
El presente de las empre-
sas de producción y co-
mercialización agraria es-

tá caracterizado por el gran
poder de las cadenas de distri-
bución, por la fuerte compe-
tencia entre las empresas pro-
ductoras, por las frecuentes si-
tuaciones de sobreproduc-
ción, porque el precio es el
factor determinante para rea-
lizar una venta y por una re-
ducción de los márgenes de
venta, debida al aumento de
los costes de producción y a la
reducción o congelación de los
precios de venta, ya que siem-
pre hay un proveedor dispues-
to a vender su producto a un
precio más barato.
La solución a esta situación de sa-
turación consiste en emprender
la búsqueda de la deseada dife-
renciación. Hace años, las empre-
sas agrarias basaron sus argu-
mentos de venta en la calidad del
producto. Posteriormente, u�li-
zaron la obtención de cer�fica-
ciones de calidad como herra-
mientas para atraer a sus clien-
tes. Más recientemente, han re-
currido a la ausencia de resi-
duos químicos en los productos
agrarios. Sin embargo, éstos y
otros argumentos similares no re-
presentan una diferenciación
con respecto a la competencia,
tan sólo cons�tuyen exigencias
mínimas para permanecer en el
mercado.
Ninguna empresa puede tener

éxito si sus productos y su ofer-
ta global al cliente son similares
al resto de productos y ofertas de
la competencia. 
El gestor de la empresa agraria
debe responderse a dos pre-
guntas, por qué el cliente debe
comprarme a mí y no a la com-
petencia y por qué el cliente
debe pagarme un precio más alto
a mí que a la competencia. Por
supuesto, la respuesta debe ser
honesta y conseguir que res-
ponda a las necesidades reales de
los clientes.
En esta búsqueda de la diferen-
ciación, se debe comenzar por
iden�ficar el público obje�vo, lo
cual determinará la competencia
y orientará sobre los puntos de
diferencia que son de mayor va-
lor para los clientes.

PUNTOS DE DIFERENCIA

Los puntos de diferencia son los
atributos o ventajas que los clien-
tes vinculan estrechamente con
una marca, valoran posi�vamen-
te y creen que no los podrán en-
contrar en las marcas de la com-
petencia, de la misma manera o
al mismo nivel.
Los puntos de diferencia deben
cumplir tres criterios clave que
son deseables por el cliente,
como son, que éste considere
que les resultan relevantes e
importantes, que son exclusi-
vos, dis�n�vos y superiores y que
los consideren creíbles y fiables.
Otros tres criterios clave de obli-
gado cumplimiento son, que la
empresa deba ser capaz de cre-
ar los puntos de diferencia, que
sean consistentes con el conoci-
miento previo de los clientes o
que a los clientes no les cueste
creer que estos puntos de dife-
rencia sean defendibles y di�ci-

les de atacar por la competencia.
Con los puntos de diferencia,
esta marca o empresa debe de-
mostrar una superioridad evi-
dente.

ESTRATEGIAS DE
DIFERENCIACIÓN

La forma más común de diferen-
ciación y, generalmente, la más
convincente para los clientes
es la que se basa en las caracte-
rís�cas del producto o del servi-
cio. Sin embargo, en mercados
compe��vos como el agrario,
las empresas no se pueden limi-
tar a éstos. Las demás dimensio-
nes que puede emplear una
empresa para diferenciar su
oferta en el mercado incluyen el
personal, el canal de distribución
y la imagen.

- Diferenciación por medio del
producto. Algunos atributos
del producto son: su forma, su
color, las caracterís�cas organo-
lép�cas, el �empo de vida del
producto, la fiabilidad en la
calidad, el es�lo y el diseño del
envase y el empaquetado y
también sus componentes.
- Diferenciación por medio del
servicio. Algunas dimensiones
que nos sirven para encontrar
una diferenciación son: la faci-
lidad de pedido, el �empo y la
forma de entrega de la mercan-
cía, la asesoría y transparencia
al comprador, el correcto fun-
cionamiento administra�vo, la
atención de las reclamaciones,
la capacidad de reacción de la
empresa ante pedidos de úl�-
ma hora y la correcta informa-
ción sobre la producción.
- Diferenciación por medio del
personal. Las empresas pueden
conseguir una ventaja compe-

��va considerable si sus emple-
ados están mejor formados y
preparados que los de la com-
petencia. El personal mejor
cualificado posee las siguientes
seis caracterís�cas: competen-
cia, cortesía, credibilidad, fiabi-
lidad, capacidad de respuesta y
comunicación.
- Diferenciación por medio del
canal de distribución. Las em-
presas también pueden conse-
guir una ventaja compe��va al
diseñar la cobertura, la capaci-
dad y el rendimiento de los ca-
nales de distribución.
- Diferenciación por medio
de la imagen. Los clientes res-
ponden de forma dis�nta ante
las imágenes de diferentes
empresas y marcas. Alcanzar
una imagen valorada por los
clientes puede proporcionar
una ventaja compe��va fun-
damental.

POSICIONAMIENTO

Una vez descubierto el principal
punto de diferencia, uno o dos
son suficientes, se definirá la es-
trategia de posicionamiento de
la empresa.
Al Ries y Jack Trout, dos ejecu�-
vos de publicidad que populari-
zaron este término, dicen que po-
sicionamiento es lo que se cons-
truye en la mente de las perso-
nas. El posicionamiento consiste
en diseñar la oferta y la imagen

Las empresas agrarias deben diferenciar sus productos del resto de pro-
ductos y ofertas de la competencia como base para un correcto posicio-
namiento y para alcanzar el éxito de la empresa.
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ACTUALIDAD

de una empresa de tal modo que
ocupen un lugar dis�n�vo en la
mente de los consumidores. Un
buen posicionamiento será la
base para el resto de estrategias
de marke�ng que desarrolle la
empresa.

Este posicionamiento será trans-
mi�do al cliente o al público ob-
je�vo mediante cualquier sopor-
te de comunicación disponible y
a través de cualquier contacto con
la marca, de tal forma que se re-
fuerce el posicionamiento esta-

blecido. Se debe difundir en un
anuncio publicitario, en folletos y
catálogos, en envases, en infor-
mes, en ar�culos de papelería de
la empresa, en tarjetas de presen-
tación, así como, en todas las re-
laciones que la empresa o el per-
sonal de la empresa mantenga
con el cliente o con nuestro pú-
blico obje�vo.

CONCLUSIONES

En el sector agrario, general-
mente, el cliente no aprecia nin-
guna diferencia importante en-
tre comprar a una empresa o ha-
cerlo a su competencia y, por
consiguiente, en ningún momen-

to se jus�fica la necesidad de pa-
gar un precio diferencial por ese
producto indiferenciado.
Se han proporcionado cinco es-
trategias para encontrar esa di-
ferenciación que le permita atra-
er clientes, aumentar ventas,
conseguir mejores precios y, en
resumen, alcanzar el éxito en la
ges�ón de la empresa.
Por úl�mo, se debe señalar que
la estrategia de diferenciación y
de posicionamiento de una em-
presa ha de modificarse a medi-
da que el producto, el mercado
y los compe�dores cambian a lo
largo del ciclo de vida de un
producto.
www.marketingagrario.com

// EN NINGÚN MOMENTO SE JUSTIFICA LA
NECESIDAD DE PAGAR UN PRECIO DIFERENCIAL
POR UN PRODUCTO INDIFERENCIADO //
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