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Resumen

Titulo: Formulacion del plan de mercadeo para la comercializacion de agro insumos Yy asistencia
técnica del mercado de palma de aceite en BGT Theta Business Group S A S Zomac
Autor: Henry Alexander Marifio Avila ™

Palabras Clave: Plan de mercadeo, Aceite de palma, ZOMAC.

Palabras claves: Plan de mercadeo, Comercializacion, Agro insumos, Asistencia técnica,

Palma de aceite.

BGT Theta Business Group S A S Zomac es una empresa dedicada al comercio, el
servicio de asistencia técnica con agricultura de precision y la distribucién de agro insumos para
el mercado de la palma africana “Elaeis guineensis” en el oriente colombiano. El plan de
marketing formulado aplica una metodologia enfocada, en primer lugar, en la consolidacion de
un diagndstico de situacion de la empresa, analisis Benchmarking del proceso de mercadeo,
formulacion de los objetivos de mercadeo, planeacion de estrategias de cartera, segmentacion,
posicionamiento y marketing mix. En segundo lugar, se da un enfoque en la formulacion de un
plan de operaciones de adquisicion, conversion, proceso de negocio y retencion de mercado para
la comercializacion de los productos distribuidos por BGT S.A.S.

En consecuencia, se formul6 un plan de marketing con estrategias para el fortalecimiento
de la posicion de BGT S.A.S. en el mercado, dicha estrategia busca alcanzar 4 objetivos
estratégicos: Incrementar el posicionamiento por medio de una ventaja diferencial de la empresa
BGT frente a empresas de la competencia logrando ser la marca mas recordada en la mente de
los clientes, en el periodo 2022 — 2024; captar nuevos clientes por medio de la segmentacion de
zonas geograficas para el disefio de estrategias pertinentes, en el periodo 2022 — 2023; fidelizar
clientes determinados de la empresa, por medio de la personalizacion de la experiencia, la oferta
de servicios adicionales y uso de plataformas especializadas, en el periodo 2023 — 2025 e
incrementar la cuota de mercado por medio de una encuesta de preferencias a clientes
potenciales e incentivos al equipo de ventas, en el periodo 2022 — 2023.

™ Facultad de Ingenierias Fisico Mecanicas. Escuela de Estudios Industriales y Empresariales. Director: Roque
Antonio Carrefio Ramirez.
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Abstract

Title: Formulation of the marketing plan for the commercialization of agricultural and technical
assistance of the oil palm market in BGT Theta Business Group S A S Zomac”

Author: Henry Alexander Marifio Avila **
Key Words: Marketing plan, Palm oil, ZOMAC.

BGT Theta Business Group S A S Zomac is a company dedicated to trade, technical
assistance service with precision agriculture and the distribution of agro-inputs for the African
palm “Elaeis guineensis” market in eastern Colombia. The marketing plan formulated applies a
methodology focused, firstly, on the consolidation of a diagnosis of the company's situation,
Benchmarking analysis of the marketing process, formulation of marketing objectives, planning
of portfolio strategies, segmentation, positioning and marketing mix. Second, there is a focus on
the formulation of an operations plan for acquisition, conversion, business process and market
retention for the commercialization of the products distributed by BGT S.A.S.

Consequently, a marketing plan was formulated with strategies to strengthen the position
of BGT S.A.S. in the market, this strategy seeks to achieve 4 strategic objectives: Increase the
positioning through a differential advantage of the BGT company compared to competing
companies, becoming the most remembered brand in the minds of customers, in the period 2022
- 2024 ; attract new customers through the segmentation of geographical areas for the design of
relevant strategies, in the period 2022 - 2023; retain specific company customers, through the
personalization of the experience, the offer of additional services and the use of specialized
platforms, in the period 2023 - 2025 and increase the market share through a survey of
preferences to potential customers and incentives to the sales team, in the period 2022 - 2023.

* Degree Work
™ Faculty of Physical Mechanical Engineering. School of Industrial and Business Studies. Director: Rogue Antonio
Carrefio Ramirez.
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Introduccion

Este proyecto se desarrolla en el marco de los requisitos para acceder al titulo de
ingeniero industrial otorgado por la Universidad industrial de Santander, en la cual el Acuerdo
No. 004 de 2007 del Consejo Superior de la Universidad Industrial de Santander contempla que
una de las posibilidades que tiene el estudiante al cursar las asignaturas Trabajo de Grado 1y I,
es la de desarrollar planes y ejecutar proyectos que permitan demostrar sus capacidades y

talentos, asi como fortalecer la toma de decisiones (UIS, 2020).

Respecto a la tematica central de este trabajo de grado, segln (Benitez & Santana, 2015),
el plan de mercadeo hace referencia a un documento amplio en el que se registran las acciones
estratégicas que la empresa va a ejecutar, las cuales buscan cumplir con las necesidades de los
clientes o el consumidor. Y argumentan que, también se usa para segmentar los mercados,
identificar posiciones en el mercado, estimar el tamafio del mercado y planificar la cuota del

mercado viable.

Es necesario aclarar que BGT Theta Business Group S A S ZOMAC NIT. 9011648015
(De ahora en adelante BGT) es una empresa dedicada al comercio, el servicio de asistencia
técnica con agricultura de precision y la distribucion de agro insumos para el mercado de la
palma africana, donde su proceso de mercadeo se desarrolla de forma virtual a través de su
pagina web y que, a través del presente proyecto pretende formular estrategias para fortalecer su

posicién en el mercado y llevar a cabo sus objetivos estratégicos en el mercado de la palma.
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BGT es una Pyme que basa su propuesta de valor en el mercado en brindar asistencia
técnica agricola a través de la interpretacion de imagenes satelitales para empresas del sector

palmicultor en el departamento de Norte de Santander.

Cabe destacar que BGT a traves de su relacion con el cliente sugiere al agricultor los
insumos agricolas requeridos, y brinda estos insumos a través de contratos de corretaje para el
suministro de tales necesidades en la produccion de palma de aceite asociados a la empresa

“VACOL S.A)

Lo anterior, posiciona a BGT como actor influyente en la cadena productiva de palma de
aceite en el departamento de Norte de Santander. Por lo cual, se hace necesario el desarrollo de
un plan de mercadeo adecuado que permita formular estrategias para que la empresa pueda
posicionarse adecuadamente en el mercado palmicultor y de forma paralela, beneficiar a toda la
cadena productiva con sus productos y servicios para asi generar réditos financieros que

garanticen su perdurabilidad empresarial en el tiempo.

La planeacion de mercadeo es un eje fundamental para las empresas ya que permiten
obtener los objetivos misionales de la empresa a partir de la generacion de ideas y mecanismos
para satisfacer las necesidades del mercado. Para esto, es importante enlazar el disefio de las
estrategias con los resultados obtenidos en la investigacion de mercados y la realidad actual, de
manera que se defina la mezcla de marketing ideal para conectar con la naturaleza del cliente y

entregar valor al mercado.
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Para el desarrollo del presente trabajo de grado se realizd de forma preliminar un
diagnostico de la empresa BGT para establecer su situacion actual y conocer sus factores
internos y externos relevantes. A su vez, se realizd analisis Benchmarking con empresas
referentes en el mercado para contrastarlas con BGT y determinar su condicion en el mercado.
Posteriormente, se desarrollé una investigacion de mercados con el fin de determinar tendencias
y comportamientos del mercado objetivo para finalmente disefiar un plan de mercadeo que
permita estructurar la estrategia a implementar por la empresa. Finalmente, se desarrollé un plan

de accion para implementar estructuradamente el plan de mercadeo mencionado.
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1. Cumplimiento de objetivos
A continuacion, se presenta la tabla de cumplimiento de objetivos.
Tabla 1.

Tabla de complimiento de objetivos

Objetivo Capitulo que evidencia el cumplimiento

Establecer un diagndstico de

situacion de la empresa BGT por

medio de la aplicacion de las

herramientas PEST, PORTER, PCI 4. Diagndstico de la situacion de la empresa
consolidando los resultados en una

DOFA que facilite el conocimiento

de la posicion competitiva de la

empresa.

Elaborar un analisis Benchmarking

del proceso de mercadeo, por medio

la comparacién con empresas que 5. Andlisis Benchmarking
tienen las mejores practicas.

Formular los  objetivos de 6.3. Objetivos de mercadeo de BGT SAS 2022-
mercadeo de BGT S.A.S. 2023

Plantear estrategias de cartera,
segmentacion, posicionamiento vy 7. Plan de Mercadeo “BGT Theta Business
marketing mix de BGT S.A.S. Group” 2022-2023

Formular un plan de operaciones
de adquisicion, conversion, proceso
de negocio y retencion de mercado
para la comercializacion de los 8. Plan de accion
productos distribuidos por BGT
S.AS.
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2. Planteamiento del problema

En primer lugar, el sector palmero representa el 25% del area cultivada en los productos
agroindustriales del pais (DANE, 2020), generando 160.000 empleos a nivel nacional (Montes,
2020) y un 1,6% de las exportaciones del pais. Esto lo ubica como uno de los cultivos mas
representativos del pais junto al café, la cafia de azucar, las flores y el banano. Los derivados del
aceite de palma pueden ser comestibles como la margarina, helados o mayonesas tanto no
comestibles como el biodiesel, el jabon y cosméticos; esto lo convierte en un producto de
consumo masivo altamente atractivo y de gran demanda a nivel mundial, llegando hasta un total
de 73.057.000 toneladas métricas a nivel global entre el 2018 y 2019. Podemos concluir que
dichas caracteristicas de este sector representan una oportunidad para el desarrollo de modelos de
negocio que proporcionen soluciones para la productividad a lo largo de toda la cadena de

suministro.

Cabe destacar que la empresa BGT (NIT: 9011648015) nace en el 2016 a partir de la
iniciativa del Ingeniero Elkin de Jesus Rodriguez de brindar soluciones a esta agroindustria como
cliente potencial para el desarrollo de agricultura de precisién y distribucién de agro insumos que
permitan garantizar la productividad y el adecuado manejo fitosanitario del cultivo de palma
africana “Elaeis guineensis” en el Oriente colombiano. Asi mismo, es importante resaltar que
BGT identifica el desarrollo de un plan de marketing como parte fundamental del desarrollo de
su estrategia para sobrevivir en el mercado a pesar de los cambios que representan las medidas

tomadas a nivel nacional e internacional debido a la pandemia global del SARS-CoV-2, por lo
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cual desea fortalecer su posicion en Norte de Santander y expandir su zona de influencia hacia

Santander.

BGT opera en su sede ubicada en Tibu, Norte de Santander donde cuenta con una oficina
y una bodega. Alli realiza las labores administrativas de la parte comercial y sirve como centro
de operaciones. Inclusive, funge como operador exclusivo de Agrosat en el pais, firma chilena
de tecnologia satelital para diagndstico de terrenos, y usa dicha informacién para determinar los
agros insumos requeridos para la fertilizacion y/o remediacién del terreno. BGT S.A.S. hace uso
de la informacion satelital recopilada y ofrece al agricultor los insumos mas idéneos para su
cultivo, lo cual le ofrece la oportunidad para servir como representante de ventas a través de

contratos de corretaje para firmas productoras y distribuidoras mayoristas de agro insumos.

En el desarrollo de las actividades mencionadas anteriormente BGT utiliza herramientas
0 procedimientos inadecuados los cuales no generan valor en el desarrollo diario de sus
operaciones. El seguimiento comercial, visualiza dicha insuficiencia, este carece de la utilizacion
de una herramienta CRM que permita realizar el seguimiento adecuado a los clientes. De igual
forma, no se cuenta con un sistema de informacion centralizado, ni una pagina web que le
permita llegar a mas clientes. Su operacion comercial se limita a contactos establecidos
directamente por recomendacion personal de otros clientes y/o contactos en las asociaciones

palmeras de las cuales hace parte la empresa.

Agregado a lo anterior, BGT no ha realizado una evaluacion de la competencia, ni ha
establecido un portafolio de productos y servicios especifico; ademas, se desconoce la

participacion de mercado de la compafiia en la region. Sin embargo, desde la gerencia se muestra
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disposicion para evaluar la factibilidad de una plataforma web de comercio electronico para

mejorar su desemperfio de mercadeo.

Dados los motivos expuestos, la gerencia ha determinado que es imperativo desarrollar
un plan de mercadeo que permita identificar la posicion de la compafiia en el mercado,
segmentar correctamente sus clientes, desarrollar e implementar estrategias que permitan

incrementar el valor suministrado nos solo a sus clientes sino también a sus accionistas.

Por lo mismo, la empresa BGT, desea ahondar esfuerzos a través de un sistema de
informacidn integrado en el cual exista convergencia entre las areas de la compafiia y el acceso a
informacién de mejor calidad para la toma de decisiones. Hoy en dia la gestion financiera de la
empresa se apoya en el uso de herramientas ofimaticas, las cuales proyectan informacién como
estado de resultados, balance general y flujo de caja. Sin embargo, no se realiza una medicion de
la relacion entre la actividad comercial y su influencia en las finanzas de la compafiia. Por lo
cual, se desea planificar la actividad comercial para aumentar el alcance, fortalecer las relaciones
actuales y generar nuevas iniciativas que permitan el crecimiento de la compafiia en la

comercializacion de agro insumos por diferentes canales.

En definitiva, la pertinencia de este proyecto es practica, debido a que propone solucionar
una problematica sustancial de la organizacion referente a las condiciones del mercado, asi como
del desarrollo de su actividad comercial que afecta directamente a productores agricolas a través

del precio de los productos y servicios ofrecidos.
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3. Objetivos

3.1. Objetivo general

Formular un plan de mercadeo para la comercializacién de asistencia técnica y agro
insumos en el sector de la palma africana, que oriente decisiones para una mejora en la posicién

competitiva de la empresa BGT Theta Business Group S A S ZOMAC.

3.2. Objetivos especificos
e Establecer un diagnoéstico de situacion de la empresa BGT por medio de la aplicacién de
las herramientas PEST, PORTER, PCI consolidando los resultados en una DOFA que

facilite el conocimiento de la posicién competitiva de la empresa.

e Elaborar un analisis Benchmarking del proceso de mercadeo, por medio la comparacion

con empresas que tienen las mejores practicas.

e Formular los objetivos de mercadeo de BGT S.A.S.

e Plantear estrategias de cartera, segmentacion, posicionamiento y marketing mix de BGT

S.AS.

e Formular un plan de operaciones de adquisicion, conversion, proceso de negocio y
retencion de mercado para la comercializacion de los productos distribuidos por BGT

S.AS.
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4. Diagnostico de la situacion de la empresa

Se realizé un diagnoéstico de situacion de la empresa BGT que facilitd el conocimiento de la
posicion competitiva de la empresa: que contiene un andlisis PEST (Anélisis de entorno), analisis
de 5 fuerzas de Porter (Anélisis de sector), Matriz PCI y una matriz DOFA. A continuacién, se

exponen los resultados de cada una de las herramientas aplicadas.

4.1. Aplicacion de la herramienta PEST
En relacion con el anélisis PEST se organizaron los factores de mayor relevancia dentro
de la empresa comercializadora de fruto de palma de aceite, dejando el acrénimo de las letras en
el siguiente orden STEP, y se describieron cuantitativa y cualitativamente, los factores de cada

una de las siguientes variables: Sociales, Tecnoldgicas, Econdmicas y Politicas.

Figura 1.

Analisis PEST

Tecnolog Econoémi

1co co




PLAN DE MERCADEO BGT PALMA DE ACEITE 22

4.1.1. Analisis de Variables Politicas

Colombia como zona de influencia de la compafiia, tiene un presidente que cuenta con
una desaprobacion de un 42% (Semana, 2020), afectada por el manejo de la pandemia y los
vinculos del presidente con el fallecido Jose Guillermo Hernandez quien desaté el escandalo de
la “Nefie politica” en el cual presuntamente ingresé dinero del narcotrafico a la camparia
presidencial del 2018 del presidente Ivan Duque Marquez de acuerdo a las pruebas presentadas
por Gonzalo Guillén a la corte suprema de justicia en marzo del afio 2020 (La Nueva Prensa ,

2020)

Sumado a esto, la implementacion de los acuerdos de paz del gobierno colombiano con la
guerrilla de las FARC que es vigilado por el instituto Kroc indica que 423 personas que ejercian
liderazgo y amparaban los derechos humanos han sido victimas de asesinato en Colombia desde
la firma del acuerdo hasta marzo de 2018, por lo cual la seguridad del pais continta siendo un
problema de suma importancia. No obstante, se destaca el inicio al Sistema Integral de Verdad,
Justicia, Reparacion y No Repeticion (SIVIRNR), cuyas entidades (JEP, Comisién de la Verdad
y Unidad de Busqueda de Desparecidos) han iniciado su operacion y al menos el 68% de los
puntos acordados se encuentran en un estado de implementacion. De igual forma, se han
establecido Programas de Desarrollo con Enfoque Territorial (PDET) como una de las estrategias
para la implementacién de la reforma rural integral que busca desarrollar planes de desarrollo

con enfoque territorial en los 170 municipios mas afectados por el conflicto armado a través de
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desarrollo de infraestructura para el acceso de los campesinos a la salud, educacion, agua potable

y saneamiento basico (Unidn Europea, 2018).

Por otro lado, el Plan de Desarrollo Nacional 2018-2022, establece el pacto por el
emprendimiento, la formalizacién y la productividad. En su aparte de “Campo con progreso”
define la estrategia del fortalecimiento a los productores para lograr que sus productos logren
estandares de sanidad, inocuidad, y calidad; esta estrategia se despliega a través de la politica
agropecuaria y de desarrollo rural, donde establece lineamientos de la politica de insumos
agropecuarios para la competitividad y productividad en los cuales define la eficiencia en el uso
de agro insumos como uno de los principales propositos de la politica del Gobierno Nacional
para 2018 — 2022. Reconoce que los tres factores mas importantes asociados a los costos de los
insumos agropecuarios son la influencia del mercado internacional, la comercializacion interna,
y adecuado uso Yy aplicacion. Los precios de los fertilizantes y plaguicidas hacen parte de una
demanda inelastica a nivel mundial ya que dependen directamente de la disponibilidad de
yacimientos de minerales como fosforo y potasio, y de la produccion de hidrocarburos. Debido a
los altos costos de transporte, al deficiente estado de las carreteras y a las condiciones
geograficas del pais la comercializacién interna incrementa los costos de los productos. El uso
inadecuado de agro insumos debido a la escasa coordinacion entre la investigacion y la extension

agricola genera mayores costos y contaminacion.

Con el fin de atenuar los factores anteriormente mencionados, el Ministerio de
Agricultura establece tres objetivos estratégicos. ElI primero es definir e implementar

mecanismos para el monitoreo continuo del estado de la competencia y del comportamiento de
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los precios en el mercado para revelar posibles arbitrariedades en la fijacion de los precios de los
insumos. El segundo es promover alternativas que mejoren la capacidad de negociacion de los
productores agropecuarios para la adquisicion de insumos a precios competitivos, asi como
fomentar y fortalecer los servicios financieros rurales para facilitar el acceso a crédito oportuno
con tasas de interés preferenciales. El tercero es promover el uso eficiente, racional y sostenible
de los insumos agropecuarios, capacitando al productor en la importancia de lograr niveles
optimos de productividad, que permitan reducir el impacto en los costos de produccion y hacer

rentables las actividades agropecuarias. (Ministerio de Agricultura y Desarrollo Rural, 2019)

Otro aspecto politico importante para mencionar es que en Colombia se ha creado un
marco regulatorio de agro combustibles para favorecer la siembra masiva de monocultivos de
cafia y palma para la produccion de etanol y agro diésel, esta situacion ha motivado la

vinculacion de diferentes inversionistas a esta actividad productiva (Alvarez, 2009, pag. 36)

4.1.2. Analisis de variables econémicas

En un contexto de conflicto armado, de mas de sesenta afios, asociado a la presencia de
grupos irregulares en distintas zonas rurales y agravado por disputas de tierras, la palma de aceite
se ha desarrollado como un cultivo estratégico para el progreso rural ya que ofrece oportunidades
de empleo legal y estable para los trabajadores rurales, contribuye a la mejora de los ingresos en
el campo y genera efectos multiplicadores en la economia. De igual forma, los defensores de este
cultivo consideran que el aceite de la palma es una alternativa viable a los cultivos ilicitos y
regenerar el tejido social en sus zonas de influencia. Por el contrario, sus detractores, indican que

este cultivo no hace sino empeorar las condiciones economicas de desigualdad en el area rural
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por la limitada inclusion de los pequefios agricultores y porque estimula la usurpacion de tierras

ligada a expectativas de beneficios. (Rueda-Zarate & Pacheco, 2015, pag. 2)

Por otro lado, el crecimiento y desarrollo de la industria agricola de palma de aceite en
Colombia fue estimulado en variados instantes de la historia por politicas econdmicas que
pasaron del proteccionismo a la liberalizacion de los mercados con implicaciones diversas para
la agricultura. Por ejemplo, durante el gobierno de Alvaro Uribe entre los afios 2002 y 2010, el
sector palmero colombiano por poco triplicé su area sembrada, contribuyendo al crecimiento de
la produccion de aceites vegetales en Colombia y al desarrollo del nuevo mercado de
biocombustibles. En el periodo del gobierno de Juan Manuel Santos de 2011 al presente, el
sector se ha paralizado debido a cambios en las prioridades estatales que se han traducido en una
reduccidn del sostén al sector palmero. Por ejemplo, el incremento de mezclas de biodiesel no ha
llegado a los niveles prometidos en el gobierno anterior, lo que ha sido el principal impulsor del
sector. A ello se suman otros inconvenientes vinculados a la perplejidad para la inversion en el
campo Y las dificultades asociadas con los costos requeridos para contrarrestar la pudricion de

cogollo (Rueda-Zarate & Pacheco, 2015, pag. 2).

Revisando las variables econdmicas, se evidencia un crecimiento de 9 % al pasar en 2017
de $3,4 billones a $3,7 billones en 2018 en Colombia del sector palmero en el periodo
comprendido entre los afios 2017 y 2018. Se describe a continuacién una grafica que ilustra la
evolucion histérica anual de la venta de aceite de palma en Colombia, en la que se puede

observar variaciones y tasa de crecimiento del consumo de aceite de palma.
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Figura 2.

Evolucion histérica anual de la venta de aceite de palma en Colombia.
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Nota. La figura ilustra la evolucion histérica anual de la venta de Aceite de palma en Colombia. Finagro.
(2019).

Por otro parte, segun (Torres, 2019), el precio para el mercado interno del aceite
de palma crudo que se utiliza cuando el aceite es vendido como alimento, lo establece una
comision que esta integrada por un representante del ministerio de agricultura, un representante
del ministerio de comercio, cuatro representantes de cada zona en donde se siembra palma en

Colombia.
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El establecimiento de dichos precios esta en funcion del comportamiento en los precios
del aceite de palma de Malasia, de soya en Argentina, de sebo y de soya en Estados Unidos, con
el precio de la estearina en Malasia y con base en el costo de los fletes. Lo que se busca con el
fondo de estabilizacion de precios (FEP), es que el precio que se paga a los productores
nacionales equivalga al precio del aceite de palma de Malasia o al precio de la soya en EE. UU. o

Argentina, al precio del cebo de EE. UU. o de la estearina de Malasia, puesto en Colombia.

Tabla 2.

Tabla precios de referencia Fedepalma

Periodo Aceite de palma Palmiste Resolucion del ministerio de
crudo agricultura y desarrollo rural

Primer semestre de $2.592 $977 000308 de 2020
2021
Segundo semestre de $2.261 $942 000158 de 2020
2020
Primer semestre de $1.986 $672 000457 de 2019
2020
Segundo semestre de $1.682 $665 No. 000207 de 2019
2019
Primer semestre de - - Nota aclaratoria MADR-resolucion
2019 Semestre 2019
Primer semestre de $1.755 $804 No. 000504 de 2018
2019
Segundo semestre de $1.913 $1.0 No. 000282 de 2018
2018 61
Primer semestre de $1.994 $1.2 No. 000462 de 2017
2018 42
Segundo semestre de $1.968 $1.3 No. 000181 de 2017
2017 47

Primer $2.108 $1.4 No. 000334 de 2016
semestre de 2017 30

Segundo $2.187 $1.1 No. 000145 de 2016
semestre de 2016 50
Primer semestre de $1.935 $796 No. 000476 de 2015
2016

Nota. llustra los precios de referencia para el calculo de cuota de fomento palmero. Fedepalma (Fedepalma).


https://web.fedepalma.org/sites/default/files/files/Fedepalma/PRECIO_REFERENCIA_PALMA.pdf
https://web.fedepalma.org/sites/default/files/files/Resolucion_MADR_II%20Semestre_2020.pdf
https://web.fedepalma.org/sites/default/files/files/Resoluci%C3%B3n_MADR_I%20Semestre_2020.pdf
https://web.fedepalma.org/sites/default/files/files/Fedepalma/Resolucion_MADR_II%20Semestre_2019.pdf
https://web.fedepalma.org/sites/default/files/files/Fedepalma/Nota-aclaratoria-MADR-resolucion-I-semestre-2019.pdf
https://web.fedepalma.org/sites/default/files/files/Fedepalma/Nota-aclaratoria-MADR-resolucion-I-semestre-2019.pdf
https://web.fedepalma.org/sites/default/files/files/Fedepalma/Resoluci%C3%B3n_MADR_I%20Semestre_2019.pdf
https://web.fedepalma.org/sites/default/files/files/Fedepalma/FFP/Resoluci%C3%B3n_MADR_II%20Semestre_2018%20(002).pdf
https://web.fedepalma.org/sites/default/files/files/Fedepalma/Resoluci%C3%B3n_MADR_I%20Semestre_2018.pdf
https://web.fedepalma.org/sites/default/files/files/Fedepalma/precios-de-referencia-para-la-liquidacion-de-la-cuota-de-fomento.pdf
https://web.fedepalma.org/sites/default/files/files/Fedepalma/RES_MADR_precio_FFP_sem1_2017.pdf
https://web.fedepalma.org/sites/default/files/files/Resolucio%CC%81n%20Precios%20de%20Referencia_%20Segundo%20Semestre%202016.pdf
https://web.fedepalma.org/sites/default/files/files/Res%2000476%20precio%20ref%202016%20A.pdf
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Segun Fedepalma (2017) citado por (Penagos, 2019), a nivel internacional el cultivo de
palma de aceite ha sido representado como una agroindustria insostenible, dadas sus condiciones
de monocultivo que se efectla en grandes extensiones, causando graves problemas ambientales y
sociales, ejemplo de ello, se representa en algunos paises como Indonesia y Malasia. Esta
situacién, ha orientado al mercado internacional de aceites a exigir aceite con certificados de
sostenibilidad, promoviendo transiciones a nuevas formas de disefiar e implementar proyectos de
palma de aceite, que respeten la vida bajo unos estandares de sostenibilidad en toda la cadena

productiva. (p.10).

Figura 3.

Cultivo de palma de aceite en el departamento de Norte de Santander
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Nota. llustra tomada de: Fedepalma (2021) disponible en: https://web.fedepalma.org/la-palma-de-aceite-en-
colombia-departamentos
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Ya a nivel regional. Segun el Fedepalma (2021), en 2020 la produccién de aceite de
palma crudo alcanzé las 99.704 toneladas (6,4 % de la produccion nacional) de la mano de 1.696
palmeros y se observa un marcado aumento en los cultivos de palma en el departamento norte
santandereano. La siembra de palma de aceite corresponde actualmente en un 40% al pequefio
productor, 30% mediano productor y 20% para las grandes industrias. Esto refleja el alto
porcentaje de participacién de aquellos productores cuyas plantaciones no superan las 50
hectareas y que suelen tener en repetidas ocasiones mayores dificultades para gestionar las

inversiones necesarias para el desarrollo del cultivo (Finagro, 2020).

4.1.3. Analisis de Variables Sociales

Segun el ultimo reporte poblacional del DANE, se proyecta que en 2021 la
poblacion del pais es de 51°049.498, de los cuales el 76,2% viven en las cabeceras municipales y
el 23,8% en centros poblados y rural disperso con un 51,2% de mujeres y 48,80% de hombres
(DANE, 2019). El ingreso per cépita del pais se encuentra en 6428 USD, el cual ha venido
bajando desde su maximo en 2013 de 8218, sin embargo, el pais cuenta con una enorme
desigualdad ya que el indice de GINI evaluado para medir la concentracion de ingresos y la
desigualdad sitian a Colombia en un 50,4 que tenia una tendencia a la baja, pero que aumentd
desde el inicio del periodo presidencial vigente de acuerdo con cifras del Banco Mundial.
Adicionalmente, debido a la pandemia generada por el Covid-19 ha aumentado el porcentaje de
personas viviendo en la pobreza. De acuerdo con las proyecciones de la Comision Econémica

para América Latina y el Caribe (CEPAL), la pobreza en Colombia pasé6 de 10,9% en el 2019 a
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14,3% en 2020 de la poblacion viviendo en la pobreza extrema y la pobreza general del 29% de

2019 a 34,1% en 2020 (Semana, 2020)

Todos estos indicadores se vieron afectados negativamente debido a la pandemia del
coronavirus que tuvo su primer caso reportado en Colombia el 6 de marzo del 2021, contando
con un total de 1.755.5680 casos confirmados, 45.431 muertes, 1.597.160 recuperados y 108.301

casos activos para el primer trimestre del 2021 (EI Tiempo, 2021).

Debido a la cuarentena generalizada en el pais, los habitos de consumo de la poblacion
han cambiado drasticamente hacia las compras por necesidad y no por gusto. La transicion al
teletrabajo y las compras en linea han obligado a las compafiias a aumentar la demanda de
servicios tecnoldgicos en la nube, como los PBX y las plataformas de trabajo colaborativo, al
igual que las conexiones de banda ancha y Wi-fi. Esta transicion obligada, ha disminuido el uso
del dinero en efectivo debido a las compras en linea, los domicilios y el acceso a la bancarizacion
por parte de poblacion que ha recibido subsidios del gobierno a través de las entidades

financieras. (Grupo Bancolombia, 2020)

El principal segmento de mercado para BGT es el sector palmero, que genera alrededor
de 140.000 puestos de trabajo entre directos e indirectos, siendo uno de los lideres en la
generacion de empleo formal y de calidad. Genera el 6 % del PIB agropecuario del pais. Segun
un estudio de Fedesarrollo, el 60 % del empleo generado por la palmicultura en Colombia es
formal, y ademas trabajar en este sector aumenta en un 20 % el nivel salarial frente a otros
sectores agricolas. Los municipios palmeros, frente a los no palmeros, cuentan con 4,98 puntos

porcentuales menos en el Indicador de Necesidades Basicas Insatisfechas. (Fedepalma, 2017).



PLAN DE MERCADEO BGT PALMA DE ACEITE 31

Para el objetivo de mejorar la productividad y el rendimiento de cultivos y la seguridad
del medio ambiente en torno de los cultivos de palma, es necesario enfocar esfuerzos en las

familias de los productores, siendo o mas importante y prioritario (Clavijo, 2018).

El nivel de bienestar de una poblacion depende fundamentalmente de la calidad de vida
de sus individuos; ésta se encuentra relacionada con una multiplicidad de aspectos sociales,
economicos, politicos y culturales. En cuanto a la percepcion del aporte del sector en los
municipios de su influencia, se encontré que incluso cuando se incluye la percepcién de los
trabajadores no palmeros, los encuestados tienen percepciones altas de las externalidades
positivas que en materia de desarrollo econémico y social ha traido la presencia del sector en sus
municipios. (Fedesarrollo, 2011). La vinculacion laboral formal, ya sea de manera directa o
indirecta, les permite a los trabajadores mantener un ingreso estable y tener un acceso a
seguridad social, en especial en salud y pensiones. Estas buenas condiciones laborales repercuten

en la calidad de vida de todo el hogar y en la region como un todo (Fedesarrollo, 2011).

Segun cifras del gobierno nacional (2017), un incremento de 1% del area en produccion
en palma de aceite, reduce entre 0,15 y 0,25 puntos porcentuales los niveles de pobreza. Vale la
pena sefialar que el estado ha priorizado la palma de aceite como una de las alternativas con que
cuenta el pais para desarrollar proyectos productivos en zonas de posconflicto. Esto se debe al
impacto positivo que ha tenido este sector para desarrollar diversas regiones y a sacar de la
pobreza a muchos colombianos a través de la generacion de empleo y de negocios inclusivos

para muchos pequefios productores (Dishington, 2017).
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Entre otros beneficios que ha traido el sector a la poblacion, a través de programas de
becas que dirige Fundepalma, se busca beneficiar a los hijos de los trabajadores del sector
palmero y calificar la mano de obra de este sector agricola y asi contribuir al desarrollo social y
economico de las familias menos favorecidas de la region. Este programa se inicié a principios
del afio anterior, luego de la firma del convenio entre la Fundacion Fedepalma y el SENA. El
convenio articula capacitacién por parte de la entidad educativa y la seleccién y financiacion de
este por parte de dicha Fundacidén en union con los productores de la region (Fedepalma P.,

2015).

El Crecimiento productivo el crecimiento productivo esperado del 10% anual y
multiplicar siete veces la actual produccion, implican también un crecimiento de la poblacion
vinculada al sector y, por ende, nuevos compromisos. Este tema serad decisivo en la estrategia
integral que agrupa las acciones colectivas, las acciones publicas y las acciones privadas que
dinamizan el sector, iniciando el debate sobre cdmo encontrar soluciones para una vivienda que

sea representativa del ahorro real de las familias palmeras (Fedepalma, 2017).

4.1.4. Analisis de Variables Tecnoldgicas
La productividad del campo colombiano se ha visto estancada debido al dificil acceso del
campesino a financiacion y tecnologia adecuada. Algunos expertos consideran que hay 20 afios
de estancamiento tecnoldgico en el pais debido a la falta de un enfoque regional de territorios
que permita fortalecer los cultivos correspondientes de cada region, como el Uraba, Magdalena

medio, Catatumbo y los Llanos Orientales (Tobdn, 2019).
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El cultivador que no aplica tecnologia apenas puede lograr unas 18 toneladas de fruto por
hectarea como produccion esperada de palma adulta en un afio, mientras que el que lo hace
puede estar esperando unas 35 toneladas. Esa ya es una meta y se ha evidenciado en informes de
(FINAGRO, 2019) que un bajo porcentaje de empresas, la cumplen. Es razonable asumir que la
diferencia esta dada basicamente por manejo de tecnologia de procesos y practicas. Por otra
parte, al calcular el costo por tonelada de uno y otro proveedor, se encuentra una diferencia de
US$54, monto suficiente para sacar del mercado a los productores que no aplican tecnologia y

para hacer un llamado con el objeto de trabajar en el incremento de la produccion.

Actualmente, en el sector palmero existen demandas tecnologicas asociadas con material
de siembra, buscando ampliar la base genética y lograr una disponibilidad de semillas que se

adapten a las condiciones locales.

Por otro lado, en lo concerniente al manejo integrado de cultivo, se pretende conocer los
requerimientos eco fisioldgicos de una plantacion de palma, garantizar la sostenibilidad de la
actividad agricola, implantar las estrategias para el manejo de enfermedades de importancia
econdmica, conseguir niveles optimos de eficiencia y fuentes alternativas de nutrientes, y

asegurar la mecanizacion en el cultivo de la palma.

En lo que respecta al manejo de cosecha y transformacion, se busca el aprovechamiento
de la biomasa residual del cultivo, el uso eficiente de la energia y finalmente la implantacién de

estrategias de mantenimiento.
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Adicionalmente, en el sector palmero se encuentran en incorporacion 10 tecnologias que

permitiran aumentar su productividad. De acuerdo con Fedepalma, estas son:

e Sistemas de Informacion Geografica (SIG) y Sistemas de Posicionamiento Global
(GPS).

e Dispositivos moviles.

e Telematica y sensores de suelo, humedad, radiacién UV y medio ambiente.

e ldentificacién por radiofrecuencia (RFID).

e Drones.

e Utilizacion eficiente de fertilizantes.

e Genética tolerante a herbicidas y sequias.

e Control biologico de plagas.

e Maquinaria y sistemas eléctricos.

e Vehiculos autbnomos.

La implementacion de sistemas de seguimiento ha permitido gestionar las plantaciones de

palma a través de agricultura de precision, mejorando la calidad de la informacion recopilada a
través de la integracion de sistemas de etiquetas particulares y dispositivos maviles para realizar
seguimiento a las labores de sanidad vegetal, corte, recoleccion, polinizacion, y plateo. Los
resultados de muestras pilotos lograron incremento en las hectareas recorridas por los
trabajadores, kilogramos por racimo y kilogramos por hectarea. Este sistema permite integracion

con sistemas ERP que faciliten la gestion de la plantacion, asi como el manejo de incentivos al

personal (Restrepo, 2016)

El uso de drones para el reconocimiento de las plantaciones de palma junto con modelos

de aprendizaje reforzado en inteligencia artificial, pretende proporcionar informacion respecto a
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la deteccion y conteo de las plantas, con el fin de facilitar la planeacion de fertilizacion,
irrigacion, plantacion de nuevos arboles y remocion de los arboles muertos. EIl proceso de
aprendizaje reforzado se realiza a través del reconocimiento de caracteristicas en las formas,
bordes, colores a través del estudio de los pixeles de las imagenes suministradas por el vehiculo
aéreo que pueden suministrar informacion con una confiabilidad del 96% (Mohamed, Hang, &
Awari, 2020). También se investiga el uso de drones para diagnosticar de forma temprana la
salud de las plantas, haciendo uso de indicadores como el indice de vegetacion de diferencia
normalizada, y la proyeccion del area de la corona permitiendo tomar acciones focalizadas sobre

los elementos que presentan deficiencias frente a estos valores.

Junto al desarrollo de herramientas para la gestion del cultivo, se ha avanzado en el
desarrollo de plataformas web como “Kanpo”, que permite al agricultor recibir asistencia
remota, estadisticas del progreso en finca y recomendaciones para mejorar la productividad.
También esta “Agronet” que es la red de informacidén y comunicacion del sector agropecuario
colombiano, donde se pueden conocer estadisticas actualizadas sobre éareas, produccion,
rendimiento y participacion de los cultivos en el pais, inventario y produccion de la cadena
lactea, precios minoristas y mayoristas de los principales productos e insumos agropecuarios, y
datos clave para el comercio como tasa de cambio, cifras sobre exportaciones e importaciones,

balanza comercial y trazabilidad (Fondo para el Financiamiento del Sector Agropecuario, 2020).

4.1.5. Resumen del anélisis PEST
Las variables Politicas, Econdmicas Sociales y Tecnoldgicas fueron calificadas a partir de

su pertinencia con la actividad comercial de la empresa en el sector palmicultor. Se utiliz6 una
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escala de 1 a 5 (Muy Negativo 1, Negativo 2, Indiferente 3, Positivo 4, Muy Positivo
respectivamente 5) y la valoracion se realizd, soportado en fuentes de informacién secundaria.
En la Tabla 3 se presenta la matriz de calificacion de variables, a partir de su influencia en el

sector palmicultor.

Tabla 3.

Matriz de calificacion de variables

Variable Valoraci6n cuantitativa
(Muy Negativo 1, Negativo 2, Indiferente 3, Positivo 4,
Muy Positivo respectivamente 5)

Variables Politicas Valoracion cuantitativa
13. Politica legal 3
14. Estabilidad politica 2
15. Politica econdémica 3
16. Politica exterior 4
Variables Econémicas Valoracion cuantitativa
9. Crecimiento del sector 4
10. Ausencia de tratados 3
11. Tasas arancelarias 3
12. Precios de la palma 4
Variables Sociales Valoracién cuantitativa

1. Calidad de vida de familias palmicultoras 5
2. Pobreza de familias palmicultores 4
3. Educacion de personal que labora en el sector 5
palmicultor

4. Vivienda de familias palmicultoras 4

Variables Tecnoldgicas Valoracion cuantitativa

5. Tecnologia emergente 4
6. Investigacion emergente 5
7. Desarrollo de semillas 5
8. Uso de tecnologia 4

" Nota. llustra la matriz de calificacion de variables del PEST. Elaboracién propia. 2021
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A continuacion, se puede observar el Perfil Estratégico construido a partir de la tabla

anterior.

Figura 4.

Variables politicas.

Variables Politicas

45
4
33
3
23
2
13
1 I
0.5
0
Politica legal Estabilicad Politica Politica ex terior
polifica economica
¥ Variables Politicas
Figura 5.

Variables econdmicas.

Variables Economicas
43
4
33

3
23
2
1.5
1
0.3
0

Crecimiento del sector  Au=ncia de tratades Tasasarancelarias Precios de 1a palma

™ Variables Economicas



PLAN DE MERCADEO BGT PALMA DE ACEITE

Figura 6.

Variables sociales.
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4.2. Analisis 5 fuerzas de Porter
Paso seguido al andlisis PEST, se aplico la herramienta PORTER, evaluando la amenaza
de nuevos competidores, el poder de negociacion de los proveedores, el poder de negociacién de
los compradores, la amenaza de productos sustitutos y la rivalidad entre competidores del
mercado para el sector de distribuidores de agro insumos para el cultivo de palma africana en los
municipios palmeros en Norte de Santander, que son la plaza de la empresa. Para hacer uso de
este recurso, se preguntd al director acerca de elementos relacionados con cada una de las 5

fuerzas.

Para la construccién del perfil basado en los cinco factores, cada uno de estos se pondera

en una escala del 1 al 3, donde 1 es bajo y 3 lo alto.

4.2.1. Amenaza de nuevos competidores
Son consideradas como competencia directa, las siguientes empresas:
COMERCIALIZADORA PROAGRONORTE S A S, BONANZA 2000 AGROPECUARIA
LTDA, GROUP TIERRA FERTIL S A S ZOMAC Y AGROCAMPO CATATUMBO S A S
ZOMAC. Ofertan sus servicios en todo el pais, sin embargo, tienen su mayor participacion en la
zona Norte, Central y Suroccidente. Cabe resaltar que en Colombia 122 municipios de 19
departamentos cubren el 100% del area sembrada para un total de 500.000 hectareas

aproximadamente segin (Fedepalma, 2019).

La empresa BGT es una empresa dedicada al comercio al por menor realizado a través de
internet, la agricultura de precision y distribucidon de agro insumos para el mercado de la palma

africana Elaeis guineensis en el oriente colombiano. El analisis arroja que el riesgo de la entrada
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de nuevos competidores es moderado ya que a pesar de las bajas barreras de entrada establecidas
por el gobierno, la facilidad de acceso a los canales de distribucion, la tecnologia usada es comun
en el mercado y existen muchas franquicias en el mercado. Ademas, un gran requerimiento de

capital, economias de escala y fidelidad de los clientes hacia las marcas existentes.

Con base en los enunciados anteriores, se valora esta variable con escala del 1 al 3,
donde 1 es bajo y 3 lo alto, asi:
Tabla 4.

Variables de ponderacion nuevos competidores.

Variable Ponderacién

Amenaza de nuevos competidores 2

4.2.2. Amenaza de posibles servicios sustitutos
Los servicios sustitutos de la oferta que tiene BGT, son comercio al por menor realizado
a por medio de vendedores gue hacen las visitas al clientes y la venta tienda a tienda, adicional a
ello otro sustituto es la agricultura tradicional con métodos basados en control por medio de la
inspeccion, registros en fisico y planeacion por medio de la experiencia del agricultor y
finalmente los productos agro insumos para el mercado de la palma africana “Elaeis guineensis”
que comercializa la empresa pueden ser sustituidos por productos con alto contenido quimico

gue puede tener un alto impacto ambiental.

Se determina que la amenaza de sustitutos es alta ya que hay bajos costos para cambiar

entre proveedores, existen sustitutos a menor precio y de calidad similar, hay una baja
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diferenciacion del producto, los compradores buscan nuevas experiencias, las caracteristicas de
los productos estan estandarizadas y hay una carencia de oferta personalizada en el mercado. Por
los anteriores motivos se considera que, debido a la alta disponibilidad de sustitutos, este factor

es directamente una amenaza.

Tabla 5.
Variables de ponderacidn servicios sustitutos
Variable Ponderacion
Amenaza de posibles productos sustitutos 3

4.2.3. Poder de negociacion de los proveedores
Los principales productos que adquiere la empresa para la agricultura de precision son
Drones, sensores remotos, monitores de rendimiento, imagenes satelitales, mapas de
rendimiento, equipos de deteccion remota, software de soporte de decisiones; en el caso de otros
servicios que presta compra estanterias interactivas, pequefios emisores para vender y gestionar,
probadores virtuales, tecnologia RFID, servidor de internet, software de escritorio y en el caso
del comercio de productos los mas comunes que compra son fertilizantes como el Nitrégeno (N),

Fosforo ( P), Potasio ( K), Calcio (CA), Magnesio (Mg), Azufre (S) Y Boro (B).

Se define el poder de los proveedores como moderado, ya que existe concentracion de los
proveedores y hay bajo costo para cambiarlos. Por otro lado, los proveedores evitan la
integracion vertical, son muchos y similares, proveen productos estandarizados, pueden reducir

la cantidad suministrada, cooperan entre si e influencian al consumidor final. Por los motivos
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anteriores se determina que el poder de los proveedores es considerado una oportunidad dado el

hecho de poder escoger entre varios de ellos para la distribucién de agro insumos.

Con base en los enunciados anteriores, se valora esta variable con escala del 1 al 3, donde

1 es bajoy 3 lo alto, asi:

Tabla 6.

Variables de ponderacion proveedores.

Variable Ponderacion

Poder de negociacion de los proveedores 2

4.2.4. Poder de negociacion de los clientes
Los productos y servicios que oferta la empresa son al comercio al por menor realizado a
través de internet, la agricultura de precision y distribucion de agro insumos para el mercado de

la palma africana Elaeis guineensis en el oriente colombiano.

El diagnostico es que el poder de negociacion de los clientes es alto debido a su
concentracion, a pesar de su desconocimiento del producto. Por otro lado, existe bajo costo de
cambiar de un producto a otro y es posible para ellos integrarse con los productores del producto.
Son bastante sensibles al precio, compran una larga proporcion de la produccion del producto
pese a que los productores pueden encontrar compradores alternativos. Este factor es
directamente una amenaza ya que existe una gran cantidad de oferentes a pesar del poco

conocimiento del producto y porque es facil para el cliente cambiar entre uno y otro proveedor.
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Con base en los enunciados anteriores, se valora esta variable con escala del 1 al 3, donde

1 es bajoy 3 loalto, asi:

Tabla 7.

Variables de ponderacidn negociacion de los clientes.

Variable Ponderacion

Poder de negociacion de los clientes 3

3.1.1 Rivalidad entre competidores existentes

La rivalidad entre competidores del mercado de agro insumos es alta a causa del gran
nimero de competidores, el lento crecimiento del mercado, los altos costos fijos y de
almacenamiento, la baja diferenciacion del producto, las grandes barreras de salida, y la gran
diversidad entre los rivales que hacen del mercado de los agro insumos un mercado de alta

competencia.

Con base en los enunciados anteriores, se valora esta variable con escala del 1 al 3, donde

1 es bajo y 3 lo alto, asi:

Tabla 8.

Variables de ponderacion competidores existentes.

Variable Ponderacién

Rivalidad entre competidores existentes 3




PLAN DE MERCADEO BGT PALMA DE ACEITE 44

Con base en las calificaciones de las 5 variables de PORTER, se proyecta la Tabla 8 y la Figura
8.
Tabla 9.

Ponderacién de las variables de Porter.

Variable Ponderacién

Amenaza de nuevos competidores
Amenaza de posibles productos sustitutos

Poder de negociacion de los proveedores
Poder de negociacion de los clientes

W W N WD

Rivalidad entre competidores existentes

Figura 8.

Diagrama 5 fuerzas de Porter.
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4.3. Perfil de capacidad interna PCI
Establecer la posicion de la empresa, requiere determinar conjuntamente las
implicaciones del exterior y del interior de la empresa. A continuacion, se enumeran las
debilidades y fortalezas de la compafiia a través de un perfil de capacidad interna realizada a
través de una encuesta estructurada al gerente general cuyo desarrollo se presenta en los
siguientes parrafos, en la cuales se midieron la capacidad administrativa, tecnoldgica, del talento

humano, competitiva y financiera.

Para determinar la importancia de los factores en cada una de las dimensiones de
capacidad, se establece que el grado de la fortaleza o debilidad corresponda a valores de Alto,
Medio y Bajo que seran calificados con 5, 3 y 1 puntos respectivamente, al igual que el impacto.
El puntaje de cada caracteristica se obtendra con el producto de la fortaleza o debilidad con el

impacto de este sobre la capacidad.

4.3.1. Capacidad directiva
A continuacion, se muestra en la Tabla 10 los resultados de la capacidad administrativa

de acuerdo con la informacion suministrada por la gerencia.
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Tabla 10.

Capacidad Directiva

Capacidad Fortaleza Debilidad Impacto
directiva
Alto  Medio Bajo Alto Medio Bajo Alto Medio Bajo
Imagen corporativa X X
Uso de planes X X

estratégicos. Analisis

estratégico

Evaluacion y X X

pronostico del medio

Velocidad de respuesta X X
a condiciones

cambiantes

Flexibilidad de la X X
estructura

organizacional

Comunicacion y X X

control gerencial

Orientacion empresarial X X

Habilidad para atraer y X X

retener gente altamente

creativa

Habilidad para X X

responder a la

tecnologia cambiante

Habilidad para manejar X X
la inflacion

Agresividad para X X

enfrentar la

competencia

Sistemas de control X X

Sistemas de toma de X X

decisiones

Sistema de X X
coordinacion

Evaluacion de gestion X X

Nota. llustra la calificacion realizada en la herramienta para determinar la capacidad directiva. Elaboracién propia.

2021

Se establece que las mayores fortalezas de la compafiia son la comunicacion y control
gerencial, las habilidades para atraer y retener gente altamente creativa, para responder a la
tecnologia cambiante. Sus debilidades mas pronunciadas son la carencia de planes estratégicos,

la orientacién empresarial y la carencia de sistemas de control y de toma de decisiones. A pesar
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del conocimiento del entorno por parte de las directivas de la compafiia, ain se carece de
sistemas que permitan tomar decisiones basadas en datos en lugar de percepciones personales de

la gerencia.

4.3.2. Capacidad tecnoldgica
La capacidad tecnoldgica indica el nivel de fortalecimiento de los sistemas de la

compafiia. A continuacidn, se presentan los resultados.

Tabla 11.

Capacidad Tecnologica.

Capacidad Fortaleza Debilidad Impacto
tecnolégica Alto  Medio Bajo Alto Medio Bajo Alto Medio Bajo
Habilidad técnica y de X X
manufactura
Capacidad de innovacion X X
Nivel de tecnologia X X
utilizado en los productos
Fuerza de patentes y X X
procesos
Efectividad de la X X
produccién y programas
de entrega
Valor agregado al X X
producto
Intensidad de mano de X X
obra en producto
Economia de escala X X
Nivel tecnoldgico X X
Aplicacion de tecnologia X X
de computadores
Nivel de coordinacién e X X
integracion con otras areas
Flexibilidad de la X X
produccion
Habilidad técnica y de X X
manufactura
Capacidad de innovacion X X
Nivel de tecnologia X X

utilizado en los productos

Nota. llustra la calificacion realizada en la herramienta para determinar la capacidad tecnoldgica. Elaboracion

propia. 2021
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Se puede apreciar que las fortalezas mas destacadas de BGT a nivel tecnoldgico son su

nivel de tecnologia aplicado en los productos, el valor agregado, su baja intensidad de mano de

obra y su aprovechamiento de las economias de escala. En contraparte la aplicacion de

tecnologia en la operacion y organizacion de la compafia se presentan como una debilidad

seguido de su baja habilidad técnica y manufactura ya que depende de un tercero para realizar su

labor de asistencia técnica y esta se realiza con una baja estandarizacién y ausencia de software

tecnoldgicos especializados.

4.3.3. Capacidad de talento humano

La habilidad de gestionar y motivar al personal, asi como otros factores relacionados a la

gestion del talento humano se evaltan en la siguiente tabla.

Tabla 12

Capacidad de talento Humano

Capacidad del
talento

Fortaleza Debilidad

Impacto

humano Alto Medio Bajo Alto Medio Bajo
Nivel X

académico del

talento

Experiencia X

técnica

Estabilidad

Rotacion X
Ausentismo X
Pertenencia

Motivacién

Nivel de
remuneracion
Accidentalidad

Retiros X
Indices de X
desempefio

Nivel X

X

X XXX

Alto

Medio Bajo

X
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académico del

talento
Experiencia X X
técnica
Estabilidad X X

Nota. Ilustra la calificacion realizada en la herramienta para determinar la capacidad del talento humano.
Elaboracién propia. 2021

Se destaca su nula rotacion, ya que desde su fundacidn continda el mismo equipo de
trabajo sin algun retiro y hay un grado aceptable de pertenencia, ademéas de la ausencia de
accidentes laborales. Su mayor debilidad radica en la carencia del uso de indices de desempefio

para la mejora continua.

4.3.4. Capacidad competitiva
La fortaleza de la compafia a nivel comercial, su participacion en el mercado y el

conocimiento de su competencia es evaluada en esta dimension.

Se presentan los resultados en la siguiente tabla.

Tabla 13.

Capacidad Competitiva

Capacidad Fortaleza Debilidad Impacto
competitiva Alto  Medio Bajo Alto Medio Bajo Alto Medio Bajo
Fuerza del servicio, X X
calidad,
exclusividad
Lealtad y X X
satisfaccion del
usuario
Participacion  del X X
mercado
Bajos costos de X X
distribucion y
ventas
Uso de la curva de X X

experiencia
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Uso del ciclo de X X
vida del servicio y

del ciclo de

reposicion

Inversion en 1+D X X
para desarrollo de

nuevos productos

Grandes  barreras X X
en entrada de

servicios en la

compafiia

Ventaja sacada del X X

potencial de

crecimiento de

mercado

Fortaleza de los X X
proveedores y

disponibilidad de

insumos

Concentracién de X X
consumidores

Administracion de X X

clientes

Acceso a X X
organismos

privados o publicos

Portafolio de X X
productos

Programas de X X
posventa

Nota. llustra la calificacién realizada en la herramienta para determinar la capacidad competitiva.
Elaboracion propia. 2021

A partir de éstos resultados se puede concluir que la capacidad competitiva de la
compaiiia es baja, ya que su Unica fortaleza de importancia es su portafolio de productos, frente a
las debilidades presentadas por la baja participacion en el mercado, la poca lealtad de los
clientes, la administracion de los clientes en sistemas ineficientes y el casi inexistente programa
de posventa para la fidelizacion de los clientes muestran que existen grandes areas de

oportunidad de mejora en la compafiia para mejorar su competitividad.
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4.3.5. Capacidad financiera
La solidez de las finanzas es el resultado mas fehaciente de la buena gestion y
administracion de la empresa, ademas de permitir a la compafiia fortalecer sus programas de

marketing y su relacion con los proveedores a traves de acuerdos comerciales cumplidos.

Tabla 14.

Capacidad Financiera

Capacidad financiera Fortaleza Debilidad Impacto

Alto Medio Bajo Alto Medio Bajo Alto Medio Bajo
Acceso a capital cuando lo requiere X X
Grado de utilizacion de su capacidad X X
de endeudamiento
Facilidad para salir del mercado X X
Rentabilidad, retorno de la inversion X X
Liquidez, disponibilidad de fondos X X
internos
Comunicacion y control gerencial X X
Habilidad para competir con precios X X
Inversidn de capital. Capacidad para X X
satisfacer la demanda
Estabilidad de costos - Elasticidad de X X
la demanda con respecto a los
precios
Habilidad para mantener el esfuerzo X X
ante la demanda ciclica
Acceso a capital cuando lo requiere X X
Grado de utilizacién de su capacidad X X
de endeudamiento
Facilidad para salir del mercado X X
Rentabilidad, retorno de la inversién X X
Liquidez, disponibilidad de fondos X X
internos
Nota. llustra la calificacion realizada en la herramienta para determinar la capacidad financiera. Elaboracion propia.

2021

Evaluando estos resultados se puede determinar que existe una alta rentabilidad en la
operacion de la compafiia y un alto control gerencial del uso del capital lo cual se considera una

fortaleza, sin embargo, la inversion de capital requerida para atender toda la demanda presente y
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la inestabilidad de la demanda, asi como la variacién de los costos debido a factores externos se

presentan como debilidades frente a la perspectiva financiera de la compafiia.

4.4. Matriz DOFA
El desarrollo de una estrategia corporativa requiere reconocer las variables externas; fue
por ello por lo que se aplicd el método PEST y la matriz de 5 fuerzas de Porter. También
requiere conocer las variables internas; para ello se aplicé un analisis PCI. Los resultados se

resumen a través del método DOFA (Tabla 15).

Tabla 15.

Matriz DOFA

Fortalezas Debilidades

e Bajo costo de inversion en I+D. e Ausencia de planes estratégicos
e Alto conocimiento de la dinamica regional del gremio. e Ausencia de una estrategia definida de
o Flexibilidad en las operaciones. posicionamiento
e Alta rentabilidad en la operacion de la compafiia. Ausencia de una identidad corporativa definida
e Alto nivel de tecnologia aplicado y valor agregado en Inestabilidad de la demanda

los productos.

Fuerza laboral realizada por contratos que disminuye
el costo de la mano de obra.

Habilidad para atraer y retener personal altamente
competente en el desarrollo de tareas operativas.
Ausencia de accidentes laborales.

Aprovechamiento de las economias de escala.

Nula rotacion y grado aceptable de pertenencia.

Alta comunicacion y control gerencial.

Oportunidades

Exencion tributaria por desarrollar  actividad
econémica en zonas mas afectadas por el conflicto
armado (ZOMAC).

Entrada de grandes empresas palmicultores en la
region.

Politica nacional de productividad para insumos

Baja participacion en el mercado

Ausencia de CRM

Poca capacidad de delegar actividades claves
por parte del director de la empresa

Baja aplicacién de tecnologia en la gestion
administrativa de la empresa

Ausencia de sistemas de control

Ausencia de estudios de mercado pertinentes
Falta de estandarizacion en  procesos
administrativos

Bajos margenes de utilidad en venta de algunos
productos agroquimicos.

Amenazas

Violencia generalizada por parte de grupos
armados a pesar del acuerdo de paz
Desaprobacién presidencial que puede generar
disturbios

Decrecimiento del PIB nacional

Desigualdad social en la region
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agropecuarios. Entrada de nuevos competidores especializados
e Alto Financiamiento para pequefios palmicultores. junto a grandes empresas de palma
e Disponibilidad de tecnologia de punta en plataformas y Control de precios de agro insumos
herramientas a bajo costo para especialistas. Restricciones a agroquimicos
e Generacion de empleo formal en el sector palmero. Aumento del desempleo
e Necesidad de certificacion de cultivos en estandares Aumento de la pobreza multidimensional
internacionales de calidad. Cierres y restricciones derivadas de la pandemia
e Alta percepcion de productos con componentes del Coronavirus
tecnoldgicos para el manejo integral a las amenazas e Baja escolarizacion rural
del cultivo.
e Bajo crecimiento de la productividad agropecuaria que
estimula el sector palmicultor.
e Alto crecimiento del sector palmicultor en la region.
e Alta vitrina publicitaria en redes sociales.

5. Anadlisis Benchmarking

Para el cumplimiento del segundo objetivo y de este analisis, inicialmente se buscan
aquellas empresas que son competidoras directas en el mercado, es decir, aquellas empresas que
tienen por mision la venta de insumos agricolas o alguna prestacion de servicio en este campo.
De acuerdo con lo anterior y segin base datos de Compite 360 de la Camara de Comercio de

Bucaramanga existe una clasificacion que involucra directamente a BGT y su mercado objetivo.

La primera clasificacion CIIU 7490 contempla las empresas que tienen alguna de las
siguientes actividades en su objeto social: Las actividades de corretaje empresarial, a saber, la
gestion de la compra o venta de pequefias y medianas empresas, incluidas practicas
profesionales, la consultoria de agronomia, la consultoria ambiental y otros tipos de consultoria

técnica (Compite360, 2020).
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En segundo lugar, las empresas clasificadas con CIIU 4664 que tienen las
siguientes actividades en su objeto social: el comercio al por mayor de abonos, plaguicidas y
otros productos quimicos de uso agropecuario y el hogar, productos quimicos organicos e
inorganicos basicos, extractos tintdricos y curtientes, materiales colorantes y el comercio al por
mayor de sustancias quimicas de uso industrial derivados del almidén, entre otros (Compite360,
2020). Finalmente, es conveniente incluir las empresas clasificadas con CIIU 4664 que tienen
por objeto el comercio al por mayor de: granos y semillas, frutos oleaginosos, aceite crudo de

palma, flores, plantas y sus partes (Compite360, 2020).

Como consecuencia, se va a analizar a las principales empresas que trabajan bajo este par
de clasificaciones. Esto, teniendo en cuenta que uno de los factores relevantes para tener en
cuenta sera el volumen de ventas, dado que esta informacion nos entrega una idea de la cuota de
mercado que dichas empresas manejan en el sector agricola norte santandereano. Dicha cuota de
mercado en una empresa revela sus estrategias de venta y marketing, en otras palabras, como lo
venden: qué canales de distribucion utilizan, cuantos puntos de ventas tienen, como lo

comercializan, sus campafias publicitarias, contenido en paginas web, redes sociales, etc.

A su vez, el volumen de ventas indica la probabilidad de realizar competencia directa en
la region en la cual se encuentra desarrollando sus actividades BGT, la cual es una microempresa
gue, aungque se encuentra en crecimiento, posee una gran proyeccion y versatilidad en el mercado
local. Para tasar este factor se clasifican en una escala de 1 a 3 siendo, 1 las empresas que venden
menos de 1 millon, 2 aquellas empresas que tengas ventas entre 1 y 2 millones de pesos y 3 con

ventas superiores a los 10 millones de pesos.
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Por otro lado, una variable igualmente relevante para definir si es competidor directo de
BGT es su ubicacion, cabe destacar que BGT hace parte del grupo de empresas que se
encuentran en Zonas mas Afectadas por el Conflicto Armado (ZOMAC). En consecuencia, las
empresas que logran desarrollar su actividad econémica en dichas condiciones son relevantes de
analisis, asi como aquellas que trabajan directamente en el municipio de Tibu. Para valorar esta
consideracion se califican las empresas de 1 a 3, siendo 1 aquellas empresas que estan distantes,
2 aquellas que pertenecen a ZOMAC y 3 para aquellas que son de Tibd y simultdneamente

pertenecen a zonas del conflicto armado. (Compite 360, 2020).

Tabla 16.
Matriz sintesis de Benchmarking de empresas consideradas como competencia directa
EMPRESA VENTAS UBICACION PROMEDIO
50% 50%

COMERCIALIZADORA PROAGRONORTE SA S 3 1 2,0
BONANZA 2 000 AGROPECUARIA LTDA 3 1 2,0
GRUPO INSAMCO SAS 2 1 1,5
SOLUCIONES AGRO SOSTENIBLESS A S 1 1 1,0
GROUP TIERRA FERTIL S A'S ZOMAC 1 3 2,0
AGROINSUMOS Y MATERIALES EL ORIENTE S 1 2 1,5
A
DI%TRIBUCIONES UNIVERSO AGRICOLAS A S 2 1 1,5
INSUMOS AGROSERVILLAS AS 1 1 1,0
DISTRIBUIDORA NUTRIANGO S A S 1 1 1,0
AGROCAMPO CATATUMBO S A S ZOMAC 2 2 2,0

Los resultados de la matriz de andlisis muestran que las empresas que se deben considerar
como competidores directos de BGT en el mercado son aquellas que poseen mayor valor en una
escala de 1 a 3, donde COMERCIALIZADORA PROAGRONORTE S A S, BONANZA 2000

AGROPECUARIA LTDA, GROUP TIERRA FERTIL S A S ZOMAC Y AGROCAMPO
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CATATUMBO S A S ZOMAC obtuvieron una calificacion de 2, por ende, es importante

considerarlas como rivales comerciales directos.

Comparando el proceso de mercadeo de estas empresas mediante una revision general de
planes estratégicos, se observa que una de las variables fundamentales es el posicionamiento
fisico en zonas especificas dedicadas al sector agricola. De igual forma, la tradicion de muchos
afios, en la oferta de productos y servicios del campo, es un valor fundamental para el mercadeo
y la publicidad de la marca que genera un buen posicionamiento gracias a su imagen y buen

nombre.

Por otro lado, si bien las empresas no se dedican a incursionar en nuevos productos ni
implementan tecnologia en su estrategia de marketing, estas empresas realizan campafias de
promocion enfocadas en resaltar sus productos o servicios con eventos que resaltan el sector
agricola como” el dia del agricultor” y similares. En cuanto a los productos, las empresas venden
todo lo asociado al servicio agricola pero no se especializan en este, es decir, sus productos
agricolas complementan su oferta que también se dedica a sectores como la ferreteria, ya que el
enfoque en un solo sector no es rentable para algunas de estas empresas. De igual forma, lo
referente al servicio de asesoria técnica y diagnéstico de cultivos ninguna de las empresas se
especializa ni manejan trayectoria en este campo, ya que son agentes comercializadoras y no

poseen la tecnologia de posicionamiento global suficiente para dedicarse en el area.

Finalmente, las empresas referentes no manejan un marketing digital mas alla de la
publicidad en redes como Facebook, puesto que su poblacién objetivo es generalmente el

pequefio cultivador, quien no maneja o dispone de estos medios.
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Por todo lo anterior, es relevante implementar en la estrategia de marketing la capacidad
tecnoldgica de BGT para servicios de diagnostico y asesoria técnica, su especializacion en el
sector agricola para la comercializacion de productos y la promocion via marketing digital
incluyendo el mercado del pequefio cultivador y llegando al gran cultivador y grandes empresas

que favorezcan la actividad econdémica de BGT.

6. Direccionamiento estratégico de BGT

Para un correcto desarrollo de la empresa es fundamental que posea un direccionamiento
estratégico claro que permita establecer a donde quiere llegar la empresa con el desarrollo de sus
actividades empresariales. De tal forma, es pertinente presentar la mision y vision de la empresa
y sobre estas plantear los objetivos del plan de mercadeo a desarrollar para permitir las

aspiraciones de la empresa.

6.1. Mision
“BGT Theta Business Group S A S ZOMAC?” tiene como mision brindar soluciones
integrales a los palmicultores colombianos, que permitan potencias sus cultivos y desarrollar

nuevos proyectos de inversion con altos niveles de tecnificacion.

6.2. Vision
Para el 2023, la empresa espera convertirse en la empresa lider en el departamento de

Norte de Santander en la oferta de soluciones integrales para el sector palmicultor, aportando
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valor desde sus servicios integrales de diagndstico, incluyendo la oferta de productos agricolas
acordes a las necesidades de cada cliente. Para el 2025 la empresa espera abarcar su radio de

accion y brindar sus servicios en toda la regién nororiental del pais.

6.3. Objetivos de mercadeo de BGT SAS 2022-2023
Partiendo de la mision y visién empresarial, se plantean los objetivos del plan de
mercadeo a desarrollar que permitan cumplir las aspiraciones de ““Bgt Theta Business Group S

A S Zomac”.

Los objetivos son SMART, siendo pertinentes para la realidad actual de la empresa y
teniendo como insumo los resultados del diagnéstico. De tal forma, los objetivos son claros,
cuantificables, realizables, realistas y limitados en el tiempo, planteados para un periodo de

ejecucién de un afio en el periodo 2022- 2023.

Los objetivos del plan de mercadeo desarrollado son:

1. Incremento del volumen de ventas neto con relacion a un periodo anterior a partir
del aumento en la penetracion del mercado y del ticket promedio por cliente a partir

de la diversificacion en productos y servicios ofrecidos.

2. Potenciar la imagen corporativa de la empresa a través de un nuevo disefio de
marca y presencia web de la empresa través de la creacion de pagina web, redes

sociales y una solida estrategia de marketing digital.
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Para medir el cumplimiento se establecen los KPI (Key Performance Indicator)
correspondientes. Los KP1 son indicadores clave de desempefio, es decir, métricas que se utilizan
para plasmar en cifras la eficacia de las acciones de marketing desarrolladas para cumplir los

objetivos. Estos KPI's se encuentran en el plan de accion desarrollado.

Para validar los objetivos, fueron socializados con el director de la empresa y se encontrd
que se alinean perfectamente con las intenciones empresariales planteadas. En términos
generales, los objetivos buscan posicionar a la empresa como una oferta destacada inicialmente
en su zona de accion, por lo que su enfoque estard centrado el departamento de norte de
Santander. Sin embargo, dado que esta en el marco de la vision de la empresa, implicitamente
también busca sentar las bases para que la empresa en unos afios pueda convertirse en referente a
nivel nacional. De tal forma, el segundo objetivo esta vinculado en la obtencion de notoriedad de
marca, de una sélida imagen corporativa y de obtener diversificacion en producto y servicios de

calidad que sean apetecidos en otras latitudes del pais.

6.4. Cruce DOFA y generacion de estrategias para el plan de mercadeo
A partir del DOFA realizado y teniendo como referente la visién empresarial y el
diagnostico realizado, se desarrolla un cruce entre factores internos y externos que permitan la
generacion de estrategias acordes tanto con la realidad interna de la empresa como con el entorno

al cual esta expuesto.

A partir de estas estrategias se elabora el plan de mercadeo y el plan de accién para

llevarlo a cabo.
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En el apéndice A se presenta el cruce DOFA vy las ideas generadas a partir del mismo

para el plan de mercadeo de la empresa.

6.4.1. Estrategias Ofensivas FO

e Venta de paquetes integrales de servicios para grandes empresas clientes

e Aumento de presencia en eventos de Fedepalma y unidades del sector palmicultor

e Creacion de una fuerza de ventas para los servicios ofrecidos que permita explotar el
conocimiento y trayectoria de la empresa

e Ofrecer asistencia técnica en los cultivos (innovacion en servicio)

e Ofrecer servicio de consultoria para grandes empresas palmicultoras (desarrollo de nuevos
Servicios).

e Ofrecer servicios de capacitacion para los operarios clave de las plantaciones (desarrollo de
NUEeVOoS Servicios)

e Desarrollar estrategias segmentadas para el gran palmicultor y para el pequefio palmicultor.
6.4.2. Estrategias de reorientacién (DO)

e Desarrollo de servicio orientado a otros momentos de la plantacién de palma (Desarrollo de
NUEeVos Servicios).

e Desarrollo de nueva identidad corporativa de la empresa

e Desarrollo de plataformas virtuales para diversificar canales de venta y de promocion

e Promocion de la empresa destacando el caracter tecnoldgico empleado en el diagndstico
realizado

e Adquirir un CRM que tenga modulo de inteligencia de mercados.
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e Adquirir un ERP con soluciones administrativas y financieras para la empresa.
e Adquirir un ERP que permita brindar a la empresa soluciones para la cartera en los
productos.
e Adquirir un CRM que permita brindar una atencion al cliente mas personalizada y que la
empresa posea informacion detallada del cliente.
6.4.3. Estrategias Defensivas FA
o Brindar asesorias personalizadas a las empresas donde se incluya la capacitacion en la
aplicacion de fertilizantes e insumos en los terrenos.
o Generar programas que fomenten el desarrollo de tejido social y la paz en la region
(Palmeros por la paz, programas de alfabetizacion y similares)
o Generar vinculos sélidos con grupos de interés en la region que posicionen a la empresa
como agente de cambio positivo en la region
o Realizar paga a agronomos vinculados a través de trabajos por contrato.
o Realizar estrategias diferenciadas para el pequefio palmicultor y para el gran palmicultor.
6.4.4. Estrategias de Supervivencia (DA)
e Desarrollar servicios que puedan ser adquiridos también por empresas competidoras dentro
de su oferta de productos a las empresas (capacitacion, asistencia técnica, visitas técnicas)
e Desarrollar una red de empleo vinculando a agrénomos y operarios de la region (Mapeo de
proveedores de servicios técnicos)
e Explorar nuevas relaciones con otros oferentes de productos agroquimicos (Diversificar

proveedores).
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7. Plan de Mercadeo “BGT Theta Business Group” 2022-2023

Figura 9.

Plan de mercadeo “BGT Theta Business Group” 2022-2023

PLAN DE MERCADEO 2022-2023
OBJETIVO 1 OBJETIVO 2

Potenciar la imagen
corporativa de la empresa a
través de un nuevo disefio de
marcay presencia web de la

Incremento del volumen de ventas a partir del aumento en la penetracién del mercado
y del ticket promedio por cliente

empresa.
Propuesta de valor Software ERP Branding empresarial
Producto Precio Promocion Distribucion

Como se observa en la figura 9, El plan de mercadeo desarrollado para BGT esta en
funcion de su vision empresarial tanto para el afio 2023 como para el afio 2025, y cada estrategia
generada en el plan de accion encaja en el cumplimiento de los dos objetivos especificos
planteados. A continuacion, se presentan estrategias y herramientas, asi como el marketing mix

para describir el plan de mercadeo de forma general.

Posteriormente, en el capitulo 8 se presenta el plan de accion estructurado con cada una
de las estrategias y actividades a desarrollar, los recursos necesarios, los KPI’s correspondientes

y el presupuesto de ejecucion.
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7.1. Propuesta de valor
BGT busca posicionarse como la empresa lider en la region en la oferta de soluciones
diagnosticas para el sector agricultor. La empresa ofrece un servicio integral, que incluye el
diagnostico de los terrenos a través de rastreo satelital y mapeo con profesionales, la oferta de
productos agricolas para el tratamiento de suelos, y el servicio de carretaje para facilitar la
adquisicion de los productos por parte del cliente. Esta solucién es Unica en la regiéon pues
integra de forma ideal el diagnoéstico y la oferta de productos requeridos para el cultivo de palma

africana.

Cabe destacar que, con su servicio, la empresa fomenta el desarrollo del agro de la regién
generando valor compartido para toda la comunidad del municipio de Tibd y municipios
aledafios. Esto lo logra gracias al uso de tecnologia de punta e la toma de muestras de terrenos a
través del software de la empresa aliada “Agrosat” y a una solida experiencia en el sector. La
microempresa posee grandes ventajas competitivas pues, sin una gran cantidad de activos, logra
brindar un servicio de optima calidad. A su vez, el mercado fronterizo de Tiba y de los pueblos
aledafios del departamento del Norte de Santander poseen muy baja competencia y un nimero

creciente de palmeros y empresarios en general interesados en este tipo de servicios integrales.

7.1.1. Customer Journey Map (CIM)
El “Customer Journey Map” una herramienta que sirve para ilustrar e interpretar todas
las relaciones, necesidades, intenciones y deseos que un usuario tiene en cada una de sus etapas
del proceso de compra y a través de diversos canales. En este caso, se presenta el “Customer

Journey Map” estandar del proceso de cultivo de la palma de aceite a que es el fin central de la
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actividad econdémica que apoya el modelo de negocio de BGT. De tal forma, se puede observar
cuéles y como son las diferentes etapas del proceso de cultivo y cémo BGT dentro de la oferta de

sus productos puede reinventarse para brindar una propuesta de mayor valor para sus clientes.

Figura 10.

Customer Journey Map de “BGT Theta Business Group”

CUSTOMER JOURNEY MAP

Diagndstico Siembra Maduracion cultivo Extraccion Reparacion suelo
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I ———

o Diagnostico o Venta de insumos 9 Consultoria o A. técnica ecapacitacidn

Como se observa en la Figura 10, la oferta de “BGT Theta Business Group” brinda
soluciones en las fases iniciales y finales del cultivo de palma africana, dejando una temporada
muy amplia (la palma africana tarda 4 afos en alcanzar su madurez y alcanzan su mayor

produccién entre los 20 y 30 afios) sin intervencion.
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Los momentos de mayor preocupacion para el palmicultor son tanto al iniciar el cultivo,
con todos los gastos asociados a la inversion y finalmente en la reparacion de suelo al terminar la
fase productiva. También, posee diversas preocupaciones en el transcurso de la maduracion del
cultivo derivado de la necesidad de garantizar un Optimo crecimiento y de dar respuesta a

problemas que puedan poner en riesgo su inversion.

Analizando este panorama, surge como idea y como propuesta de valor a emitir por la
empresa la oferta de 3 nuevos productos que puedan intervenir en esta extensa temporada de
maduracion del cultivo aprovechando la experiencia en el area y las preocupaciones de los
palmicultores. Estos nuevos servicios son: Servicios de consultoria, servicio de asistencia técnica
y servicio de capacitacion para el personal. De tal forma, BGT podra aumentar el ingreso por
cliente, y podra tener ingresos constantes fruto de estos servicios que poseen mayor recurrencia
que el de diagnostico, y permitira generar lazos comerciales y relaciones estratégicas aun mas

profundas con sus clientes.

A su vez, al contratar estos nuevos servicios, se minimiza el riesgo del corretaje realzado
con los pequefios palmicultores, ya que la empresa a través de la asistencia técnica y la

consultoria podréa aportar en el desarrollo de un cultivo de mayor calidad.

7.1.2. Matriz ERIC
La Matriz ERIC es una herramienta brinda la posibilidad de enfocar la estrategia de
mercadeo hacia nuevos espacios donde la competencia no tenga importancia para lograr

posicionarse de forma adecuada de la mano de una oferta de valor sélida. A continuacion, se
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presenta la matriz y el diagrama de factores de “BGT Theta Business Group” para mostrar los

principales componentes diferenciadores de su propuesta de valor.

Figura 11.

Factores de la matriz ERIC de “BGT Theta Business Group”.

Incrementar:
I1: Accesibilidad a los productos.
12: Paquete integral de servicios para el palmicultor

Eliminar:

E2: Altas inversiones en tecnologias propias.
E2: Inventarios de producto.

Reducir: Crear:
R1: Costos fijos. C2: Solucion ideal para cada momento del CIM del cultivo
R2: Robustez en némina. de la palma.

C2: Paquete integral de servicios para el palmicultor.
C3. Servicios unicos en la region.
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Figura 12.

Matriz ERIC de “BGT Theta Business Group”.

Matriz ERIC
Precio Eliminar Reducir Incrementar CREAR
Precio E2: Altas E2:Inventariosde El:Costosfijos  R2:Robustes en I1:Accesibilidad a 12: Paquete C1: Soludénideal C2:Paquete
inversiones en producto. nomina. los productos. integral de cada momento del integral de
tecnologias servicios para el CIM palma servicios
propias. palmicultor
=B GT Proveedores Agroinsumos Lab. Especializados ==@==Diag. Tradicional

Como se observa en la Figura 12, la oferta de “BGT Theta Business Group” posee una

alta diferenciacién al crear un paquete integral que, como se observo en el CIM, brinda

soluciones en las diversas etapas del cultivo de la palma de aceite. Se destaca también la alta

accesibilidad de los productos para la zona geogréfica donde se ofertan sus servicios y la alta

disminucion de costos fijos y de robustez en la némina.

7.2. Estrategia segmentacion

La estrategia de segmentacion es fundamental para la empresa ya que diferenciar los

diferentes tipos de clientes a bordar, y a partir de esto personalizar los servicios a ofrecer. Al

lograr esta personalizacion acorde a sus clientes, las probabilidades de atraer y fidelizar

consumidores aumentan.
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Para “BGT Theta Business Group” se plantea una estrategia de segmentacion
diferenciada y concentrada principalmente en grandes y medianos productores de palma de

aceite.

De acuerdo con la federaciébn nacional de cultivadores de palma de aceite
(FEDEPALMA) establece que la agroindustria de la palma de aceite en Colombia se distribuye

con énfasis en productores de pequefia y mediana escala (Fedepalma, 2018, pag. 10).

Tabla 17.

Categorizacion de Productores

Tipos de productores o propietarios

Propietario Menor de 50 Ha Pequefios productos
Propietario 51 Ha — 200 Ha Ha Medianos productores
Propietarios 201 — Mas Ha Mas Ha Grandes Productores

Fuente: Elaboracion Propia a Partir de (Fedepalma, 2018, pag. 10).

La estrategia es diferenciada pues se identifican y abordan a 2 segmentos especificos del
mercado, los medianos y grandes productores, por una parte, y los pequefios productores por otra

parte.

La estrategia de segmentacion a su vez es concentrada porque concentra sus esfuerzos en
el segmento conformado por el mediano y gran productor. Este tipo de estrategias se adopta pues

los recursos de inversion de la empresa son limitados y se decide apuntar hacia este tipo de
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empresas pues pueden brindar mayores réditos econdmicos en cada fase del cultivo de palma a la

empresa.

De tal forma en el plan de accidn se presentan estrategias principalmente para posicionar
a la empresa como oferta principal de los grandes y medianos productores de palma, pero sin
dejar a un lado al pequefio productor ofreciendo servicios asequibles y cercanos de la mano de

diagnosticos a bajo costo y del servicio de corretaje.

7.3. Implementacion de tecnologia en la empresa.
La empresa posee diversas dificultades administrativas derivadas de la ausencia de una
gestion del conocimiento apoyada con tecnologia. Para el desarrollo del plan de mercadeo es
fundamental la integracién de un software que brinde soluciones contables, de némina, de

relacionamiento de los clientes y de inteligencia de negocios.

De tal forma, se propone la adquisicion de los servicios ofrecidos por “Oasis Com Cloud
Solutions”, como software de gestion para la empresa. Oasis Com Cloud Solutions” es una
innovadora empresa colombiana con amplia trayectoria en la oferta de estos productos. Brinda
soluciones en la nube, soportando las operaciones de distintos tipos de negocio e industrias
abarcando e integrando todos los procesos de pequefias, medianas y grandes empresas con sus
diferentes mddulos. Cuenta a su vez con una alta experiencia en el sector agroindustrial y de
servicios, contando también con una amplia gama de productos especializados en sectores y

procesos especificos (OasisCom Cloud Solutions, 2021).
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Este ERP es ideal para BGT ya que a precios accesibles y de forma intuitiva podra contar
con un software de calidad que soluciona grandes dificultades empresariales. EIl pago de la ERP
se realiza de forma mensual por lo que el costo de la inversion inicial es reducido y facilita la
gestion de recursos de la empresa. El paquete de mddulos elegido para BGT incluye varios

modulos y tiene un valor de $269.000 COP mensuales.

Gracias a este software, se podran desarrollar estrategias de tesoreria, facturacion, cartera
y nomina, facilitando el desarrollo de las nuevas actividades del plan de accion. A su vez,
brindard un sélido control estratégico de la empresa pues, a través de informes personalizados,
permitira al director de la empresa conocer a detalle el desarrollo de las actividades desarrolladas

en BGT y evaluar el comportamiento global de la empresa.

Los modulos por adquirir por “BGT Theta Business Group” son los siguientes:

7.3.1. Mddulo contable
Este modulo permitird integrar todas las operaciones financieras de la empresa por

unidades de negocio.
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Tabla 18.
Maodulo Contable ERP

Funcionalidades Descripcion
e Contabilidad Controla las operaciones financieras de tu compaiiia Por centros
de costo.

Unidades de negocio.
Fécil parametrizacion.
Informacion exdgena requerida.
e Tesoreria Controla y gestiona los movimientos de tu compafiia:
Flujo monetario.
Cuentas por pagar.
Pagos a proveedores.
Cobros por actividad de la empresa.

e Cartera Posibilidad de acceder a la informacion del estado de cuenta de
clientes:
-Apoyando en la gestion administrativa de recaudos.
-ldentificando la cartera vencida.
-Estableciendo la edad de cartera.
-Permitiendo la generacidén de estrategias para la gestion de
cartera.

e Presupuesto Establece presupuestos de la empresa permitiendo:
Validacion de lo planteado vs ejecutado.
Tomar decisiones estratégicas con facilidad.
Parametrizar sin complejos codigos de integracion.

e NOmina Disminuye las labores operativas de la gestion de RRHH:
Liquidacion de ndmina automatizada.
Actualizacion del médulo contable en tiempo real.
Maodulo orientado a empresas que incluyen entre sus objetivos:
La captacion de sus asociados.
Colocacion de recursos financieros

7.3.2. Mddulo RRHH
Este mddulo permitiré integrar todas las operaciones de némina disminuyendo las labores

operativas en la liquidacion de personal generando liquidaciones Individuales de vacaciones,
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cesantias y contratos de trabajo, liquidaciones Colectivas de vacaciones, primas, cesantias e

intereses y aportes y provisiones mensuales. Con este software la empresa podra de forma agil:

-Administrar diferentes tipos de contratos

-Manejar turnos y puestos de trabajos

--Control de novedades y liquidacion de némina
-Integrador con operadores de plantillas de seguridad social
-Evaluacion y desarrollo de competencias del personal

-Generacion de indicadores del talento humano.

7.3.3. Moddulo Customer Relationship Managment (CRM)
Con este mddulo la empresa podréa tener control de cada etapa del cliente, brindando una

atencion precisa, personalizada y cercana

De tal forma, los directivos podran tomar decisiones basadas en datos que permitan
potenciar sus esfuerzos comerciales y de prestacién de servicios, asi como llevar un registro

detallado de todas las actividades comerciales de la empresa.

A su vez, el modulo con este modulo la empresa podra:

-Trazabilidad de los procesos de ventas
-Manejo integrado de la informacion en el ciclo de venta.
-Integrar en bases de datos toda la informacion dispersa de los clientes

-Obtener conocimiento acerca del cliente para analizar sus comportamientos.
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- Realizar proceso comercial que comprende adquisicion, retencion y vinculacion de
clientes.

A su vez, este modulo incluye aplicaciones que permiten:

-Crear listas de envio de email marketing, facilitando el desarrollo de las campafias de
marketing digital.

- Administracion de campafas con programacion de indicadores de cumplimiento (BSC).

- Controlar el flujo de PQR’s

7.3.4. Modulo Inteligencia de Mercados (Bl)
Como ultimo componente a adquirir, el ERP cuenta con software para el apoyo a la toma
de decisiones estratégicas de la empresa. Con este, BGT podra transformar los datos generados
en la empresa en informacion valiosa para la planeacidén estratégica d ellos esfuerzos

empresariales. Con este mddulo la empresa podra:

-Generar informes personalizados
-Generar informes a entidades de control:
-Informacion Exogena (DIAN).

-Informe UGPP (Unidad de Gestion Pensional y Parafiscales).

7.4. Branding e identidad corporativa.
Se hace necesario generar una marca alrededor de “BGT” que pueda generar facil

recordacion y que se pueda ubicar facilmente dentro de la actividad comercial que desempefia.
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Se propone a la empresa cambiar toda su imagen corporativa iniciando con un cambio de logo y

de colores corporativos. El logo propuesto es el siguiente:

Figura 13.

Propuesta de nuevo logo para “BGT Theta Business Group”

BGT

Theta Business Group

s
AAA AN Y

Este es un logro fresco, moderno, facilmente relacionado con el agro, y que por su

tipografia transmite el componente tecnoldgico de la empresa.

Figura 14.

Transicién al nuevo logo de la empresa.

FBGT

THETA BUSINESS GROUP

Y BGT

N
N % Theta Business Group
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Esta transicion puede ser positiva de cara al desarrollo de toda el plan de mercadeo, y es
por esto vital que desde el principio se pueda apalancar el mensaje con una imagen corporativa

acorde y llamativa.

Cabe destacar que actualmente la empresa no cuenta con elementos distintivos que
permitan impulsar la recordaciéon de la marca. Si bien es una microempresa y sus principales
clientes llevan varios afios con una seria relacion comercial, seria positivo la generaciéon de

elementos corporativos como los propuestos.

Figura 15.

Ejemplo de identidad corporativa de la empresa

Asimismo, seria positivo el desarrollo de merchandising con la identidad corporativa de
la empresa. Esto podria repercutir en una mejor perepcion de la empresa por parte de posibles
cllientes, dado que empresas que a un merchandising adecuado lo suelen relacionar con una

mejor calidad en los prodcutos y servicios ofrecidos.
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Figura 16.

Ejemplo de identidad corporativa de la empresa

§.oe e b

7.5. Estrategia de posicionamiento
La estrategia de posicionamiento a emplear por la empresa es “mas por mas” lo cual
implica ofrecer productos con mayores beneficios que los existentes en el mercado, a un precio
mayor de los existentes en el mercado, pero con una propuesta de valor mayor que los clientes

estan dispuestos a pagarlo.
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Figura 17.

Estrategia de posicionamiento.

Precio
Mas Lo mismo Menos

8 8 Mas por
2 = mas Mas por lo mismo Mas por menos
[5)
c (0.2 o
(5] . , . . .
m |~ € & Lomismo por mas Lo mismo por lo mismo Lo mismo por menos

3

c

D

= Menos por mas Menos por lo mismo Menos por mucho menos

Como se observa en la matriz ERIC, el servicio y los productos ofrecidos por la empresa
brindan mayores prestaciones que las demas soluciones que se encuentran en la regién. Cabe
destacar que el precio también es méas elevado, pero esto es debido a que los demas productos
carecen del caracter tecnologico en el diagnostico realizado. Esto aplica también para los
productos agricolas comercializados en la region. “Vecol”, el distribuidor de los productos
comercializados por la empresa se considera en el mercado palmicultor como una marca de

calidad en todos sus productos.

7.6. Marketing mix
A continuacion, se describen la mezcla de marketing desarrollado para “BGT”. Esta es
formulada a partir de los resultados del diagnostico realizado, del benchmarking y de los
objetivos planteados para la estrategia de mercadeo. Se parte de los actuales esfuerzos

comerciales desarrollados por la empresa, caracterizandolos de manera acorde, y se
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complementan con nuevas estrategias y modificaciones pertinentes de cara a lograr un mejor

desempefio de la empresa en el mercado.

7.6.1. Estrategia de servicio y producto
Para encasillar la estrategia de desarrollo de servicio y producto mas adecuada para la
empresa se recurre a la matriz Ansoff, la cual permite identificar las oportunidades de

crecimiento basadas en el producto/servicio y el mercado del negocio.

Figura 18.

Matriz Ansoff de la empresa.

Productos Actuales Productos Nuevos
Mercados Actuales Penetraciéon de mercado Desarrollo de nuevos
productos
Mercados Nuevos Desarrollo de nuevos Diversificacion
mercados

Nota:Tomada de: Ansoff, I (2005).

La estrategia de producto de la empresa se encasilla en la opcidn “Desarrollo de nuevos
productos”. Esto de la mano del carécter tecnoldgico del diagnostico realizado. Si bien el
diagnostico satelital empleado para mapear y caracterizar los terrenos no es desarrollado por la
empresa. “BGT” funge como operador exclusivo de "Agrosat” en el pais, firma chilena de
tecnologia satelital para diagnéstico de terrenos, y usa dicha informacion para determinar los
agros insumos requeridos para la fertilizacion y/o remediacion del terreno. Este tipo de servicios

en el momento son unicos en la region y posee un alto caracter diferenciador.
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La empresa actualmente brinda 2 servicios complementarios en su oferta integral:

diagnostico satelital y la venta de insumos agricolas por corretaje.

De forma adicional se pensara ampliar la oferta incluyendo los servicios de capacitacion,
consultoria y asistencia técnica, que, si bien en ocasiones lo han desarrollado de manera

informal, no se han incluido de manera formal dentro de la oferta de productos de la empresa.

7.4.1.1.  Diagnéstico
El diagndstico satelital se desarrolla a partir de una novedosa metodologia patentada por
la compafila “Agrosat” denominada “Crosscheck”. Esta metodologia de construccion de
servicios integra sensoramientos remotos con muestreos dirigidos (georreferenciados) y

optimizados en ubicacion y en cantidad (Agrosat, 2021).

EL diagndstico satelital se enmarca en dos tipos de servicios complementarios.

“Soilcheck” y” Nutrichek ” puede ser de dos tipos

“Soilcheck” es un servicio de diagnostico que representa las principales propiedades
fisicas de los suelos (Clases Texturales, Porosidad y Retencion de Humedad). Sirve para disefiar
las areas en forma y tamafio para el establecimiento de cultivos y/o frutales, disefiar o modificar

sistemas de riego y para la preparacion de suelos y manejos de subsolado.
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Figura 19.

Diagnéstico “Soilcheck”.

Nota:Imagen de referencia tomada de: Agrosat (2021).

Por su parte,” Nutrichek” Es un servicio de analisis nutricional que determina las
disponibilidades de elementos quimicos en suelo y/o planta. Sirve para determinar zonas de
correccion o mantencién nutricional, disefiar planes de nutricion con seleccion de fertilizantes
especificos en fuentes y dosis, potenciar fertilizaciones al suelo suplementando foliar mente
segun deficiencias encontradas, evaluar respuestas a las aplicaciones de fertilizantes temporada a
temporada e implementar un plan de fertilizacion variable por sitio especifico para elementos

criticos (Agrosat, 2021).
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Figura 20.

Diagnostico “Nutricheck”.

Nota:Imagen de referencia tomada de: Agrosat (2021).

En el apéndice B se presenta el brochure comercial de los servicios mencionados. A su
vez, en el Apéndice C se presenta un ejemplo de informe realizado de “Nitricheck” realizado por

la empresa.

7.4.1.2.  Oferta de productos agricolas
Una vez realizado el diagnostico, dentro de los clientes se genera la necesidad de adquirir
productos agricolas que permitan garantizar el desarrollo adecuado de sus actuales o futuras
plantaciones. Por esto la empresa genera una relacion estratégica con “Vecol” para ofrecer

diferentes tipos de insumos de acuerdo con las necesidades de sus clientes.

De tal manera, “BGT” funciona como un agente vendedor especializado para “Vecol”.

“BGT” obtiene un porcentaje de las ventas generadas por la empresa, y se apalanca con el buen
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reconocimiento en el sector derivado de la marca, principalmente por la calidad y los precios de
sus fertilizantes. También, se destacan las lineas de plaguicidas y plantulas de aceite “milenium”

muy demandadas por el sector palmero.

7.4.1.3.  Oferta de nuevo portafolio de productos.

Figura 21.

Oferta complementaria como valor agregado a los productos

Consultoriaa
propietarios
de
agronegocios

Asistencia Técnica a
administradores

7.4.1.4.  Capacitacion
Se plantea desarrollar cursos de formacién para campesinos, microempresarios del agro
norte santandereano o grandes empresarios que busquen capacitar a sus empleados en buenas

practicas agricolas y conocimientos técnicos asociados al sector palmicultor.

Los principales componentes por incluir serian:
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e Minimizacion del impacto que la agro empresa genera en el entorno, gracias a una
gestion de buenas practicas que involucran Fertilizantes, Plaguicida y Plantulas de
aceite “milenium”.

e Dosificacion y principales beneficios de los productos

e Sistema de costos y precios, planificacion de la gestion ambiental.

e Gestion de desechos, aspectos ambientales relacionados con la planta productora
de palma.

e Gestion de la informacion de normas y requisitos legales en seguridad y medio
ambiente en procesos que contemplan fertilizantes y plaguicidas.

La formacion estaria en paquetes de 40 horas asignables en jornadas de 4 horas a
conveniencia segun el numero de participantes. Estos cursos tendran un disefio amigable, flexible
y motivador, con un alto nivel conceptual y metodolégico con el fin de aportar al desarrollo
integral de los participantes. También, podra servir de vitrina para promocionar y comercializar
los productos de “Vecol”, siendo monetizable de tal forma tanto los cursos ofrecidos como lo

promocion publicitaria desarrollada para la empresa.

7.4.15.  Consultoria
A su vez, se plantean realizar actividades de consultoria para las grandes empresas
palmicultores y propietarios de agro negocios, brindando mas que solo el diagnoéstico y la venta
de productos agricolas, un cercano que permita solucionar dudas o realizar revisiones de los

procesos desarrollados de manera oportuna, cercana y profesional. De esta manera se busca una
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transferencia de conocimiento adecuado en temas medio ambientales, riesgos en el uso de agro

insumos, mejora de productividad y costos.

Este servicio por ofrecer estard apalancado por el buen nombre de la empresa, por los

servicios comercializados, y por la fuerte imagen corporativa de la empresa.

7.4.1.6.  Asistencia técnica
Finalmente, se ofrecera asistencia técnica para todo tipo de cliente interesado en mejorar

el desempefio de sus activos agricolas.

La asistencia técnica sera totalmente personalizada, por lo que partira del analisis de la
situacion de cada empresa para identificar el modo méas adecuado de optimizar los recursos
utilizados en el proceso productivo y generar minimo impacto en aspectos econémicos Yy

medioambientales.

7.6.2. Precio
En cuanto a la variable precio se mantienen para el servicio de diagndstico pues la
empresa considera que es una ventaja competitiva y que funciona como “gancho” ideal para la
venta de productos agroguimicos para los cultivos, actividad que representa la mayor proporcion
de ingresos de la empresa. El precio de los servicios de diagndstico es de $12 USD por hectarea

dado que para BGT el uso del software le cuesta $3 USD por hectéarea.

En cuanto al precio de los insumos agricolas ofertados, estos se mantienen dado que

“Vecol SA” es la empresa duefia de los productos y BGT funciona por corretaje como un
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vendedor de estos. El porcentaje que obtiene BGT por el corretaje realizado se encuentra entre el

1,5% vy el 4,5% del valor total de la factura emitida por “Vecol S.A.” al cliente final.

Finalmente, para los servicios de consultaria, asistencia técnica y capacitacion, el precio
estara de acuerdo con las caracteristicas y las necesidades de cada situacion presentada. Esta
valoracion se hard de acuerdo con una visita y reunién previa con el cliente, en la cual se
determinaran las caracteristicas y el tamafio de la oferta deseada y en funcion de estas variables

se determinara el precio. Cabe destacar que no

Los precios de la consultoria y de asistencia técnica estaran en el promedio de la oferta
comercial nacional, contando con la ventaja de que en la zona de influencia las empresas tienen

que incurrir con gastos de transporte asociados y derivados adicionales.

La capacitacion en temas referentes al cultivo de palma de la zona se reduce a los
programas brindados por el SENA y a las campafias de capacitacion interna desarrollada en las
grandes empresas de palmicultores. De tal forma, el precio del servicio a ofrecer por capacitacion
podra estar por encima del asociado a un curso del SENA, rondando entre los $ 700.000 y
$400.000 por trabajador a capacitar. Cabe destacar que en la zona la mano de obra posee altos

indices de analfabetismo y desescolarizacion.

7.6.3. Promocién
Dada la oferta de una nueva linea de servicios, se realizar& un evento de
relanzamiento de la empresa con el fin de dar a conocer los grandes beneficios que estos

productos pueden traer a los cultivos de palma Norte santandereanos.



PLAN DE MERCADEO BGT PALMA DE ACEITE 86

A su vez, asociado al mejoramiento de la marca y de la identidad corporativa de la
empresa, se realizardn camparias BTL que incluyan la asistencia a ferias empresariales regionales

y nacionales que incluyan a BGT en el radar de los grandes palmicultores nacionales.

Para el desarrollo del marketing digital de la empresa se hara una inversion para adquirir
los servicios de una agencia de publicidad o marketing, para la generacion de una campafia
enfocada en comunicacion digital pertinente por medio de la pagina web y blog, generacion de
contenidos para el blog, disefio grafico que incluya los beneficios de los productos y los

elementos diferenciadores de BTG.

7.6.4. Plaza.
A través de una interaccion presencial o por medios online, el cliente de BGT podra
interactuar con la empresa para conocer mas acerca de los servicios ofrecidos y de acuerdo con el

interés, se agenda una reunion con un vendedor de la empresa para realizar el negocio.

La planificacién de las reuniones de venta y cierre de negocios seran posible gracias a la
implementacién del sistema EPR adquirido por la empresa y de la caracterizacion del perfil del

cliente (pequefio o gran palmicultor).

Una vez realizada la reunion previa se hace el alistamiento de los recursos fisicos y
humanos necesarios para la prestacion del servicio y se programa la logistica requerida para la

oferta de los servicios acordados.
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La entrega de los servicios se hara de forma presencial para los casos de asistencia de
diagnostico, asistencia técnica y capacitacion, mientras que la consultoria podra realizarse de

forma hibrida en algunos casos si las caracteristicas del requerimiento lo permiten.

En cuanto al servicio de pre y post venta, la empresa ofrecerd atencion al cliente
brindando canales de comunicacion cercanos y de calidad que faciliten la generacion de lazos de

confianza entre los clientes y la empresa gracias a la gestion del ERP empleado.

8. Plan de accion

Se documentd el cronograma de actividades del plan de mercadeo, con sus respectivos
indicadores de gestién de mercadeo relacionados con los objetivos, un presupuesto, la definicion
clara de los responsables por actividad y finalmente las herramientas de control de la

implementacidn de las estrategias de marketing. Esto se detalla a continuacion.

Para llevarlo a cabo, se elaboré un plan de actividades distribuidas mensual, trimestral y
anualmente de acuerdo con su aplicacion o a la adquisicién de los recursos para el desarrollo de
la actividad en especifico. De igual forma, las actividades se agrupan en estrategias, la definicién
de cada una de las estrategias y actividades viene definida por el diagnostico inicial de la

empresa, mas especificamente, de los cruces resultantes en el analisis con matriz DOFA.
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8.1. Estrategias de Diversificacion de Productos y Servicios.
8.1.1. Desarrollo de servicio de capacitacion para los operarios clave de las plantaciones
palmeras.
Se instituye el nuevo servicio de capacitacion el cual se desarrolla en 5 actividades que
buscan asegurar al menos 5 nuevos clientes en dicho servicio. Lo anterior, se desarrolla para un
periodo mensual y en el cronograma se repite para completar la meta anual de al menos 60

servicios ofrecidos al publico palmicultor.

8.1.2. Desarrollo de servicio de consultoria para medianas y grandes empresas
palmicultoras.

Se instituye el segundo nuevo servicio que se enfoca en consultoria para medianas y

grandes empresas palmicultoras, este se consta de 4 actividades que apuntan a vender al menos 3

nuevos clientes. De igual forma, se desarrolla para un periodo mensual y en el cronograma se

repite para completar la meta anual de al menos 36 servicios ofrecidos al cliente.

8.1.3. Desarrollo de servicio de capacitacion para los operarios clave de las plantaciones
palmeras.

Se establece el tercer nuevo servicio de asistencia técnica para cultivos de palma de

aceite, este se desarrolla en 3 actividades que buscan vender al menos 5 nuevos clientes en esta

prestacion. Asi mismo, se desenvuelve en un periodo mensual y en el cronograma se repite para

completar la meta anual de al menos 60 servicios especializados.
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8.1.4. Plan de Accidn Diversificacion de Productos y Servicios
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Para la prestacion del servicio especializado de cada uno de los 3 nuevos servicios se

busca trabajar con personal propio de la empresa o tercerizar los especialistas si fuese necesario.

De tal forma, se presenta a continuacion el plan de accion con sus respectivas estrategias

y actividades:

Figura 22.

Plan de Accion Diversificacion de Productos y Servicios

PLAN DE
ACCION ESTRATEGIA ACTIVIDADES RESPONSABLES INDICADOR TIEMPO
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8.2. Estrategias de Branding e Identidad Corporativa.

8.2.1. Disefar una renovacion de imagen gque genere mas impacto dentro del mercado
palmicultor

Esta estrategia se desarrolla en 2 actividades que constan del disefio de un nuevo logo
para la empresa y la implementacion de este en la organizacion. Esta estrategia se realiza en una
Unica ocasion, por ello en el cronograma se distribuye en una primera etapa de disefio de logo
que abarca una duracién de un mes y su implementacion se mantiene en el tiempo. De igual
forma, el objetivo de esta estrategia es exclusivamente renovar el Branding empresarial dando

una imagen fresca que transmite una asociacion directa con el sector palmicultor.

8.2.2. Crear una identidad corporativa a través de merchandising a partir de renovacion

de la imagen.
Se desarrolla una segunda estrategia que se enfoca en generar todas las herramientas de
merchandising. Por su parte, la estrategia se divide en 4 actividades que apuntan a la aplicacién

de mercadotecnia dentro de la empresa.

8.2.3. Generar presencia web de la empresa través de la creacion de pagina web, redes
sociales y una solida estrategia de marketing digital.

Esta estrategia busca una posicion de la marca empresarial desde la aplicacién de

marketing digital, iniciando por la creacion de una pagina web e implementandose a lo largo del

afo. lgualmente, se desdobla en 3 actividades.

8.2.4. Plan de Accién Branding e Identidad Corporativa

Se presenta a continuacion el plan de accidn con sus respectivas estrategias y actividades.
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Figura 23.

Plan de Accion Branding e Identidad Corporativa

91

iIE:AC'\IIg,\IIE ESTRATEGIA ACTIVIDADES RESPONSABLES INDICADOR  TIEMPO
Disefiar un cambio  pjisefiar un nuevo logo
de(;lrjr;agggerrin%\gzdo empresarial Mercadeo y Implementacion
Reno_var impacto dentro del Implementacion logo publicidad del nuevo logo
branding e | mercado palmicultor
ldentld&}d Adquirir e
corporativa o implementar papeleria
de la Crear una |dent|da’d basica de publicidad Implementar
empresa corporativaa traves - pyjsefi estampado de Mercadeo y merchandising
mas acorde | de merchandlsmg'a Camiseta y Cachucha oublicidad en 4reas 3 meses
alas partir de renovacion . .
necesidades de la imagen Uniformes . empresariales
del sector Implementar branding
palmicultor e identidad corporativa
con una Crear pagina basica
solida Generar presencia ~ HTML (inicio y 4
estrategia Wep de la empresa pagina interna)
de través Qe _Ia creacion Implenjentar o Mercadeo y Implemeintar 1
marketing de pagina web, campafas publicitarias publicidad campafia _de_ 1 mes
digital redes sociales y una (GOOGLE marketing digital
s6lida estrategiade = ADWORDS)
marketing digital. Implementar presencia
web

8.3. Estrategias de Adquisicion y Aplicacion de Software y Tecnologia

Este plan de accion es fundamental para hacer una empresa mas competitiva y generar

valor dentro de la organizacion. Este plan esta fundamentado en 3 estrategias las cuales son:

Adquirir e implementar un software CRM que permita brindar una atencion al cliente

mas personalizada y provea informacion detallada del cliente.

Adquirir e implementar un software financiero para el manejo de cartera de la

empresa.
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e Adquirir e implementar un software ERP con soluciones administrativas y

financieras para BGT.

Estas estrategias se despliegan simultaneamente con dos actividades, la primera es la
adquisicion de un software que cubra cada una de las &reas de BGT y la segunda es la aplicacion
de estas herramientas sacando provecho de toda la informacion que entregan. De acuerdo con lo
anterior, se inclina por adquirir un paquete completo de la marca OASISCOM cloud solutions
que cubre no solo un sistema ERP, sino que también entrega un andlisis de CRM, finanzas,
presupuesto, inventarios, etc. Se presenta a continuacion el plan de accion con sus respectivas

estrategias y actividades:

8.3.1. Plan de Accion Adquisicién y Aplicacion de Software y Tecnologia
Se presenta a continuacidn el plan de accidn con sus respectivas estrategias y actividades.
Figura 24.

Plan de Accion Adquisicion y Aplicacion de Software y Tecnologia

PLAN DE

ACCION ESTRATEGIA ACTIVIDADES RESPONSABLES INDICADOR TIEMPO
Adquirir e implementar un
software CRM que permita
brindar una atencion al cliente
Adquirir mas personalizada y provea .
softwares y informacion detallada del . AT
P : implementar un -
tecnologia para cliente Adquirir
. S software que
implementarlos Adquirir e implementar un . . software en ~
. . abarque cadauna Fianzasy Gerencia BGT ; 1 afio
en las software financiero para el ; conjunto
: . de las areas de la RO
diferentes manejo de cartera de la empresa peridédicamente
areas de la _ empresa (OASISCOM)
empresa Adquirir e implementar un
software ERP con soluciones
administrativas y financieras
para BGT




PLAN DE MERCADEO BGT PALMA DE ACEITE 93

8.4. Estrategias de Promocion y comunicacion:
8.4.1. Desarrollar camparas BTL (Below The Line Marketing) que incluyan asistencia a
ferias empresariales regionales y nacionales.

Esta estrategia busca reposicionar a BGT en el mercado palmicultor por medio de
presencia en ferias agroindustriales, apoyado por camparias de publicidad tipo BTL en las cuales
se realizan 5 actividades. Dichas actividades abarcan desde el material publicitario hasta asegurar
recursos humanos necesarios en la exhibicion. Asi mismo, el objetivo de esta estrategia es

participar en al menos 1 feria o evento empresarial en el afio.

8.4.2. Desarrollar campafas de venta directa a través de la fuerza de venta de la empresa
Esta estrategia se enfoca en desarrollar ventas con la fuerza laboral que posee la
organizacion para mantener a la empresa en un nivel competitivo en el sector. De igual forma, se
desarrolla en 4 actividades que apuntan a vender al menos 5 servicios de forma directa buscando

completar la meta anual de al menos 60 servicios ofrecidos al cliente.

8.4.3. Desarrollar estrategia de marketing digital.
Esta estrategia esta encaminada en una reposicion de la marca desde el marketing digital,
renovando la imagen y atraccion de la pagina web y redes sociales, durante el primer mes e
implementandose consecutivamente cada 3 meses a lo largo del afio. Lo anterior, se desglosa en

5 actividades.
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8.4.4. Plan de Accion Campafas de Promocidn y Comunicacion

Se presenta a continuacion el plan de accion correspondiente:

Figura 25.

Plan de Accion Campafas de Promocién y Comunicacion

PALCAé'\:(I)DE ESTRATEGIA ACTIVIDADES RESPONSABLES INDICADOR TIEMPO
Generar material publicitario BTL
Desarrollar campafias .
BTL (Below The Line Alquiler de Stand T
Marketing) que incluyan Asegurar personal Mercadeo y Asflgﬁ;';sa 3 12 meses
asistencia a ferias publicidad ST
empresariales regionales y ~ Gastos del personal y viajes
nacionales Implementar campafias BTL en ferias
empresariales
Desarrollar campafias de Asegurar el personal Realizar al
Desar[ollar venta directa a través de la  Catalogo de productos y servicios menos 5
campafias de Ventas y finanzas ventas 1 mes
i6 fuerza de venta de la y .
promocion y Transporte directas cada
comunicacion empresa - - . servicio
para Implementacion campafia de venta directa
visibilizar la o L
empresa en el Implementar campafias publicitarias
s G (GOOGLE ADWORDS)
palma de . .
aceite Desarrollar e-mail marketing para
comunicar las diferentes ofertas
. comerciales (envio de correos hasta 1000 Realizar 1
Desarrollar estrategia de personalizados) Mercadeo y ~
- - L camparfia 12 meses
marketing digital publicidad extendida

Realizar mantenimiento y actualizacion
web (5 cambios pagina web)

Renovar disefio de Redes sociales (Social
Media)

Implementar estrategia de marketing digital

8.5. Presupuesto
El presupuesto para cada una de las actividades esta dividido por estrategias, las cuales se

agrupan por planes individuales en cada objetivo a desarrollar.
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Tabla 19.

Presupuesto Plan de Accion Diversificacion de Productos y Servicios

ACTIVIDADES PRESUPUESTO

Establecer los recursos y las necesidades para desarrollar la $ 100.000
capacitacion

Asegurar un espacio para la sesion de capacitacion $ 100.000
Asegurar Outsourcing del servicio de capacitacion $ 8.000.000
Publicidad $ 600.000
Implementar y ofertar programa de capacitacion $ 8.800.000
Establecer los recursos y las necesidades especificas para desarrollar $ 100.000
la capacitacion

Asegurar un espacio para la sesion de consultoria $ 100.000
Asegurar Outsourcing del servicio de consultoria $ 8.000.000
Implementar servicio de consultoria para empresas palmicultoras $ 8.200.000

Asegurar atencion de técnicos para andlisis de cultivos palmeros 8.000.000

11.000.000
28.000.000

$

Cubrir costos de desplazamiento $ 3.000.000
Implementar servicio técnico para cultivos de palma $
$

TOTAL
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Tabla 20.

Presupuesto Branding e Identidad Corporativa

ACTIVIDADES PRESUPUESTO
Disefiar un nuevo logo empresarial $ 750.000
Implementacion logo $ 750.000
Implementar papeleria basica de publicidad $ 450.000
Disefio estampado de Camiseta y Cachucha $ 750.000
Uniformes $ 2.550.000
Implementar branding e identidad corporativa $ 4.500.000
Crear pagina basica HTML (inicio y 4 paginas internas) $ 800.000
Implementar campafias publicitarias (GOOGLE ADWORDYS) $ 750.000
Implementar presencia web $ 1.550.000
TOTAL $ 3.350.000
Tabla 21.
Presupuesto Plan de Accidn Adquisicién y Aplicacion de Software y Tecnologia
ACTIVIDADES PRESUPUESTO
Adquirir e implementar un software que abarque cada una de $ 3.552.000
las &reas de la empresa (OASISCOM)
TOTAL $ 3.552.000
Tabla 22.
Presupuesto Plan de Accién Campafias de Promocion y Comunicacion
ACTIVIDADES PRESUPUESTO
Generar material publicitario BTL $ 3.000.000
Alguiler de Stand $ 400.000
Salario vendedores $ 1.000.000
Gastos del personal y viajes $ 250.000
Implementar camparfias BTL en ferias empresariales $ 4.650.000
Asegurar personal $ 14.400.000
Catalogo de productos y servicios $ 250.000
Transporte $ 1.320.000
Implementacidn campafia de venta directa $ 15.970.000
Implementar campafias publicitarias (GOOGLE ADWORDS) $ 250.000
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Desarrollar e-mail marketing para comunicar las diferentes ofertas $ 120.000
comerciales (envio de correos hasta 1000 personalizados)

Realizar mantenimiento y actualizacidn web (5 actualizaciones $ 200.000

estimadas)

Renovar disefio de Redes sociales (Social Media) $ 120.000

Implementar estrategia de marketing digital $ 690.000
TOTAL $ 21.310.000

Asi pues, se establecieron presupuestos para cada uno de los planes individuales que en
su conjunto abarcan todo el desarrollo del plan de accién para BGT, consolidando los valores

anteriores la empresa posee un presupuesto anual como se muestra en la tabla:

Tabla 23.

Presupuesto Anual Plan de Accién BGT

PLAN DE ACCION PRESUPUESTO

Incremento del volumen de ventas neto con relacién a un periodo $ 28.000.000
anterior a partir del aumento en la penetracion del mercado y del tique

promedio por cliente a partir de la diversificacion en productos y

servicios ofrecidos.

Renovar branding e identidad corporativa de la empresa mas acorde a $ 6.800.000
las necesidades del sector palmicultor con una sélida estrategia de

marketing digital

Adquirir softwares y tecnologia para implementarlos en las diferentes $ 3.552.000
areas de la empresa (Pago de ERP mensual)

Desarrollar camparfias de promocién y comunicacion para visibilizar $ 21.310.000
la empresa en el mercado de palma de aceite

TOTAL $ 59.662.000

8.6. Implementacion del plan de accion

El plan de accion descrito se describe estructuradamente en un diagrama de Gantt del
Apéndice D.
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8.7. Indicadores y herramientas de control
Como se observa en el plan de accion, para garantizar el control de cada actividad se
plantean indicadores para cada uno de ellos y un responsable asignado que dara cuentas por el
estado de dicha actividad. De forma adicional, ya que la empresa adquiere el software ERP, el
control y revision de las actividades se podran apoyar de este software para conocer el estado de

los KPI’s en tiempo real.

De tal forma, implicitamente se implementard un sistema que cumple el ciclo PHVA 'y
permite tener un control real de ejecucion del plan de mercadeo desarrollado por parte de las

directivas de la empresa.
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9. Conclusiones

En el establecimiento del diagnostico de situacion de la empresa BGT por medio de la
aplicacion de las herramientas PEST, 5 fuerzas de Porter y PCI se puede concluir que la empresa
BGT cuenta con varios componentes fuertes para el desarrollo de sus funciones empresariales:
habilidad para atraer y retener gente altamente creativa, alto nivel de tecnologia aplicado en los
diagnosticos, valor agregado en los productos y baja intensidad de mano de obra en el desarrollo

de las actividades empresariales involucradas.

Hay un gran aumento en las plantaciones del sector palmicultor en el departamento de
Norte de Santander lo que plantea un panorama alentador para empresas con modelos de negocio
como el que posee BGT. Es vital aprovechar este creciente auge para desarrollar alianzas vitales

y estrategias que posicionen adecuadamente a la empresa para no ser irrelevante en el mercado.

La empresa posee diversas dificultades administrativas derivadas de la ausencia de una
gestion del conocimiento apoyada con tecnologia. Para el desarrollo del plan de mercadeo es
fundamental la integracién de un software que brinde soluciones contables, de némina, de

relacionamiento de los clientes y de inteligencia de negocios.

Analizadas las condiciones del mercado de BGT y sus principales competidores, la
empresa puede tener una notable la ventaja competitiva en el sector agricola por su

implementacidn tecnoldgica, no solo por su sistema de posicionamiento global para el anélisis de
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cultivos sino en la propuesta de implementacion de sistemas ERP para el manejo y satisfaccion

de sus clientes y proveedores.

BGT busca convertirse en la empresa lider en el departamento de Norte de Santander en
la oferta de soluciones integrales para el sector palmicultor, aportando valor desde su oferta
diagnostica y de productos agricolas. A su vez, plantea en el mediano plazo trasladarse a otras
latitudes del mercado que lo consoliden como empresa proveedora de servicios y productos de

calidad para toda la regién nororiental del pais.

Al formular el plan de operaciones se puedo concluir que es pertinente contar con un
sistema de seguimiento para la implementacion de las estrategias de segmentacion,
posicionamiento, cartera y marketing mix. Este estara apoyado con el software ERP adquirido
por la empresa y podra ser evaluado facilmente gracias al médulo de inteligencia de mercados

que el mismo software posee.

Diversificar los servicios ofrecidos por BGT puede ser una gran alternativa para aumentar
su presencia en el mercado y aumentar el ticket promedio por cada cliente de la empresa. A su
vez, el desarrollo de servicios que puedan ser adquiridos también por empresas competidoras
dentro de su oferta de productos a las empresas (capacitacion, asistencia técnica, visitas técnicas)

puede brindar grandes oportunidades de crecimiento comercial para la empresa.

La implementacién de un plan de mercadeo estructurado es fundamental para lograr las

aspiraciones comerciales de BGT. Esto se logra al realizar un diagndstico pertinente de la
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realidad interna y externa de la empresa y de alinear los esfuerzos empresariales a desarrollar con

la vision estratégica de la empresa.
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10. Recomendaciones

Se recomienda a la empresa implementar el plan de accion generad para el periodo 2022-

2023 con el fin de alcanzar los objetivos visionales de la empresa en el corto y mediano plazo

Se recomienda desarrollar una comunicacion cercana con el personal al momento de
realizar la capacitacion del personal en aspectos relacionados con planes estratégicos; sistemas
de control; tecnologias para la operacion y organizacion de la compafiia; CRM y analisis de

costos y proyecciones de precios.

De cara a la consecucion de las aspiraciones visionales de la empresa en el 2025, es
recomendable que la empresa inicie un estudio para la mejora de su capacidad de innovacion y
desarrollo 1+D que le permita la consolidacion de elementos de diferenciacion de sus productos

en el mediano plazo y no rezagarse con el continuo cambio tecnoldgico

Es importante hacer un analisis de costos al respecto de materias primas y de riesgos de
seleccién y relacionamiento con proveedores, dado que hay un amplio abanico de los mismos y
la propuesta de valor emitida de BGT al mercado esta directamente relacionada el costo de los

insumos agropecuarios ofrecidos.
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