land
Grand Colleges of Agriculture (las Facul-
tades de Agronomia norteamericana) don-
de algunos profesores aconsejaron a los
agricultores ciertas medidas tendentes a
amoldarse a las exigencias del mercado,
que fueron resolviendo con notable éxito
los problemas iniciales.

De esta manera, poco a poco, empieza
a adquirir fama esta nueva especialidad,
denominada de «marketing», que preten-
de responder a la invariable cuestion de
icémo desenvolverse en un mercado agra-
rio o alimentario? Suelen citarse como pio-
neros de esta nueva especialidad a Kreu-
si (1900) y su Curso de «Marketing para
productos», impartido en la Universidad
de Pensilvania, a Butler {1910} y su Curso
de «Métodos de Marketing» impartido en
la Universidad de Wisconsin y a Weld
(1913) y su Curso de «Marketing de pro-
ductos agricolas» impartido también en la
Universidad de Wisconsin.

Tres acontecimientos posteriores, termi-
naron por afianzar totalmente la naciente
especialidad. El primero fue la creacién, en
1927, del «Market Research Council» con
el objetivo de estimular los estudios cien-
tificos e impulsar la investigacion teérica
y la aplicacion practica del marketing. El
segundo la aparicién, en 1934, de la re-
vista «American Marketing Journal», que
dos anos mas tarde pasaria a denominar-
se «Journal of Marketing», nombre con el
que se ha conservado hasta la actualidad.
El tercero, finalmente, fue la creacién en
1937 de la prestigiosa American Marke-
ting Association, (AMA).

En el ambito de las aplicaciones practi-
cas, un somero repaso a la cronologia de
las mismas, indica lo constante de su evo-
luciéon. Asi, se sitda en los Estados Uni-
dos (USA) hacia 1911, tanto la primera in-
vestigacion de mercados como la apari-
cién de las primeras empresas dedicadas
a ellas. En 1920 se empiezan a realizar los
primeros «barémetros de marcas» que po-
co después se popularizarian en USA. En
1930 se empiezan a utilizar los «paneles
de minoristas» de alimentacién, idea de-
bida a Nielsen, con gran variedad de apli-
caciones comerciales. En 1933 la Gene-
ral Motors crea el primer departamento de
estudios de mercados, denominado de
«Estudios sobre el Consumidor». En 1938
se empiezan a utilizar los primeros «pane-
les de consumidores».

Paralelamente a lo anterior, después de
la Segunda Guerra Mundial, se empiezan
a desarrollar los conocimientos que sus-
tentan el marketing cientifico, fundamen-
talmente cuantitativo, con el que nos en-
contramos en la actualidad.

También es historia digna de citar, el
Congreso que en 1958 se celebré en Mé-
jico, reuniendo a los especialistas de ha-
bla castellana de la nueva especialidad vy,
donde la Ponencia encargada de traducir
el término marketing aprobé utilizar el tér-
mino «mercadotecnia» originando, en gran
medida, la confusién que se da hoy, a ni-
vel cotidiano, identificando comercializa-
cién agraria con la actuacién publica en
la misma.

Por anadidura, la amplia literatura exis-
tente en estos momentos utilizando los
términos anteriores, pero con significados
distintos segun cada autor, esta contribu-
yendo a potenciar la creencia de que se
trata de términos con significados inde-
pendientes. Concretamente en nuestro
pais, existe una corriente muy extendida,
que identifica la comercializacién agraria
con las intervenciones de los organismos
publicos en la misma. De ahi, por ejemplo,
el que en estos tratados se conceda una

gran importancia al conocimiento sobre
los diferentes tipos de mercados y asocia-
ciones agrarias y ninguna al consumidor
ni a las técnicas de las Ciencias Sociales
y de la Investigacién Operativa.

Lo precedente choca con la préctica
unanimidad que existe en nuestro pals,
fuera del ambito agrario, sobre el término
marketing, tanto a nivel conceptual como
de utilizacion.

En cualquier caso, no deja de ser llama-
tivo el que siendo el marketing originario
del sector agrario, sean precisamente las
empresas de este sector las que, relativa-
mente, menos lo conocen y utilizan. Indu-
dablemente la situacion estd cambiando
notablemente en los Ultimos afos, obser-
vandose una cada vez mayor convergen-
cia entre los objetivos de las empresas
agrarias y alimentarias y la propuesta efec-
tuada por el marketing, lo cual, por cier-
to, es la mejor confirmacién de que es to-
talmente viable esta estrategia comercial
en el sector anteriormente citado. Véase
a este respecto en la Figura 2, el estilo con
que se redacto el anuncio de una coope-
rativa de la Comunidad Valenciana, a
quien agradecemos la autorizacién para su
reproduccion.

La Abubilla, Simbolo de Fuluro.

A

COHOCA

©00P. v. MORTOFAUTIGOLY DEBURFATO

¢Cdomo se convirtio la abubilla
en un simbolo de futuro?

La Abubilia, la tamosa "palput” de nuesiras tierras valencianas, es un ammal que 10dos hemaos

1enido la oportunidad de ver en nuestros huerlos. Su presencia indica la conservacion de un

ecvsistema libre de contaminacioén. Por ello adoptamos su imagen como simbolo de COHOCA

Porque nuesira politica de produccidn coincide con las exigencias de los mercados del fuluro,
de una alimentacién mas sana y natural, aunque controlada.

/. Senta Ba/bara. haal, 48450 Banllayd (Valencia - Espats)
Tol 96-1760350 Fax. 961780290 Telex. 61142 - 61143

FIGURA 2:
Preocupacién
por el
consumidor
en la
Comunicacién
Empresarial
Agraria.
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Un dltimo e interesante aspecto que va-
mos a analizar en este apartado sobre la
historia del marketing, es el concerniente
a las causas cientificas de su aparicién,
tema sobre el que existe una gran unani-
midad, y que estd intimamente ligado con
el incremento de renta de los consumido-
res; fenémeno que cronolégicamente se
da, cuando empieza a superarse la fase
denominada del desarrollo industrial de un
pafs.

Este hecho lleva aparejado, segun la teo-
ria de Maslow sobre el desarrollo de la per-
sonalidad humana {ampliamente contras-
tada en la practica comercial), el trénsito
de una demanda fundamentalmente basa-
da en necesidades, a otra sustancialmen-
te distinta basada en deseos, es decir en
interpretaciones totalmente subjetivas de
estas necesidades, dadas por cada consu-
midor. En la propuesta de Maslow, se va
pasando de unas necesidades fisiolégicas
y de pertenencia a otras de prestigio y
autorrealizacién. Pueden verse estas fases
en la Figura 3, y obsérvese: cémo la nue-
va fase de la personalidad se desarrolia
cuando la anterior esté satisfecha, cémo
surge con mayor intensidad que la ante-
rior y como no surge de la nada sino que
estaba latente desde el primer instante.

Ya no se trataria, por ejemplo, para un
consumidor concreto tanto de satisfacer
la necesidad de alimentarse, sino de ha-
cerlo «biolégicamente», inicialmente por-
que me prestigia y, finalmente, porque me
autorrealiza. En este estadio de la perso-
nalidad, propiciado por el incremento en
la renta, lo realmente importante son los
deseos y, naturalmente, mal cumpliria una
empresa su mision satisfactora, si olvida-
ra las consecuencias de este importanti-
simo «pequefio detalle» sobre la deman-

da, o se pusiera a discutirlo con cada con-
sumidor. Justamente este olvido era ca-
racteristico de la estrategia practicada por
los agricultores norteamericanos de prin-
cipio de siglo, con las nefastas consecuen-
cias que ya se han comentado.
Adicionalmente, el fenémeno anterior se
vio reforzado por un acontecimiento his-
téricamente paralelo al cambio cualitati-
vo aparecido en la demanda del consumi-
dor: la aparicién de sobreoferta agraria que
termina debilitando la, hasta entonces, si-
tuacién hegemoénica de la empresa fren-
te al consumidor, convirtiendo en realidad
la maxima de que este es el rey del mer-
cado. Se invierte, pues, la situacién exis-

tente de que el consumidor tiene que com-
petir por el producto agrario debido a su
escasez; ahora empiezan a ser las empre-
sas las que tenian que competir por el con-
sumidor, convirtiendo a este en el activo
inmaterial mas codiciado por aquellas. Por
esto no debe extrafar que, ciertos auto-
res indiguen como uno de los objetivos
fundamentales de la empresa el crear y
mantener a sus clientes.

Asi pues, dos fueron las causas de la
aparicién del marketing: los cambios acon-
tecidos en el consumidor, y la propia di-
ndmica competitiva interempresas. Véa-
se esquematicamente |lo precedente en la
Figura 4.

CONSUNIDOfR

\

EMPRESA

FIGURA 4: Las dos causas de la aparicién del Marketing.

NIVEL DE
INTENSIDAD

AUTORREALIZACION

PRESTIGIO

PERTENENCIA
FISIOLOGICA

TIEMPO

FIGURA 3: Desarrollo de la personalidad humana segun Maslow: Fases.

3. LA APORTACION DEL
MARKETING A LA EMPRESA

Si hubiera que resumir las consecuen-
cias originadas por la aparicién del mar-
keting en las empresas agrarias y alimen-
tarias, podria hacerse diciendo que supu-
so una «revolucién milagrosa». Y fue una
revolucién, porque el marketing exige un
notable giro en la orientacién de la empre-
sa agraria, pues pasa de estar centrada en
ella misma a estar centrada y ser una ser-
vidora del consumidor, su auténtica razén
de ser.

Y fue milagrosa, pues no exigiendo de
la intervencién publica para solucionar los
graves problemas planteados inicialmen-
te (es decir no siendo nada «paternalista»
en sus planteamientos) doté a la empre-
sa de unas armas comerciales que, sabia-
mente utilizadas, se han mostrado mila-
grosamente eficaces.

Lo cierto es que, con la perspectiva que
da el andlisis de lo acontecido en estos ca-
si cien afos desde el nacimiento del mar-
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keting, puede decirse que este ha termi-
nado forjando un nuevo modelo organiza-
tivo de empresa: el coordinado cuyo ob-
jetivo transcendental es el comercial. De
manera simplificada, un esquema del fun-
cionamiento de este modelo de empresa
podria ser el siguiente: mediante la inves-
tigacion comercial, se intentaréa descubrir,
en cada segmento objetivo, las posibles
oportunidades comerciales que, posterior-
mente, seran evaluadas.

Efectuada esta ultima, y decididas las
oportunidades a satisfacer, la oferta con-
creta de la empresa en el segmento y la
estrategia comercial mas conveniente, los
restantes subsistemas (produccién, finan-
ciacion e inversidn) se encargaran de pro-
porcionar el sustrato necesario para que
toda la estrategia empresarial ideada lle-
gue a buen término.

No es de extrafar, pues, que la utiliza-
cion empresarial del marketing tenga co-
mo consecuencia la regulacién de la de-
manda, pues solo sera ofrecido aquello
que pueda venderse y en las cantidades
justas, racionalizando asi al maximo el em-
pleo de los recursos productivos.

Obsérvese, pues, cdmo para poder de-
sarrollar, en la practica, la propuesta del
marketing se requiere, necesariamente, la
participacion coordinada de los restantes
subsistemas empresariales. Precisamen-
te esta exigencia de «coordinador» que re-
quiere para si el subsistema comercial, es
una de las causas frecuentemente aduci-
das para explicar la lenta adopcién del
marketing por parte de las empresas, de-
bido al nacimiento de posibles recelos en
los restantes subsistemas.

Por otra parte, esta revolucion incruen-
ta llamada marketing, se permitié poner en
entredicho una de las creencias mas inti-
mamente arraigadas en el ambito empre-
sarial: el que las necesidades de la empre-
sa deben ser prioritarias frente a las del
consumidor. El marketing mantiene que ni
las ventas ni las ganancias deben ser con-
sideradas como el objetivo de la empre-
sa; sblo son las condiciones que pueden
limitar la practica de este: satisfacer al
consumidor.

En efecto, argumentaran los tedricos del
marketing, mantener que las ventas o los
beneficios —es decir, la «atraccion» del di-
nero del consumidor hacia la empresa—
es el objetivo de ésta, serfa equivalente a
admitir que el objetivo de la vida humana
es comer; desde luego, sin comer una per-
sona se acaba muriendo y, la misma suer-
te seguird una emprresa que no venda, pe-
ro de ahi no puede concluirse mantenien-
do que las ventas son el objetivo de la em-
presa, al igual que no parece procedente
mantener que el objetivo de la vida huma-
na es comer.

Sostener lo anterior equivale a confun-
dir los efectos con las causas, ademas de
ridiculizar la mision tanto de la empresa
como del subsistema de comercializacién.
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Las ventas, y por tanto los beneficios, son
considerados por el marketing como una
medida del nivel alcanzado en el unico ob-
jetivo de la empresa agraria y alimentaria:
satisfacer al consumidor. Evidentemente,
de lo anterior, nunca puede deducirse que
el marketing se opone a las ventas. A lo
unico que el marketing se opone es a que
se confundan las ventas, o los beneficios,
con el objetivo de la empresa.

El cumplimiento de este objetivo «satis-
factor», llevé a los tedricos a descubrir la
existencia de otras variables comerciales
distintas del precio y, consecuentemente,
a proponer a la empresa valerse de ellas
en su intento de satisfacer al consumidor.
Estas variables, ademas del precio (que
engloba las decisiones referentes tanto a
su nivel como a la politica de descuentos
y revisiones) son: la comunicacién que in-
cluye a las decisiones referentes a publi-
cidad, al equipo de ventas y a las relacio-
nes publicas; la distribucién, que agrupa
a las decisiones referentes a la eleccién de
canales, la ubicacién de puntos de venta,
la gestiéon del almacén y la logistica co-
mercial; por dltimo, el producto, que en-
globa también las decisiones referentes a
la seleccidn y revisién de la gama, a los
nuevos productos, a la presentacion, a las
estrategias sobre marcas y calidad. Por
tanto, la relacién empresa-consumidor, es
una relacion compuesta, tal como se in-
dica en la Figura 5.

A las anteriores variables, se les cono-
ce con el nombre de variables comercia-
les o de marketing, y tienen la singulari-
dad tanto de poder ser fijadas por la em-
presa como de influir en los resultados
economicos de la misma. A cada posible
combinacién de las variables anteriores,
se le denomina mezcla comercial o
«marketing-mix», y es lo que define la es-
trategia comercial de una empresa en un
momento dado. El problema es seleccio-
nar aquella mezcla, o «mix», que satisfa-
ciendo al consumidor optimice la utilidad
empresarial, es decir, que optimice los ob-
jetivos establecidos. Ardua eleccién difi-
cultada por el consumidor, quien a efec-
tos comerciales sostenta respuestas pro-

babilisticas, umbrales, retardadas y sinér-
gicas y por la competencia, quien frecuen-
temente incrementa notablemente los ni-
veles de riesgo inherentes a cualquier de-
cisién comercial.

La ultima aportacion del marketing a la
empresa, fue una metodologia de accién,
que se ha mostrado sumamente eficaz, en
el sentido de que su seguimiento garanti-
za el éxito comercial en el mercado.

En efecto, los tedricos del marketing
fueron conscientes de que para poder res-
ponder la pregunta basica de la empresa
agraria y alimentaria: ;qué ofrecer, como
y cuando? debe resolverse, a la vez, la
cuestion de ja quién va a ofrecerse?

Y asf surge un tema controvertido: si se
ofrece un Unico producto a todos los con-
sumidores de un mercado, la insatisfac-
cién puede llegar a ser grande, pues el pro-
ducto no tendra, usualmente, la capacidad
de satisfacer a todos por igual. Por lo tan-
to, esta estrategia comercial seria la anti-
tesis de la preconizada por el Marketing
y no seria coherente con el mismo.

Por el contrario, si se ofrece un produc-
to pensado para pocos consumidores
(constituyentes de un pequefno segmen-
to o submercado), puede ponerse en peli-
gro tanto la rentabilidad de la empresa (por
ser un mercado pequeno), Como su super-
vivencia (por la dependencia de ésta de un
s6lo segmento).

El dilema anterior es superado por el
Marketing al mostrar, empiricamente, c6-
mo una empresa agraria y alimentaria, va-
liéndose adecuadamente de sus variables
comerciales (producto, precio, comunica-
cién y distribucién), puede obtener una al-
ta rentabilidad de un segmento. Y, en efec-
to, a partir de entonces, las empresas del
sector empiezan a desarrollar una estra-
tegia comercial consistente en ofrecer pro-
ductos diferenciados a cada segmento,
como intento por adecuarse, en la medi-
da de lo posible, a cada consumidor. Pre-
cisamente, este es el origen, por ejemplo,
de la actual oferta de leche: entera, semi-
desnatada, desnatada, en polvo, deshidra-
tada; de yogurt: natural, «bio», con azu-
car, sin azucar, con azucar de cana, de fre-
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sa, con fresa, etc.; de los diversos zumos
de frutas en diversos tamanos y envases;
etc., etc., etc.

Para finalizar este apartado, indicaremos
que, la estrategia comercial practicada por
las empresas agrarias y alimentarias abar-
ca una amplia gama de posibilidades, des-
de la atencién a multiples segmentos, es-
trategia por ejemplo practicada por Nes-
tié (leche, café, chocolate, potitos para be-
bés, etc.), a una estrategia un poco mas
concentrada, por ejemplo la practicada por
Pascual (leche, agua mineral y zumos de
frutas), hasta una concentrada como la
seguida por Pescanova (alimentos ultra-
congelados), o por Coca-cola (bebida re-
frescante). En cualquier caso, obsérvese
como el atender a un segmento, no signi-
fica el ofrecerle un unico producto, sino el
satisfacer a sus componentes en cualquier
situacién. Asf puede explicarse, por ejem-
plo, el que la empresa Coca-cola ofrezca
su producto {(en casi cualquier lugar del
mundo) con o sin azucar, con o sin cafel-
na, y en diferentes tipos de envases. A
otros niveles, puede decirse otro tanto de
muchas mas empresas: Hero (mermeladas
y confituras de frutas), Taboada (conser-
vas vegetales), etc., etc.

4. LA RELACION MARKETING-
CONSUMIDOR

Para terminar este trabajo, y con la pa-
nordmica de lo acontecido en los casi cien
afios de historia del marketing, vamos a
realizar una somera reflexién de las con-
secuencias que su aplicacién ha tenido so-
bre el consumidor.

Si el objetivo propugnado por el Marke-
ting es satisfacer al consumidor, quizés
deberia empezarse por abordar la impor-
tante cuestién de cudl ha sido el nivel al-
canzado en este objetivo. Y, naturalmen-
te, para ello nada mejor que preguntar al
consumidor y a sus organizaciones; con
gran seguridad, en sus respuestas y co-
mentarios sobre este tema, apreciaremos
una cierta actitud critica, mas o menos no-
table, sobre las consecuencias que el em-
pleo del marketing ha producido.

Frente a la argumentacion de que el
Marketing ha proporcionado al consumi-
dor un notable bienestar, apareceré la ré-
plica de que tanta abundancia no es ne-
cesaria, que hay «manipulacién», que se
tiende a crear necesidades «artificiales»
y, en definitiva, que los objetivos de las
empresas siguen siendo prioritarios fren-
te a las del consumidor.

Aunque como contrarréplica contun-
dente, se argumentard que, de ser cierto
lo anterior, representaria la antitesis de la
propuesta efectuada por el marketing a la
empresa, la actual predisposicién del con-
sumidor a la critica no sélo impide enten-
der lo anterior, sino que, adicionalmente,
estéd conduciendo ala miopia de no admi-
tir la existencia de un grupo, cada vez mas
numeroso de empresas agrarias y alimen-
tarias, extremadamente preocupadas por
satisfacerle. Nos encontramos asi con que
la denominada por algun autor «gran ver-
guenza del marketing» (sus detractores),
esta siendo originada, precisamente, por
aquellas empresas que no lo practican,
aunque crean hacerlo.

El intento del marketing por cumplir con
su misién «satisfactora» y por subsanar

algunas criticas hacia él, estd dando pa-
SO a una nueva reorientaciéon del mismo,
caracterizada por un planteamiento «so-
cial» de su actividad. En concreto, se pre-
tende satisfacer al consumidor, rentable-
mente para la empresa, pero de manera
que nadie pierda cuando alguien gane. Es
decir, si en la fase anterior la primacia era
concedida (por el marketing) al consumi-
dor, en esta nueva etapa, esta primacia es
concedida al «bienestar social» por enci-
ma de los intereses de la empresa y del
consumidor.

Asumir libremente esta nueva prioridad,
es ir forjando la empresa del futuro, la cual
deberia ser consciente de la creciente sen-
sibilizacién, tanto privada como publica,
existente en estos temas. De no ser asi,
este transito serd soélo cuestiéon de tiem-
po, confirmandose una vez mas la perni-
ciosa ley del «lento aprendizaje» en la em-
presa.

Quizés, como algun autor ya ha sena-
lado, refiriéndose a la controvertida rela-
cién marketing-consumidor, «... el tema
clave es si hubiera sido posible obtener si-
milares resultados con otro procedimien-
to alternativo para satisfacer al consumi-
dor de manera rentable para la empresa,
tal que no diera lugar a ningun tipo de con-
trapartida ni de critica...»
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