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éSolo vendemos frutas y hortalizas o
vendemos algo mas?

La escasa competencia de hace afios justificaba que las empresas se volcaran sélo en el produc-
to y en su produccion, sin embargo, la saturacion actual obliga a que estas entidades aumenten

el valor de sus ofertas.
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H agrarias son expertas en sus
productos, es decir, conocen

perfectamente las particularidades de

oy en dia, las empresas

su cultivo en campo, automatizan al
maéaximo la confeccién de éstos en sus
almacenes o en el mismo bancal y lo
manejan cuidadosamente hasta la
entrega final al cliente. Las entidades
agrarias también son expertas en
vender o, mejor dicho, en colocar sus
productos ya manipulados para la co-
mercializacién entre sus clientes.

Sin embargo, con la fuerte compe-
tencia existente actualmente, las en-

tidades agrarias deben también ha-
cerse expertas en crear clientes y no
so6lo productos, haciendo que la cul-
tura de la empresa gire en torno a él y
que su vision de venta basada en una
transaccion puntual, en el dia a dia,
en la oferta de la semana, en definiti-
va, en el corto plazo se transforme en
crear unas relaciones sélidas con sus
clientes a medio y largo plazo, deben
hacerles participes en la mejora de la

empresa y siempre, deben proporcio-
narles un valor percibido mas alto
que la competencia. De lo contrario,
veran como sus cuotas de venta a de-
terminados clientes estrella se le re-
ducen o incluso le abandonan.

Caso practico

Supongamos una empresa ficticia
Illamada VERDURAS MADRID que
produce y comercializa lechuga ice-
berg. Esta empresa tiene un cliente,
una cadena de supermercados alema-
na, a la que quiere incrementar su vo-
lumen de ventas y se retine con ella
para hacerle la siguiente proposicion:
“aumentar los pedidos semanales de
lechuga iceberg de los 8 camiones ac-
tuales a 12”.

El valor percibido

El valor percibido por el cliente es la diferencia entre el conjunto de ventajas que le proporciona nuestra oferta y el total de
costes que le supone adquirirlo respecto del resto de ofertas de la competencia. Este conjunto de ventajas esta formado por
el valor del producto en si mismo, el valor de los servicios, el valor de los empleados y el valor de la imagen. El coste total
comprende, por un lado, un coste econdmico y, por otro lado, un coste no econémico que aglutina un coste temporal, un cos-
te energético y un coste psicoldgico. Utilizamos la siguiente formula para representar el valor percibido por el cliente:

Cuando un cliente elija entre dos ofertas de valor V1y V2, calculara el ratio V1 / V2 y se decantara por la oferta V1 si el resul-
tado de esta fraccion es superior a 1, o favorecera la oferta V2 si el resultado es menor que 1. Pongamos un ejemplo practico
para explicar esta teoria del valor percibido, que nos permita entender que cuando estamos vendiendo ofrecemos algo mas
que no solo nuestras frutas y hortalizas y que también debemos considerar los costes de adquisicion del producto.
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El comprador de esta cadena de su-
permercados compara la oferta y el
trabajo realizado hasta ahora por
VERDURAS MADRID con la de su
otro proveedor de lechuga iceberg,
llamado FRUTAS RAYOS al que debe-
ria reducirle sus pedidos en esos 4 ca-
miones que VERDURAS MADRID
quiere aumentar. El comprador de la
central de compras valora ciertos atri-
butos del producto de las dos ofertas y
decide que la calidad de las lechugas y
el nimero de reclamaciones es simi-
lar entre las que le suminis-
tra VERDURAS MADRID y
las que le sirve FRUTAS RA-

YOS, por lo tanto, no en-

cuentra diferencias en el va-

lor del producto. Al mismo

tiempo, el comprador si ob-

serva diferencias en los ser-

vicios (capacidad de res-

puesta, nivel de cumpli-

miento de los pedidos, co-

rrecta informacion sobre el

estado de la produccion) y

decide que VERDURAS MA-

DRID le proporciona un me-

jor valor de servicio. El com-

prador también percibe que
VERDURAS MADRID tiene

unos comerciales y unos téc-

nicos mas formados, capaci-

tados y colaboradores que

los de FRUTAS RAYOS. Por

altimo, el comprador tam-

bién valora més positivamente la ima-
gen corporativa de VERDURAS MA-
DRID porque es una empresa muy re-
conocida en el sector.

Por consiguiente, cuando el compra-
dor suma los valores de estas cuatro
componentes (producto, servicios,
personal e imagen) percibe que VER-
DURAS MADRID le ofrece un valor
superior que FRUTAS RAYOS. Que-
rra esto decir que el comprador con-
testara que si a la proposicién de
VERDURAS MADRID. Todavia no lo
sabemos.

El comprador también valorara los
costes de comprar méas volumen a
VERDURAS MADRID en detrimento
de FRUTAS RAYOS. Primeramente,
comparara precios, aspecto en el que
presumiblemente no habra gran dife-
rencia, puesto que éste vendra marca-
do por el mercado y la competencia de
cada semana. Seguidamente, el com-
prador valorara otros costes como el
tiempo que le lleva realizar un pedido,
la facilidad y energia empleada en las
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Las entidades agrarias
venden frutas y hortalizas,
pero puesto que el producto
en si es muy similar entre las
diferentes empresas agrarias,
deben mejorar el valor total a
través de un aumento de los
servicios, del personal y de la
imagen de la empresa

relaciones con VERDURAS MADRID
y el coste psicoldgico que pueda exis-
tir por el riesgo de comprar un mayor
volumen a VERDURAS MADRID.

Entonces, el comprador puede per-
cibir que el coste total de VERDURAS
MADRID es demasiado elevado con
respecto al valor que ofrece. Si esto es
asi, el comprador le contestari que no
a VERDURAS MADRID porque su
oferta no es la que le ofrece un mayor
valor percibido.

VERDURAS MADRID, para conse-
guir su prop6sito podria mejorar su
oferta de tres maneras. La primera,
puede aumentar su valor total mejo-
rando el producto, los servicios, el
personal o la imagen. La segunda, po-
dria aumentar el valor percibido re-
duciendo los costes no econémicos, es
decir, los costes temporales, energéti-
cos y psicoldgicos. La tercera, tendria
que ofrecerle un precio mas bajo al
comprador. Esta tltima, tan sélo sera
posible en contratos anuales y no
siempre sera recomendable.

Aunque es cierto que este proceso
parece muy racional, también es cier-
to que, cada vez mas, los compradores
de las centrales de compra o de los ca-
tegory manager basan sus decisiones
de compra en argumentos racionales,
dejando a un lado decisiones emocio-
nales.

Conclusiones

Las empresas agrarias no deben
centrarse tanto en los productos y en
su comercializacion diaria,
han de aprender a gestionar
clientes y a mejorar su valor
percibido. Las entidades
agrarias venden frutas y
hortalizas, pero puesto que
el producto en si es muy si-
milar entre las diferentes
empresas agrarias, deben
mejorar el valor total a tra-
vés de un aumento de los
servicios, del personal y de
la imagen de la empresa.
Del mismo modo, puesto
que el nivel de precios es
muy parecido y viene deter-
minado por el mercado,
simplificar los procesos de
papeleo y entrega y absor-
ber alguna parte del riesgo
del comprador resultara
clave en las negociaciones
con nuestros clientes.

Cuando hablamos de productos
competitivos, ain aumentando nues-
tro valor percibido no nos va a resul-
tar facil aumentar el precio de venta
diario o semanal. Sin embargo, si es-
tamos incrementando nuestra cuota
de ventas a un cliente que previa-
mente hemos determinado que es
maés rentable que otros y, por lo tan-
to, logramos un aumento de nuestras
ventas a él, ésto si se traducira en un
aumento de nuestro precio medio de
venta, por consiguiente, en un au-
mento de nuestro beneficio.

Ademés, cuando tratamos con pro-
ductos menos competitivos que el de
este ejemplo o tratamos con clientes
con un alto estandar de calidad, este
razonamiento si nos servira para con-
seguir un mejor precio de venta y un
mayor aumento del beneficio de la
empresa. ®
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