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Resultados esperados
de la charla

QMercadeo de alimentos modernos, pecuarios, promisorios:
andlisis comparativo con mercado organico y comercio
justo

QEstrategias

dMetodologia y organizacion

almportancia del valor agregado

aPotencialidades del mercado de productos de bufalo

dPromocion






|.I CONCEPTO DE MERCADO

Definicion: (Laura Fisher y Jorge
Espejo, 1999 ) Todo lugar, fisico o virtual,
donde existe por un lado, la presencia
de compradores con necesidades o

deseos especificos por satisfacer, dinero
para gastar y disposicion para participar
en un intercambio que satisfaga esa
necesidad o deseo. Y por otro lado, la de
vendedores que pretenden satisfacer
esas necesidades o deseos mediante un
producto o servicio.




Producto nuevo

0 Quién apoya el proceso?e

0 Qué se venderae materia prima o procesados?e
1 DOnde y quién (es) genera (n) la informacion?
2 Desarrollo de productos

2 Alianzas

1 Volumen de oferta -periodo-



L

L EgmEaal]

Contexto

Consumidor des-informado: queso, carne,
oferta incipiente

Comparativo (con bovinos)

Limitada oferta

Diagnostico? Previo estudio de mercado
Mitos del tipo de carne: sabor, dureza, olor






Empresas,
inversion,
marca

/

Intermediarios

/]

Organizacion .. { ]
Transformacién o Mercados Consumidores

procesamiento

Ma_teria =~ Distribuidores
Prima

Transformadores
y marca




|||||'} PRODUCTO

PRUEBA PROMOCION

#Digitalizate con
O PROCESO PERSONA

CANARIAS

#CD2016
lauraferrera.com




Evolucion del Marketing Mix

4 @ﬁg Producto /"> Cliente @)@U@

Costo:
Precio In— > Costo <Dareiliio

e Tiempo

* Precompra-compra
* Del primer uso
H——— +De uso

*Sensorial

* Emocional
[ l— + Precio

Jerome Mcarthy Lauterborn

Fig2.1, Pag 13
Oscar Smith
Marketing de Imagen
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Cuapro 1. Comparacion entre la leche de bufala y la de otras especles
COMPONENTES (%)

Especie

_ B_L'Jfala

Vaca
Cabra
Oveja
Humana

Agua
85
90
90
86
90

Grasa
7,6
‘25
4,0
6,3
3,5

Lactosa

Albumina
4,70
0,35
0,65
0,90
0,50

Sales
1,0

0,9
1,0
1,1
0,3




e,
Bufalo de agua
(Bubalus bubalis)

Peso cabeza
16-18 kg

Rendimiento

carnico en
canal 55% «
r L "
«r ’ Peso cuero
60-70 kg

Mayor resistencia
a parasitos

*Datos sobre bufalos de 550 kg en condiciones de estabulado.

Fuente Escuela Zootecnia UCR

Mayor depdosito
de grasa dorsal

Mayor capacidad para
digerir pastos tropicales

Menor area de
ojo de lomo

|
I

T e =" -

Cascos mejor adaptados
a zonas pantanosas




CARNE DE BUFALO:

Colesterol (%) | 61 | 90 | -40% |

Pl el M
grasa
e e | |
oscura
Textura de la carne Jugosa, blanda --
y tierna
]

Sabor de la carne Indiferenciado | Indiferenciado

Fuente: Valores aportados por la FAO, 2000.




Qué debe saber el consumidor

« Tipo de alimentacion, asociado a su agro-
ecosistema.

<« Carne magra, no tiene grasa intersticial
« No proteinas anfialérgicas

« Mayor porcentaje de proteina y graso



RESULTADO DEL ESTUDIO DE
MERCADO

ANALISIS DE LA OFERTA

La oferta del bufalo y sus derivados es realmente
insuficiente para la demanda, Existe un grupo de
productores el cual es ASOCIACION
COLOMBIANA DE CRIADORES DE BUFALOS
«ASOBUFALOS», Tienen como objetivo
principal el fomento, desamollo, defensa y
promocion de la especie bufalina en Colombia,
su comercializacion y en especial el fomento de
su explotacion y consumo, y determina los
patrones raciales de cada raza existente en el
pais, creado desde hace mas de 20 afios.

El cual cuenta con no mas de 50 criaderos de

bufalos inscritos.
K







Gestion de procesos
oaralelos, lineas estrategicas
para gestion de mercados

Aplicaciones del autor



Aspectos de importancia,
mercados Incipientes

v En qué consisten la Alianzas
v Consumidor final

v Estado actual del mercado
v Tipo de producto

v Volumen de oferta

v Quien procesa
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Marcas ve anico, justo



CRECIMIENTO DEL MERCADO GLOBAL
l //.
DE COMIDAY BEBlDA ??GANlCAS 72,0

Billon US
Dollars

Billon US
Dollars

’ (59
g _/"

/ (287

Bikon US
Doliars






Download from
Dreamstime.com

[7 |l Crispchoice | Dreamstime.com



going green

Ser anrigables con
e St

ioeher del que
todos somos
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Think different.
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ALIANZA ESTRATEGICA

ENTRE ORGANIZACIONES DE
PRODUCTORES DEL NORTE Y DEL SUR

Cooperativas E

Sin  Fronteras

Argentina Jurdos oo R Peru
Panama Guatemala

Costa Rica El Salvador

Nicaragua

= _ _




Zlce nero

hero di Canna
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alce nero

Banana

ricoperta con

1 agricofura biologica

L COSTA RICA

C‘Occolato fondente

e

‘zhn\ il

E
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ficoperto con
%CCOIato fondenté

L\ 42 agricoltura biologica

N OSTARCA

alce nero

Anacardi

ricoperti o
doccolato fonden

da agricoltura biologic?

COSTA RICA




Polvo de cacao

Da consumarsi preferibilmente entro:

IL BIOLOGICO EQUOSOLIDALE

alce nero

2l B

(acao in polvere:

da agricoltura biologica

Costa Rica

g

gza»"

FAIRTRADE

ed16ojoiq esnyjodube ep 042U 39D

=0eJe)

nt

Cacao in polvere

- da agricoltura biologica
alce nero  (ostaRica

Il cacao prodotto dai nostri soci dell'associazione Appta a Talamanca in Costa
Rica & contaddistinto dal marchio intemazionale Fairtrade TransFair. |l
marchio internazionale Fairtrade TransFair, gestito da una organizzazione
senza scopo di lucro, promuove il commercio equo e solidale, garantendo ai
piccoli produttori prezzi equi, prefinanziamenti, contratti di acquisto duraturi,
www.transfair.it.

Alce Nero equo solidale comprende caffé, cioccolata, té, miele, cacao,
zucchero di canna.

Ingredienti: cacao in polvere*, correttore di acidita: carbonato di potassio. *Da
agricoltura biologica °Prodotto equosolidale.

Prodotto del commercio equo e solidale
«oop Sin Fronteras

Confezionato nello stabilimento di:
Bribri, Talamanca, Costa Rica.

Controllato e cersificato da

Consorzio per il controllo del prodottt biologici

Agricoltura biologica - Regime di controlio CE

IT CPB 4966 T 050021

Aut: DM MRAA! N 96971 deai/ulw%
reg.

750€ )

Da consumarsi Modalita di conservazione:
preferibilmente entro: conservare in luogo fresco
vedi sopra. e asciutto.

Via Idice, 299 - 40050 Monterenzio (BO) Itali

Per informazioni: "Alce Nero risponde"
la
info@alcenero.it - www.alcenero.it

8009004901179

da agricoltura biologica

Ca Cao in polvere

alce nero

(aCa0umwe

alce nero’ da agricoltura biologica

L
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co 7100%
5rﬁ-utti misti

alce rnerov da agricoltura biologica

La frutta equosolidale utilizzata per questo succo
& prodotta dai nostri soci dell’associazione
A.p.p.t.a. a Talamanca in Costa Rica e della

cooperativa Ecocitrus nel sud del Brasile ed il
succo & contraddistinto dal marchio internazio-

nale Fairtrade TransFair.
Il marchio internazionale Fairtrade, gestito da
una organizzazione senza scopo di lucro (il

consorzio Fairtrade TransFair Italia), promuove
il commercio equo e solidale, garantendo ai
piccoli produttori prezzi equi, prefinanziamenti,
contratti di acquisto duraturi. www.transfair.it.
Alce Nero, A.p.p.t.a. e Ecocitrus fanno parte di
Coop Sin Fronteras che promuove principi di
qualita, salubrita, sostenibilita. Alce Nero equo
solidale comprende caffé, cioccolata, te, miele,
cacao, zucchero di canna, succhi di frutta.

coop Sin Fronteras

Per informazioni:
“Alce Nero o
Via Idice, 299 - 40050
Monterenzio (BO) Italia

info@alcenero.it
www.alcenero.it
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Sellos recientes

CO2 OO K TRADE |
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NICHOS DE MERCADO

— Productos organicos

— Productos sostenibles

— Productos de conservacion
— Comerciojusto

— Suplementos alimenticios
— Alimentos funcionales

— Nutracéuticos

— Cosmeceuticos

— Gourmet




FLO International

La organizacion certificadora |\g
del comercio justo FAIRTRADE




PRODUCTOS DE
COMERCIO JUSTC

® .
FAIRTRADE

IBERICA

DIDY sISajodiy 0

El sello indica que Garantiza un precio Promueve el

el producto y condiciones de desarrollo

cumple con lo tfrabajo dignas para de la comunidades
criterios de los productores en paises en vias
comercio justo de desarrollo




Oraanizaciones be ComEKC?o Justo

En el Comercio Justo

Se crea una relacion mas directa entre los productores y consumidores.,
Los productos se venden principalmente en las llamadas
"Tiendas Solidarias" o Tiendas de Comercio Justo en las que,
ademas de vender, se informa sobre los productos
y se desarrollan proyectos de sensibilizacion.

FKOD\JGOR CONSUM°DOK



BUfalos: mercados
Preguntas recientes

+«»Como es actualmentese

«~Estudio de mercado¢

«Saturacion ofertae Competencia®
+»COMO NOS Organizamos?
+~Tenemos suficiente (oferta)?
+QuUEé nicho es posible ¢



L B\ Cultura de calidad

A

RS Slow Food Foundation
Bl

‘s :.

FAIRTRADE
\E}h for Biodiversity COMERCIO JUSTO
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EG-Oko-Verordnung




Nichos

Slow Food Foundation
for Biodiversity




Walmart

TARGET







Consumidor actual y
potencial

Perfil del consumidor, coOmo es@e

Tipos de consumidor: vegetariano, atletas,
veganos

Qu¢ tipo de producto se quiere colocare

Es el mercado intfernacional una posibilidad, en
cudnto tiempo?

Qué segmento del consumidor consume?



¢
Delimitacicon
Previa del
Negocio

Iinfornmacion y
Analisis de 1a
Situacidon

Diagndstico
de Ia Situacion

Objetivos

Estrategias

Plan de Accicn

Presupuesto

Informacidn Externa
o del Mercado

Iinformacion Interna
o del Proyecto/Empresa

Corporativas

Marketing




Estrategia

v Estudio de mercado gjustado tipos de producto y consumidor
v Allanzase UTN@e

v Mitos: costumbres del consumidor

v Qué se quiere posicionare

v Trampas: solo queso imagen, marcas similares otros productos,
oferta limitada.

v Uso caminos alternativos: chef’s, degustaciones, campanas.
v Sistematicidad



Recomendacion




Promocion

Qué producto o conjunto de productose
Mitos y realidades

Transformacion de imagen

ldentidad propia

Marcao

Allanzas









EMBUTIDOS BE || g
BUFALO :
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BUFFALO
MEAT

X info@strani-gt.com 7% (502) 2334-5674






INICIO QUIENES SOMOS PRODUCTOS DONDE ENCONTRARNOS CONTACTANOS REALIZA TUS PEDIDOS

Strani

Strani es conocimiento y experiencia en
productos procedentes del bufalo

Menua |Contacto
B 15 Avenida A 3-67 zona 13, of #5.
Guatemala, CA
. 502:2324.5674

# Direcclén Finca: Finca Guapinol
I1zabal, Guatemala.

© 2017 Stranl
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Carne de Bﬂfalo;
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