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INTRODUCCION

El presente estudio del Plan Estratégico de Mercadeo se realiza para el punto de venta
de la empresa lvanagro S.A., enfocado en la proyeccion, posicionamiento, reconocimiento
entre sus clientes y el mercado nacional actual en la distribucion de medicamentos

veterinarios en Colombia.

Ivanagro S.A. con una trayectoria de mas de 25 afios en el mercado actual en la
distribucion de medicamentos veterinarios, esta en la consecucion de nuevas oportunidades
de negocio, llegando a publicos mas jovenes que estan en la renovacion de las generaciones

empresariales agropecuarias.

Este plan estratégico de mercadeo propone unos objetivos y estrategias, para alcanzar
los presupuestos propuestos por la gerencia comercial en el punto de venta y en general
alcanzar el presupuesto global de la compafiia, teniendo en cuenta a sus clientes aliados
corporativos, que aporten estrategias para posicionamiento de la compafiia a nivel nacional
y a satisfacer las necesidades de sus clientes para contribuir con el bienestar animal y el

desarrollo agropecuario del pais.

A través de las encuestas realizadas a los clientes del punto de venta de Ivanagro se
identificaron las caracteristicas, segmentacion entre otros aspectos de los clientes que

aportan a potencializar la marca, por medio de estrategias de marketing.



RESUMEN EJECUTIVO

Esta investigacion de mercados se hizo con fines académicos con el fin de incrementar
en un 10% las ventas del punto de venta de la empresa Ivanagro S.A., desde el conocimiento,
y posicionamiento actual de la empresa, la segmentacion de los clientes asistentes al punto
de venta, con la finalidad de generar estrategias enfocadas a satisfacer las diferentes

necesidades actuales.

La cantidad de productos que dispone Ivanagro S.A. en su portafolio es una excelente

opcidn para sus clientes.

La fortaleza de las asesorias profesionales vistas por los clientes hace que se acerquen
mas al punto de venta, los cuales la califican como un acierto y de buena calidad.

La estrategia a seguir: es la comunicacion de los productos en oferta, ya que los
clientes no tienen conocimiento por parte de la empresa de dichas promociones, debe
realizarse por los diferentes medios actuales redes sociales, Facebook, Marketing digital,

entre otros, esto hace que los clientes se fidelicen ain mas con lvanagro.

Palabras clave: Punto de Venta, Comercializacion, Medicamentos Veterinarios,
Estrategias, Plan de Marketing, Investigacion de Mercados.



ABSTRACT

This market research was done with academic purposes in order to increase by 10%
the sales of the point of sale of the company Ivanagro S. A, from knowledge, and current
positioning of the company, the segmentation of customers attending the point of sale, with

the purpose of generating strategies focused on satisfying the different current needs.

The quantity of products available to lvanagro S.A. in its portfolio are an excellent

option for his customers.

The fortress of the professional advice seen by clients it brings them closer to the
point of sale, which ones qualifies it as a success and good quality.

The strategy to follow: the communication of the products in offer, since the clients
do not have knowledge by the company of said promotions, must be done by the different
current media social networks, Facebook, Digital Marketing, among others, this makes the

clients trust even more with Ivanagro.

Keywords: Point of Sale, Marketing, Veterinary Medicines, Strategies, Marketing
Plan, Market Research.



1. ETAPA DE ANTECEDENTES

1.1. Justificacién del plan

Se hace necesaria la formulacion de un Plan Estratégico de mercadeo, ya que lvanagro
actualmente no tiene estructurado un plan estratégico de mercadeo para los medicamentos
veterinarios que se ofrecen por el punto de venta del Poblado, por lo cual se hace necesario
implementar estrategias orientadas a incrementar las ventas y dar cumplimiento a la
proyeccion del presupuesto estimado anualmente. Este sera una herramienta de investigacion
y posicionamiento para los medicamentos veterinarios con la finalidad de formular las
estrategias para que, de manera acertada, se desarrolle una mejor propuesta para un producto
que cuenta con un importante nimero de competidores. De este modo la formulacion del
presente plan permitird tener una vision mercadoldgica estratégica que permita darle un

enfoque comercial adecuado a este portafolio del negocio.

1.2. Resefa historica de la empresa

En Colombia uno de los principales renglones econémicos es la transformacion de
alimentos producidos por animales, convirtiéndose en una de las fuentes principales del
sustento y alimento de muchos colombianos. Esta forma de sustento a través del tiempo ha

tenido que adaptarse a los cambios del entorno para poder aportar bienestar a las personas.

En 1995 el sefior Ivan Franco, Antioquefio con mas de 10 afios de experiencia en el
sector comercial y porcicola y con la ayuda de su esposa decide emprender una iniciativa de
empresa comercializadora para llevar soluciones a las necesidades del porcicultor.

En la ciudad de Medellin, en la Avenida 33 en un pequefio local iniciaron relaciones
y alianzas estratégicas con proveedores de insumos veterinarios y agropecuarios de talla
nacional e internacional, ademas agrupo profesionales del sector agropecuario para atender

y dar solucion técnicamente a las necesidades que se presentaban.



La labor realizada por este grupo de profesionales de este gremio genero confianza y
credibilidad que llevo a lvanagro a extender su operacion comercial también a los ganaderos,

agricultores, Subdistribuidores profesionales del sector pecuario y veterinario del pais.

En el afio 2005 se trasladd a su sede propia en la Avenida el Poblado, siendo este un
lugar estratégico, con instalaciones comodas y agradables para sus visitantes, generando un
ambiente propicio para las negociaciones propias del sector.

En 23 afios de operacion Ivanagro ha sido el lider a nivel académico para los
profesionales y para el desarrollo tecnoldgico y cientifico para la produccion y cuidado
animal y el desarrollo econdmico del sector agropecuario con sentido social y la conservacion

del medio ambiente.

Hasta el dia hoy, con la participacion del equipo de talento humano que dispone la
empresa, de los aliados estratégicos y la satisfaccion de las necesidades de los clientes, el
cumplimiento de las normas ambientales legales del estado se continuara aportando al

cuidado animal y al desarrollo agropecuario generando bienestar (lvanagro, 2018).

En los ultimos dos afios lvanagro ha incrementado su planta de personal llegando a
100 empleados directos en todas las areas contando con personal capacitado desde

contadores, veterinarios, zootecnistas y personal logistico.

Ademaés, ha implementado en 2016 sistemas tecnol6gicos como el SAP; para el 2018
viene implementando el sistema tecnoldgico modula para mejorar la logistica de entrega de

medicamentos.

1.3. Definicion del sector en que compite la empresa

Ivanagro es una empresa del sector terciario la cual presta un servicio comercial, en
la distribucion de medicamentos farmacéuticos veterinarios, Actualmente Ivanagro

es un distribuidor a nivel nacional siendo lider del mercado de la distribucién de



medicamentos veterinarios, debido al desarrollo de las diferentes regiones han
incursionado nuevos competidores directos como Agrocampo, Red Agroveterinaria

y Agralba.

La institucion que regulay controla la comercializacién de medicamentos veterinarios
es el ICA (Instituto Colombiano Agropecuario) través de la resolucién 1167 del 25
de marzo del 2010. Por medio de la cual se establecen los requisitos para el registro
y control de personas que se dediquen a la comercializacion de insumos agropecuarios

y/o semillas para siembra a traves de establecimientos de comercio (ICA, 2010).

1.3.1. Mercados que sirve

Ivanagro es una empresa mediana que esta ubicada en el departamento de Antioguia

considerado un cliente distribuidor mayorista, atiende los siguientes mercados:

e Directos: Veterinarias, ganaderos, porcicultores propietarios de mascotas

e Indirectos: Subdistribuidores agropecuarios.

1.3.2 Panorama competitivo

Acerca de los competidores del mercado correspondiente a la venta de insumos
agropecuarios y a la comercializacién de productos veterinarios lvanagro presenta grandes
competidores que hacen y atienden el mismo tipo de cliente, mas adelante en este trabajo se

detallaran los mas importantes.
1.4. Resefia historica del sector
De acuerdo con el Departamento Administrativo Nacional de Estadistica (DANE),

durante el 2017 el Producto Interno Bruto del pais fue de 1,8%, impulsado

especialmente por los sectores agropecuarios y de servicios financieros.



La entidad revel6 que, en el ultimo trimestre del afio, el pais obtuvo un Producto
Interno Bruto PIB de 1,6%, mientras que en los tres trimestres anteriores habia
registrado un crecimiento de 1,5%, 1,7% y 2,2% por orden cronoldgico y todos con
revisiones al alza desde la anterior publicacion de resultados del PIB que se habia

dado en noviembre del 2017.

El DANE explico que durante el ultimo trimestre del afio, y tal como habia advertido
el equipo técnico del Banco de La Republica, el desempefio de la economia nacional
sufrié una nueva desaceleracién con respecto al periodo anterior, lo que llevo a una
disminucion del mismo de 60 puntos basicos con respecto al resultado del tercer

trimestre y consolidando el cuarto afio de ajuste econdémico del pais.

En el acumulado anual, los sectores de agricultura, ganaderia, caza, silvicultura y

pesca con 4,9% y establecimientos financieros y seguros con 3,8% (Dinero, 2018).

Ivanagro es una de las 500 empresas mas grandes de Antioquia del grupo 2 (NIIF
PYMES), este grupo esta establecido a partir de ingresos operacionales, el lugar que
ocupa la empresa en el ranking es el 62, perteneciente al subsector de comercio al por
mayor y en comision o por contrata, excepto el comercio de vehiculos automotores y
motocicletas, con un total de activos al 2016 de 30.491.804, con un patrimonio total
al 2016 de 9.742.340, con ingresos de actividades ordinarias de 96.114.126 y con
unas ganancia (perdida) 2016 de 4.061.660. (Valores en miles de pesos) (Camara de
Comercio de Medellin, 2018, p. 122).


https://www.dinero.com/noticias/banco-de-la-republica/59

3. MARCO TEORICO

3.1. Teoria sobre el tema técnico (el mundo agropecuario)

3.1.1. La empresa agropecuaria

La empresa agropecuaria es una unidad que combina conocimiento, principalmente,
tecnologia e informacion; recursos naturales (tierra, agua, clima, vegetacion y animales);
recursos humanos y de capital para producir bienes, ya sean de origen animal y vegetal o
servicios para un mercado determinado y dentro de una operacion rentable o sostenible. Por

lo tanto, son las empresas que proporcionan materia prima a otras industrias.

En Colombia, el sector agropecuario es de importancia estratégica en el proceso de
desarrollo econémico y social. El sector genera mas del 20% del empleo nacional y
representa alrededor del 50% del empleo en las areas rurales. De otra parte, su produccién es
fundamental para el abastecimiento de alimentos a los hogares urbanos y rurales, y de

materias primas para la agroindustria.

Gran parte de la produccién agropecuaria estd destinada a los mercados
internacionales, generando una gran economia a escala que ayuda que mantener el equilibrio
comercial. El sector agropecuario ha disminuido su crecimiento, generando empleos
informales y de baja calidad, reflejando una disminucion en los ingresos de los trabajadores
y empresarios del campo. El sector agropecuario debe aprovechar las oportunidades de los
tratados de libre comercio, para ser productivo y sostenible a nivel econémico y social.
Cuando se habla de sostenibilidad econdmica se refiere a que el sector debe ser capaz de
generar los ingresos sobre la base de las ventajas comparativas y competitivas de sus
producciones; y la sostenibilidad social se refiere a que los ingresos generados por el sector
deben ser al menos suficientes para garantizar una vida digna a todos los productores del

campo (Restrepo Escobar y Arias Vargas, 2015).



3.1.2. Situacion actual de la ganaderia bovina de carne en Colombia

Indudablemente la ganaderia bovina en Colombia es uno de los rublos econémico de
gran importancia en el crecimiento y desarrollo del pais, representa el 88% de la
superficie agropecuaria nacional y conserva una participacion cercana al 5% en el
Producto Interno Bruto - PIB - total nacional, 25% en el PIB agropecuario y 60% en

el del sector pecuario, generando un niumero significativo de empleos rurales.

Segun el Departamento Administrativo Nacional de Estadistica - DANE, se
establecio que, de 1.730.000 predios dedicados a la actividad agropecuaria, cerca de
849.000, equivalentes al 49%, tienen algun grado de actividad ganadera, ratificando
la gran importancia de esta actividad para el sector rural y, en general, para la

economia nacional.

Por lo anterior, la ganaderia bovina en Colombia requiere una mayor atencion, para
desarrollar niveles de productividad y competitividad, que permitan generar
oportunidades para la economia del pais y que esté acorde con la magnitud del area
destinada a esta actividad, aportando elementos para salir de la actual crisis
econdmica, social, tecnoldgica y ambiental. EI Aumento de la actividad econémica

ganadera se ha basado en el incremento de los hatos ganaderos y del area ocupada.

En la década de 1990, Colombia entr6 en los tratados de libre comercio accediendo a
la internacionalizacion de los diferentes productos agropecuarios, obteniendo
resultados negativos en algunos sectores, siendo el mas afectado el sector

agropecuario disminuyendo su competitividad en el sector estratégico.

Para lo cual el mercado nacional quedo dependiendo de los mercados internacionales,
ademas la falta de politicas de proteccion hacia los productos carnicos hace que
mercados potenciales dificulten el ingreso de carne colombiana a sus territorios, con
medidas de tipo sanitarias o arancelarias, para la proteccion de sus consumidores y/o

su medio ambiente; tales medidas estan amparadas en normas internacionales y



nacionales, de vigencia actual y mas estrictas, seguramente, hacia el futuro (Mahecha
y Gallego, 2002, p. 213-225).

En Colombia, se han desarrollado varios sistemas de explotacion agropecuaria,
intimamente ligados a la produccidn de ganado de carne, estos sistemas estan relacionados y
conformados segun el uso del suelo, de los recursos hidricos, naturales y tecnoldgicos con
los que cuentan las regiones donde se establecen estos sistemas de produccién ganadera, los

cuales se pueden clasificar en:

El Sistema extractivo: este sistema esta basado en los recursos naturales que brinda
el tropico en la produccidn nativa de especies forrajeras para la generacion de biomasa animal
convertida en kilogramos de carne bovina, con minima participacion de la influencia humana
sobre estos procesos. Este tipo de ganaderia extensiva se fortalece en regiones apartadas de
los Llanos Orientales, donde los latifundistas tienen grandes extensiones de tierras
caracterizadas por la pobreza de los diferentes minerales del suelo, praderas nativas soportan
cargas animales muy bajas, dependiendo de los ciclos naturales del clima y de los recursos

hidricos disponibles de cada lugar.

El Sistema de pastoreo extensivo tradicional se incorporan précticas culturales de
manejo, se empieza a hablar de semillas de forrajes mejorados para mejorar de la pradera
para el consumo animal, estas practicas culturales van dirigidas a preservar y, potenciar las
capacidades productivas del agro ecosistema ganadero; la fuente principal de la produccion
es la pradera natural nativa y/o introducida de baja productividad. El crecimiento social y
econdmico de estas regiones es bajo caracterizado por pobreza de los habitantes de la region,
asociada a la concentracion de los recursos productivos y bajos los ingresos percibidos, al

orden publico y a la precaria presencia del Estado.

En el Sistema de pastoreo extensivo mejorado, el ganadero vincula a su produccion
actividades tecnologicas dirigidas a potenciar, desarrollar e incrementar la productividad
pecuaria, tanto de la tierra como la de los animales. Para el desarrollo de la actividad ganadera

la base de la produccion sigue siendo el pastoreo, se cuenta con la siembra de pastos



mejorados en asociaciones con leguminosas nativas o introducidas, utilizados en forma mas
intensiva, con control de malezas, y aplicacion de fertilizantes e insecticidas; se suministra
permanente de sales mineralizadas, en muchos casos formuladas para corregir las
deficiencias del forraje y fortalecer la nutricion animal; el manejo sanitario de tipo
preventivo; programas de produccion, reproduccion y mejoramiento genético basados en
monta controlada e inseminacion artificial, incrementan los pardmetros productivos

manejados por profesionales del agro.

El Sistema de pastoreo semi-intensivo suplementado se desarrolla en zonas cercanas
a los centros urbanos, con un alto grado de presion econémica sobre la tierra, lo que determina
el uso agricola alternativo y una marcada tendencia hacia los predios de veraneo. Se practica
un manejo intensivo de pastos de alto rendimiento, con cercas eléctricas, riego y fertilizacion
periddicos, esto asociado a programas de suplementacion alimenticia; ademas, se da una alta

vinculacion con la agroindustria pecuaria.

El Sistema de confinamiento se caracteriza por la eliminacion total del pastoreo; este
tipo de explotaciones en la ganaderia colombiana es limitado, presentando mas desarrollo
para la produccion de leche, aunque debido al aprovechamiento de residuos de cosecha y
subproductos agroindustriales ruasticos, sus posibilidades en ceba son bastante promisorias.
Sin embargo, este sistema no parece tener grandes posibilidades de crecimiento, en el corto
y mediano plazo, por la amplia disponibilidad del recurso suelo que ain predomina en el pais
y a la escasa disponibilidad de capital de inversion en la mayoria de las regiones ganaderas
(Mahecha y Gallego, 2002).

3.1.3. Ciencia y tecnologia aplicada en el sector agropecuario en Colombia

Colombia cuenta con pocas instituciones de investigacion en el sector agropecuario
para que implementen modelos de gestion y modelos operativos para gestionar el
conocimiento. Los centros de investigacion como CENICAFE de la Federacion de
Cafeteros y CENICANA del gremio de cultivadores de cafia de azucar, han

implementado sistemas de gestion de calidad bajo la Norma ISO 9001.



Organizaciones de investigacion con un caracter nacional, como CORPOICA,

también han incursionado en la gestién de calidad y se encuentran certificadas.

Es necesario estudiar como se organizan estas instituciones para que la gestion del
conocimiento se convierta en un factor de aprendizaje y mejora. De lo contrario estas
organizaciones pueden perder el conocimiento generado por afios, dejan de aprender
de sus experiencias, y hacen que se repitan muchas veces temas de investigacion, o
desarrollen investigaciones sin una revision completa de los avances regionales y

nacionales en los temas investigados.

Es necesario estudiar la gestion del conocimiento en el contexto de las organizaciones
a través de las diversas escuelas o enfoques: el enfoque estructural o escuela de

contenido y la escuela de procesos.

En donde el enfoque estructural se centra fundamentalmente en la posicion efectiva
de la empresa respecto al entorno, basada en la dotacion de recursos para obtener

ventajas diferenciales, capital intelectual, a nivel estratégico.

En la escuela de procesos hace énfasis a aspectos tacticos y operacionales; estudia el
interior de la organizacion, las estrategias para la gestion, la adquisicion, el desarrollo
y la generacion de los conocimientos. También contempla dos enfoques: el de los
procesos de creacion del conocimiento, formacion de competencias y capacidades en
la organizacion y el enfoque centrado en los procesos de aprendizaje o aprendizaje

organizacional (Ramirez Gonzalez, 2011, p. 15-37).

La ciencia, la tecnologia y la innovacién (C&T+I) para el sector agropecuario son
fundamentales en la agenda de inversion del Estado Colombiano. Estas inversiones
son realizadas a través del Programa Nacional de Ciencias y Tecnologias

Agropecuarias, en cabeza de Colciencias, y el Ministerio de Agricultura.



Para lo cual tres hechos sefialan que se requiere invertir en C&T+I para el sector
agropecuario y agroindustrial. En primer lugar, la ciencia, y la tecnologia ha sido un
factor diferenciador en el crecimiento econémico de sectores, regiones y empresas;
es decir que aquellos que han tomado liderazgo en C&T+I han logrado mayores
niveles de crecimiento y desarrollo. Este hecho se refleja en las crecientes inversiones
privadas en C&T+l, especialmente en los paises desarrollados. En segundo lugar, hay
limitaciones tecnoldgicas que afectan la competitividad de las cadenas productivas,
incluidas las cadenas pecuarias, razon por la cual se debe buscar una solucion, por
medio de nuevas investigaciones o buscando soluciones a problematica actual
agropecuaria. Por ultimo, las inversiones en C&T+I para el sector agropecuario estan
por debajo de los promedios internacionales: Se reporta que Colombia esta
invirtiendo entre el 0.2 y el 0.5% del PIB en C&T+I (Cristancho y Uribe, s.f., p. 513).

3.1.3.1. Las inversiones

Las inversiones en ciencia y tecnologia buscan dar respuesta a limitantes tecnologicos
que estan afectando la competitividad de las cadenas productivas, se inicio con esta

convocatoria para el sector agropecuario en el 2005.

Para ello, se convoca una alianza conformada al menos por una entidad del sector
productivo (Empresa, asociacion de agricultores) y una del sector investigador
(Universidad, corporacion mixta de investigacion), para que presenten una propuesta
que, con los resultados de las actividades de investigacion, desarrollo tecnolégico e
innovacion, responda a dichos limitantes. El proceso se inicia con la presentacién de
una propuesta que incluya la identificacion de la brecha de competitividad que se
pretende cubrir, asi como un plan de trabajo y una propuesta de resultados para
responder a esa brecha de competitividad.

El Ministerio, en coordinacién con los fondos parafiscales, verifica el cumplimiento
de los términos de referencia, coordina una evaluacion a través de pares externos,

quienes, ademas, se retunen en un panel. Al final de la sesion, el panel recomienda al



Ministerio un portafolio de proyectos aprobables, asi como un concepto para todos
los proyectos. Los proyectos que hacen parte del portafolio dan respuesta al concepto,
remitiendo ademas una version ajustada del proyecto.

Resultado de este proceso de convocatoria, en los Gltimos tres afios se ha realizado
igual nimero de convocatorias en donde se incluyen cadenas pecuarias. Desde 2005
se viene incluyendo la cadena lactea, piscicola y camaron, desde 2006 la cadena
carnica y en 2007 se amplié a ovino caprino, apicultura y porcicola. Sin embargo,
otras cadenas que tienen relacion con el sector pecuario son la de cafia panelera y
panela, en la cual se han tenido en cuenta proyectos para la alimentacion de ganado
vacuno, en forestal en temas de arreglos agroforestales, y en yuca en temas de
alimentacion avicola y porcina. En total, son 109 proyectos los que se han incluido
dentro del portafolio de proyectos considerados aprobables. De ellos, la cadena con
mayor numero de proyectos es la lactea con 35, seguida por piscicultura, carne, ovino-
caprino, apicultura, camarén y porcicultura (Cristancho y Uribe, s.f., p. 513).

Con la alianza estratégica de empresas con universidades, se genera la solucién
conjunta de los problemas entre academia y sector productivo, a la vez que se
permiten espacios para que el sector productivo reconozca las capacidades nacionales
en investigacion. Con la entidad de investigacion se garantizan estandares de calidad
técnica para el trabajo realizado y se generan dinamicas de continuidad en la
investigacién. Con la entidad del sector productivo se incrementan las opciones de
adopcion por parte de los productores, que en ultimas son los que introducen al
mercado las innovaciones derivadas de los proyectos, y se motivan para que estos
inviertan en ciencia y tecnologia. Ademas, se ha logrado la participacion de otras
entidades que colaboran en las actividades de investigacion, como son las
gobernaciones y secretarias de agricultura, los municipios y los centros provinciales
de gestion agro empresarial — CPGA -, entre otros, cuya participacion ha permitido
generar sinergias entre instituciones de investigacion con asociaciones de
productores, e incluso apalancar recursos adicionales de los gobiernos

departamentales y municipales (Cristancho y Uribe, s.f. p. 513).



Dentro del area temética de alimentacion y nutricion los temas mas frecuentes son la
diversificacion y mejoramiento de gramineas para bovinos que favorezcan la
produccidn de carne y leche, mientras que en el caso de la cadena piscicola el énfasis
estd en la alimentacion de especies comerciales y no comerciales. En material de
siembra y mejoramiento genético se da énfasis a técnicas de conservacion y
optimizacion en el uso de semen, mejoramiento de razas criollas y de especies nativas,
asi como la optimizacién de la larvicultura. En el caso de manejo de suelos y aguas
los proyectos van dirigidos a la implementacion de arreglos silvopastoriles que
mejoren la disponibilidad de nutrientes y la recuperacion de suelos, mientras que en

piscicultura en énfasis es la calidad del agua (Cristancho y Uribe, s.f. p. 514).

3.1.3.2. Capacidad instalada

Corpoica, es la entidad que mayor nimero de proyectos en el area pecuaria presenta,
con 37 de los 109 proyectos considerados aprobables. Sin embargo, la capacidad
instalada para atender a los problemas de investigacion es diversa pues universidades
como la Universidad Nacional de Colombia, de los Llanos, de Antioquia, de Cordoba,
de Caldas, de Narifio, de Pamplona, de Sucre, del Cauca, del Tolima, Jorge Tadeo
Lozano, de los Andes, del Magdalena, del Valle y Simon Bolivar lideran alianzas de
proyectos en ejecucion cargo. A ellas se suman otras entidades dentro de las que se
destacan empresas del sector productivo como Asocebl, Asoganorte, la Cooperativa
Colanta, Tecnoalimenticia, Asociacién Colombiana de Acuicultores, Acodiarpe,
Acuica, Acuanal, Ceniacua, Ceiner, Crepic, Invemar y el Instituto Alexander Von
Humboldt.

Teniendo en cuenta el lugar de ejecucion de los proyectos, los departamentos con
mayor numero de proyectos a ser ejecutados total o parcialmente son: Meta (con 29
proyectos), Cundinamarca (con 20 proyectos), Antioquia (con 15 proyectos),
Cordoba (14 proyectos), Cesar (con 13 proyectos), Boyaca (con 12 proyectos) y
Magdalena (con 10 proyectos) (Cristancho y Uribe, s.f., p. 514).



3.1.3.3. Las acciones a futuro

La C&T+l como estrategia para responder a los limitantes tecnologicos de la
competitividad esta posicionada en el sector pecuario. Si bien el porcentaje de
inversion como porcentaje del PIB aun est4 por debajo de los promedios para paises
desarrollados, la tendencia es positiva. Se debe continuar con mayores inversiones en
ciencia y tecnologia, teniendo como referente los promedios internacionales del 2%

del PIB, financiado en forma equitativa entre sector publico y privado.

Un reto a futuro es continuar con el fortalecimiento de la financiacion de los proyectos
investigativos que cuenten con la formacion de profesionales tanto de maestrias y
doctorados que tengan criterios para responder a las necesidades investigativas de
acuerdo con las tendencias a nivel mundial en las diferentes &reas de investigacion de

biotecnologia, biologia molecular y otras disciplinas.

Los problemas tecnoldgicos, son temporales, en la medida que a ellos se da respuesta
a través de adopcidn tecnoldgica o por la evolucion de estos, debido a que hay una
constante transformacion de los factores externos (Cristancho y Uribe, s.f., p. 514).

3.2. Teoria sobre plan de mercadeo e investigacion de mercados

3.2.1. Definicion de marketing

El concepto de marketing se puede entender como satisfacer las necesidades de los
clientes, de acuerdo a Kotler y Armstrong (2013), el marketing es un proceso social
y directivo mediante el cual los individuos y las organizaciones obtienen lo que
necesitan y desean a través de la creacion y el intercambio de valor con los demas.
En un contexto especifico de negocios el marketing involucra la generacion de

relaciones de intercambio rentables y cargadas de valor con los clientes (p. 5).



Para Thomson (2006), el marketing es un sistema total de actividades que incluye un
conjunto de procesos mediante los cuales, se identifican las necesidades o deseos de
los consumidores o clientes para luego satisfacerlos de la mejor manera posible al
promover el intercambio de productos y/o servicios de valor con ellos, a cambio de
una utilidad o beneficio para la empresa u organizacion.

Otro concepto de Rodriguez Ardura et al (2006), que se refiere al marketing como

una filosofia, como a una actividad de las organizaciones y a una disciplina cientifica.

3.2.1.1. ¢ De qué se compone el proceso de marketing?

El proceso de marketing de acuerdo a Kotler y Armstrong (2013):

Es un modelo de cinco pasos del proceso de marketing. El cual se representa en la
figura 1. En donde se explica en los primeros cuatro pasos, las empresas trabajan para
entender a los consumidores, generar valor del cliente y construir fuertes relaciones
con los clientes. Al crear valor para los clientes, en el quinto paso captan valor de los
clientes que toma la forma de ventas, utilidades y capital de clientes a largo plazo (p.
5).

lustracion 2. Definicion de marketing y del proceso de marketing

Crear valor para los clientes y - Captar en reciprocidad
construir relaciones con los clientes . el valor de los clientes
Comprender el Diseﬁar.una Crear un programa Congtruir Sl Captar valor de los
mercado y las estrategia de de marketing relaciones clientes para
necesidades y né‘v marketing integrado que n-}» rentables y crear -? p
deseos de los N orientada entregue un deleite en generar utilidades
clientes alos clientes valor superior los clientes By capital de clientes

1
Fuente: Kotler y Armstrong, 2013, p. 6.

Para comprender el mercado y las necesidades de los clientes se debe tener claridad

sobre los conceptos de: “1) Necesidades, deseos y demandas de los clientes, 2) ofertas de



mercado (productos, servicios y experiencias); 3) valor y satisfaccion; 4) intercambios y

relaciones; y 5) mercados” (Kotler y Armstrong, 2013, p. 6).

Se hace a continuacion la diferenciacion de términos y teorias clave del marketing:

Necesidades, deseos y demandas de los clientes

Las necesidades humanas son estados de carencia percibida. Incluyen las necesidades
fisicas de comida, vestido, calor y seguridad; las necesidades sociales de pertenencia
y afecto; y las necesidades individuales de conocimiento y autoexpresion. Para lo cual
los mercaddlogos no crearon estas necesidades; son una parte basica del caréacter

humano.

Los deseos son la forma que toman las necesidades humanas a medida que son
procesadas por la cultura y la personalidad individual. Los deseos son moldeados por

la sociedad y se describen en términos de los objetos que satisfaran esas necesidades.

La demanda es la que respalda el poder de la compra, es decir los deseos se
convierten en demanda. A sus deseos y recursos, las personas demandan productos
con beneficios que se suman para el maximo valor y satisfaccion. Las empresas de
marketing que son lideres hacen muchos esfuerzos por aprender y entender las
necesidades, los deseos y las demandas de sus clientes. Llevan a cabo investigaciones
de consumo Yy analizan enormes volumenes de informacion sobre los clientes. Su
personal en todos los niveles, incluida la alta direccion, se mantiene cerca de los

clientes.

Ofertas del mercado

Para satisfacer las necesidades y los deseos de los clientes, se hace mediante las

ofertas de mercado, lo cual consiste en una combinacion de productos, servicios,



informacidn o experiencias que se ofrecen a un mercado para satisfacer una necesidad

0 un deseo.

La oferta del mercado incluye también servicios, es decir, actividades o beneficios
ofrecidos para su venta y que son intangibles y no resultan en la propiedad de nada.
En otras palabras, las ofertas de mercado incluyen también otras entidades tales como
personas, lugares, organizaciones, informacion e ideas (Kotler y Armstrong, 2013, p.
6).

Valor vy satisfaccion del cliente:

El cliente constantemente se enfrenta a una variedad de productos y servicios para
satisfacer una necesidad determinada, para que el cliente pueda elegir entre las
diversas ofertas, se forma una expectativa sobre el valor y la satisfaccion que
obtendran con las ofertas de mercado y realizara las compras de acuerdo con ellas.
Los clientes insatisfechos con frecuencia cambian y eligen productos de la
competencia, y menosprecian el producto original ante los demas. Por lo tanto, se
debe ser cuidadoso para fijar las expectativas en un nivel adecuado: si éste es
demasiado bajo, podrian satisfacer a los que compran, pero no atraer a nuevos
compradores; si es demasiado alto, los compradores quedaran insatisfechos. El valor
del cliente y su satisfaccion son los bloques fundamentales para desarrollar y

gestionar relaciones con los clientes (Kotler y Armstrong, 2013, p. 7).

Intercambios y relaciones

A través de relaciones de intercambio ocurre el marketing para satisfacer las
necesidades y deseos de las personas, por lo cual el intercambio es el acto de obtener
de alguien un objeto deseado ofreciendo algo a cambio. Para lo cual lo que se propone
desde el mercadeo es provocar una respuesta a una oferta de mercado, la respuesta

podria ser mas que simplemente comprar o intercambiar productos y servicios. Para



las empresas es fundamental construir fuertes relaciones para entregar al cliente un

valor superior (Kotler y Armstrong, 2013, p. 7-8).

Mercados

Desde la perspectiva del marketing, un mercado es el conjunto de todos los
compradores reales y potenciales de un producto o servicio. Estos compradores
comparten una necesidad o deseo particular que puede ser satisfecho a través de
relaciones de intercambio. ElI marketing significa gestionar los mercados para
producir relaciones rentables con los clientes. Asi mismo los vendedores deben buscar
compradores, identificar sus necesidades, disefiar ofertas de mercados, fijarles precio,
promoverlas, almacenarlas y entregarlas. Donde se relacionan actividades centrales
de marketing como: la investigacion del consumidor, el desarrollo de productos, la
comunicacion, la distribucién, la fijacion de precio y el servicio. EI marketing no es
una actividad exclusiva de los vendedores, también los compradores también hacen
marketing cuando buscan productos, interactian con empresas para obtener

informacidn y hacen sus compras (Kotler y Armstrong, 2013, p. 8).

3.2.1.2. Segmentacion del mercado

Para Kotler y Keller (2012), “la segmentacion de mercado consiste en dividir el
mercado en partes bien homogéneas segtin sus gustos y necesidades” (p. 164). Un segmento
de mercado consiste en un grupo de clientes que comparten un conjunto similar de
necesidades y deseos. La tarea del especialista en marketing consiste en identificar el nimero
y naturaleza de los segmentos que conforman el mercado, y en decidir a cuéles se dirigira.
Las principales variables de segmentacion geografica, demografica, psicografica y de
comportamiento (Kotler y Keller, 2012).

Segmentacion geografica: Divide el mercado en unidades geograficas, como
naciones, estados, regiones, provincias, ciudades o vecindarios que influyen en los

consumidores.



Segmentacion demogréfica: El mercado se divide por variables como edad, tamafio
de la familia, ciclo de vida de la familia, género, ingresos, ocupacién, nivel educativo,

religion, raza, generacion, nacionalidad y clase social.

Segmentacion pictogréafica: Utiliza la psicologia y la demografia para entender
mejor a los consumidores. En la segmentacién psicografica los compradores se dividen en
diferentes grupos con base en sus caracteristicas psicoldgicas/de personalidad, su estilo de
vida o sus valores. Las personas de un mismo grupo demografico pueden exhibir perfiles

psicograficos muy diferentes.

Segmentacion conductual: En la segmentacién conductual se dividen a los
compradores en grupos con base en sus conocimientos, su actitud hacia, su uso de producto,

y su respuesta a un producto (Kotler y Keller, 2012).

Sin embargo, para Monferrer Tirado (2013):

Segmentar es diferenciar el mercado total de un producto o servicio en grupos
diferentes de consumidores, homogéneos entre si y diferentes a los demas, en cuanto
a habitos, necesidades y gustos, que podrian requerir productos o combinaciones de
marketing diferentes. Estos grupos se denominan segmentos y se obtienen mediante
diferentes procedimientos estadisticos, a fin de poder aplicar a cada segmento las
estrategias de marketing méas adecuadas para lograr los objetivos establecidos a priori

por la empresa (p. 57).



Niveles de segmentacion

La segmentacion se puede practicar a diferentes niveles en funcién del grado de

segmentacion aplicado al mercado de forma general se puede distinguir tres niveles,

llustracion 3.

Marketing de masas (contra segmentacion): la empresa se plantea una oferta tnica

para todos los clientes.

Marketing segmentado: la empresa diferencia claramente grupos de individuos con
caracteristicas homogéneas y diferentes entre si (segmentos) planteando ofertas

distintas para cada uno de ellos.

Marketing individual (hipersegmentacion): la empresa plantea ofertas personalizadas

por individuos o lugares.

lustracion 3. Niveles de segmentacion

l—— Niveles de segmentacion l
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Fuente: Monteferrer Tirado, 2013.
3.2.1.3. Producto

c) Preferencias muy homogéneas



De acuerdo a Kotler y Armstrong (2013), un producto es definido como algo que
puede ser ofrecido a un mercado para su atencion, adquisicion, uso o0 consumo, y que
podria satisfacer un deseo o una necesidad. En una definicion mas amplia, entre los
productos también se incluyen servicios, eventos, personas, lugares, organizaciones,
ideas 0 una mezcla de éstos. Los servicios son una forma de producto que consiste en
actividades, beneficios o satisfacciones que se ofrecen a la venta, que son
esencialmente intangibles y que no dan como resultado la propiedad de algo. Para
diferenciar sus ofertas, mas alla de sélo hacer productos y prestar servicios, las
empresas estan creando y gestionando las experiencias de los clientes con sus marcas
(p. 194).

Para lo cual Kotler y Armstrong (2013), la planeacion de los productos y servicios
debe pensarse en tres niveles en los cuales cada nivel agrega mas valor para el cliente

(lustracion 4).

lustracion 4. Los tres niveles del producto

Producto aumentado
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Fuente: Kotler y Armstrong, 2013, p. 194.

Nivel Basico es el valor esencial para el cliente y responde a la pregunta: ;Qué esta

adquiriendo en realidad el comprador?



En el segundo nivel, es cuando se transforma el beneficio esencial en un producto real
y se desarrollan caracteristicas para los productos y servicios, ademas de disefio, nivel

de calidad, marca y empaque.
En el tercer nivel consiste en un producto aumentado alrededor de los beneficios
esenciales y del producto real, ofreciendo beneficios y servicios adicionales al

consumidor.

Clasificaciones de productos y servicios:

Los productos y servicios se dividen en dos clases amplias basadas en los tipos de
consumidores que los utilizan: productos de consumo y productos industriales (Kotler
y Armstrong, 2013, p. 194).

Segin Monferrer Tirado (2013), “los productos de consumo: son aquellos que son
adquiridos para satisfacer las necesidades personales y de las familias. Estos pueden dividirse
en cuatro categorias productos de conveniencia, productos de comparacién, productos de

especialidad y productos no buscados”.

Para Kotler y Armstrong (2013), estos productos se diferencian en las formas en que

los consumidores los compran y, por tanto, en cémo se comercializan (Tabla 2).



Tabla 2. Tipos de producto de consumo

Tipos de producto de consumo

Consideraciones

demarketing  De conveniencia De comparacion De especialidad No buscados

Comportamiento  Compras frecuentes; Compras menos frecuentes;  Fuerte preferencia y Poca concigncia 0

decompradel  pocaplaneacion, poco  mucho esfuerzo de Iealtad de marca; esfuerzo  conocimiento del producto

clignte esfuerzo de comparacion  planeaciony de compra;  especial de compra; poca {0 sihay conciencia, poco
0 de compra; poco comparacion de marcasen  comparacion de marcas;  interés o incluso interés

involucramiento del ciente  precio, calidad y estilo

Precio Precio bajo Preciomas ato
Distribucion Distrbucion ntensiva &~ Distribucion selectiva en
Ubicaciones comodas ~ menos puntos de venta
Promocion Promocion masiva porel  Publicidad y venta personal
fabricante tanto por el fabricante como
porlos revendedores
Ejemplos Dentirico, revistas y jabon  Electrodomésticos grandes,

para lavanderia televisiones, muebles y ropa

baja sensibilidad al precio
Precio alto

Distribucion exclusiva en
$0l0 Uno 0 unos cuantos
puntos de venta por rea
e mercado

Promocion mejor irigida
tanto por el fabricante como
por los revendedores

Bienes de ujo, como relojes
Rolex o cristalfino

negativo
Varfa

Varfa

Publicidad intensiva

Y venta personal por
parte del fabricante y
revendedores

Sequros de vidayy
donaciongs de sangre a a
Oruz Roja

Fuente: Kotler y Armstrong, 2013, p. 199.



Productos industriales:

Los productos industriales son los adquiridos para su posterior procesamiento, o para
su utilizacion en la realizacion de un negocio. La diferencia entre un producto de
consumo y un producto industrial se basa en el propoésito para el cual se adquiere el
producto. Los tres grupos de productos y servicios industriales son: materiales y
piezas, bienes de capital, y suministros y servicios.

Los materiales y piezas incluyen materias primas, estos pueden ser productos
agropecuarios (trigo, algodon, ganado, frutas, verduras) y productos naturales
(pescado, madera, petréleo crudo, mineral de hierro), también consta de componentes
materiales (hierro, hilo, cemento, alambre) y piezas componentes (pequefios motores,
neumaticos, moldes). La mayoria de los materiales y piezas manufacturados son

vendidos de manera directa a los usuarios industriales.

Los bienes de capital: son instalaciones como edificios (fabricas y oficinas) y equipos
como (generadores, prensas de taladro, sistemas informéticos grandes, elevadores)
ademas de equipos accesorios que incluyen herramientas de mano y montacargas,
equipamiento de oficina (computadoras, maquinas de fax, escritorios).

Los suministros son productos de utilidad para el campo de uso industrial, también
incluye articulos para reparacion y mantenimiento (pintura, clavos o escobas) y
servicios empresariales de reparacion y mantenimiento (Kotler y Armstrong, 2013, p.
199-200).

3.2.2. Investigacion de mercados

La investigacion de mercados es el proceso, disefio ordenado y tactico en la
recopilacion de datos, los cuales arrojan una informacion determinante sobre un tema a
investigar, para su respectivo analisis y toma de las mejores decisiones en una situacién

especifica de marketing.



Esta investigacion de mercados da herramientas a los especialistas para el
conocimiento de los gustos y comportamientos de compra de los clientes, ayudan a evaluar
las perspectivas cambiantes del mercado, productos que requieren el mercado y la respectiva

distribucion y promocion de estos.
3.2.2.1. Disefio de la investigacion de mercados

En el disefio de mercados hay que tener presente cuatro pasos importantes a seguir:
1. definicion del problema, 2 objetivos de la investigacion, 3 desarrollo del plan para la

recopilacién de los datos, 4, interpretacion e informe de hallazgos.

Definicion del problema

La definicion del problema es el proceso mas dificil en la investigacién de
mercados, el gerente y los especialistas de mercadeo deben identificar claramente los
componentes de la situacion, para poder definir con certeza el problema para poder disefiar,
dirigir la investigacion de marketing con éxito de lo contrario la investigacion de mercados

sera un total fracaso y se tendré que iniciar de nuevo todo el proceso.
3.2.2.1.1. Definicion de objetivos
Los objetivos de la investigacion deben estar orientados en las necesidades de

informacidn especifica planteada por la empresa.

Recopilacion de los datos.

Recopilacion de datos secundarios.

La recopilacion de datos se basa en la consecucion de la informacion de fuentes
diferentes a la de la empresa, puede ser por la consecucién de datos a través de empresas

especializadas privadas, fuentes gubernamentales, empresas especializadas en mercadeo, que



suministran informacion de buena calidad para procesos de conocimiento en el area de

mercadeo, esta informacidn es rapida de adquisicion y de bajos costos para las empresas.

Esta recopilacion de datos secundarios tambien se puede complementar con una
investigacion cualitativa, ésta es de naturaleza exploratoria no estructurada, la cual toma
muestras aleatorias de un segmento o grupo en las que se pueden utilizar diferentes técnicas
para la consecucion de datos como son las entrevistas grupales o focus group, o entrevistas
de profundidad o entrevistas personales que buscan en detalle el pensamiento del

entrevistado.

Recopilacion de datos primarios.

La recopilacion de fuentes primarias es establecida directamente por la empresa y sus
investigadores con el proposito especifico de abordar el problema de la investigacion, la
consecucion de estos datos puede ser muy costosa y tomar mucho tiempo.

Tabla 3. Comparacién entre datos primarios y secundarios

Comparacion entre datos primarios y secundarios

DATOS PRIMARIOS DATOS SECUNDARIOS
Proposito de la recoleccion ~ Para el problema en cuestion Para otros problemas
Proceso de recoleccion Muy complejo Répido y fécil
Costo de la recoleccion Alto Relativamente bajo
Tiempo de la recoleccion Largo Corto

Fuente: Naresh K., 2008, p. 107.

Enfoques de la investigacion:

Investigacion por observacion: La investigacion por observacion consiste en reunir
una serie de datos primarios mediante la observacion de los diferentes comportamientos,
actividades, situaciones, acciones del consumidor, que no se obtienen bajo la forma de
hacerles diferentes interrogantes o preguntas, esta investigacion también puede obtenerse al

escuchar, oir los diferentes comentarios del consumidor.



Investigacion etnografica: la investigacion etnogréafica se caracteriza por la inclusion
de investigadores idoneos para interactuar con los clientes en diferentes entornos naturales

Investigacion por encuesta: La investigacion por encuestas, el método mas comdn y
utilizado para la obtencion de datos primarios en una forma descriptiva, en donde una
empresa puede conocer los diferentes comportamientos de compra en encuestas utilizadas,
siendo flexibles en la informacién a capturar del cliente, éstas pueden realizarse via
telefdnica, escritas, por correo o en sitios web, ademas deben claras, precisas, cortas, que no

le quiten mucho tiempo al consumidor.

La investigacion experimental: la investigacion experimental es la mas adecuada en
la obtencion de informacion casual, explicando las relaciones causa efecto a través de
diferentes grupos de personas con coincidencias similares, otorgandoles diferentes
tratamientos, manejando diferentes factores relacionados, controlando las diferentes
respuestas de los participantes del grupo.

3.2.2.2. (Qué es y para queé sirve el CRM?

El CRM (Customer Relationship Management), o la Gestion de las relaciones con el
cliente, es una herramienta que permite a las organizaciones la investigacion vy el
conocimiento de los clientes, sus gustos, necesidades, formas de adquisicion de
productos para satisfacerlas, tiempos de compra y todo lo relacionado con las
caracteristicas socio culturales que permite a la compafiia, generar una

retroalimentacion de la informacién y medicion del comportamiento del consumidor.

Toda esta informacion que suministra el CRM se convierte en una unidad de negocio
rentable para las organizaciones tomando ventajas competitivas, en redisefios de
productos, atencién y servicios, generando valor agregado, basados en las sugerencias
gue suministran los consumidores, esta informacion suministrada debe ser de alta

calidad, homogénea para alcanzar el éxito.



El CRM es una herramienta que permite a las compafias profundizar en estrategias
para la seleccion, persuasion, retencion y desarrollo de los clientes, para potencializar

su valor a largo plazo.

Para aquellas organizaciones que no hacen un analisis detallado del costo-beneficio
de procesos, de tipos de clientes, del marco regulatorio y econdmico, la aplicacion del
CRM puede convertirse en una herramienta costosa. Ahora bien, el CRM tiene como
pretension que haya una vision integradora de los clientes bajo cinco funciones
esenciales: la integracion de una vision completa del cliente; su segmentacion
estratégica; la formulacién, personalizacion y diferenciacion de propuestas de valor;
una comunicacion de la propuesta de valor personalizada y un sistema de entrega y

comunicacion que soporta la relacion y la transaccion (Sanchez Carvajal, 2011, s.p.).

Con la puesta en marcha del CRM, se busca que sea una herramienta que pueda
ayudar a las compafiias en el uso de tecnologias para el desarrollo de los clientes
generando valor, fortaleciendo los departamentos de ventas, mercadeo, servicios e

investigacion, por lo anterior las empresas podran:

« Brindar un mejor servicio

o Realizar ventas cruzadas de manera mas eficientes
e Disminuir costos

o Fidelizar a los clientes.

o Evolucion y crecimiento de ventas

e Innovar nuevos productos

3.2.2.3. Tendencias modernas de marketing agropecuario

Colombia avanza en la exploracién de comercios internacionales donde se incluya el
sector agropecuario, para asi ampliar el portafolio de productos del campo y sus derivados,
generando mayores oportunidades para los mercados de abastecimiento interno y externo,

representado en mayor desarrollo, modernizacion y especializacion de las cadenas



productivas, fortaleciendo la tecnificacion del campo, generando méas empleo e ingresos de

los productores.

Con la apertura de nuevos mercados internacionales, Colombia apunta a una
estrategia de identificacion de oportunidades de mercadeo de 10 grupos productivos

agropecuarios en los mercados internacionales estos son:

e Cultivos de Tardio Rendimiento: Palma de Aceite, Cacao, Caucho, Macadamia y
Marafion.

e Frutas: Pitahaya, Mango, Bananito, Lima Tahiti, Feijoa, Aguacate, Uchuva, Pina,

e Maracuya, Lulo, Mora, Granadilla y Tomate de arbol.

e Hortalizas: Aji, Esparrago, Cebolla Bulbo, Brdcoli, Coliflor, Lechugas Gourmet
y

e Alcachofa.

e Forestales

e Potenciales Exportables: Tabaco, Algodon y Papa Amarilla

e Carne Bovinay Lacteos

e Acuicultura: Camaron de Cultivo y Tilapia

e Cafés Especiales

e Tradicionales Exportables: Café, Flores, Azlcar, Platano y Banano

e Biocombustibles: Etanol a partir de cafia de azucar, cafia panelera y yuca y
biodiesel a partir de palma de aceite (Ministerio de Agriculturay Desarrollo Rural,
2006).

Estas oportunidades de acceder a mercados internacionales agropecuarios, buscan
penetrar nuevos mercados e incrementar las ventas de los sectores involucrados de las cadena
productivas agropecuarias, su interaccion con los diferentes actores, campesinos, productores
y comercializadores, haciendo que los costos de produccion se reduzcan y puedan aumentar
los beneficios como grupos productivos, generando mayor valor en la produccion y

transformacion primaria e identificacion de competidores nacionales e internacionales,



compradores mayorista y minoristas, clientes finales y mantenimiento de las relaciones

empresariales.

Es importante la investigacion de consumo del mercado meta para conocer la
demanda de los productos y asi ofertar el mejor producto al mejor precio, que satisfaga las

necesidades de consumo para cada sector.

Para acceder a estos mercados internacionales en importante que los productores se
asocien y puedan acceder a créditos de bajo interés, que sean acordes a sus proyectos
productivos, orientados a la tecnificacion de cultivos y capitalizacion de las empresas,

acceder a ciencia y tecnologia, para que sean competitivas en un marco global internacional.






