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Resumen

Esta investigacion tuvo como objetivo analizar las estrategias de mercadeo en
asociaciones del sector agropecuario, enfocadas en: la identificacion de los productos,
el ciclo de vida, los atributos, las estrategias de precio, publicidad, plaza o distribucion
y canales de comercializacion. Se implementé una metodologia cualitativa, tedrica
documental, aplicada a dos asociaciones en la provincia del Sugamuxi y Tundama del
Departamento de Boyaca, Colombia. Como resultado se identificaron en el analisis las
falencias mas representativas que exhibe el sector agropecuario, lo cual requiere el
fortalecimiento de los canales de distribucion, publicidad y precios. Se concluyé que es
importante que las estrategias de mercadeo pueden mejorar la imagen de los productos
agropecuarios y del mismo modo la competitividad de éste sector econémico.
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Marketing strategies in colombian
agricultural associations

Abstract

The objective of this research was to analyze the marketing strategies in associations
of the agricultural sector, focused on: product identification, life cycle, attributes, price
strategies, advertising, place or distribution and marketing channels. A qualitative,
documentary theoretical methodology was implemented, applied to two associations
in the province of Sugamuxi and Tundama of the Department of Boyaca, Colombia.
As a result, the most representative shortcomings exhibited by the agricultural sector
were identified in the analysis, which requires the strengthening of distribution channels,
advertising and prices. It was concluded that it is important that marketing strategies can
improve the image of agricultural products and in the same way the competitiveness of
this economic sector.

Keywords: Marketing strategies; associations; agricultural sector; Colombia.

1. Introduccion

El sector agropecuario en
Colombia para el afio 2020 impulso la
economia presentando un crecimiento
del PIB del 6,8% (Ministerio de
Agricultura  Minagricultura,  2021b),
donde “actividades especificas como:
Pesca y acuicultura (31,5%); Cultivos
transitorios, permanentes y otros
(8,6%); Ganaderia (7,1%); y Silvicultura
y extraccion de madera (2,6%)". Esta
investigacion surge con el animo de
analizar las estrategias de mercadeo
para el sector agropecuario en Colombia,
especificamente para las asociaciones
localizadas en las ciudades de Duitama 'y
Sogamoso, dado que estas asociaciones
presentan falencias en cuanto a
posicionamiento de los productos a nivel
nacional, debido a la baja participacion

en el mercado, falta de conocimiento
en temas como la generacion de
estrategias de mercadeo especialmente
(posicionamiento, promocién, plaza y
distribucion), generando con esto baja
competitividad para los productores y
nivel de vida.

Por otro lado, el PIB por habitante
en el Departamento de Boyaca se ubicé
en $17.437.422 a precios corrientes
(Avella et al, 2018). Es importante
reconocer que el departamento de
Boyaca se destaca por su desempefio
agropecuario. En especial el cultivo de
productos agricolas que para el 2017
participé en este sector con un (55,9 %)
seguido de la produccion pecuaria con
(40,5 %) (Avella et al, 2018).

El area sembrada hortofruticola
reportd una tasa de crecimiento de 2.7%
del afo 2016 a 2017, incrementandose

7 1 4 « Esta obra esta bajo una licencia de Creative Commons Atribucién-Compartirlgual 4.0 Internacional (CC BY-SA 4.0)
https://creativecommons.org/licenses/by-sa/4.0/deed.es  https://www.produccioncientificaluz.org/index.php/rvg

Twitter: @rvgluz


http://creativecommons.org/licenses/by-nc-sa/3.0/deed.es_ES
https://www.produccioncientificaluz.org/index.php/rvg

pp. 713-728

Revista VVenezolana de Gerencia, Aio 27 No. 98, 2022

en 25 mil hectareas con respecto al
afio anterior, pasando de 1'008.201
hectareas en 2016 a 1'033.983 en el
2017. Con respecto a los rubros que mas
crecimiento reportaron fueron: platano
(502.909), citricos (104.367), mango
(42.982), guayaba (17.536) y mora
(16.581); estos rubros crecieron a tasas
superiores al 10% anual (Minagricultura,
2017).

Es por esto la importancia
de destacar el mercadeo como “un
conjunto de actividades destinadas a
satisfacer las necesidades y deseos de
los mercados meta a cambio de una
utilidad o beneficio para las empresas u
organizaciones que la ponen en practica;
razon por la cual, nadie duda de que el
marketing es indispensable para lograr el
éxito en los mercados actuales” (Luque
et al, 2017:975), para lo cual se requiere
un empoderamiento por parte de las
asociaciones agricolas para lograr con
éxito mejorar las practicas de mercadeo
y del mismo modo tener mayor visibilidad
en el mercado nacional. Del mismo modo
Keller y Kotler (2012) menciona que
con un buen estudio de mercadeo se
puede crear valor a las organizaciones
desde el ambiente interno y externo
con el propdsito de convertirlas fuertes
competidores para el mercado.

En el caso de los productores
estos carecen de formacion en esta
area del conocimiento; ya que presentan
estacionalidad y retraso en la forma
de manejar el entorno empresarial
especialmente en el mercado, en la
cual los intermediarios se benefician de
esta situacion. Es importante destacar
la estrategias de mercadeo dadas por
Nope, Melo & Rodriguez (2008:155)
quien lo define como “ una herramienta
que reune las condiciones necesarias
para mejorar la  comercializacion

de los productos de la asociacion
en los contextos regional, nacional
e internacional’, siendo  importante
para consolidar a las asociaciones
agropecuarias  definidas como “la
organizacion voluntaria de individuos
que establecen un vinculo con el fin
de cooperar para la consecuciéon de un
objetivo comun” (Ministerio de Agricultura
Minagricultura, 2021:13). Este tipo de
asociaciones son clave desde distintas
perspectivas desde lo productivo, social,
ambiental y comercial; porque son
fundamentales para la trasformacion del
campo colombiano.

La metodologia empleada para
esta investigacion fue de cualitativa,
mediante un analisis documental se
resaltan las principales estrategias de
mercadeo agropecuario; con aras a
la identificacion de las mas relevantes
para la poblacién objeto de estudio. Se
toman dos asociaciones localizadas en
las ciudades de Sogamoso y Duitama
departamento de Boyaca Colombia,
mediante el método accion participacion
los investigadores logran vincularse con
dichas asociaciones con el animo de
trabajar conjuntamente mediante talleres
de participacion colectivos; donde se da
inicio con la implementacion del plan
estratégico propuesto por (Pacheco,
Rodriguez & Bermudez, 2006) en el
desarrollo de las diferentes fases.

Se aprecia con esta investigacion la
importancia del fortalecimiento de estas
asociaciones en temas relacionados con
estrategias de mercadeo con el animo
de mejorar la creacion de valor de los
productos, canales de comercializacion,
asi como dar a conocer los productos
en todo el departamento y en el pais
incrementando en un corto plazo la
competitividad del sector agropecuario
en Colombia.
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2. Estrategias de Mercadeo:
una mirada teérica

El Mercadeo es visto por (Keller
& Kotler, 2012:2) “Proceso mediante el
cual las empresas crean valor para sus
clientes y generan fuertes relaciones
con ellos para, en reciprocidad, captar
valor de los clientes”. Igualmente es
considerada como “conjunto de acciones
por medio de las cuales una organizacion
espera satisfacer las necesidades de
su mercado objetivo” (Saldarriaga et al,
2016:2), del mismo modo (Yamagishi
et al, 2021) la define como planes de
accion los cuales elige una empresa
para involucrar lo ambiental con el &nimo
de alcanzar las metas propuestas.

Del mismo modo se resaltan
las propuestas por Thompson (2005)
mediante el marketing mix definiéndolo

como el conjunto de herramientas
tacticas controlables de mercadotecnia
que la empresa combina para producir
una respuesta deseada en el mercado
meta, destacando las siguientes
estrategias.

Las estrategias de producto las
cuales segun Ramirez (2006:8), la
estrategia de producto es una de la
mas importante dentro de la mezcla
de mercadeo, ya que los productos
fracasaran en la medida en que no logren
satisfacer los deseos y necesidades de
los consumidores. Un producto “es un
grupo de atributos tangibles e intangibles,
que incluyen el envase, el color, el
precio, la calidad y la marca, mas los
servicios y la reputacion del vendedor”.
Las principales estrategias de producto
se encuentran en el siguiente Cuadro 1.

Cuadro 1
Estrategias de producto

Expansion de la mezcla

Posicionamiento del

de productos

Esta se logra incremen-
tando el nimero de
lineas y/o profundidad
de alguna de ellas. Cabe
destacar que las lineas
pueden tener o no rela-
cion entre si. El aumento
del numero de lineas o
afiadir un articulo a las
lineas ya existentes,
suele hacerse con el
propdsito de aumentar
las ventas generales de
la compaiiia.

Modificacion de los
productos actuales

Las empresas a menudo
mejoran un producto
ya establecido en el
mercado, ésta es una
estrategia mas rentable
y menos riesgosa que
disefiar otro totalmente
nuevo; con el redisefio
del producto se logra
mantener su atractivo y
hasta iniciar su renaci-
miento

Contraccion de la
mezcla de productos

Se pone en préctica

al eliminar una linea
entera o bien reducir el
surtido de éstas. Una
empresa puede decidir
eliminar productos en
algunos casos porque
no le reporten ganan-
cias a la organizacion,
y en otros, por cambios
tecnolégicos que afec-
ten su ciclo de vida.

producto

Se puede posicionar el
producto de cuatro for-
mas:

a) Maximizando los atribu-
tos del producto/servicio;
b) Maximizando los
beneficios ofrecidos al
comprador;

c) Lanzando publicidad en
contra de la competencia
d) Promoviendo los
productos por debajo de
la competencia, lo que
significa utilizar la publici-
dad sin retarla.

Fuente: Elaboracién propia.
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mencionar las estrategias de precio
referidas por Morales (2006:10) como “la
cantidad de dinero que se requiere para
adquirir bajo un intercambio, tanto el
producto como sus servicios asociados.
El precio es un regulador basico del
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sistema econdmico porque incide en las
cantidades pagadas por los factores de
produccién; como asignador de recursos
determinara lo que se producira (oferta)
y quién obtendra los bienes y servicios
producidos (demanda)”.

Cuadro 2
Estrategias de precio

Precios de penetracion: Es un
bajo precio utilizado para un
producto “nueve”, con el fin de
atraer un mayor numero de
compradores y lograr una gran
participacion en el mercado. La

fijacion de precios de p ion

Precios geograficos:
Consiste en determinar el
precio para clientes
distantes, eligiendo entre
opciones como

en el mercado, es una esirategia
que permite ingresar
inmediatamente en el mercado

det i6n de precios
F.0.B (libre a bordo),
precios de entrega uniforme
y precios con absorcion del

Precios de descremado del
mercado (por capas):
Muchas compaiiias que
inventan nuevos productos,
determinan inicialmente
precios elevados, con el fin de
obtener un ingreso maximo,
capa por capa de los
segmentos que estan
dispuestos a pagar el precio

~ masivo y, al hacerlo generan
importantes volimenes de ventas
para las empresas.

flete.

elevado; la empresa suele
obtener menos ventas pero
deja mas utilidades.

Precios de descuentos y
bonificaciones. Este tipo de
estrategia la aplican las
empresas en busca de
recompensar a los clientes por
ciertas respuestas, como pronto
pago de las facturas, compra en
grandes volimenes y compras
fuera de temporada.

Precios promocionales: Con
esta estrategia las empresas
reducen temporalmente sus
precios, con el proposito de
atraer a los clientes y
fomentar las ventas. Realicen
una grafica queda mas
organizado.

Fuente: Elaboracion propia

Las estrategias de plaza
involucran decisiones asociadas al canal
de distribucion, el cual esta constituido
por un grupo de intermediarios
relacionados entre si, cuyo fin es hacer
llegar los productos y servicios desde
los productores hasta el consumidor
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o usuario final

Precios comparativos
{con base en la
competencia): Estos se
establecen considerando en
gran parte las propuestas
de la competencia. Segun
esta estrategia las
empresas basan sus
precios en las ofertas del
competidor, prestando
menos atencion a sus
propios costos o a su
demanda.

(Morales,

2006:11).

El nimero de intermediarios elegido
conllevara a la seleccion de una de las
siguientes estrategias. Las principales
estrategias de plaza se destacan en el
Cuadro 3.
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Cuadro 3
Estrategias de plaza

Distribucion intensiva

Consiste en colocar el
producto en el mayor nimero
de establecimientos posibles,
éstos deben estar disponibles
donde y cuando lo deseen los
consumidores.

Distribucion selectiva

Se refiere al uso limitado de
distribuidores en un determinado
territorio. Con esta distribucion se
emplea mas de uno, pero menos que
todos los intermediarios que estan
dispuestos a tener en existencia los

Distribucion exclusiva

En esta se otorgan derechos
de exclusividad a un pequefio
numero de distribuidores. El
caso extremo de la distribucion
exclusiva, es conocido con el
nombre de Franquicia.

productos de una compaiiia.

Fuente: Elaboracién propia

Las estrategias de promocion para
Morales (2006) incluyen un complejo
sistema de comunicacién que involucra
a intermediarios, consumidores 'y
publicos, ademas, un programa total

de comunicacion, denominado “mezcla
de promocion”. Los instrumentos de
promocion se muestran en el Diagrama
1.

Diagrama 1
Instrumentos para la promocion

Publicidad:
Cualquier forma
pagada de
presentacion no

Venta Personal: La
presentacion personal
que hace la fuerza de
ventas de la empresa,

con el proposito de
hacer ventas y de
desarrollar relaciones
con los clientes.

personal y promocion
de ideas, bienes o
servicios, que hace
un pafrocinador
identificado.

Relaciones Publicas:
Creacion de relaciones
positivas, para una
“imagen corporativa”
positiva y el manejo o
eliminacion de
aspectos
desfavorables.

Promocion de
Ventas: Incentivos a
corto plazo para
fomentar la compra o
la venta de un
producto o un servicio.

Fuente: Elaboracion propia.

La mezcla de promocion definida
combina los instrumentos de promocion
arriba ilustrados con la finalidad de que
la organizacién logre sus objetivos de
posicionamiento en el mercado.

3. Estrategias de Mercadeo
agropecuario

Los rubros del sector agropecuario
en general, poseen una serie de
caracteristicas que las hacen importantes

en el contexto nacional e internacional:
alto valor nutricional, elevada demanda
en la dieta alimenticia de la poblacién,
amplia superficie sembrada de la cual se
deriva el sostenimiento de un importante
sector agricola y campesino y grandes
generadores de empleo en el campo y
en la agroindustria (Moreno, 2008)

Con base en lo anterior se
puede establecer la importancia de la
produccién agropecuaria dentro de la
seguridad alimentaria. Sin embargo, es
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fundamental dar un enfoque basado en
la formacién empresarial, resaltando
aspectos como mercadeo, innovacion y
tecnologia los cuales generan mayores
oportunidades y competitividad para el
sector agropecuario. Cabe destacar que
las hortalizas son uno de los productos
de mayor importancia en la produccion
agricola de Colombia, las cuales
se desarrollan en diferentes climas,
topografia, suelos, temperaturas entre
otros [...]. De igual manera en Colombia
la producciéon de hortalizas es una
actividad muy dificil debido a que tiene
una alta demanda de mano de obra,
costos de produccién, mercado inestable
y variable, carencia de tecnologia
apropiada y el manejo de poscosecha
deficiente, (Moreno, 2008).

Por ello es importante analizar
algunas investigaciones realizadas en
los ultimos afos:

En la investigacion de Martinez,
Fléres & Bravo (2017) titulada “Desarrollo
de un sistema web y movil para la
gestion de cultivos agricolas en Ibagué”
presenta resultados de un proyecto de
investigacion aplicada en el sector de las
TIC, para la gestion de cultivos agricolas
con sistema de riego. El proceso fue
realizado con varios productores de
cultivos en corregimientos y veredas
del municipio de Ibagué, mediante
la aplicacion de encuestas que
evidenciaron la necesidad de disefar
un sistema de informacion que facilite la
gestién e interaccién remota del usuario
con sus cultivos, la programacion y
el cumplimiento satisfactorio de cada
una de sus actividades, optimizando
los recursos correspondientes. Este
sistema cuenta con una plataforma
web y otra movil, facilitando el acceso
a la informacion y a la programacién
remota de actividades sobre el cultivo.
Los resultados obtenidos demuestran
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que las aplicaciones desarrolladas en
internet y dispositivos méviles pueden
generar un impacto positivo y mejorar la
forma de vida de los agricultores, con su
apropiacion y participacién social.

También se destaca el trabajo
“‘Disefio e implementacion de un
sistema de informacion geografico
orientado a la web para la gestidn
agricola  municipal en Manizales”
por (Marin et al, 2015) en el cual se
enfocaron en generar un aplicativo SIG
web como herramienta para la gestion
agricola municipal en 5 municipios de
diferentes departamentos del pais, los
cuales tiene unidades productivas de
cultivos permanentes, para ello se ha
creado una base de datos que incluye
informacién espacial y alfanumérica
de los predios que son utilizados
para la agricultura en el Municipio, el
levantamiento georeferenciado de cada
unidad productiva por cultivo, area en
hectareas, informacion de propietario.

A nivel regional se revisa la
tesis desarrollada por (Montafia, 2016)
titulada “Estudio de mercado para los
productos Horticolas del programa
de agricultura familiar en el municipio
de Duitama” — Boyaca en donde se
menciona que los productores del
Programa de Agricultura Familiar tienen
explotaciones microfundista, de pequefia
escala, con areas muy pequefias que
apenas llegan hasta 600Mts cuadrados,
con caracteristicas de economia
campesina donde el 25% se destina al
autoconsumo de las familias y el restante
se comercializa en el mercado verde y
mercados informales.

Es importante relacionar o
trabajado por (Ochoa, 2016) en su
investigacion “Disefio de un software
para asociaciones de productores
fruticolas en la provincia del Tundama”
ofrece un software agricola, enfocado
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hacia el sector fruticola. Se formula un
instrumento que contribuye al uso de
las nuevas tecnologias, en beneficio de
establecer parametros que encaminen
las pequefias asociaciones, en direccion
a la eficiencia y eficacia organizacional.

Del mismo modo (Gutiérrez et al,
2013) en su articulo “Factibilidad de una
comercializadora horticola de economia
solidaria en el Distrito de Riego del Alto
Chicamocha” en Duitama - Boyaca
enfocan el estudio como un aporte a la
solucion de uno de los problemas de
los productores horticolas del Distrito de
Riego del Alto Chicamocha (Duitama,
Colombia). De acuerdo con el resultado,
se hace necesario la organizaciéon de
una empresa de tipo solidario cuya
ubicacion sea la ciudad de Duitama,
donde los productores se asocien desde
la produccién hasta la comercializacion
para lograr la regulacion de precios,
la disminucién de intermediarios y la
obtencion de mejores ingresos, al tiempo

que desarrollen procesos productivos
de acuerdo con las necesidades del
consumidor.

Con base en lo anterior es
posible identificar la importancia que
tiene la tecnologia como herramienta
de productividad y competitividad en
el sector agricola en los procesos de
produccién debido a que los estudios
demuestran que con la utilizacién de
herramientas tecnoldgicas es posible
generar productos de alta calidad. Por
otro lado, en cuanto a la comercializacion
de los cultivos es fundamental crear
estrategias que permitan que los
productores puedan abrir mercados
y eliminar barreras intermediarias
las cuales se han convertido en una
de los mayores obstaculos para ser
competitivos.

De igual forma es importante
resaltar las estrategias de mercadeo
propuestas por (Pacheco et al, 2006)
mostrada en la siguiente figura.

Diagrama 2
Plan estratégico de marketing agropecuario

PLAN ESTRATEGICO DE MARKETING AGROPECUARIO

| DIAGNOSTICO |

[FaSE EsTRATEGICA | |SEéu]m;[§ﬁaTovc0NTROL|

| Objetivos corporativos |

Disefio y elaboracion de
objetivos del mercadeo

| | Presupuestode plan de mercadeo |

Disefio de estrategias de
mercadeo grupo objetivo
I

comercializacién

Orientacién de produccién y ‘

|Ané|isis del macroentorno |

—

| Estrategia de mercadeo

Variables Variables Variables

Presentacion de productosy

tecnolégicas | sociocultural || econdmicas

[ Presentacisn del producto ]

comercializacion

| Estrategia de precios

‘Anélisw’sdelmicroentomo |

I
| Estrategia de precio
T

I | Politicas de estado |

Estrategia de distribucion |

-~ - ok
[competencia | [ciiente |

Estrategia de promocidn

| Motivar la asociacion |

| Programas de accién

Fuente: Pacheco et al, (2006)
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El plan estratégico comprende tres
fases. Dando inicio con el diagndstico
del entorno, se identifican las variables
del macro y micro entorno; se recalcan
la competencia y el cliente. La segunda
fase es la estratégica en la cual se
disefian los objetivos del mercadeo
y las estrategias de producto, precio,
distribucién, promocion y planes de
accion. Por ultimo, se encuentra el
seguimiento y el control en el que se
muestran los presupuestos de mercadeo,
presentacion, logistica vinculando el
tema de la asociacion el cual cumple
una funcién indispensable para el
fortalecimiento del sector agropecuario

4. Asociaciones agropecuarias

La teoria de la asociatividad es
importante para conseguir el crecimiento
competitivo de las empresas, debido
a la integracién y la cooperacion entre
estas, con el animo de lograr acuerdos
y crecimiento de los mercados (Camac
et al, 2021). Del mismo modo Alba et
al, (2018:48) la define como “como
un mecanismo de cooperacion entre
productores, que puede ser personas
fisicas o pequefas y medianas
empresas, donde cada uno de los
vinculados a la asociacién mantiene
la independencia administrativa y la
competencia estratégica, pero todas
comparten un propdsito comun en la
busqueda de mejores condiciones para
participar en los mercados que se han
convertido altamente competitivo”.

Otros autores la definen como “una
estrategia colectiva, permite resolver
problemas comunes  manteniendo
la independencia gerencial de los
asociados, tiene un caracter voluntario,
es inclusivo ya que no limita el acceso,
permite la adopcion de diversas formas
legales y organizativas, se centra en

modelos para pequefias empresas o
propietarios de pequefias empresa’
(Alba et al, 2018).

Las asociaciones agropecuarias
en Colombia surgen como entidades
sin animo de lucro apoyadas por la
Constitucion Politica en los articulos 38
y 58 en el cual se resaltan y garantizan
los derechos de libre asociacion;
protegiendo las formas asociativas,
viéndose en la obligacion de fortalecerlas
desde el ambito solidario con aras al
fortalecimiento y crecimiento empresarial
(Castrillén, 2019). Este proceso tiene
una reactivacion a partir de la década
de los noventa mediante la creacion de
organizaciones de productores como
herramienta de crecimiento econémico
guiadas especificamente por ONG's
que vieron la necesidad de colaboracién
con los pequefios productores con el
proposito de hacerlos crecer de manera
competitiva en el mercado.

Segun Serrano et al, (2020:316)
en Colombia se establecen lineamientos
de politicas publicas que establecen la
agricultura campesina y comunitaria,
para impulsar el proceso asociativo
como eje determinante a la generacion
de capital econdmico y con esto
mejorar la produccion, comercializacion
y transformacion de los productores
agropecuarios, de igual forma muestra
la asociatividad “ha sido ampliamente
reconocida como una estrategia clave
para el desarrollo rural sostenible,
ya que representa una oportunidad
en la construccion de capital social y
generacién de economias de escala
para los pequefios productores y
campesinos mas empobrecidos, lo que
permite el mejoramiento de su capacidad
productiva, competitiva y el acceso a
mercados”.

De igual forma el (Ministerio de
Agricultura y Desarrollo Rural, 2017) de
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acuerdo a la Resolucion 464 de 2017,
por la cual se adoptan los lineamientos
estratégicos de politica publica para
la Agricultura Campesina Familiar
y Comunitaria establece que “se
fomentara y fortalecera la asociatividad
como la principal herramienta para
generar capital social, fortalecer la
produccién, transformacion, financiacion
y comercializacién de los productos vy
servicios de ACFC, y para estimular
los conocimientos y practicas de
proteccion del medio ambiente”. La
Agencia Presidencial de Cooperacion
(2016), indica que la asociatividad ha
sido ampliamente reconocida como
una estrategia clave para el desarrollo
rural sostenible, ya que representa una
oportunidad en la construccion de capital
social y generacion de economias de
escala para los pequefios productores
y campesinos mas empobrecidos, lo
que permite el mejoramiento de su
capacidad productiva, competitiva y el
acceso a mercados.

En el ambito agropecuario Serrano
et al, (2020), afirman que “los pequefios
productores generan al menos un 40%
de la produccién agropecuaria del pais
(con una importante participacion en
frutas, hortalizas, café, cafa panelera,
maiz, platano, tubérculos y en ganaderia
de leche)”. Es por ello que se requiere
generar formas  asociativas que
incrementen la participacion de aquellas
herramientas administrativas, técnicas y
financieras para causar impactos en la
sociedad.

Para Steiner y Ramirez (2019), en
Colombia existen modelos asociativos
que surgen tanto por iniciativa privada
como a partir de diferentes programas
gubernamentales. Desde el gobierno
se han disefiado diversas politicas y
programas orientados a la creacion
y/o promociéon de modelos asociativos.

Entre estos se destacan el Programa
Apoyo a Alianzas Productivas (PAAP), el
Programa de Transformacion Productiva
(PTP) y el programa Agricultura por
Contrato, Coseche y Venda a la Fija.

Es por ello que Ministerio de
Comercio, Industria y Turismo de
Colombia (citado por Grueso, Gémez &
Garay, 2012) afirman que “participar en
un proceso de asociatividad facilita la
utilizacion de servicios especializados de
tecnologia, compra de insumos, disefio,
comercializacion,  financiamiento y
mejora de procesos industriales; ser parte
de este tipo de procesos permite tener
una estructura mas sélida y competitiva”.
Teniendo en cuenta lo anterior, se puede
determinar que la asociatividad en
Colombia es una herramienta eficaz que
permiten aumentar la competitividad.

No obstante, al no manejar
procesos asociativos de manera
adecuada con las herramientas
necesarias y la participacion voluntaria
de cada uno de los integrantes, es
posible que se generen dificultades
en el proceso de integracion y logro
de los objetivos propuestos, por ello
afirma que: A pesar de reconocerse
el aporte que realiza la asociatividad
para el desarrollo del medio rural,
“algunas de las organizaciones que se
constituyen bajo formas asociativas
no logran prosperar, posiblemente por
el bajo capital social y relacional, el
desconocimiento de los beneficios de
organizaciones alternativas, y la baja
capacidad” (Serrano et al, 2020: 2)

5. Estrategias de mercado
en las asociaciones
agropecuarias colombianas

Este apartado hace referencia a
la implementacion de marketing mix
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en el sector agropecuario planteado
por Pacheco et al, (2006), que consiste
en la definicién de los elementos que
compone el producto, la estructura de
precios, las herramientas con las cuales
se da a conocer y la manera en que se
distribuira.

La etapa 1, correspondiente al
diagnostico del productor. En esta
etapa se identifica la situacion de las
asociaciones en cuanto al proceso de
produccién y comercializacion de los
productos agropecuarios. Para esto
se debe seguir con lo planteado por
Pacheco et al, (2006) comenzando por
objetivos estratégicos en un mediano
plazo los cuales se concentran en el
posicionamiento de los productos a nivel
local y regional, en aras de la mejora
de los procesos productivos hasta la
comercializacion del producto.

Como segunda etapa se
encuentra el analisis del macroentorno,
evidenciando que actualmente se
encuentraenel procesodefortalecimiento
dado que estas asociaciones aun estan
en las actividades de conformacion y
consecucion de recursos econémicos
para lograr los objetivos propuestos.
En esta etapa es importante contar
con las variables tecnoldgicas la cuales
para estas asociaciones aun estan en
el proceso de crecimiento, aunque se
presentan en lagunas fincas indicios de
implementacion de nuevas tecnologias
para la mejora continua en el desarrollo
productivo, los indicios dan cuenta de
abonos organicos los cuales se producen
entre los miembros de las asociaciones.

En cuanto a los elementos
socioculturales, las asociaciones se
encuentran en lafase de posicionamiento
del mercado para lo cual trabajan ferias
campesinas mostrando los productos
junto con las propiedades organolépticas

que estos ofrecen a los consumidores.
En materia econdmica, las asociaciones
presentan una planificacion en los
cultivos con el fin de no presentar
sobreoferta y mostrar diversidad de los
productos, actualmente participan en
ferias de emprendimiento y mercados
campesinos de las principales ciudades
del departamento de Boyaca.

En el analisis del microentorno se
identifica que la competencia directa de
estas asociaciones esta localizada en
las provincias del centro de Colombia
(Ricaurte y Marquez) donde ubican
los productos en centros de acopio
operando como intermediarios. Los
clientes de estas asociaciones son los
consumidores que se acercan a los
mercados campesinos en las diferentes
ciudades.

En la etapa 2 se encuentra la
estrategia de mercadeo dando inicio con
el objetivo del mercado donde se ratifica
la importancia de mejorar los planes de
mercadeo, los procesos de produccion y
la entrega final de estos productos, con
el objetivo de incrementar en un 15% la
produccioén a corto plazo. Seguidamente
se identificaron los segmentos del
mercado, en este caso se tienen
identificados  consumidores  locales
interesados en consumir productos
organicos de las provincias del Sugamuxi
y Tundama.

En las estrategias de producto,
las decisiones respecto a este punto
incluyen tipos de producto, ciclo de
producto, la formulacion y presentacion
del producto, el desarrollo especifico
de marca, y las caracteristicas del
empaque, etiquetado y envase, entre
otras (Romero et al, 2008). Para el
caso de la investigacion se destacaron
los productos agropecuarios horticolas
cultivados se muestran en el Gréfico 1.
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Grafico 1
Productos agropecuarios

Producto

Brocoli, acelgay zanahoria

Lechuga, brécoli y cilantro

Producto

Lechuga, espinacay acelga

Lechuga, acelga, brocoli, coliflor,
remolachay cilantro

25,00%

30,00%

Fuente: Elaboracion propia

Existe una gran variedad, el 35%
de los productores cuentan con cultivos
de lechuga, acelga, brocoli, coliflor,
remolacha y cilantro en su predio;
asi mismo el 30% cultivan lechuga,
espinaca y acelga; seguido por un 25%
que cultivan lechuga, brocoli y cilantro y
tan solo el 5% siembran brécoli, acelga
y zanahoria mostrando que una de las
principales hortalizas mas sembradas en
las parcelas es la lechuga. Es importante
fortalecer la presentacion de los
productos para la generacion de valor,
en este sentido estas asociaciones se
encuentran trabajado con disefiadores
industriales los cuales esta fortaleciendo
la presentacion de imagen.

La estrategia de precio responde
al método de fijacion de precio, el mas
usado entre los productores es la fijacion
de precios segun el andlisis de punto de
equilibro y utilidades. En este sentido,

10 20 30 40

Porcentaje

las asociaciones estan realizando una
labor importante por medio de asistencia
técnica con apoyo de instituciones de
educacion superior para la capacitacion
en temas relacionados con planificacién
hasta la entrega final del producto, con
aras a identificar los gastos concretos y
del mismo modo percibir algun tipo de
utilidades.

En cuanto a las estrategias de
publicidad se proponen las planteadas
por (Kotler, 2007) como el uso del
merchandising que es el método utilizado
para reforzar los anuncios, la informacion
hacia el cliente y la promocion a través
de medios de comunicaciéon no masivos
y se cuenta con herramientas como:
folletos, visualizacion del producto en el
punto de venta, afiches y cualquier otra
forma de comunicar las caracteristicas
del producto.

Del mismo modo la estrategia
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de plaza y distribucion se tomaran las
planteadas por Romero et al, (2008)
existen cuatro tipos de canales de

distribucion como se muestra en el
Diagrama 3.

Diagrama 3
Canales de distribucion

Fabricante !
Fabricante 1
Fabricante

Fabricante ) Agente exclisivo

Fuente: Romero et al, (2008)

En el caso del sector agropecuario
esta estrategia es deficiente dado que
se implementa el canal corto; dejando
en desventaja a los productores ya
que ellos no estan percibiendo los
ingresos acordes a los gastos. De alli la
importancia de fortalecer esta estrategia
para favorecer al sector agropecuario.

Como Ultimo paso se debe
considerar un plan de distribucién, segun
Sanabria y Parra (2013) establece
factores como: Penetracion o cobertura
en el mercado, tipo de mercado y
geografia.

6. Consideraciones finales

Coneldesarrollo de lainvestigacion
nace la necesidad de potencializar las
estrategias de marketing especialmente

* Mayorista |

Mayorista

Consumidor

Detallista +—— Consumidor

o Detallista +—* Consumidor
. Detallista Consumidor

en el sector agropecuario, ya que se
evidencio falencias especificamente en
el desarrollo del marketing mix, dando
inicio a la identificacion del producto, ya
que este sector econémico es tan amplio
que aun los productores dudan de la
diversidad y la capacidad instalada para
producir alimentos de buena calidad.

En cuanto al ciclo de vida del
producto se identifican las debilidades
de realizar una buena planificacién de
las cosechas, con aras a evitar sobre
oferta y disminucién de los productos;
los mismo sucede con los atributos de
los productos ya que la gran mayoria
de campesinos no generan estrategias
para presentar los productos de
forma diferente que cumplan con los
estandares exigidos por las entidades
competentes, igualmente no se manejan
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estrategias de precios lo que genera
pérdidas econdémica.

Se resalta falencias fuertes en
lo relacionado con la publicidad, no es
facil que los productos del departamento
de Boyaca sean conocidos a nivel
nacional, se carece de esta destreza
de los productores para dar conocer los
beneficios organolépticos que ofrecen
estos productos. En cuanto los canales
de distribucion se evidencias grandes
problemas ya que los intermediarios son
los beneficiados de las ganancias que
genera éste sector econoémico.
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