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RESUMEN

El marketing de la innovacion es clave para asegurar que las innovaciones generadas
tengan un impacto real en el mercado. Esto requiere estrategias de marketing que
conecten efectivamente los desarrollos tecnoldgicos con las necesidades del mercado. En
el Pert, los Centros de Innovacion Productiva y Transferencia Tecnologica (CITE)
desempefian un papel crucial como intermediarios entre la investigacion y el sector
productivo, apoyando a las empresas, especialmente a las PYMEs, en la adopcion de
innovaciéon y de nuevas tecnologias, para mejorar su competitividad. Mediante la
transferencia tecnologica y el desarrollo de capacidades, los CITE ayudan a las empresas
a innovar y mejorar su oferta, alineandose con estrategias de marketing para maximizar

su impacto en el mercado.

Esta investigacion examina como se han gestionado los procesos de marketing en los
CITE y como han facilitado la comercializacion de sus servicios de transferencia
tecnologica. A través de un estudio de casos multiples, se analizaron las practicas de
marketing utilizadas, con énfasis en como estas estrategias han contribuido a fomentar la
innovacion de los servicios, al perfilamiento de los usuarios de sus servicios y a la

creacion de redes de colaboracion efectivas.

Los resultados muestran que, aunque algunos de los CITE han logrado alinear sus
servicios con las necesidades del mercado, otros aun enfrentan desafios en la
implementacion de estrategias de marketing integradas, lo que limita su capacidad para
maximizar el impacto de sus servicios. Se concluye que, si bien se ha logrado avances
importantes, es aun necesario fortalecer y estandarizar las practicas de marketing en los
CITE para asegurar un impacto mas consistente en el desarrollo econémico y la

competitividad empresarial.

Palabras Claves: marketing de la innovacion, Transferencia Tecnoldgica, gestion del
marketing, perfilamiento de usuarios, difusion de innovaciones,
redes y arreglos institucionales



ABSTRACT

Marketing innovation is key to ensuring that the innovations generated have a real impact
on the market. This requires marketing strategies that effectively connect technological
developments with market needs. In Peru, the Productive Innovation Centers and
Technology Transfer (CITE) play a crucial role as intermediaries between research and
the productive sector, supporting companies, especially SMEs, in the adoption for
innovation and new technologies, to improve their competitiveness. Through technology
transfer and building their capacity, CITEs help companies innovate and improve their

offering, aligning with marketing strategies to maximize their impact on the market.

This research examines how marketing processes have been managed in CITEs and how
they have facilitated the commercialization of their technology transfer services. Through
a multiple case study, the marketing practices used were analyzed, with emphasis on how
these strategies have contributed to fostering service innovation, the profiling of users of

their services, and the creation of effective collaboration networks.

The results show that, although some CITEs have managed to align their services with
market needs, others still face challenges in implementing integrated marketing strategies,
which limits their ability to maximize the impact of their services. It is concluded that,
although important progress has been made, it is still necessary to strengthen and
standardize marketing practices in CITEs to ensure a more consistent impact on economic

development and business competitiveness.

Key words: Marketing innovation, technology transfer, marketing management, user

profiling, innovation diffusion, networks and institutional arrangements.



RESUMEN ...ttt ettt ettt ettt e 4
LISTA DE TABLAS ...ttt ettt b e bbb enes 8
LISTA DE FIGURAS ..ottt ettt sttt neenes 9
LISTA DE GRAFICOS .....ouvimiimriireiireeieseies et sise sttt 10
INTRODUCCION ..ottt sttt sttt 12
L. ANTECEDENTES ..ottt sttt s sne b e 15
1.1 Los Centros de Innovacion Productiva y Transferencia Tecnologica — CITE ............ 15
1.2 El Instituto Tecnologico de la Produccion — ITP y la RED de CITE.............cc.......... 16
1.3 Los CITE: Casos de €StUAI0. ......cccereerririeriieienrieie sttt e sre e e 18
1.3.1 CITE Acuicola AhUaShiyacu: ......cccoveveereeiiinieieneeie et 18

1.3.2 CITE FOrestal Maynas ........ceceerrieeerieriieniieiesieeseesreetesieessesseess e sseessesssessesnessens 19

1.33 CITE Agroindustrial Huallaga — Unidad Técnica AmbO.......ccccoeevereeniereeennnne 20

1.34 CITE Agroindustrial Ica— Unidad Técnica Huaura.............cceceeveeninniienennnenne 20

1.4 El CITE MarKEtNg ....cceevvirieeiieiieniieienieeiesieeie sttt ene ettt st sne e 21

II. MARCO TEORICO ..ottt sttt ettt 25
2.1 Elementos del marketing de 1a iNNOVACION .......ccceceerviriierieiieneeenecie e 27
2.2 Difusion de innovaciones desde una perspectiva del Usuario .........coceeceereeceereesienienns 33
2.3 Redes y arreglos institucionales en el ecosistema de inNovacion..........cocceevveecveennnenns 37
M. METODGIEGIEA R -~ S ° R — - W 7 SR ..o 43
3.1 TIPO de INVESIZACION ....eviruieiieiieiieeiesit ettt ettt sttt se e see e b eaee b e 43
3.2 Preguntas de €STUAIO . o..eeceeeerieiertieie sttt ettt s 43
33 Unidad de ANALISIS.....cc.eeiririeirieieriieie ettt ettt see b e e 43
3.4 Proposiciones de 12 INVESIZACION ....ooveeverieeiiriieiiiiesieeieste ettt e 44
3.5 TECNICA @ ESTUAIO ..ttt ettt ettt e be e e 44
IV, ANALISIS DE CASOS ..ottt sttt sttt ettt sttt nae e naens 49
4.1 CITE Acuicola ARUASHIYACU ...c..eevviriieiiriieiiiiesereese ettt 49
4.1.1 Estado inicial del marketing en el CITE: El punto de partida.........c.cccccereererceennennee. 49

INDICE DE CONTENIDO

4.1.2 Avance en la Gestion del marketing de la innovacion en el CITE: De la estrategia a la
TMPLEMENEACION ..ttt st b e sb et sb e et esbeebesae et 50

4.1.3 Reconfiguracion del marketing en el CITE: De lo basico al marketing estratégico .. 63
4.2 CITE FOrestal Maynas .........ccccrveerierieeriinieiteniesie ettt st sttt bt et sbe et sse e s sneesnesaeens 67
4.2.1 Estado inicial del marketing en el CITE: El punto de partida..........cccccervuenersuennenne. 67

4.2.2 Avance en la Gestion del marketing de la innovacion en el CITE: De la estrategia a la
TMPLEMENEACION «..eeeeteeiiieiieie ettt ettt st ettt ettt et sate bt esbe bt eanesbeenesreens 68

4.2.3 Reconfiguracion del marketing en el CITE: De lo basico al marketing estratégico .. 74

4.3 Unidad Técnica Ambo — CITE Agroindustrial Huallaga...........ccccevvveveiirciininnciiniennnns 78

6



4.3.1 Estado inicial del marketing en el CITE: El punto de partida...........ccccceeveereerernenne. 78

4.3.2 Avance en la Gestion del marketing de la innovacion en el CITE: De la estrategia a la
TMPIEMENLACION ...ttt ettt sr e s b e et s reenesmeennesreens 79

4.2.3 Reconfiguracion del marketing en el CITE: De lo basico al marketing estratégico .. 86
4.4 Unidad Técnica Huaura - CITE Agroindustrial ICa........cccevvevinieninieninicneceneecienes 90
4.4.1 Estado inicial del marketing en el CITE: El punto de partida...........cccceevererverennnens 90

4.4.2 Avance en la Gestion del marketing de la innovacion en el CITE: De la estrategia a la
11001 0) (53001531 L Fon ) RO TP UR VP POPTPROPPRROON 91

4.4.3 Reconfiguracion del marketing en el CITE: De lo basico al marketing estratégico .. 98

4.5 El rol del ITP y la Red de CITE en la Gestion de Marketing para la innovacion en los

(O] 1 OO UPPTSRPRRRN 102
V. DISCUSION DE RESULTADOS .....cooovuiieiieeiieenseenseressssssessisessessssssssssssssssssssssssssenes 105
VI.  CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES.......ccoiiiiiitiiienienteeieeste e 118

6.1 CONCIUSIONES ...ttt ettt ettt ettt et e st e st e bt e sate s beesbeesabeebeesaeesareens 118

6.2 ReCOMENAACIONES ....eouviiiiieiiiiit ettt sttt st e sbe e saeeeee e 120
L2 10] 0o v i - F TSP PSPPSR PRORN 121



LISTA DE TABLAS

Tabla 1: Relacion entre la confianza y los estandares en las fases de adopcion de las

TITIOVACIONIES ...eevveeeenreeeeeteeueeste et sbe e e e sb e e b s h e bt see et saee s b e es e e s bt ese e ab e e st sb e e s e she e bt ssne bt emnenreemnenreemnes 38
Tabla 2: Proposiciones y preguntas de investigacion respecto a la gestion del marketing de los
CITE oottt s ettt ettt et e s et e et et et et et et et e e e s s 46
Tabla 3: Listado de entidades cCOmMPEtidOTas..........cecereereireeniiiierieneese et 62
Tabla 4: Resumen de la evolucion de la gestion del marketing de innovacion en el CITE
Acuicola Ahuashiyacu: Dimensiones, 10gros y desafios. ......c.cceccvvvevineeninenineneeeneeenes 65
Tabla 5: Resumen de la evolucion de la gestion del marketing de innovacion en el CITE
Forestal Maynas: Dimensiones, 10gros y desafios. .......ccooveevreeiireeiinienineneeeseeeseee s 76
Tabla 6: Resumen de la evolucion de la gestion del marketing de innovacion en la UT AMBO:
Dimensiones, 108ros ¥ desatios. .......coveuiiieiinieiiieee e e 88
Tabla 7: Resumen de la evolucion de la gestion del marketing de innovacion en la UT
HUAURA: Dimensiones, 10gros y desafios. ......c.cceoereeririiininsinicineeiseese e e 100
Tabla 8: Analisis comparativo de las estrategias de marketing de Innovacion en los CITE..... 116



LISTA DE FIGURAS

Figura 1: Estructura de las Cadenas Productivas y Areas de Trabajo del CITE Marketing....... 23
Figura 2: Roles de los centros de Innovacion para generar influencia socioeconomica en el
deSaITOllo TEZIONAL .....eoueeiieiiciecee et s e 26
Figura 3: Curva de ROZETS .....ceeviiieiiiiiiieiieee et ettt s e 34
Figura 4: Un marco integrador: Los actores de la red y sus principales contribuciones a la
COMETCIAIIZACION ..ottt sttt et r e s st re s re e nesbe e nesanenreeanes 42
Figura 5: Analisis de evolucion de la Gestion del Marketing de la Innovacion en los CITE
(2018-2024) ettt bbbt bbbt bbb bbbt nre s 48



LISTA DE GRAFICOS

Grafico N° 1: Evaluacion Comparativa de la Gestion del Marketing de Innovacion en el CITE

Acuicola Ahuashiyacu: Escalas de Valoracion por DIimension...........ceccoveeeeereenveneeneneeneneens 66
Grafico N° 2: Evaluacion Comparativa de la Gestion del Marketing de Innovacion en el CITE
Forestal Maynas: Escalas de Valoracion por DImension.........cccccveecereeneneeneneeneneeseseenieenns 77
Grafico N° 3: Evaluacion Comparativa de la Gestion del Marketing de Innovacion en la UT
AMBO de CITE Agroindustrial Huallaga: Escalas de Valoracion por Dimension .................... 89
Grafico N° 4: Evaluacion Comparativa de la Gestion del Marketing de Innovacion en la UT
HUAURA de CITE Agroindustrial Ica: Escalas de Valoracion por Dimension...........c........... 101

10



GLOSARIO DE TERMINOS

AREL

AMYPE

CET

CITE

DEDFO
PROYECTO DER

DIDITT

DIREPRO
I+D

ITP
MINCYT
MIPYME
OPPM
ONGs
PRODUCE
PROINNOVATE
SUNAT
UIT

UT

Acuicultura de Recursos Limitados

Acuicultura de la Micro y Pequeiia Empresa

Centros de Extension y Transferencia Tecnologica

Centros de Innovacion Productiva y Transferencia Tecnoldgica
Direccion de Estrategia, Desarrollo y Fortalecimiento

Proyecto de Dinamizacion del Ecosistema Regional de
Investigacion, Innovacion y Emprendimiento

Direccion de Investigacion, Desarrollo, Innovacion y
Transferencia Tecnoldgica

Direccion Regional de Produccion

Investigacion y Desarrollo

Instituto Tecnologico de la Produccion

Ministerio de Ciencia, Tecnologia e Innovacion

Micro, Pequefia y Mediana empresa

Oficina de Planeamiento y Presupuesto y Modernizacion
Organismos No Gubernamentales

Ministerio de la Produccién

Programa Nacional de Desarrollo Tecnoldgico e Innovacion
Superintendencia Nacional de Administracion Tributaria
Unidad Impositiva Tributaria

Unidad Técnica.

11



INTRODUCCION

En la actual era de la globalizacion, donde la tecnologia avanza a un ritmo acelerado, la
innovacion ha emergido como un elemento central para asegurar el crecimiento
econémico y la competitividad de las empresas. Las Organizaciones Publicas de
Investigacion (OPIs) desempefan un papel clave en este proceso, ya que son responsables
de generar conocimientos y tecnologias que pueden ser transferidos al sector privado para
potenciar significativamente las capacidades de Investigacion y Desarrollo (I+D). Segiin
Son (2021), la adopcidon de tecnologias provenientes de OPIs pueden mejorar
sustancialmente la eficiencia en I+D, especialmente cuando estas tecnologias estan
alineadas con estrategias de comercializacion efectivas. Sin embargo, la transferencia
tecnologica enfrenta diversos desafios, entre ellos, la falta de una alineacion entre las
innovaciones desarrolladas por la OPIs y las necesidades especificas del mercado, lo que

puede limitar el impacto potencial de estas innovaciones.

En el contexto peruano, los Centros de Innovacion Productiva y Transferencia
Tecnologica (CITE) han sido creados para impulsar la innovacion y facilitar la
transferencia tecnologica hacia el sector productivo. Sin embargo, estos centros han
mostrado dificultades en la integracion de estas estrategias de marketing con la gestion
de la innovacion, loque ha restringido su capacidad para comercializar efectivamente sus

servicios tecnologicos y adaptarse a las demandas cambiantes en el mercado.

Este estudio explora el desarrollo y la gestion del marketing para la innovacion en los
CITE, analizando como estos procesos han influido en la comercializacion de los
servicios de transferencia tecnoldgica. Dada la importancia de optimizar las préacticas de
marketing en los CITE, es crucial asegurar que las innovaciones tecnologicas generadas
no solo se produzcan, sino que también sean adoptadas efectivamente por el mercado,
contribuyendo a mejorar la competitividad del sector productivo peruano y al desarrollo

econdémico del pais.

Para entender este fendmeno, se han planteado tres preguntas claves:

1) (Como la gestion del marketing de los Centros de Innovacion Productiva y
Transferencia Tecnoldgica, ha contribuido a fomentar la innovacion y el desarrollo

de nuevos servicios?

12



i1)) ¢De qué manera como la gestion del marketing de los Centros de Innovacion
Productiva y Transferencia Tecnoldgica, ha contribuido al perfilamiento de los
potenciales usuarios de los servicios?

ii1) ¢Como las redes y acuerdo han contribuido a la adopcidon de nuevos servicios de los

Centros de Innovacion Productiva y Transferencia Tecnologica?

La metodologia adoptada es cualitativa, basada en un disefio de estudios de casos
multiples, que permite un analisis detallado de los procesos complejos y contextuales de
la gestion del marketing en diferentes CITE. Las técnicas de recoleccion de datos
incluyeron entrevistas en profundidad a directores y representantes de los CITE, y demas
actores de los ecosistemas de innovacion, y la revision de documentos estratégicos y de

analisis.

Los hallazgos del estudio revelan que la gestion del marketing ha sido fundamental para
alinear a oferta de servicios tecnoldgicos de los CITE con las necesidades del mercado,
resultando en un aumento significativo de la captacion de nuevos clientes y la
diversificacion de servicios ofrecidos. Aunque se ha avanzado en la identificacion de las
necesidades basicas, se tiene ain una carencia en la segmentacion detallada de los
usuarios segun su disposicion a adoptar las innovaciones, asimismo es necesario
desarrollar estrategias de marketing orientadas a las etapas criticas de difusion de la
innovacién con lo cual se mejoraria la efectividad de sus intervenciones. Asimismo,
aunque se han logrado avances significativos en la creacion de redes y acuerdos de
colaboracion, estas aun carecen de un enfoque claro de marketing, lo cual constituye una
oportunidad desaprovechada, pues a sido parcialmente desarrollado por algunos CITE, y
que permite conectar a las pymes con mercados y tecnologias avanzadas. Es importante
destacar, que la dependencia excesiva de la centralizacion administrativa del ITP ha
restringido la capacidad de los CITE para adaptarse de manera rapida y efectiva a las

necesidades locales.

Finalmente, el informe se organiza en seis capitulos, los cuales abarcan diversos aspectos
de la investigacion. El primer capitulo presenta los antecedentes del estudio, describiendo
el contexto donde operan los CITE, asi como los desafios y oportunidades que enfrentan
en la transferencia tecnologica y la gestion del marketing. El segundo capitulo desarrolla
el marco tedrico, explorando en profundidad los conceptos claves y teorias relevantes que

sustentan el estudio. Aqui se abordan temas como el marketing de la innovacion, el

13



perfilamiento de los usuarios, Conocimiento y desarrollo de las etapas criticas de difusion

de la innovacion y en redes y acuerdo orientadas al marketing.

El tercer capitulo esta dedicado a la metodologia, detallando el enfoque cualitativo
adoptado, las preguntas de estudio, Unidad de Analisis y la técnica de estudio. El cuarto
capitulo expone los resultados de la investigacion, presentado los hallazgos obtenidos en
relacion con las preguntas de investigacion planteada. Se destaca como la gestion del
marketing ha impactado la efectividad de los CITE en alinear su oferta tecnologica con
las necesidades del mercado y la captacion de nuevos clientes. El quinto capitulo ofrece
una discusion detallada de estos resultados, comparandolos con el marco teoérico

previamente establecido.

En el capitulo sexto se presentan las conclusiones y recomendaciones, resumiendo los
puntos mas importantes y las respuestas obtenidas a las preguntas de investigacion.
Ademas, se identifican las limitaciones del estudio y se sugieren lineas de investigacion
futura que podrian profundizar en dreas aun o exploradas o mejorar la implementacion de

marketing en los CITE.
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I. ANTECEDENTES

1.1  Los Centros de Innovacion Productiva y Transferencia Tecnologica — CITE

En el Peru, segiin Carazo (s.f.) los Centros de Innovacién Productiva y Transferencia
Tecnoldgica (CITE), surgen como parte de una iniciativa de la Cooperacion Pera-Espaiia.
Esta estrategia buscaba promover sistemas subsectoriales que actuasen como una red para
fortalecer las relaciones entre los actores mas dinamicos del ecosistema de innovacion,
estableciéndose como instituciones de convergencia del estado, el sector empresarial y la
comunidad cientifica y tecnologica de cada sector o region. Estos centros se constituyen,
por lo tanto, como interfases en cada cadena productiva, facilitando la trasferencia de
conocimiento a empresas, especialmente a pequefias y micro empresas en regiones de
menor desarrollo. Al responder a las necesidades especificas de las empresas, los CITE
impulsan la innovacion, la calidad y la productividad a través de la integracion de
tecnologias avanzadas y conocimientos especializados. Esta funcion es crucial para
mejorar la competitividad de las empresas tanto en los mercados locales como

internacionales.

De acuerdo a Kuramoto et al (2004) los CITE se crean siguiendo criterios como: i) la
generacion de empleo e ingresos en la rama seleccionada, ii) el grado de generacion de
vinculos y sinergias, iii) la existencia de un cluster o grupo de pequefias y medianas
empresas que ayudaran en la difusion tecnoldgica y justificardn cualquier accién para
apoyar la rama, iv) el nivel de valor agregado de la rama de actividad, v) la competitividad
regional y la identidad nacional; vi) las perspectivas en sus mercados respectivos; vii) la
disponibilidad de tecnologias de facil asimilacion; y viii) la existencia de una masa critica

de empresas.

A partir del afio 1989, se constituyeron tres CITE publicos, con directorio privado,
conformado por empresarios lideres e instituciones que reflejan la alianza Empresa,
Estado y Universidad. El primero de ellos fue el CITEccal, y luego le siguieron el CITE
madera y el CITE Vid, y brindan oportunidades de acceso a la tecnologia y al
conocimiento actualizado a través de los Servicios Tecnoldgico, como asistencias
técnicas con el soporte de plantas pilotos, capacitacion especializada continua para
mejorar la formacion de los recursos humanos, servicios de andlisis y ensayos de
laboratorio para el aseguramiento de la calidad de productos e insumos de conformidad

con la norma, desarrollo de productos y proyectos de I+D+i. (Villaran, 2010)
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1.2 El Instituto Tecnologico de la Produccion — ITP y la RED de CITE

Instaurado originalmente como el Instituto Tecnologico Pesquero bajo el Decreto
Legislativo N° 92, el actualmente denominado Instituto Tecnologico de la Produccion
(ITP) ha experimentado importantes cambios que han modelado su trayectoria y
contribuido a su evolucion a lo que es hoy. Este importante organismo fue creado con el
objetivo principal de desarrollar investigaciones cientificas y tecnoldgicas en el ambito
pesquero, operando con total independencia técnica, administrativa y econémica acorde

a las directrices y metas establecidas por el entonces Ministerio de Pesqueria.

La conversion en el ITP se realizo a efectos de la Vigésimo Quinta Disposicion de la Ley
29951 denominada Ley de Presupuesto del afio 2013, del 4 de diciembre del 2012, con la
cual, ademas de cambiar la denominacion, también permiti6 expandir sus funciones para
incorporar servicios como investigacion, desarrollo e innovacion tecnologica, adaptacion
y transferencia tecnologica, y el fomento de la produccion de productos agroindustriales
y de otros bienes industriales del sector productivo, ademas de los recursos
hidrobiologicos que ya venia fomentando. Adicionalmente, mediante la Ley N° 30281

del afio 2015 se encarga al ITP de realizar la coordinacion y supervision de los CITE.

En base al Decreto Legislativo N° 1228 sobre los CITE, se indica que estan disefados
para impulsar la innovacion y la implementacion tecnologica. Este decreto también otorga
a los gobiernos regionales, locales y universidades publicas la capacidad de establecer

CITE publicos.

El propésito principal de los CITE, seglin el mismo decreto, es contribuir al aumento de
la productividad y competitividad de las empresas y sectores productivos a través de una
variedad de servicios, como la capacitacion, asistencia técnica, asesoria especializada,
investigacion, desarrollo e innovacion productiva, y la promocion de la interaccion entre
actores clave para generar sinergias y valor afiadido en la transformacion de recursos,
mejorando asi la calidad y productividad de los productos destinados tanto al mercado
nacional como al internacional, fomentando de esta manera la diversificacion productiva

de las capacidad productiva de las regiones.

El Ministerio de la Produccion (PRODUCE) actiia como la autoridad principal en la

politica y direccion de la innovacion productiva de los CITE, coordinando con el ITP para
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implementar y desarrollar actividades que incluyen la articulacion de mercados,
desarrollo de proveedores, fomento de la asociatividad, y la promocién de instrumentos
para la innovacidon productiva, entre otros. Estas actividades se agrupan en lo que se
conoce como la RED de CITE, que integra tanto a CITE publicos como privados. Segin
la informacion disponible en el sitio web del ITP, actualmente la Red de CITE incluye 46
centros (Ver Anexo N° 01: Listado de CITE de la RED-CITE), de los cuales 24 son
publicos, 17 privados y 5 son Unidades Técnicas, repartidos en 16 regiones y dedicados
a diversas cadenas productivas como la agroindustria, la pesqueria y acuicultura, la
forestal y maderera, y otros sectores incluyendo energia, materiales y mineria, asi como
marketing y logistica. Es importante mencionar que la financiacion de los CITE publicos
proviene tanto de recursos estatales como de los ingresos generados por sus actividades,

ademas de aportes de cooperacion nacional e internacional y donaciones.

Las funciones principales de los CITE incluyen la difusion de informacion que fomente
la innovacién productiva y el desarrollo tecnoldgico de las MiPymes; el apoyo al
emprendimiento a través de la incubacion de proyectos; la promocion de la transferencia
tecnoldgica para mejorar la productividad y competitividad; y la facilitacion del acceso a
nuevas tecnologias. Ademas, los CITE trabajan para fomentar la cooperacion empresarial
y la interaccion con otros agentes estratégicos de las zonas de intervencion,
incrementando asi la competitividad basada en la tecnologia y la innovacion productiva

dentro de sus areas de influencia.

En cuanto al contexto de intervencion de los CITE, éstos proporcionan una serie de
servicios esenciales de transferencia tecnologica orientados a fortalecer la capacidad
tecnologica y de innovacion de las empresas, lo cual incluye servicios de asistencia
técnica especializada, acceso a equipamiento avanzado y transferencia de conocimiento,
el disefio y optimizacion de productos y/o procesos existentes, asi como la
demostraciones practicas de maquinarias y equipos de manera experimentales, ademas de
apoyo en el desarrollo de actividades innovadoras. Asimismo, los CITE ofrecen servicios
de capacitacion estratégicamente disefiados que buscan actualizar y ampliar las
competencias de los trabajadores y emprendedores, con el objetivo de potenciar la
competitividad de las empresas en el mercado. Estas capacitaciones cubren areas
esenciales como produccion, gestion, comercializacion y tecnologia, contribuyendo

significativamente al desarrollo empresarial.
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Paralelamente, los CITE puede brindar servicios de investigacion, desarrollo e innovacion
buscando generar nuevas soluciones tecnoldgicas, desde la conceptualizacion hasta la
validacion de prototipos, incluyendo ensayos y certificaciones que aseguran la calidad y

la conformidad con estandares industriales.

Otro de los servicios que brindan los CITE, es el de difusion de informacion, buscando
facilitar el acceso a informacion crucial sobre tecnologias emergentes y tendencias de
mercado, asi como a informacion financiera relevante para las empresas. También, las
actividades de articulacion que llevan a cabo estos centros fomentan la colaboracion entre
una diversidad de entidades, tanto locales como internacionales, incluyendo otros CITE,
universidades y organismos gubernamentales. Estas interacciones estan orientadas a crear
sinergias y apoyo a la integracion de las cadenas productivas mediante la gestion de

proyectos y la participacion en el desarrollo de normativas técnicas.

1.3 Los CITE: Casos de estudio

A pesar de la amplia gama de servicios que ofrecen los CITE, en algunos casos se puede
observar una ausencia significativa de un enfoque de marketing que se integre en sus
estrategias de innovacion. Los servicios ofrecidos por muchos de los CITE se centran
primordialmente en la produccion y venta, abordando las necesidades tecnologicas y de
capacitacion desde una perspectiva funcional, sin tener en cuenta plenamente las
dindmicas de mercado y las estrategias de comercializacion que permitan maximizar el
impacto y la adopcién de las innovaciones desarrolladas conjuntamente con los
empresarios. Esta limitante podria estar contribuyendo a la restriccion de su capacidad
para ingresar de manera mas efectiva al mercado y satisfacer de un modo mucho mas
efectivo y oportuno a las demandas cambiantes de los consumidores y de las empresas en

un entorno competitivo.

1.3.1 CITE Acuicola Ahuashiyacu:

El Centro de Innovacion Productiva y Transferencia Tecnoldgica Ahuashiyacu, conocido
como el CITE Acuicola Ahuashiyacu, tiene como ambito territorial el departamento de
San Martin; fue creado mediante Resolucion Ministerial N° 037-2016-PRODUCE, del
30 de enero del 2016, y mediante la Resolucion Ministerial N° 00415-2021-PRODUCE

y, al crearse el “Centro de Innovacion Productiva y Transferencia Tecnoldgica Acuicola
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Pesquero Ahuashiyacu — CITE Acuicola Pesquero Ahuashiyacu”, pasa a ser parte
integrante de este; definiéndose su objetivo como apoyar las acciones de transferencia
tecnoldgica, capacitacion, asistencia técnica a las unidades de negocios y asesoria
especializada para la adopcion de nuevas tecnologias con el fin de aumentar la
competitividad, capacidad de innovacion, y desarrollo de productos, generando mayor
valor en la cadena productiva acuicola — pesquera, bajo un enfoque integral de
intervencion, mejorando la oferta, productividad y calidad de sus productos tanto para el
mercado nacional como externo (Ministerio de la Produccion, 2021).

El CITE se encuentra ubicado estratégicamente en la Estacion Pesquera de Ahuashiyacu,
en el Km 2.3 de la Carretera Bello Horizonte, en distrito de la Banda de Schilcayo y, de
acuerdo al diagndstico realizado en la region, se contaba con un registro de 879 unidades
productivas, de las cuales se ha estimado como su mercado meta a 292 unidades las cuales
cumplen con los criterios de i) Empresas formales (registradas en SUNAT), i) que tengan
por lo menos dos afios de registro, y iii) sus ventas anuales se encuentren entre 13 UITs a
2,300 UITs; orientdndose a los procesos de produccion de semillas (alevinos) y
produccion de carne, en las cadenas productivas de Tilapia, Paco, Gamitana, Paiche,

Camarones de Malasia, Sabalo, Carachama y Carpa.

1.3.2 CITE Forestal Maynas

El Centro de Innovacién Productiva y Transferencia Tecnologica Forestal Maynas —
CITE Forestal Maynas, tiene como ambito territorial el departamento de Loreto. Fue
creado mediante Resolucion Ministerial N° 069-2016-PRODUCE del 12 de febrero del
2016. Se defini6 su objetivo como el de contribuir a la productividad y competitividad de
los medianos, pequefios, microempresarios y sectores productivos de las cadenas de valor
de la madera de la zona a través de actividades de capacitacion y asistencia técnica;
asesoria especializadas para la adopcion de nuevas tecnologias; transferencia tecnologica;
investigacion desarrollo e innovacion productiva y servicios tecnoldgicos y difusion de
la informacion, generando mayor valor en la transformacion de los recursos, mejorando
la oferta, productividad y calidad de los productos tanto para el mercado nacional como
para el mercado externo.(Ministerio de la Produccion, 2016).

EL CITE Forestal Maynas se encuentra ubicado en el km 4.5 de la carretera Iquitos —
Nauta, en el distrito de San Juan Bautista, provincia de Maynas y se encuentra operativo

al 100%.
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De acuerdo al diagndstico de brechas técnico productivas realizado por el CITE en el afio
2018, existen brechas entre la oferta actual de los servicios de extensionismo y la demanda
potencial de las diversas unidades de negocios de las provincias de Loreto y Maynas
identificando como principales brechas tecnoldgicas:
e Magquinaria y equipamiento reducido, antiguo y poco eficiente
e Minimos conocimientos técnico en mantenimiento; reducido nimero de personal
técnico y operativo capacitado;
e Nulos conocimientos en diseio y desarrollo de productos, poco desarrollo en
temas de acabado, baja productividad, desconocimiento en la identificacion y
procesamiento de nuevas especies maderables entre otros

e Poca cultura hacia la formalizacion de las unidades de negocios

1.3.3 CITE Agroindustrial Huallaga — Unidad Técnica Ambo

Mediante la Resolucion Ejecutiva N° 161-2016-1TP/DE del primero de agosto del 2016
se aprueba la creacion de la Unidad Técnica Ambo — UT Ambo, dentro del ambito del
Centro de Innovacion Productiva y Transferencia Tecnologica Agroindustrial Huallaga —
CITE Agroindustrial Huallaga, y teniendo como dmbito la region Huanuco y siendo su
objetivo el transferir tecnologia y conocimientos al sector agroindustrial de la Region
Huénuco, para innovar y mejorar su competitividad, incrementando la productividad del
sector. (Ministerio de la Produccion, 2016)

La Unidad Técnica Ambo se ubica en el Centro Poblado Uguymaran ubicado en el Km.
11.5 de la Carretera Huanuco-Lima, en el distrito Conchamarca, provincia de Ambo, y se
encuentra operativo al 100% tanto a nivel de infraestructura como equipamiento. De
acuerdo al diagndstico realizado por el CITE en el afio 2018, existe una brecha entre la
oferta actual de los servicios de extensionismo y la demanda potencial de las diversas
unidades de negocios de la region Hudnuco, identificando como principales brechas
tecnologicas el bajo nivel de formacion de personal a cargo de ventas y produccion, el
bajo nivel tecnologico donde el 56.6% cuenta con menos de 3 maquinarias, y solo el 7%

cuenta con maquinaria automatizada.

1.3.4 CITE Agroindustrial Ica— Unidad Técnica Huaura

Mediante la Resolucion Ejecutiva N° 059-2016-ITP/DE del 16 de mayo del 2016 se

aprueba la creacion de la Unidad Técnica Agroindustrial Huaura —Huacho, Region Lima
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del CITE Agroindustria, y siendo su objetivo transferir tecnologia y conocimiento al
sector agroindustrial de la Region Lima, para innovar y mejorar su competitividad
incrementando la productividad en el sector. (Ministerio de la Produccion, 2016)

La Unidad Técnica Ambo se ubica en la Av. 28 de julio N° 1669, en el distrito de Santa
Maria, provincia de Huaura, se encuentra operativo al 100% a nivel de infraestructura, y
al 86% a nivel del equipamiento. De acuerdo al diagnéstico realizado por el CITE
Marketing en el afio 2018, existe una brecha entre la oferta actual de los servicios y la
demanda potencial de las diversas unidades de negocios de la regién Lima, identificando
como principales brechas tecnologicas el bajo nivel de formacion de personal a cargo de
ventas y produccion con 88%, el bajo nivel tecnolégico donde el 82% cuenta con menos

de 3 maquinarias, y solo el 10% cuenta con maquinaria automatizada.

1.4 El CITE Marketing

El 29 de febrero del 2012, mediante Resolucion Vice Ministerial N° 001-2012-
PRODUCE/DVMYPE-I, Mercadeando S.A fue acreditada como CITE Marketing,
destacandose por ser la inica empresa peruana de Asesoria & Consultoria en Marketing
Estratégico, con una expansion internacional en mas de 15 paises donde ha
comercializados sus servicios y sus 14 publicaciones especializadas. Entre 1996 y 2010,
enfoco su trabajo en MIPYMESs en colaboracion con agencias internacionales, lo cual le

permitié acumular una expertisse unica.

La adecuacion del CITE Marketing, fue aprobada mediante la Resolucion N° 025-2017-
ITP/DE, publicada el 18 de febrero de 2017, bajo el amparo del Decreto Legislativo N°
1228 y su Reglamento.

El CITE Marketing, se caracteriza por su transversalidad, integrandose a cualquier cadena
o sector productivo sin limitarse a uno especifico, lo cual le permite aportar un valor
agregado significativo a las actividades de los otros CITE, cubriendo la mayoria de los
eslabones de cualquier cadena productiva, enfocandose en maximizar el valor agregado

de los productos y la innovacion.

Si lo enfocamos bajo un modelo de cadena de valor, la tarea del CITE Marketing abarca

3.5 de los 5 eslabones que conforman la estructura de cualquier cadena productiva, y, de

21



hecho, concentra su accionar en los eslabones donde se genera el mayor valor agregado

econdémico como son los eslabones mas cercanos al mercado (Ver Grafico No 1).

En conformidad con la Directiva N° 01-2016-ITP/DE, se formalizé el Convenio por
Desempefio N° 006-2017-1TP, denominado “Proyecto de Implementacion de actividades
del Cite Marketing que contribuyan al fortalecimiento de las Mipymes y CITE
productivos a nivel nacional”, entre el CITE Marketing y el ITP. El objetivo principal de
este proyecto fue fomentar y expandir la adopcion del marketing con una perspectiva de
gestion empresarial competitiva, en un contexto globalizado que demanda de una
integracion de esfuerzos en innovacion tecnologica y productiva. Ademas, se establecen
objetivos especificos relacionados con la aplicacion del marketing en los CITE orientado
a que los CITE implementen estrategias de marketing adaptadas a las herramientas
tecnoldgicas avanzadas, mejorando asi su gestion de mercado; y el desarrollo de
competencias en marketing aplicado que le permitan a los CITE potenciar su gestion

comercial.

Es en el marco del Convenio por desempefio, el CITE Marketing desarrolld diversas
acciones orientadas a promover el uso del marketing. Dentro de las actividades enfocadas

directamente a los |CITE, se incluyen:

i) Paquete de Transferencia Tecnolégica para CITE: Se desarrollé un diagndstico
tanto a nivel del CITE, basdndose en la metodologia propia de Auditoria Comercial,
como una investigacion de mercado de los clientes del CITE. Este esfuerzo incluy6
el desarrollo de Plan de Marketing para CITE orientados a la consolidacion y
expansion comercial de CITE seleccionados. (Ver Anexo N° 02: Asignacion de CITE

beneficiarios para elaboracion de su plan de Marketing)

ii) Formaciéon de capacidades: Se realizaron actividades como el ler Encuentro de
Marketing para CITE, con la participacion de los directores y responsables
comerciales, donde se abordaron temas claves sobre la importancia del marketing y
se proporcionaron herramientas para captar la demanda existente. Ademas, se llevo
a cabo el I Congreso Internacional de Marketing, en el que se realizd6 un
benchmarking internacional, contando con la participacion de expertos que

compartieron sus experiencias y mejores practicas.
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Agregacioén de Valor:

Eslabones de las Cadenas Productivas donde Interviene
el CITEMarketing

Figura 1: Estructura de las Cadenas Productivas y Areas de Trabajo del CITE Marketing

Fuente: CITE Marketing (2018)
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iii) Articulacion de actores: Se desarrollaron propuestas innovadoras en marketing para
aplicar en diversos sectores productivos. Esto incluyd actividades como la
incorporacion de Especialidades Tradicionales Garantizadas (ETG) como propiedad
intelectual, el desarrollo de una metodologia de Plan de marketing para CITE
publicos (Ver Anexo N° 03: Metodologia de Planes de Marketing para CITE) y un

Manual de Buenas Précticas de Marketing Tecnoldgico.

Por lo tanto, el CITE Marketing desempefio un papel crucial en el impulso del marketing
y la innovacion, buscando fomentar la comunicacion comercializacion efectiva de las
innovaciones desarrolladas por los CITE y las MIPYMES del pais mediante la
implementacion de practicas avanzadas de marketing. Su enfoque no solo se centra en la
tecnologia sino también en las necesidades del mercado con soluciones innovadoras,
facilitando el desarrollo empresarial y la adaptacion al entorno globalizado, fortaleciendo
asi toda la red de CITE y sus capacidades para impulsar el progreso tecnoldgico y

productivo a nivel nacional.
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II. MARCO TEORICO

La innovacion es un motor esencial para el desarrollo econdémico y la competitividad en
un mundo globalizado. En este contexto, los CITE desempefian un papel crucial para
facilitar la adopcion de nuevas tecnologias por parte de las empresas. Los CITE actan
como intermediarios, conectando las investigaciones y desarrollo tecnoldgicos de las
instituciones con el sector productivo, lo que fortalece la capacidad de innovacion y
competitividad empresarial. La innovacion es clave para lograr el desarrollo regional,
principalmente especialmente en regiones donde las economias se basan en el

conocimiento.

De acuerdo a Chowdhury et al. (2023) los Centros de Innovacién influyen tanto en el
desarrollo econémico como social de una region, cumpliendo tres roles importantes para

ello como son:

1) Rol de adquiriente, pues al adquirir talentos especializados, conocimientos,
tecnologia, se suma como fortaleza a la region contribuyendo a atraer las inversiones
y capital humano a la region; Siendo este papel vital, puesto que contribuye a
asegurar una base de conocimiento avanzado y recursos tecnologicos, lo cual resulta
fundamental para la innovacion continua;

i1) Rol de patrocinador, contribuyendo a lograr la especializacion de la region; asi como
también permite posicionar a la region como lider en campos especificos tanto a nivel
nacional como internacional; y

ii1) Rol de creador, facilitando un entorno favorable para el intercambio y la colaboracion
de sus actores, construyendo una cultura regional innovadora y aumentando la
confianza mutua, asi como la construccion de redes que faciliten la transferencia de

conocimiento y la comercializacion de innovaciones.
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CENTROS DE INNOVACION

COMO ADQUIERE COMO PATROCINADOR COMO CREADOR
.. - apoyo a startups y - crear valor social
- Adquirir talento emprendedores .
C . . e, - crear colaboraciones
- Adquirir inversiones y | - apoyar la especializacion
O RS cruzadas
financiacion inteligente

- apoyar el desarrollo sostenible

INFLUENCIAS SOCIOECONOMICAS

DESARROLLO REGIONAL

Figura 2: Roles de los centros de Innovacion para generar influencia
socioeconomica en el desarrollo regional
Fuente: Chowdhury et al. (2023)
El proceso de Transferencia Tecnologica desde las organizaciones publicas de
investigacion hacia la industria, es un crucial para demostrar la eficiencia y efectividad
de la Investigacion y Desarrollo (I+D) hacia el desarrollo del sector privado. Sin embargo,
este proceso enfrenta importantes desafios debido a la falta de una alineacién entre las
capacidades de I+D de las organizaciones publicas de investigacion y las necesidades de
mercado. En el contexto peruano, los CITE juegan un papel preponderante al fomentar la
transferencia tecnoldgica y la innovacion en diversas industrias, particularmente en

sectores estratégicos como son la agroindustria, la acuicultura y el forestal.

La Transferencia Tecnoldgica implica el proceso de trasladar conocimiento y tecnologias
desde las instituciones de investigacion hacia las empresas para su adecuada
implementacion y su comercializacion (Kruger, 2023). Este proceso no es automatico y
enfrenta multiples desafios, incluyendo la necesidad de una adecuada y precisa alineacion

entre las ofertas tecnologicas y las necesidades del mercado.

La investigacion en torno a las estrategias de marketing empleadas por los Centros de
Innovacion y su impacto directo en la capacidad de estos, es aun limitada. A pesar de
esto, se han identificado algunas contribuciones significativas en la literatura reciente que
destacan la importancia de una adecuada gestion de marketing, como Trifan et al. (2012)

quienes argumentan que el marketing en los CI es crucial y debe cumplir tres funciones
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principales: 1) Analizar el mercado para identificar las necesidades de los clientes, ii)
Apoyar el aprendizaje y la gestion en las pymes, y iii) Aumentar la visibilidad del Centro
mediante campafias eficaces de comunicacion y retroalimentacion continua con los

clientes.

Kulikova et al. (2016) sefialan que los CI, especialmente aquellos que se encuentran en
las primeras fases de desarrollo de economias transformadoras y la creacion de
ecosistemas innovadores, precisan de centrarse en la realizacion de campafias
publicitarias y de relaciones publicas. Estas campafias son fundamentales para el
posicionamiento y la construcciéon de una marca sélida; y mas recientemente, en,
Sawunda y Chiranthini (2021) establecieron que, para aumentar la visibilidad de los CI
entre la sociedad, es esencial la sensibilizacion. Indicaron que, una estrategia de
marketing efectiva no solo deberia hacer mas visible el centro, sino también destacar su

valor, facilitando la promocién de sus proyectos y eventos a miembros actuales y futuros.

Estas contribuciones destacan como la estrategia de marketing puede ser un pilar
fundamental en la operacion y el éxito de los Centros de Innovacion, facilitando no solo
la visibilidad y el reconocimiento sino también la conexion efectiva con su comunidad y

stakeholders relevantes.

2.1 Elementos del marketing de la innovacion

La Creacion de valor a través del marketing y la innovacion

Seglin Risitano (2023), la creacion de valor constituye el vinculo entre el marketing y la
innovacion, dos aspectos fundamentales para que las empresas obtengan una ventaja
competitiva sostenible. Las organizaciones que alinean sus estrategias con la vision de
generar valor a largo plazo pueden alcanzar una ventaja duradera. El marketing, al
entender intuitivamente las necesidades del mercado y aplicar ticticas proactivas, se
entrelaza estrechamente con la innovacion, que busca introducir nuevas ideas, productos
o tecnologias. Esta sinergia no solo satisface las necesidades actuales del consumidor de
manera mas efectiva, sino que también abre nuevos mercados y oportunidades de
crecimiento. Por lo tanto, la creacién de valor actia como un puente entre estas
disciplinas, fomentando un entorno donde el conocimiento del mercado y la capacidad

innovadora se combinan para generar ventajas competitivas sostenibles.
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La interaccion entre marketing e innovacidon es crucial para el crecimiento y la
competitividad de las empresas en el mercado actual. Drucker (1954) sefalo que, el
objetivo fundamental de cualquier negocio es la creacion de clientes, funcion que se
sustenta Uinicamente en dos ejes: el marketing y la innovacion, ambos generadores de
resultados. Cualquier otra actividad dentro del negocio se considera un costo. Esta
perspectiva destaca la relacion intrinseca entre ambas disciplinas en la creacion de valor,
enfatizando su importancia para atraer y retener clientes, sino que también se constituyen

como el nticleo de un negocio exitoso y sostenible.

La innovacion ha sido un tema constante en la literatura de marketing debido a la
superposicion y naturaleza de ambas disciplinas, y diversas investigaciones subrayan su
importancia. Wiersema (2013) destaca la necesidad critica de integrar el marketing y la
innovacion en las empresas, enfatizando que "la innovacién y el marketing no pueden y
no deben estar en 'islas separadas' para fomentar un crecimiento empresarial efectivo.
Este enfoque colaborativo es esencial para desarrollar productos y servicios que
satisfagan las demandas del mercado y para implementar estrategias de marketing que

resuenen con los consumidores, impulsando asi la competitividad y el éxito a largo plazo.

Asimismo, Goffin et. Al (2021) indican que las empresas, principalmente las que
dependen de sus capacidades tecnologicas para competir, se enfrentan a retos como la
comoditizacion, que no es mas que proceso por el cual sus productos o servicios pierden
diferenciacion en el mercado, en ese sentido la innovacion y el marketing emergen como
herramientas criticas para contrarrestar este fendmeno, permitiendo a las compafias
desarrollar ofertas Unicas y comunicar efectivamente su valor afiadido a los clientes,
sugiriendo que la integracion de estas areas facilita la creacion de mercados nicho y la
identificacion de necesidades ocultas de los clientes, contribuyendo asi a la diferenciacion

y el éxito empresarial en mercados competitivos.

Otros autores como Rakifi et al (2023) destaca a la innovacidon como un pilar crucial para
las empresas que enfrentan incertidumbres y turbulencias constantes, ademas indica que
la innovacion se entrelaza estrechamente con el marketing, ya que implica la aplicacion
de métodos de marketing innovadores y el desarrollo de estructuras que permitan a las
empresas satisfacer eficazmente las necesidades futuras de sus clientes, asegurando asi su
relevancia y competitividad en el mercado. Gala et al (2022) sefalan una relacion

intrinseca entre marketing e innovacion, destacando como una fuerte orientacion al
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cliente impulsa a las empresas a adoptar practicas innovadoras y proactivas. Se argumenta
que entender y satisfacer las necesidades cambiantes de los clientes no solo requiere
innovacioén en productos o servicios, sino también una predisposicion a asumir riesgos y
ser proactivo en la anticipacion de tendencias del mercado. Este enfoque no solo fomenta
la innovacidn, sino que es esencial para mantener la competitividad y el crecimiento en

mercados volatiles.

También Modi et al (2020) destacan que, una organizacion que se enfoca en comprender
profundamente a los clientes y al mercado, impulsa directamente la innovacion. Esta
orientacion alienta a las empresas, especialmente a las PYMEs, a desarrollar nuevas
actividades y a ser proactivas en la innovacion para satisfacer mejor las necesidades del
cliente y adaptarse a las condiciones cambiantes del mercado. La integracion y circulacion
de la informacién del mercado son cruciales para disefiar e implementar respuestas

efectivas, elevando asi el nivel de innovacion en las empresas.

La creacion de valor, a través de la innovacion y el marketing se entrelaza estrechamente
con el marketing tecnoldgico y la innovacion tecnoldgica, formando un ecosistema en el
que cada elemento potencia al otro. La innovacion tecnoldgica como pilar crucial para el
desarrollo industrial y el crecimiento econdémico, impulsa la competitividad global al
transformar el conocimiento en nuevas soluciones tecnologicas. Sin embargo, su
adopcion conlleva retos y riesgos que requieren liderazgo y estrategias de
emprendimiento solidas para superar incertidumbres operativas y lograr una

implementacion exitosa (Kumar et al., 2020).

En la economia del conocimiento, la innovacion tecnoldgica es una estrategia competitiva
esencial para alcanzar metas a largo plazo, pesar de la alta inversion que a menudo
requiere, acentudndose mas cuando una empresa busca penetrar nuevos mercados o
consolidar su posicién en el mercado existente (Choi, 2022). Ademads, la innovacion
tecnoldgica en las organizaciones comprende la habilidad de implementar y gestionar
operaciones tecnologicas, fomentando el desarrollo de procesos y productos novedosos.
Este enfoque va mas alla de la innovacion de productos y servicios, abarcando también
la innovacion de procesos, lo que contribuye a la modernizacion de los métodos de
produccion y al impulso econdomico. La gestion del conocimiento es un componente clave

en este entorno, ya que potencia la capacidad de innovacion y respalda las operaciones,
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permitiendo a las empresas elevar su nivel tecnoldégico mediante el intercambio y la

sintesis de conocimientos (Moughari, 2023).

Asimismo, Chen (2024) define la innovaciéon tecnoldgica como la aplicacion de
herramientas y metodologias que inducen cambios significativos, funcionando como un
conducto para la innovacién arraigada en el conocimiento cientifico y orientada a la
resolucion de desafios especificos, con el objetivo de presentar estas soluciones en el
mercado. Esta naturaleza dual, que atina teoria y practica, no solo avanza el conocimiento,
sino que también provee soluciones con potencial comercial, fortaleciendo asi la

competitividad y el crecimiento empresarial.

Por otro parte, el marketing tecnoldgico se enfoca en la promocion de servicios
tecnologicos, destacando la importancia de entender las necesidades y deseos de los
clientes en un contexto que combina aspectos tangibles e intangibles. Es importante
destacar que el lanzamiento de tecnologias disruptivas puede introducir un nivel de
incertidumbre significativamente mayor en el mercado. Esta incertidumbre se manifiesta
de dos formas: una tecnolégica, que refleja las dudas sobre el desempeiio y las funciones
complementarias del producto, y otra de mercado, que comprende la ambigiiedad
asociada con las expectativas y necesidades de los consumidores respecto a la nueva
tecnologia, la evolucion de estandares del mercado, la rapidez con la que la tecnologia se
adopta en el mercado y la evaluacion del potencial comercial del producto (Malhotra,

2004).

A su vez, el marketing tecnoldgico puede conceptualizarse como un enfoque que integra
los principios y métodos del marketing tradicional con las particularidades de los
servicios y productos tecnologicos. Este enfoque toma en cuenta las caracteristicas
diferenciadas de los servicios, especialmente aquellos que son percibidos como
intangibles por los clientes, y busca adaptar y personalizar las variables del marketing
mix (producto, precio, distribucién, comunicacion, personal, procesos y evidencia fisica)
para satisfacer las necesidades especificas de los clientes en el sector tecnoldgico.

(Scacchi et al, 2017).

Por lo tanto, el marketing tecnoldgico se conceptualiza como un enfoque estratégico y
operativo que se adapta a la naturaleza especifica de los servicios tecnoldgicos. Busca

promover y comercializar estos servicios a través de la comprension profunda de las
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necesidades del cliente, el desarrollo de un marketing mix adaptado y la implementacion
de estrategias de posicionamiento, segmentacion y branding efectivas. Este enfoque es
esencial para los CITE, ya que les permite comunicar el valor de sus servicios
tecnoldgicos y fomentar la innovacion y competitividad entre las empresas y sectores

productivos a los que sirven.
Desarrollo de productos innovadores

El marketing de la innovacion es constitutivo a la gestion de la innovacion (Mohr et al,
2010). El marketing de la innovacion parte de la premisa que el éxito de una innovacién
no se basa Uinicamente en la gestion de la innovacion, sino que requiere conceptualizar a
nivel estratégico y operativo un conjunto de acciones que permitan la introduccion exitosa
de innovaciones en un determinado contexto o mercado (Trommsdorff & Steinhoff 2013).
En ese sentido, la aplicacion del marketing estratégico y operativo, se convierten en ejes
fundamentales para la comercializaciéon de las innovaciones. A nivel estratégico, se
caracteriza por realizar un andlisis y comprension del mercado para identificar
oportunidades que permitan satisfacer las necesidades de los consumidores, de una
manera mas eficiente que los competidores. Operativamente, estas estrategias deben
implementar herramientas de marketing mix, que permitan optimizar la penetracion de

mercado y la adopcion de la innovacion por parte del usuario final (Malhotra, 2004).

Es destacable que otros autores definen la innovacioén de productos como la creacion de
productos y servicios que son nuevos o significativamente mejorados en términos de
caracteristicas o funciones, mientras que hay quienes afirman que la innovacion de
productos se refiere a productos que se consideran nuevos por los productores o
consumidores (Moughari, 2023). En cualquier caso, el nuevo producto debe ser
distintivamente diferente de los previamente producidos o un concepto completamente
nuevo. La innovacion de productos implica modificar productos existentes de alguna
manera, ya sea mediante el reemplazo de materiales, modificaciones a partes o
componentes, u otras mejoras que hacen que el producto sea mejor. La innovacion de
servicios puede significar cambiar la forma en que se entregan los servicios existentes o

desarrollar nuevos tipos de servicios.

El desarrollo de nuevos productos implica un enfoque dinamico y ciclico para resolver

problemas, necesitando interacciones complejas para fusionar las habilidades
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tecnoldgicas y de marketing con el fin de producir productos que cumplan con las
expectativas del mercado. Es crucial para una organizacion gestionar eficazmente el
conocimiento obtenido de experiencias previas en el desarrollo de productos, lo que
permite mejorar y ajustar sus capacidades a los desafios actuales de tecnologia y mercado.
Durante las ultimas dos décadas, este proceso de aprendizaje ha permitido a las empresas
chinas avanzar significativamente en sus habilidades de gestion y marketing, aumentando

su competitividad a nivel global. (Mu et al.; 2007)

Larelacion entre el marketing y el disefio es fundamental para la innovacion de productos.
Asi, es importante que las empresas alineen y fusionen sus estrategias de marketing y
disefio, aprovechando la comunicacién y cooperacion entre departamentos para crear
nuevos productos. (Hsu, 2016). Es crucial que ambos departamentos colaboren
estrechamente y compartan informacion de manera constante al lanzar un nuevo
producto. Esta colaboracion fomenta la innovacion, indicando que el disefio juega un

papel esencial en el desarrollo de productos.

La comunicacion de la innovacion

La comunicacion para la innovacion es una perspectiva de gestion estratégica para la
planificacion, diseno, implementacion y evaluacion de procesos de comunicacion que
faciliten la innovacion (Leeuwis et al, 2016). El objeto de la comunicacion en este campo
es principalmente la generacion de innovacion en si misma, pero en muchos casos
también es fortalecer a los actores que son parte de la innovacion (Pfeffermann & Gould,

2017).

La comunicacion y el marketing contribuyen a generar procesos de andlisis, planificacion,
organizacion, implementacion y monitoreo de innovaciones (Rogers, 2003). De una
manera practica, una perspectiva integrada permite plantear estrategias que sumen actores
en procesos co-creativos para el disefio, experimentacion y extension de innovaciones;
generando espacios tanto para la gestion de conocimiento como para identificar diversos
perfiles de actores y consumidores, asi como las tendencias y necesidades existentes en

diferentes contextos (Leeuwis & Aarts, 2011; Alayza, 2017).
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En el contexto de la comercializacion de productos tecnoldgico, Rogers (2003) destaca la
importancia de la comunicacion efectiva en la transferencia tecnologica. Subrayando
como un proceso que no debe ser meramente unidireccional; por el contrario, debe ser un
proceso bidireccional que requiere la participacion activa tanto de los desarrolladores de
la tecnologia como de los usuarios finales. Los usuarios no solo son receptores pasivos
de la tecnologia; su retroalimentacién es crucial para ajustar y mejorar el desarrollo
tecnologico, asegurando su relevancia y aplicabilidad en contextos especificos. Esto
resalta la necesidad de establecer canales de comunicacion efectivos que permitan una

interaccion continua y significativa entre todas las partes involucradas.

Ademas, Rogers (2003) identifica los desafios que surgen debido a la heterofilia, es decir,
las diferencias de lenguaje, la cultura organizacional y las perspectivas entre los
desarrolladores de tecnologias y los usuarios. Estas diferencias pueden crear barreras
significativas en la comunicacion, lo que puede dificultar la comprension mutua y la
adopcion de la tecnologia. Para superar estas barreras, es fundamental el rol de individuos
clave dentro de las organizaciones que facilitan la adopcion y difusion de la innovacion.
Los champions defiende activamente la innovacion dentro de la organizacion, los
gatekeepers controlan el flujo de informacion y pueden influir en la decision de adoptar
nuevas tecnologias, y los Boundary Spanners facilitan la comunicacién e intercambio de
informacion dentro y fuera de la organizacion. La identificacion y apoyo a esos actores

claves puede ser determinante para el éxito del proceso de transferencia tecnologica.

2.2 Difusion de innovaciones desde una perspectiva del usuario

La difusion de la innovacion es un proceso clave que describe como las nuevas ideas y
tecnologias se comunican y se adoptan dentro de una sociedad a lo largo del tiempo,
centrando su interés principalmente en la innovacion tecnoldgica. De acuerdo a Rogers
(2003) este proceso se desarrolla a través de cinco etapas criticas: conocimiento,
persuasion, decision, implementacion y confirmacion. Inicia con el aprendizaje sobre la
innovacion, seguido por la evaluacion de sus méritos, la decision de adoptarla o
rechazarla, su uso efectivo, y finalmente, la busqueda de confirmacion de que la decision
tomada fue la correcta.

En el contexto del marketing, este proceso subraya como las innovaciones, especialmente
aquellas con ventajas competitivas claras y beneficios tangibles, pueden consolidarse en

la mente de los consumidores, acelerando su adopcion. En particular, la adopcion de
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aplicaciones de compras en linea se ve fuertemente influenciada por la percepcion de su

utilidad y la facilidad de uso, destacando como los nativos digitales, a diferencia de los

inmigrantes digitales, tienden a adaptarse y adoptar tecnologias mas rapidamente,

evidenciando un comportamiento post-adopcion mas favorable hacia estas innovaciones

tecnologicas (Bradi, 2020)

La Curva de Rogers (2003) nos muestra el comportamiento promedio de compra de las

empresas respecto a las innovaciones tecnologicas:

Early
Majority

Early
Adopters

Labte
Majority

34%

2,5%
Innovators !

34%

Laggards

Figura 3: Curva de Rogers
Fuente: Rogers (2003)

Donde se presentan los diferentes perfiles de adoptadores:

i)

Innovadores (2.5%): Se trata de individuos apasionados por explorar novedades y
que cuentan con los recursos econémicos suficientes para sostener su modo de vida
globalizado. Estos recursos también les permiten afrontar las posibles pérdidas que
puedan surgir de adopciones de innovaciones que no resulten exitosas. Estos usuarios
estan dispuestos a enfrentar un nivel de incertidumbre elevado respecto a las
innovaciones; y aunque frecuentemente no son entendidos por otros miembros de su
comunidad, son ellos quienes impulsan el proceso de difusion de las innovaciones.

Primeros Adoptantes (13.5%): Los siguientes miembros de un sistema social en
adoptar una innovacion se les conoce como Adoptadores Tempranos. Son los
candidatos mas fuertes para ser lideres, frecuentemente consultados por otros
integrantes de la comunidad acerca de innovaciones y conceptos novedosos. A
diferencia de los innovadores, se hallan profundamente arraigados en las estructuras

de la sociedad.

iii) Mayoria Temprana (34%): Se les conoce por tener una interacciéon muy alta con
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sus compaifieros. Ellos no ocupan posiciones de liderazgo dentro de su sistema social,
ni oficial ni extraoficialmente. Constituyen un eslabon clave en la cadena de difusion,
junto con los primeros adoptantes, al actuar como moderadores del nivel de
incertidumbre en el proceso de difusiéon de innovaciones dentro de la comunidad.
Estos miembros suelen asumir roles de liderazgo, aunque el tiempo que toman en el
proceso de decision para adoptar innovaciones es considerablemente mayor en
comparacion con el de los innovadores y los primeros adoptantes.

iv) Mayoria Tardia (34%): Estas personas son bastante escépticas de nuevas ideas,
métodos y herramientas, por lo cual son mucho mas cautelosas que las personas de
los grupos vistos anteriormente, para probar cualquier innovacion. Estd compuesta
por individuos escépticos que adoptan innovaciones motivados por la necesidad
econdomica y la presion social de su entorno, siempre y cuando la innovaciéon no
contravenga las normas y directrices de su sistema social. No comprometen recursos
hasta que esta congruencia esté claramente establecida.

v) Rezagados (16%): Los rezagados son los mds tradicionales de todo el sistema. Son
excesivamente cautos para explorar nuevas ideas, técnicas y herramientas y
generalmente tienen muy pocos recursos para apoyarlos. Se distinguen por su
inclinacion hacia lo tradicional, optando por soluciones y valores no innovadores. Su
adopcion de una innovacion, si llega a ocurrir, se da principalmente cuando esta

innovacién comienza a ser gradualmente sustituida por una nueva idea.

En el ambito de la adopcion de innovaciones, es esencial comprender el papel de los
innovadores. Estos individuos, caracterizados por su apertura a nuevas experiencias y su
disposicion a adoptar productos innovadores antes que la mayoria, son fundamentales

para la difusion de la informacion de boca en boca.

Zhao et al. (2024) resalta la importancia de estos innovadores en la adopcion y difusion
de innovaciones, principalmente radicales. Estos individuos, abiertos a nuevas
experiencias y dispuestos a adoptar productos innovadores rapidamente, juegan un papel
clave en la comunicacion de boca en boca. La investigacion revela que la Innovatividad
del Consumidor Motivado —es decir, la inclinacion a buscar y adquirir productos nuevos
en las dimensiones funcional, hedonica y social- estd positivamente relacionada con la

satisfaccion del consumidor y, a su vez, con la mayor disposicion a compartir experiencias

35



positivas. Dicha dindmica es particularmente significativa, quienes desean destacarse y
ser vistos como lideres en sus circulos. Por lo tanto, es vital para el lanzamiento de
tecnologias innovadoras comprender y apuntar a este grupo mediante estrategias de
marketing que no solo resalten los atributos funcionales y placenteros del producto, sino
también su capacidad para satisfacer las necesidades sociales, facilitando asi la adopcion

inicial y la difusion.

Estudios como el realizado por Cirus et al. (2021) sefialan una tendencia hacia la
proximidad entre los adoptadores tempranos y la mayoria temprana en términos de su
disposicion a adoptar innovaciones. Del mismo modo, se observa una similitud entre los

rezagados y la mayoria tardia en cuanto a su resistencia hacia la novedad.

De acuerdo a Viardot (2017) los principales adoptantes, ya sea que formen parte de la
mayoria temprana o tardia, son los que pueden hacer o deshacer una innovacion porque

representan el mayor niimero de clientes potenciales.

Teniendo en cuenta las diferencias de comportamiento entre los adoptantes tempranos y
los primeros adoptantes, las empresas enfrentan significativos desafios para convencerlos
de adoptar innovaciones, lo que se traduce en una elevada tasa de fracasos en el mercado.
Viardot (2017) indica que los estandares pueden promover la confianza, la cual es un
factor esencial para impulsar la aceptacion de la innovaciéon en el mercado de una
innovacion (Ver tabla N° 01). La naturaleza de la confianza en una innovacion evoluciona
significativamente a lo largo de las fases de la adopcion, ya que distintas categorias de
adoptantes asignan diferentes prioridades a los tres elementos principales de la confianza

CcComo son:

1) Credibilidad implica la capacidad del proveedor para entregar productos o servicios
de calidad, es especialmente valorada por la mayoria temprana y tardia de adoptantes,
que buscan productos ya probados y con garantia de seguridad y efectividad.

i1) Integridad se refiere a la honestidad y transparencia del proveedor al cumplir sus
promesas. Es crucial para los early adopters, quienes valoran la honestidad del
proveedor en la presentacion de la tecnologia, aunque su importancia disminuye para
la mayoria tardia, que confia mas en las verificaciones previas de otros usuarios.

ii1) Colaboracion (o benevolencia) se centra en la intencion del proveedor de actuar en

beneficio del cliente, buscando una relacion a largo plazo. Este aspecto es
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especialmente importante para los early adopters, que buscan apoyo continuo y

colaboracion activa.

Los estandares juegan un papel esencial en este contexto. Los estdndares anticipatorios
aseguran que la tecnologia funcione correctamente desde su lanzamiento, proporcionado
una base comun para evaluar productos. Los estandares habilitadores facilitan la difusion
del conocimiento técnico y previenen la fragmentacion del mercado, lo que es crucial
para la mayoria temprana. Finalmente, los estandares receptivos se establecen una vez
que la tecnologia ha sido ampliamente aceptada, garantizando la calidad y funcionalidad

continua de los productos.

Por tanto, estos elementos, confianza y estandares, son fundamentales para facilitar la
adopcion de innovaciones, asegurando que los productos sean seguros, efectivos y

alineados con las expectativas del mercado.

2.3 Redes y arreglos institucionales en el ecosistema de innovacion

La creacion de redes interorganizacionales efectivas y el establecimiento de arreglos
institucionales solidos son cruciales para una exitosa innovacion. Estas redes, que
interconectan a unidades de negocio, académicos y socios estratégicos, juegan un papel
fundamental en la distribucion de riesgos y recursos. Ademads, los arreglos institucionales,
como acuerdos de colaboracion y estructuras internas de apoyo, son vitales para definir
roles y facilitar la transferencia ordenada de tecnologia y conocimiento. Estas sinergias
son vitales para permitir que la innovacion disruptiva alcance su maximo potencial en el
mercado, transformando no solo a las empresas involucradas, sino también a los sectores

industriales a los que pertenecen. (Nieto, 2020)
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Tabla 1: Relacion entre la confianza y los estandares en las fases de adopcion de las innovaciones

Confianza

En el contexto de la adopcion de
innovacion se refiere a la disposicion de
confiar en un o proveedor, basandose en la
percepcion de su capacidad, fiabilidad y
buenas intenciones hacia los clientes.
Reduce la percepcion de riesgo asociada
con lo nuevo y desconocido.

Early Adopters

Mayoria temprana de
adoptantes

Estandares

mayoria tardia de los adoptantes

En el proceso de adopcion de innovaciones,
los estandares ayudan a armonizar las
expectativas entre proveedores y usuarios,
facilitando una adopcion mas amplia y
efectiva de nuevas tecnologias. Son reglas o
directrices desarrolladas y establecidas
para asegurar la calidad, compatibilidad,
seguridad y eficiencia de productos y
Servicios.

No tan importante. Los
usuarios estan dispuestos a
tomar riesgos con tecnologias
nuevas.

Muy importantes, los
usuarios necesitan garantias
de que la tecnologia es segura
y efectiva.

Muy importante. Los
usuarios necesitan ver que
la tecnologia funciona
como debe.

Moderadamente
importantes, los usuarios se
benefician de la innovacion

segura y estable.

Muy importante, los usuarios
buscan garantias de un producto
probado y aprobado por muchos

antes de adquirirlo.

No tan importante, menos
relevantes para los usuarios porque
llegan mucho después de la fase
inicial de innovacion.

Normas se dan
desde el principio
para asegurarse de

La capacidad del
La proveedor de hacer bien
Credibilidad | su trabajo y entregar un
resultado de calidad
Que el proveedor
La cumpla sus promesas,
Integridad siendo honesto y

transparente siempre.

Moderadamente importante,
los usuarios valoran la
honestidad del proveedor.

No tan importantes, los
usuarios estan mas dispuestos
a lidiar con problemas
técnicos.

Moderadamente importante,
los usuarios esperan que los
proveedores cumplan sus
promesas.

Muy importantes, es crucial
para los usuarios en su
decision de adopcion de la
innovacion.

No tan importante, los usuarios
confian en la verificacion de los
usuarios anteriores y estan menos
preocupados por la transparencia
directa del proveedor.

Moderadamente importante, para
los usuarios para asegurarse de que
no enfrentaran problemas técnicos

mayores.

: Estandares
que la tecnologia . . .
. anticipatorios
funcione
correctamente desde
su lanzamiento
Ayudan a que la
tecnologia se integre
bien en el mercado y Estandares
funcione bien con habilitadores

otras tecnologias ya
existentes.
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La
Colaboracion

Que el proveedor actue
considerando el
bienestar del cliente,
buscando beneficios
mutuos y una relacion a
largo plazo

Muy importante, los usuarios
esperan apoyo continuo por
parte del proveedor.

Moderadamente importantes,
los usuarios buscan
beneficiarse de las mejoras de
la innovacion, pero no son
criticos.

No tan importante, los
usuarios asumen que el
producto es confiable.

No tan importantes, los
usuarios saben que la
tecnologia ya esta probada
cuando deciden adoptarla

Medianamente importante, los
usuarios valoran el soporte y la
atencion en caso de problemas,
aunque no es su mayor
preocupacion.

Muy importante, los usuarios son
criticos para su decision de
adopcion, ya que codifican las
mejores practicas y aseguran la
calidad del producto.

Se establecen
cuando una
tecnologia ya ha
sido aceptada y
popularizada,
asegurando que
todos los nuevos
desarrollos sigan un
estandar de calidad
v funcionalidad

Estandares
receptivos.

Fuente: Adaptado de Viardot, E. (2017). Trust and Standardization in the Adoption of Innovation. IEEE Communications Standars Magazine, Marzo 2017.
DOI: https://ieeexplore-ieee-org.ezproxybib.pucp.edu.pe/document/7885235
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Las redes y arreglos institucionales desempefian un papel fundamental en los centros de
innovacion al facilitar la colaboracion entre diferentes actores, incluidos sectores publicos
y privados, académicos y comerciales. La investigacion en gestion, economia industrial
y teoria social resalta la necesidad de abandonar paradigmas tradicionales en favor de
enfoques integrados de Innovacion abierta, sistemas de innovacion y redes de innovacion.
Zerfass (2005) indica que estos modelos promueven la participacion sistematica de
diversas partes interesadas en el proceso de innovacion, permitiendo la integracion de
conocimientos internos y externos. Las redes regionales, conocidas como clusteres, son
especialmente efectivas al fomentar la competitividad y la capacidad innovadora a través
de la proximidad y el intercambio continuo de informacidn y recursos entre productores,
proveedores, clientes, universidades e instituciones gubernamentales. En este enfoque
colaborativo y la comunicacion orientada a objetivos de cooperaciones, impulsando asi
la generacion de nuevas ideas, productos y servicios que benefician tanto a las empresas

individuales como a las regiones en su conjunto.

Villaran (2000) destaca que las redes y arreglos institucionales son cruciales para conectar
las PYMES con mercados, proveedores y tecnologias avanzadas. La cooperacion vertical
(grandes - pequefias) y horizontales (pequefias - pequefias) es fundamental para fortalecer
la estructura empresarial del pais. Ejemplos internacionales, como la subcontratacion en
Japon, las franquicias en EE.UU. y los consorcios en Italia, demuestran como estas redes
pueden impulsar el crecimiento y la competitividad de las PYME:s. En el contexto de los
CITE, las redes pueden permitir no solo desarrollar innovaciones tecnoldgicas, sino
también asegurar su efectiva transferencia a las PYMES, creando un entorno colaborativo
donde las Pymes accedan a recursos, conocimiento y mercados, vitales para su
integracion en la economia global y para el desarrollo del sector privado del Peru.
Complementando esta vision, McCartan (2023) resalta que las pequefias empresas
adopten una estrategia proactiva en redes para mejorar la comercializacion de sus
innovaciones. Utilizar estratégicamente su red de marketing, especialmente ante las
limitaciones de recursos que enfrentan. Esta proactividad no solo agrega valor, sino que
refuerza la conexion entre la orientacion al mercado y el rendimiento empresarial. La
investigacion indica que este enfoque practico es efectivo para superar limitaciones
internas y mejorar los resultados de las pequefias empresas. Kruger (2023) enfatiza la

importancia de establecer redes efectivas en multiples niveles para asegurar el éxito de
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las nuevas empresas dentro del ecosistema emprendedor. Tales redes, incluyen mentores,
asesores, incubadoras y aceleradoras, son cruciales para proporcionar formacion y
acelerar el desarrollo de habilidades empresariales, incrementando significativamente las
probabilidades de éxito en la comercializacion de innovaciones. Ademas, estas redes
fomentan la cooperacion y el didlogo entre las partes interesadas clave, creando un
ambiente propicio para una eficaz transferencia tecnologica y comercializacion de la

innovacion.

Grzegorczyk (2019) resalta la necesidad de que los encargados de la transferencia
tecnologica valoren la influencia de la cultura nacional en la creacidon y gestion de
vinculos con el sector empresarial. Destaca como la cultura afecta la estructura de las
redes de contacto, las estrategias de fomento de confianza y la importancia de compartir
visiones comunes, aspectos todos que constituyen el capital social y son fundamentales

para el éxito de la transferencia tecnologica.

De manera complementaria, Vu (2023) destaca la relevancia de las redes personales y
empresariales para el desempefio de las PYMEs, subrayando que son esenciales para el
intercambio de informacién y conocimientos. Estas redes no solo apoyan el bienestar y el
desarrollo profesional de los empleados, mejorando su desempefio y facilitando el acceso
a orientacion, sino que también son vitales para la colaboracion, la innovaciéon y la
expansion comercial. Las conexiones establecidas con empresas, socios, proveedores,
clientes y asociaciones industriales son cruciales, ya que abren la puerta a nuevos
mercados y tecnologias avanzadas, potenciando asi el crecimiento y la competitividad de

la empresa.

Es fundamental analizar a los actores de la red, no solo enfocdndose en los clientes y
usuarios, sino también en los socios claves, organizaciones publicas, lideres de opinion,

proveedores entre otros; y su potencial aporte en la comercializacion de la innovacion.

Segun Aarikka-Stenroos (2014) indica que estos actores pueden contribuir de tres
maneras: creando mercados y fortaleciendo la credibilidad; realizando tareas de
comercializacion que permitan la entrega y existencia de oferta complementaria de
apoyo; y facilitando la adopcion y difusion de la innovacion, movilizando las
comunidades de usuarios contribuyendo a la educacion al cliente y reduciendo la

resistencia a la novedad (Ver figura 6). Asimismo, Kumar (2019) destaca que el analisis
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de las redes sociales puede ayudar a las organizaciones a entender mejor las expectativas
y comportamiento de los usuarios, promoviendo el desarrollo de nuevos productos y
contribuyendo a la comercializacion de las innovaciones. La informacion recopilada
permite a las empresas adaptarse rapidamente a las exigencias del mercado, refinar sus
estrategias de marketing y optimizar la toma de decisiones comerciales. Kumar (2019)
también resalta la importancia de un enfoque colaborativo en el uso de las redes sociales,
tratando a los clientes como co-creadores en el proceso de innovacion, lo que robustece
los arreglos institucionales y mejora la eficiencia en la comercializacion de nuevos

productos.

Figura 4: Un marco integrador: Los actores de la red y sus principales
contribuciones a la comercializacion
Fuente: Tomado de Networks for the commercialization of innovations: A review of how
divergent network actors contribute. (2014) Leena Aarikka-Stenroos, Birgitta Sandberg, Tuula
Lehtimaki.
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I1I. METODOLOGIA

3.1 Tipo de investigacion

La investigacion realizada es un estudio de casos multiples de tipo descriptiva con
enfoque cualitativo, orientada a comprender como gestiona el marketing para la
innovacion en los CITE y como estas practicas influyen en la efectividad de los servicios
de transferencia tecnologica. Este estudio se centra en una unica unidad de analisis, que
corresponde a la gestion del marketing en los CITE, conforme a lo establecido por Yin

(2013).

3.2 Preguntas de estudio

3.2.1 Pregunta General

(En qué medida la gestion del marketing para la innovacion de los Centros de Innovacion
Productiva y Transferencia Tecnologica, ha contribuido en la comercializacion de sus

servicios?

3.2.2 Pregunta Especifica

iv) (Como la gestion del marketing de los Centros de Innovacion Productiva y
Transferencia Tecnoldgica, ha contribuido a fomentar la innovacion y el desarrollo
de nuevos servicios?

v) ¢(De qué manera cémo la gestion del marketing de los Centros de Innovacion
Productiva y Transferencia Tecnoldgica, ha contribuido al perfilamiento de los
potenciales usuarios de los servicios?

vi) (Cbmo las redes y acuerdo han contribuido a la adopcioén de nuevos servicios de los

Centros de Innovacion Productiva y Transferencia Tecnologica?

3.3 Unidad de Analisis

La unidad de anélisis de la presente investigacion corresponde a la Gestion del marketing
en los CITE, para el presente caso, estd comprendido por el anélisis de un grupo de 4

CITE y su contribucion a las unidades de transferencia tecnologica.
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3.4 Proposiciones de la investigacion

Seglin Yin (2013) la formulacion de preguntas de investigacion, es crucial para orientar
la direccion y enfoque del estudio, permitiendo comprender fenomenos complejos en su
contexto real. Yin (2013) subraya la importancia de las proposiciones en un estudio de
caso, ya que ayudan a enfocar la atencion en aspectos y relaciones dentro del caso. En
esta investigacion se emplea una estrategia analitica-descriptiva, con el objetivo de
identificar caracteristicas e incidencias relacionadas en los diferentes casos de estudio
seleccionados. De acuerdo a Yin (2013), esta estrategia puede incluir preguntas como:
,como?,;qué? y ;de qué manera? Las preposiciones y preguntas se presentan en la tabla

02.

3.5 Técnica de estudio

En esta investigacion, la técnica utilizada se caracteriza por la recopilacion y analisis de
fuentes primaria, como los planes de marketing desarrollados, la evaluacion del impacto,
documento de diagnostico y plan estratégicos realizado por los CITE. Ademas, se disefid
una entrevista semiestructurada que se aplico en colaboracién con los directivos y
trabajadores de cada CITE, asi como instituciones del ecosistema que interactuan con los
CITE seleccionado. La validez de este instrumento radica en su capacidad para responder,
corroborar o ampliar la informacion primaria recolectada, con un tiempo de aplicacion de

45 minutos por cada sujeto de estudio.

Las interrogantes plateadas en la entrevista se basan en factores que influyen en la gestion
del marketing en los CITE. Cada factor presenta variables que afectan en distintos grados
la relacion del fendmeno a corroborar, y cada variable se traduce en un conjunto de
preguntas en el instrumento aplicado (Ver figura N° 05). Este enfoque permite analizar
como la gestion del marketing ha fomentado la innovacién y el desarrollo de nuevos
servicios, determinar como ha contribuido al perfilamiento de los potenciales usuarios e
identificar las redes y acuerdos generados para la adopcion de nuevos servicios en las

unidades de TT de los CITE.

44






Tabla 2: Proposiciones y preguntas de investigacion respecto a la gestion del marketing de los CITE

DIMENSIONES
VARIABLES | ESTRATEGIAS DE MARKETING DEL | "1y p porypio AUTORES PROPOSICIONES PREGUNTAS
PM (2018) 02

Elementos del
marketing de
la innovacion
enfocados en
el Offering

Revisar, rediseflar y repotenciar en su totalidad
los servicios del CITE

Creacion de Valor

Ristiano (2023); Drucker
(1954); Wiersema (2013);
Goffin et. Al (2021); Rakifi
et al (2023); Gala et al
(2022); Modi et al (2020);
(Kumar et al., 2020); (Choi,
2022)
Moughari, 2023); Chen
(2024); (Malhotra, 2004);

(Scacchi et al, 2017).

La gestion del marketing de los CITE ha sido
fundamental en la creacion de valor,
mejorando significativamente los servicios
ofrecidos por sus unidades de transferencia
tecnologica, para satisfacer de manera mas
efectiva las necesidades y expectativas del
mercado.

(De qué manera la gestion del marketing
de los CITE ha influido en la creacion de
valor de los servicios de sus unidades de
transferencia tecnologica, logrando una
mejor satisfaccion de las necesidades y
expectativas del mercado?

Desarrollar servicios relacionados al acceso de
mercados

Desarrollo de
servicio

(Mohr et al, 2010);
(Trommsdorff & Steinhoff
2013); (Malhotra, 2004);
(Moughari, 2023); (Mu et
al.; 2007);

(Hsu, 2016)

La gestion del marketing de los CITE ha
impulsado el desarrollo de nuevos servicios en
sus unidades de transferencia tecnoldgica,
facilitando el acceso a mercados y
satisfaciendo mejor las necesidades de las
empresas a través de la innovacion.

(Coémo ha contribuido la gestion del
marketing de los CITE al desarrollo de
nuevos servicios de sus unidades de
transferencia tecnologica, facilitando el
acceso a mercados y mejorando la
satisfaccion de las necesidades de las
empresas?

La comunicacion que destaque la necesidad de
servicios tecnolégico influenciados interna y
externamente por las empresas

Afianzar el uso de testimonios empresariales

Fortalecer capacidades de equipo técnico en
temas comerciales

Desarrollar
independiente

una estrategia digital

Comunicacion de
los servicios

(Leeuwis et al, 2016);
(Pfeffermann & Gould,
2017); (Rogers, 2003);

(Leeuwis & Aarts, 2011;
Alayza, 2017).

La gestion del marketing de los CITE ha
potenciado la comunicacion de los servicios
de sus unidades de transferencia tecnolégica,

destacando su relevancia tecnologica y
aumentando la adopcion y uso de estos
servicios por parte de las empresas.

(De qué manera la gestion del marketing
de los CITE ha potenciado la
comunicacion de los servicios de sus
unidades de transferencia tecnologica,
logrando una mayor adopcién y uso por
parte de las empresas?
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Difusion de
innovaciones
desde una
perspectiva del
usuario

Comprension y orientacion de acuerdo al
perfil sociodemografico

Conocimiento de la
clasificacion de los
usuarios segun su
disposicion a
adoptar
innovaciones

Rogers (2003)

El conocimiento de la clasificacion de los
usuarios segtin su disposicion a adoptar
innovaciones ha permitido un perfilamiento
mas preciso de los potenciales usuarios de sus
unidades de transferencia tecnologica,
optimizando la gestion del marketing de los
CITE y contribuyendo a la satisfaccion de las
necesidades del mercado.

{Coémo el conocimiento de la clasificacion
de los usuarios segun su disposicion a
adoptar innovaciones ha contribuido al

perfilamiento de los potenciales usuarios
de las unidades de transferencia
tecnologica y a la optimizacion de la
gestion del marketing de los CITE?

Conocimiento de
sus usuarios

Viardot (2017); Zhao et al.
(2024); Cirus et al. (2021)

El conocimiento profundo de los usuarios ha
permitido un mejor perfilamiento de los
potenciales usuarios de las unidades de

transferencia tecnologica, fortaleciendo la
gestion del marketing de los CITE al ofrecer
servicios mas adaptados y relevantes a las
necesidades de cada segmento.

(De qué manera ha fortalecido el
conocimiento profundo de los usuarios al
perfilamiento de los potenciales usuarios

de las unidades de transferencia
tecnologica y la gestion del marketing de
los CITE?

Evaluar desarrollar una estrategia de
diversificacion de mercados

Conocimiento y

desarrollo de las

etapas criticas de
difusion de la

innovacion

Rogers (2003); Bradi

(2020)

La comprension y desarrollo de las etapas
criticas de la difusién de la innovacion ha
facilitado el perfilamiento de los usuarios de
las unidades de transferencia tecnologica,
incrementando la efectividad de la gestion del
marketing de los CITE y promoviendo la
adopcion de nuevas tecnologias.

(Coémo ha contribuido la comprension y
desarrollo de las etapas criticas de la
difusion de la innovacioén al perfilamiento
de los usuarios de las unidades de
transferencia tecnologica y a la efectividad
de la gestion del marketing de los CITE?

Redes y
Arreglos
institucionales
enfocados en
el ecosistema
de innovacion

Mapear y articular a los proveedores de
maquinaria y equipos como medio de
promocion cruzada

Estrategia proactiva
en redes de
marketing

McCartan (2023)

La implementacion de una estrategia
proactiva en redes ha aumentado la visibilidad
y accesibilidad de los servicios de las
unidades de transferencia tecnologica,
mejorando la eficiencia de la gestion del
marketing de los CITES y facilitando la
comercializacion de los servicios de
transferencia tecnologica.

(Coémo ha contribuido la implementacion
de una estrategia proactiva en redes a la
eficiencia de la gestion del marketing de
los CITE y a la comercializacion de los

servicios de sus unidades de transferencia

tecnologica?

Redes y Acuerdos
Institucionales

Nieto (2020); Zerfass
(2005); Villaran (2000)

La gestion del marketing de los CITE ha
potenciado las redes y acuerdos
institucionales al fomentar alianzas
estratégicas, facilitado la adopcién y
comercializacion de nuevos servicios en sus

unidades de transferencia tecnologica.

(Coémo ha contribuido la gestion del
marketing de los CITE a fortalecer las
alianzas estratégicas, promoviendo la

adopcion y comercializacion de nuevos
servicios en las unidades de transferencia
tecnologica?

Fuente: Elaboracion Propia
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\ Avances en la Gestion del Marketing

Estado inicial del marketing en los de Innovacion en los CITE: De la
CITE: El punto de partida Estrategia a la implementacion
(2018) (2024)
ED: Auditoria
ado comercial
ail
all
Entrevistas semiestruct I:'.l
Planes de 4/\
marketing
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Figura 5: Analisis de evolucion de la Gestion del Marketing de la Innovacion en los
CITE (2018- 2024)

Fuente: Elaboracion propia
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IV. ANALISIS DE CASOS

4.1 CITE Acuicola Ahuashiyacu

4.1.1 Estado inicial del marketing en el CITE: El punto de partida

El anélisis de la posicion comercial del CITE Acuicola Ahuashiyacu, revel6 que la mayoria de
sus clientes eran empresas con mas de 4 afios de antigiiedad (79%), de las cuales el 63%
contaban con un maximo de 3 trabajadores. El diagnostico respecto a las unidades productiva
indico que las menores ventas se debian a factores como: i) presencia de enfermedades, ii) baja
productividad y iii) bajos precios bajos en el mercado. Las razones detras de estas menores
ventas estaban relacionadas con i) el uso de formas artesanales de su produccion; ii) falta de
sistemas estandarizados de procesos y aseguramiento de la calidad de los productos y iii) baja
capacidad para identificar puntos criticos y de sistemas de trazabilidad.

Estas condiciones de baja productividad y calidad de los productos de las unidades productivas,

llevaron al CITE a establecer objetivos empresariales orientados a aumentar la produccion y

productividad; reducir costos de produccion, y orientar sus servicios hacia la demanda de

capacitacion y asistencia técnica.

Entre los principales competidores en el servicio de asistencia técnica, el CITE destaca por su

notable posicionamiento, aunque también se identificé a SANIPES, FONDEPES y DIREPRO,

como competidores, ofreciendo servicios similares con un nivel de satisfaccion entre regular a

alto. Los factores claves que han contribuido al posicionamiento del CITE incluyen su buena

ubicacion, la utilidad de la informacion proporcionada y las metodologias adecuadas utilizadas.

Entre los objetivos de Marketing del CITE en relacion con la transferencia tecnoldgica, se

estableci6 el desarrollo de 14 servicios como son Asistencia Técnica (8), Disefo y desarrollo

de productos (2), Soporte productivo (1) y Ensayos de laboratorios (3); dirigido principalmente

a asociaciones y cooperativas de productores, empresarios acuicolas e inversionistas.

Basado en ello, y en relacion con los servicios de transferencia tecnologica, establecio:

1) En cuanto a la plaza, el CITE, prioriz6 dos cadenas en las cuales desarrollara los servicios
de Transferencia Tecnoldgica como son i) produccion de semillas y ii) produccion de carne.
La cartera de clientes priorizadas incluyd principalmente a empresas acuicolas (25) e
inversionistas (3). Teniendo en cuenta el universo estimado de empresas (263), se determin6
que el CITE se encuentra en etapa de introduccion segun la curva de ciclo de vida.

i1) En cuanto al producto, el disefio de servicios se hace mediante sondeo entre las empresas,

para identificar demandas tecnologicas, y resolver los puntos criticos a intervenir. Segln la
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OPPM del ITP, un servicio de Asistencia Técnica debe completarse en maximo 45 dias, lo
cual no coincide con el ciclo de produccion. El servicio de analisis de laboratorio atiin no esta
completamente integrado en los servicios de transferencia tecnoldgica, aunque se proyecta
que, segun encuestas realizadas, se convertird en un servicio estrella en cuanto a la imagen
tecnologica buscada. A pesar de la orientacion institucional hacia el perfeccionamiento del
equipo, es necesario desarrollar capacidades técnicas y comerciales en el personal, ya que
este forma parte integral del servicio. Ademas, aunque los servicios tecnoldgicos estan
alineados con las metas de los empresarios, centrados en la mejora de la calidad de la
produccion, existe una amplia demanda significativa por el desarrollo y articulacion de
mercado.

iii))En cuanto a la promocion, los profesionales del equipo técnico también acttian como
promotores de ventas de los servicios del CITE, aunque carecen de formacion
complementaria en aspectos comerciales. Los canales de comunicacion mas efectivos para
interactuar con los clientes del CITE son Facebook y Whatsapp. Para la difusion de los
eventos, el CITE se apoya en instituciones locales, visitas a empresarios y participacion en

ferias locales, representando al ITP.

4.1.2 Avance en la Gestion del marketing de la innovacion en el CITE: De la estrategia a

la implementacion

A. Elementos del marketing de la innovacion enfocados en los servicios

Es importante destacar que el CITE acuicola Ahuashiyacu, pasé por integracion a formar parte
del Centro de Innovaciéon Productiva y Transferencia Tecnoldgica Acuicola Pesquero
Ahuashiyacu — CITE Acuicola Pesquero Ahuashiyacu, conjuntamente con el CITE Pesquero
Amazoénico Ahuashiyacu al cual también se le desarrollé su plan de marketing. Este proceso de
integracion de los CITE no permiti6 realizar una implementacion adecuada de los planes de
marketing tanto del CITE acuicola Ahuashiyacu como del CITE Pesquero Amazonico
Ahuashiyacu, asimismo coincidi6 con la ejecucion del Proyectos CET-Fase 1, el cual tenia
como objetivo desarrollar un diagnostico y un plan estratégico que fue desarrollado por la
empresa Biosfera Desarrollos, ademds teniéndose en cuenta que en la Fase 2 del proyecto
consideraba dentro de la implementacion el desarrollo de nuevos servicios (representante del

CITE)
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Al nacer los CITE, desarrollan sus servicios como un modelo de extensionismo, actualmente
tienen un enfoque de demanda (Representante DEDFO). Biosfera Desarrollos (2020) sostuvo
respecto al conocimiento estratégico de Clientes y mercados, que: “El CITE no necesita
segmentar su mercado, ya que por mandato debe atender a toda la poblacion objetivo. Sin
embargo, no cuenta con los medios para identificar sistemdticamente las necesidades y
expectativas no satisfechas de sus clientes, por lo tanto, no lleva a cabo un monitoreo sobre el
cambio de las tendencias de las expectativas de sus clientes y de la competencia, lo que trae
como consecuencia, que no se incorporen las ideas y opiniones de proveedores y clientes en
los futuros nuevos desarrollos”. Esta falta de enfoque especifico puede limitar la capacidad de
los CITE para identificar y satisfacer sistematicamente las expectativas no cumplidas por sus
clientes, y no realizar un monitoreo adecuado de las tendencias del mercado y la competencia,
impidiendo la incorporacion de ideas u opiniones de proveedores y clientes en el desarrollo de
nuevos productos o servicios. Asimismo, se puede destacar que ni el CITE ni el ITP cuentan

con un area de Marketing que trabajen de manera conjunta orientadas al posicionamiento de los

CITE.

Asimismo, Biosfera Desarrollos (2020) indico: “en relacion con la Planeacion, no todos los
niveles del CITE estan involucrados en el proceso de planeacion estratégica; solo el nivel
directivo. El nivel de competitividad de sus productos, servicios y/o procesos, estan incluidos
dentro del proceso de planeacion estratégica de la organizacion. Sin embargo, no cuenta con
un proceso formal de planeacion tecnologica ni realiza ejercicios periodicos de inteligencia
tecnologica y/o alerta tecnologica. A este respecto, cabe mencionar que, como en el criterio
anterior, la DIDIT del ITP, presta este servicio a los miembros de la red CITE.”. Si bien en
ITP contribuye a generar mayores niveles de competitividad, mediante el desarrollo de
actividades de vigilancia como el monitoreo tecnolédgico, a través de la DITT, el enfoque sigue
estando principalmente en los aspectos tecnoldgicos y no en consideraciones de mercado. Por
ejemplo, el estudio sobre “Alimento o pienso para Paiche — Arapaima gigas”, se alinea con las
actividades en curso del CITE, destacando la necesidad de desarrollar nuevas lineas estratégicas
de intervencion que también incorporen la necesidad del mercado. En algunos casos, se trabaja
esto de manera mas ampliada, trabajando temas de vigilancia tecnologica o inteligencia de
mercado como el CITE Agroindustrial Ica o el CITE Agroindustria Chavimochic

(Representante DEDFO)
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Como se indicaba en el Plan de marketing, una de las principales observaciones se relacionaba
a que los temas de marketing estaban centralizados a nivel del ITP. Por lo cual, se consideraba
mas adecuado que esto se desarrollara de manera descentralizada en cada CITE (representante
del CITE). Esto nos permite establecer que el CITE no realiza actividades relacionadas al
marketing estratégico, sino solo algunas actividades relacionadas al marketing operativo, en las

cuales también hay una dependencia de parte del ITP.

El analisis de la Gestion Tecnoldgica del CITE, realizado por Biosfera Desarrollos (2020),
reveld algunos hallazgos importantes de resaltar. La ausencia de un modelo de gestion
tecnoldgica formal, no permite desarrollar un enfoque claro hacia la competitividad
institucional, el cual estd orientado béasicamente hacia la productividad y la calidad. La
segmentacion del mercado es adecuada, pero presenta amplias oportunidades de mejora,
particularmente en la comprension de la problematica, necesidades y expectativas de los

clientes-usuarios.

La falta de evidencia sobre medicion del impacto del trabajo institucional en las comunidades
es otra area de preocupacion. Esto hallazgos sugieren que el CITE necesita integrar la gestion
tecnoldgica con estrategias de marketing para mejorar su competitividad. Implementar un
modelo de Gestion Tecnologica permitira al CITE no s6lo optimizar sus procesos internos, sino
también utilizar herramientas de marketing para identificar oportunidades de mercado,
personalizar servicios y medir impacto de sus actividades. Esta integracion permitira fortalecer
la posicion competitiva del CITE en el mercado y mejorar su capacidad para responder a las

necesidades de sus clientes de manera mas efectiva.

El analisis interno desarrollado por Bioesfera Desarrollos (2020) destaco la provision de
servicios de transferencia tecnoldgica a costos accesible para los acuicultores, y contar con un
equipo humano joven y especializado, lo cual se orienta en promover la innovacion y la
actualizacion constante de los conocimientos. Asimismo, destaca la colaboracién con otras
entidades, pero sobre todo para el dictado de charlas y cursos, asi como contar con una
infraestructura amplia con laboratorios de investigacion y andlisis, lo cual facilita la
implementacion de proyectos de investigacion e innovacion, esenciales para el desarrollo
acuicola. Sin embargo, también identifica debilidades, como la dependencia de Lima y la falta
de autonomia del ITP, junto con la estructura publica rigida, limitan las capacidades del CITE

para ser mas flexible y adaptarse rapidamente a las necesidades del sector.
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De acuerdo a CITE Marketing (2020), al primer afio de entregado los Planes de Marketing, se
observo una performance positiva en el incremento de colocaciones de servicios tecnologico,
alcanzando un incremento del 651%, en comparacion con el afio 2018. En comparacioén con
otros CITE pesqueros, estos lograron un incremento promedio de 66%. Ademas, el numero de

empresas atendidas aumento en un 679% en comparacion del afio anterior.

El CITE desarrolla los servicios de acuerdo a la demanda y de acuerdo al diagndstico de brechas
efectuado por Biosfera Desarrollos (2020), la oferta actual de servicios tecnologicos en la
Region San Martin, se enfoca en incrementar el conocimiento mediante webinarios, charlas,
cursos y servicios de extensionismo. Sin embargo, esta oferta puede mejorarse implementando
métodos de intervencion mas eficaces como las pasantias. Al fomentar el espiritu emprendedor
entre sus empleados y promover proyectos de investigacion y desarrollo tecnolégico, el CITE
facilita la creacion de nuevos servicios de transferencia tecnoldgica. Esta orientacion es crucial
para fortalecer la innovacién continua y la mejora de los procesos de transferencia de

conocimiento en el sector acuicola.

De acuerdo al Plan Estratégico del CITE (2021), la Unidad de Transferencia Tecnologica
proporciona siete servicios especializados orientados principalmente a la produccion de carne
(tilapia, paco, gamitana, paiche y camardn), y se proponia desarrollar nueve servicios nuevos
enfocados en otros aspectos de la cadena productiva como el manejo y monitoreo de policultivo,
enfermedades de peces, calidad e inocuidad de los alimentos, diagnostico sanitario, cosecha y
post-cosecha (congelado de pescado). También se propuso el desarrollo de servicios orientados
a la gestion de proyectos para nuevas asociaciones, costos de produccion, planes de negocios y
soporte productivo/desarrollo de productos. El desarrollo de estos servicios se justifica en tres
criterios: 1) estdn enmarcados dentro de las actividades de asistencia técnica y capacitacion, ii)
permiten cerrar brechas productivas y maximizar las capacidades técnicas, de infraestructura y
humanas del CITE. iii) buscan diferenciarse de la competencia al permitir la articulacion de la
cadena de valor acuicola, evitar la competencia desleal y debe ser pagados de acuerdo a un

tarifario, es decir, los servicios no son gratuitos.

De acuerdo a Ejecutivo de Monitoreo de PROINNOVATE, una de las preocupaciones de los
CITE al desarrollar nuevos servicios es que estos se ajusten a la normatividad del ITP
(metodologia de costeo aprobada con DS No007-2011-PCM) respecto al tarifario de productos, lo
cual en algunos casos ha limitado el desarrollo de nuevos servicios. Representantes del CITE

manifestaron que, al momento de desarrollar nuevos servicios, han optado por establecer
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nombres muy genéricos para tener cierta flexibilidad al momento de abordar los temas, y poder

brindar servicios a la medida de las necesidades de las unidades productivas.

Una de las limitantes para el CITE en el desarrollar nuevos servicios es trabajar bajo el
Programa Presupuestal 098, que restringe el tipo de empresas beneficiarias. Aunque han
desarrollado servicios para otros tipos de empresas, éstas no forman parte de su meta
(representante CITE). Otro aspecto importante es el desarrollo de nuevos productos en
coordinacion con otras entidades, de modo que los servicios que cada una desarrolla no
compitan entre si, sino que se complementen, permitiendo asi ofrecer un mayor niimero de

servicios a los productores de la cadena acuicola (Representante del CITE).

Ademas, los CITE buscan desarrollar nuevos servicios no sélo para las unidades productivas,
sino que han considerado fundamental el relacionamiento con otros eslabones de la cadena
productiva y la adaptacion a nuevos enfoques de produccion. Esto ha generado oportunidades
no solo para las grandes empresas, sino también para pequefios negocios como restaurantes,
como el caso del CITE Ahuashiyacu con el paiche, y otros sectores como el turismo para los
CITE Agroindustriales, o enfoques como el Cambio climatico o energias limpias para los CITE

Forestales. (Representante DEDFO).

EL CITE ha desarrollado y sigue desarrollando nuevos servicios segun las necesidades de los
usuarios. Entre los aspectos mas importantes para este desarrollo se encuentran las visitan a los
productores que permite identificar sus necesidades. El trabajo de campo es fundamental para
crear o ajustar servicios de manera efectiva (representante del CITE). Otras acciones incluyen
la adaptacion del discurso de venta de acuerdo a la necesidad del cliente (ambiental,
gastrondmico, biologico), la generacion de encadenamiento y el brindar bonos para nuevos

clientes (Representante DEDFO).

Los servicios de Transferencia Tecnoldgica son altamente valorados por los usuarios debido a
su costo, y ademads facilitan otros servicios como desarrollo de proyectos de [+D, andlisis de
laboratorio, capacitacion al personal entre otros (representantes del CITE). Estos servicios, por
ser de mediana a alta complejidad, requieren una mayor interaccion con el cliente persuadirlo
de adquirirlos (representantes del CITE). Entre los principales servicios de transferencia
tecnologica se encuentran el desarrollo de productos, que no solo se enfoca en crear un nuevo
producto, sino en realizar un desarrollo integral, incluyendo el disefio de etiquetas, envases,

mejora de desarrollo productivo (representante DEDFO). Ademas, es importante destacar que
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la promocidn de estos servicios se realiza principalmente a través de redes sociales, pero sin

ninguna planificacion estratégica adecuada.

B. Difusion de innovaciones desde una perspectiva del usuario

El Plan de marketing desarrollado en el afio 2019, determiné en base a los establecido en el PP
0983 que el publico objetivo del CITE debe cumplir criterios como i) empresas formales
(registradas en SUNAT), ii) empresas que tengan por lo menos dos afios en el registro de
SUNAT, y iii) empresas con ventas anuales desde 13 hasta 2300 UITs. Adicionalmente, en el
Plan Estratégico del CITE Acuicola - pesquero Ahuashiyacu (2021), desarrollado en el marco
del proyecto CET Fases 1, se adicionaron los criterios de capacidad de pago, refiriéndose a
aquellos productores con capacidad de invertir en capacitacion y pueden acceder a servicios de
pago, ya que algunas empresas de subsistencia prefieren servicios gratuitos. También se afiadio
el criterio de interés genuino en la mejora productiva y el mejoramiento de procesamiento
puesto que, aunque existe un mercado amplio de unidades productivas, un grupo significativo
se centra unicamente en la produccion y no considera las mejoras productivas como una opcion

viable para sus granjas.

De acuerdo a la base de datos de DIREPRO a junio del 2020, el subsector se conformaba por
700 acuicultores (390 del tipo AREL y 310 de tipo AMYPE) distribuido a lo largo de las 10
provincias de la region San Martin. Aproximadamente el 70% de la poblacion objetivo se
encuentra situada en la zona norte de la region, siendo San Martin, Moyobamba y Rioja, las
provincias con mayor concentracion de acuicultores. El analisis de acceso al mercado de CITE
se basa en dos criterios: la densidad de la poblacion objetivo y la distancia-tiempo de traslado
a las capitales de provincia. La zona sur, con una menor densidad poblacional, estd mas distante
que la region norte. Se estima que el 92.3% de la poblacion objetivo estd a 0 — 3.5 km del CITE,
facilitando el acceso. Sin embargo, al considerar las dificultades de desplazamiento se reduce
esta cifra en un 10%, resultando en un 75-80% de accesibilidad a los servicios del CITE, por lo
tanto, la ubicacion del CITE es favorable para sus actividades (Plan Estratégico del CITE,
2021).

Biosfera Desarrollos (2020) sefiald que, segtn el analisis realizado, existe una brecha entre lo
que los acuicultores saben y sus percepciones, denominada como “una disociacion entre
conocer y entender”. Esta disociacion es natural en el proceso de aprendizaje humano, ya que

transitamos por diferentes estadios: conocer, entender, aplicar, analizar, sintetiza, evaluar y
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cocrear. Este aspecto es relevante para el conocimiento de los usuarios, ya que se busca que
¢éstos adopten practicas y generen sus propias soluciones a problemas que enfrentan y de esa

manera fomentar la innovacion.

Se sugiere que para esto proporcione oportunidades para algunas mejoras como en el caso de
la alimentacion, los acuicultores deben tener una mayor comprension de como asegurar una
adecuada alimentacion, no solo conocer el proceso. Esta comprension debe basarse en modelos
de experimentacién que les permita comparar, sintetizar y reconstruir sus percepciones,
alineando su conocimiento y su comprension. Finalmente, es esencial incorporar métodos que
incluyan la recopilacion de informacion de hechos en sus propias granjas (o granjas conocidas)
para fomentar el desarrollo de analogias, resimenes o relaciones causales. Ademas, se debe

hacer uso de su conocimiento a través de acciones como narraciones, historias u afiches.

El diagnostico de Biosfera (2020) también identifico varias brechas en los servicios
tecnoldgicos proporcionados por el CITE, como la ausencia de un sistema de gestion de
relaciones con los productores y un didlogo unidireccional, informativo y lleno de tecnicismos
entre el CITE Acuicola y su poblacion objetivo. Esto resalta la necesidad de adoptar una
comunicacion bidireccional efectiva para mejorar la interaccion y retroalimentacion con la
poblacion objetivo, promoviendo una mayor adopcion de tecnologias. Ademads, se identifico la
falta de una planeacién de cambio de comportamiento en el sector acuicola y contradicciones
entre servicios gratuitos y cobrados, lo cual implica la necesidad de una estrategia clara y

coherente para asegurar la sostenibilidad y equidad en los servicios ofrecidos.

Otras brechas como la ausencia de un modelo de negocios para los paquetes tecnologicos y la
limitada difusion de tecnologias validadas, subrayan la importancia de desarrollar estructuras
operativas y de mercado que faciliten la diseminacion efectiva de las innovaciones, no solo
enfocandose en los acuicultores, sino también en otros actores de la cadena de valor. Estas
brechas indican la necesidad de una revision integral de la gestion tecnoldgica y del marketing

estratégico en el CITE para fomentar una mayor competitividad y eficiencia en el sector.

Para mejorar la eficiencia de los servicios ofrecidos, es esencial establecer un perfil claro de
clientes. El CITE actualmente no cuenta con una clasificacion clara de sus clientes, lo cual
podria limitar su capacidad para ofrecer servicios personalizados y efectivos. No se dispone de
un perfil detallado que describa las caracteristicas de los clientes habituales, encontrandose

aquellos que recibieron financiamiento de alguna fuente cooperante o un fondo concursable, si
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han obtenido un crédito bancario para iniciar nuevas actividades, o aquellos que han
experimentado fracasos productivos en campafias anteriores (represéntate del CITE). Ademas,
no se considera el grado de instruccion de los clientes al disefiar y ofrecer servicios. Esta falta
de clasificacion impide identificar adecuadamente a los usuarios y entender sus necesidades
especificas, lo que dificulta la adopcion de los servicios. Se busca trabajar con un perfil de
emprendedor: abierto al riesgo y a la innovacion (Representante de DEDFO). El realizar una
clasificacion basado en la teoria de difusion de Rogers permitiria al CITE identificar patrones
de comportamiento y necesidades especificas de cada grupo, facilitando el disefio de estrategias

de marketing y servicios mas adecuados por cada segmento de clientes.

En el Plan Estratégico (2021) respecto al desarrollo del proceso de venta de los servicios
tecnologicos revela que el CITE emplea métodos directos de venta y acercamiento a los
potenciales clientes. Sin embargo, este proceso no vincula adecuadamente las operaciones
internas necesarias para la venta de servicios. Tomando como referencia los siete pasos del
proceso venta propuesto por Kotler (Prospeccion y calificacion de prospecto, pre-acercamiento,
acercamiento, presentacion y demostracion, manejo de objeciones, cierre y seguimiento), el
CITE aplica de forma empirica solo cuatro pasos: prospeccion y calificacion de prospectos,
presentacion y demostracion, manejo de objeciones, cierre y seguimiento. En la prospeccion y
calificacion, el personal del CITE identifica lugares y prospectos a visitar, principalmente en
mercados, asociaciones y granjas. En la presentacion y demostracion, asi como en el manejo de
objeciones, el personal del CITE realiza visitas a los lugares identificados y llamadas telefonicas
para promocionar sus servicios, utilizando flyers o folletos informativos. El cierre de la venta
puede realizarse tanto en zonas de promocion como en las instalaciones del CITE, y el
seguimiento incluye la evaluacion de los servicios proporcionados a través de encuestas de
satisfaccion. La estrategia recomienda la aplicacion de fases de pre-acercamiento y
acercamiento para posicionar el CITE dentro del sector acuicola y como institucion
solucionadora de problemas. Ademas, la conducta de compra del consumidor se analiza en

cinco etapas:

1) reconocimiento de la necesidad,
ii) busqueda de informacion,

ii1) evaluacion de alternativas,

iv) decision de compra y;

V) comportamiento post compra.
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El CITE realiza la promocion enfocada en la decision de compra, utilizando medios impresos
para dar a conocer sus servicios, pero su interaccion en las demads fases es limitada. Como se
indic6 anteriormente, el mensaje disefiado es de cardcter técnico y no empatiza con el
consumidor, por lo que se recomienda desarrollar mensajes que permitan empatizar con los
acuicultores y posicionar al CITE como una posible solucion en cada fase de los procesos

productivos.

La estrategia de venta de los servicios se basa en actividades que han demostrado ser efectivas
en el establecimiento de relaciones de largo plazo. En primer lugar, se observa que la mayoria
de los clientes reciben mas de un servicio o buscan continuamente mejorar las capacidades de
sus trabajadores. El lema “resultado es el que manda” (representante del CITE) es fundamental
en la filosofia del CITE. Este enfoque en los resultados crea un lazo de confianza y continuidad
con los clientes, convirtiéndolos en voceros ante otros empresarios. La satisfaccion con los
servicios recibidos y los resultados obtenidos promueve una relacion de lealtad y referencia

positiva, que es crucial para el posicionamiento del CITE.

La generacion de confianza es alin un tema cultural que depende de la persona en particular,
encontrando, por ejemplo, a clientes como personas adultas mayores. Se realiza una
comunicacion con el cliente hasta tres anos posteriores a la Asistencia Técnica (AT), tomando
en cuenta la importancia de que el servicio se destaque como proceso de colaboracion, con lo

cual se consigue la credibilidad y se demuestra la integridad (representante DEDFO).

Ademas, es importante reconocer que no todos los servicios deben estar completamente
consolidados antes de ser ofrecidos a los clientes. Muchos empresarios adquieren los productos
o servicios de manera reactiva, es decir, en respuesta a un problema especifico o una novedad
que han conocido (Representante del CITE). Esta reactividad permite al CITE adaptarse
rapidamente a las necesidades emergentes de los clientes y ofrecer soluciones oportunas y

relevantes.

C. Redes y arreglos institucionales enfocados en el ecosistema de innovacion

Biosfera Desarrollos (2020) indica que “dentro de este criterio, también se encontrd que el CITE
tiene identificada la competencia con la que se enfrenta y conoce muy bien las variables que
hacen competitivo sus productos, procesos y/o servicios. Sin embargo, no existe competencia

entre las funciones que desarrolla el CITE con otros, debido a que se ha conversado con las

58



instituciones equivalentes para no duplicar estas funciones, tales como capacitaciones. Ejemplo

de esto es que, a partir de 2017, el CITE se ali6 con otras instituciones para aprovechar el

recurso financiero. Si los otros Centros van a dar una asistencia técnica o hacen biometria u otra

actividad, entonces el CITE acuicola ya no debe hacerlo. Los Servicios de transferencia

tecnoldgica son abordados por diferentes instituciones como:

)

iii)

Vi)

Vii)

Gobierno regional de San Martin, a través del proyecto Tilapia y brinda servicios
relacionados con las condiciones técnicas para la implementacion de proyectos acuicolas
(cuidado de estanques, fertilizacion de estanques y alimentacion de peces)

Fondo de Cooperacion para el Desarrollo Social (FONCODES), a través de sus programas
de proyectos productivos y de infraestructura econémica y social, mediante los cuales
promueve los emprendimientos acuicolas en la poblacion en situacion de pobreza y pobreza
extrema.

Corina — Alimentos Balanceados, el cual brinda servicios de asesoria veterinaria gratuita y
un programa de asesoramiento técnico para las plantas productoras de alimento,
elaboracion de dietas, entre otros.

Fondo Nacional de Desarrollo Pesquero (FONDEPES), quien ejecuta trabajos
experimentales con las principales especies para luego ser transferidas a los acuicultores
entre las que encontramos evaluacion de recurso hidrico, evaluacion de infraestructura
acuicola, manejo de crianza, sistema de alimentacion, profilaxis en los cultivos, controles
de parametros fisico del agua de cultivo y registro de parametros de produccion, y
profilaxis y limpieza; asimismo realiza pasantias relacionadas a entrenamiento en los
centros de Acuicultura sobre manejo técnico y aplicacion en campo de buenas practicas
acuicolas.

Gobierno Municipal de Tocache, a través de programas presupuestales han desarrollado
capacidades técnico productivas y organizacionales.

Amazonicos para la Amazonia (AMPA) a través de proyecto de innovacion y transferencia
tecnoldgica de pesca y acuicultura de San Martin, desarrollando actividades de asistencia
técnica y econdmica a dos asociaciones.

Agribands Purina Perti SA (Purina), desarrollando capacitaciones enfocada basicamente en

alimentacion de peces.

viii)Aqua Tech Pert SRL (Aquatech), realiza investigacion y desarrollo aplicado para

optimizar las formulaciones de alimentos de los peces, pero bdsicamente mediante

capacitaciones gratuitas.
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ix) Programa de Compensaciones para la Competitividad del Ministerio de Desarrollo Agrario
y Riego (Agroideas) ha realizado actividades enfocadas en el desarrollo de la Agricultura
familiar en la cuales también se incluye la acuicultura, y se enfoca en mejorar las
capacidades de los pequefios y medianos productores en las etapas de produccion y
comercializacion.

x) Skretting a Nutreco Company (Gisis S.A.), provee de servicios técnicos y asesoria en

Alimentacioén a los productores de la region.

Como se puede observar a continuacion, aunque el CITE tiene bien mapeado las instituciones
(ver Tabla N° 03), no desarrolla alianzas estratégicas con todas ellas. Esto se debe a diversos
factores, como el &mbito de intervencidn, la participacion en diferentes eslabones de la cadena
productiva, el tipo de peces a los que brinda asistencia, el costo de los servicios, y el tipo de
negocio. Ademas, el mapeo realizado se enfoca unicamente en entidades que brindan
productivos y/o de investigacion, sin identificar aquellas instituciones que desarrollan acciones

orientadas a la comercializacion de los productos.

El CITE enfrenta diversas barreras para la firma de convenios, prefiriendo en su lugar la
utilizacion de documentos de colaboracion debido a su menor complejidad administrativa. Esta
preferencia se debe a que los convenios formales son firmados por el ITP desde Lima
(representante de DEDFO), lo cual puede retrasar significativamente el proceso de
colaboracion. A pesar de estas dificultades, el CITE ha identificado a las mesas técnicas y a la
Cémara de Comercio como sus principales aliados estratégicos para acercarse a los potenciales
clientes (representante del CITE). Estas alianzas permiten un contacto mas directo y efectivo

con el sector empresarial, facilitando la promocion de los servicios del CITE.

Ademas, la participacion en foros organizados por universidades e institutos tecnologicos ha
demostrado ser una estrategia eficaz para aumentar la visibilidad del CITE y de esa manera
posicionarlo como un referente en innovacion y transferencia tecnologica (representante del
CITE). Si bien este tipo de eventos permite presentar los servicios del CITE y establecer
vinculos con otros actores relevantes del ecosistema de innovacion, esto esta mas orientado a
los servicios de capacitacion (no transferencia tecnologica) y muchas veces no cuentan con el

publico objetivo del CITE.

Se destaca la colaboracion con el IAPP, la cual ha permitido el CITE trabajar de manera

conjunta en proyectos especificos orientado a futuros desarrollos de servicios de transferencia
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tecnologica, potenciando sus capacidades y recursos. Estas colaboraciones son fundamentales
para la formulacion de proyectos, especialmente cuando se cuenta con apoyo de inversionistas
que buscan fomentar las innovacion y desarrollo tecnologico. El CITE también ha realizado
alianzas o acuerdos con instituciones como PNIA, colegios profesionales y empresas privadas.
Estas alianzas permiten una mayor flexibilidad y rapidez en la implementacion de los servicios.
La creacion de estas alianzas mas ejecutivas, organizadas mediante oficios, ha demostrado ser
una practica eficiente para ofrecer servicios de manera complementaria y coordinada

(representante DEDFO).

El CITE ha obtenido financiamiento de PROINNOVATE, sin embargo, es importante destacar
que la dependencia de ITP genera demoras en el desarrollo de las actividades, especialmente
aquellas orientadas al desarrollo de nuevos servicios y la compra de equipamiento. Por otro
lado, se realizan invitaciones a empresarios, inversionistas e instituciones especializadas para
que conozcan de primera mano las capacidades y servicios de los CITE (representante del
CITE). Estas visitas no solo sirven para promocionar los servicios, sino también para generar
confianza y establecer relaciones mas duraderas con actores claves del sector. Estos hallazgos
subrayan la importancia de una gestion de redes para el éxito del CITE en su mision de

promover la innovacion en el sector acuicola.
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Tabla 3: Listado de entidades competidoras

TIPO DE COSTO DE ALIADO
ENTIDADES PECES ESLABON DE LA CP NEGOCIOS SERVICIO |ESTRATEGICO
Gobierno regional de San Martin Tilapia .Implem.e’ntacmn Emprendimientos Gratuito Si
Alimentacion de peces
Fondo de Cooperacion para el Desarrollo Social i . . .
(FONCODES) Tilapia Produccion Emprendimientos Gratuito No
Corina — Alimentos Balanceados Diversos Alimentacion Negocios en marcha Gratuito No
) Implementacion
Fondo Nacional de Desarrollo Pesquero - Alimentacion de peces. | Negocios en marcha Gratuito Si
(FONDEPES) . .
Sanidad animal
Gobierno Municipal de Tocache Tilapia Produccion Asociaciones Gratuito Si
Amazonicos para la Amazonia (AMPA) Paf:o Produccion Asociaciones Gratuito No
Gamitana
Agribands Purina Peru SA (Purina) Diversos Alimentacion Negocios en marcha Gratuito Si
Aqua Tech Peru SRL (Aquatech) Diversos Alimentacion Negocios en marcha Gratuito No
Programa de Compensaciones para la Competitividad
del Ministerio de Desarrollo Agrario y Riego Tilapia Produccion Negocios en marcha | Contrapartida No
(Agroideas)
Skretting a nutreco Company (Gisis S.A.) Diversos Alimentacion Negocios en marcha Gratuito No

Fuente: Plan Estratégico CITEAcuicola Pesquero Ahushiyacu (2021)

Elaboracion propia
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4.1.3 Reconfiguracion del marketing en el CITE: De lo basico al marketing

estratégico

La gestion del marketing en el CITE Acuicola Ahuashiyacu ha experimentado una
evolucion significativa pasando de un enfoque operativo y limitado, hacia una gestion
mas estratégica y orientada a la innovacion. Inicialmente, el marketing en el CITE se
caracterizaba por su reactividad, centrado en resolver las necesidades inmediatas de los
pequenios acuicultores de la region. En esta etapa, las actividades de marketing se
enfocaban principalmente en la asistencia técnica y la capacitacion basica, sin una
diferenciacion clara de los servicios ofrecidos. La promocion de los servicios se
desarrollaba de manera limitada, confiando en métodos tradicionales y la participacion
en ferias locales, sin un enfoque estructurado en la segmentacion del mercado o la
creacion de valor agregado, siguiendo un el esquema condicionado por programas

presupuestales o proyectos de inversion publica.

Con el tiempo, y a medida que el CITE fortaleci6 su integracion con otras entidades del
sector, su enfoque de marketing comenz6 a transformarse. Este cambio fue impulsado por
la necesidad de alinearse mejor con las demandas del mercado y de los usuarios. La
evolucion incluyo la adopcion de metodologias para la segmentacion de clientes, la
implementacion de sondeos de mercados y la identificacion de brechas tecnologicas que
permitieron desarrollar servicios mas personalizados y ajustados a las necesidades
especificas de los usuarios. Asimismo, comparando el proceso de venta del CITE con el
proceso de difusion de la Innovacion de Rogers (conocimiento, persuasion, decision,
implementacion y confirmacion), se observa que éste no desarrolla completamente las
fases de conocimiento y persuasion. Estas fases son cruciales para generar conciencia
sobre los servicios y persuadir a los acuicultores de sus beneficios antes de que tome la
decision de adoptarlos. La implementacion y la confirmacion también deben fortalecerse
mediante un seguimiento mas riguroso y apoyo continuo a los usuarios para asegurar la
efectividad y satisfaccion con los servicios adquiridos. El CITE a logrado articularse en
redes de innovacién muy importantes participando y logrando el financiamientos muy
importantes como el DER San Martin o el Proyecto CET Fase 1 y Fase 2, ello ha
permitido articularse a diversas redes que han permitido fortalecer su posicionamiento y
en algunos casos le ha permitido difundir sus servicios pero desde la coordinaciones

interinstitucionales que buscan llegar a un mayor nimero de usuarios, pero no desde el
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conocimiento efectivo de la necesidades del cliente, requiriendo articularse en redes que
contribuyan a la comercializacion de sus servicios. Otros aspectos a resaltar de la gestion
del marketing del CITE es que ha permitido gracias a su involucramiento en redes ha
permitido la integracion horizontal y vertical, fortaleciendo a microempresas a poder
relacionarse entre ellos permitiendo captar demandas de mercado importantes, asi como
también a permitido que microempresas se articulen con grandes empresas

constituyéndose en sus principales proveedores.

La integracion de los CITE en el Centro de Innovacion Productiva y Transferencia
Tecnoldgica Ahuashiyacu (CITE Acuicola Pesquero Ahuashiyacu) marcé un punto de
inflexion en esta evolucion. Desde entonces, se ha aplicado un enfoque mas formal y
estructurado en la gestion del marketing, que incluye la planificacion estratégica y la
creacion de alianzas con otras instituciones. Este nuevo enfoque ha permitido al CITE
mejorar su posicionamiento en el mercado, diversificar su oferta de servicios y agregar
mayor valor a sus usuarios. No obstante, la centralizacion de la toma de decisiones en
Lima y la falta de una autonomia local han representado barreras importantes para la

implementacion efectiva de estas estrategias.

En la Tabla N° 04, se presenta un resumen de la evolucion de la gestion del marketing de
la innovacion en el CITE Acuicola Ahuashiyacu, considerando las dimensiones claves
del estudio. Este analisis ofrece una vision completa del progreso del CITE en su camino
hacia una gestion del marketing maés estratégica e innovadora, destacando tanto los
avances significativos como las areas que requieren mayor enfoque para asegurar su

competitividad en el mercado.
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Tabla 4: Resumen de la evolucion de la gestion del marketing de innovacion en el CITE Acuicola Ahuashiyacu: Dimensiones, logros y desafios.

DIMENSIONES

2018

2024

LOGROS

DESAFIOS

Creacion de valor

No se evidenciaba un enfoque en
la creacion del valor innovador,
limitandose a servicios basicos de
brecha de oferta-demanda (PIP)

Se ha desarrollado una oferta de
servicios mas innovadora, aunque
su impacto es aun limitado.

Mejora en la alineacion de sus
servicios con las necesidades del
mercado.

Consolidar la creacion de valor
con innovaciones disruptivas que
marquen un estandar en la
industria de la region.

Desarrollo de servicios

Los servicios eran basicos y no
alineados con las necesidades del
mercado, y limitados por un
tarifario como camisa de fuerza

Se han adaptado servicios a partir
de las demandas del mercado
superando las limitantes
burocratico de un esquema de
tarifario, mejorando en algo las
limitaciones en personalizacion

Adaptacion y flexibilidad en el
desarrollo de servicios

Innovar continuamente para
anticiparse a las necesidades del
mercado.

Comunicacion de los servicios

Estrategias de comunicacion
limitadas y dependientes de
métodos tradicionales

Se han implementado multiples
canales de comunicacion con
integracion parcial.

Mayor alcance y uso de medios
digitales

Integrar completamente una
estrategia de comunicacion
omnicanal con alta resonancia

Conocimiento de la
clasificacion de los usuarios
segun su disposicion a adoptar
innovaciones

Desconocimiento total sobre la
segmentacion del mercado y sobre
todo la disposicion de os usuarios

hacia la innovacion

Se ha mejorado en la
segmentacion de usuarios, aunque
de manera general.

Desarrollo de una estrategia de
segmentacion mas detallada.

Personalizar las estrategias
basadas en un profundo
conocimiento del perfil de
adopcion de los usuarios.

Conocimiento de sus usuarios

Desconocimiento general de los
perfiles de los usuarios

Conocimiento parcial de los
usuarios, con estrategias limitadas
de personalizacion

Aumento en el conocimiento
sociodemografico de los usuarios

Uso avanzado de datos y analistica
para una personalizacion
adecuada.

Conocimiento y desarrollo de
las etapas criticas de difusion
de la innovacion

No se gestionaban las etapas
criticas de la difusion de la
innovacion

Se gestion mediante un enfoque en
ventas, aunque algunas etapas
puedes coincidir con la etapa de
difusion de la innovacion

Gestion basica de las etapas de
difusion

Liderar en la gestion de la difusion
de la innovacion, maximizando la
adopcion en cada etapa critica.

Estrategia proactiva en redes
de marketing

No existian redes de marketing ni
estrategias proactivas

Participacion limitada en algunas
redes de marketing, con estrategias
reactivas

Mayor enfoque y participacion en
redes, aunque con necesidad de
mayor proactividad.

Liderar en redes de marketing con
colaboraciones que generen alto
valor

Redes y Acuerdos
Institucionales

Redes o acuerdo institucionales
basicos

Se han establecido algunas redes
importantes, acuerdos funcionales,
con impactos importantes para el
desarrollo de la actividad

Mejora en la creacion de alianzas
estratégicas.

Potenciar estas redes para impulsar
significativamente el desarrollo de
la actividad acuicola de manera
sostenible

Fuente: Elaboracion propia
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El andlisis comparativo (Ver Anexo N° 04) muestra una evolucioén clara en la gestion del
marketing del CITE. Inicialmente, el CITE presentaba deficiencias importantes, con
varios aspectos situados en niveles “Insuficientes” o “Bésicos”. Sin embargo, con el
tiempo y los avances en la planificacion del marketing, se han observado mejoras
significativas. Encontrdndose aspectos muy resaltantes principalmente en el desarrollo y
comunicacion de sus servicios, asi como en la conformacién de redes y acuerdos
institucionales, aunque no especificamente para la comercializacion. En resumen, el
CITE Acuicola Ahuashiyacu ha recorrido un camino considerable en la mejora de su
gestion de marketing de la innovacion, aunque todavia enfrenta retos cruciales para

consolidar su posicion en el mercado, pero con una tendencia muy positiva.

Grafico N° 1: Evaluacién Comparativa de la Gestion del Marketing de Innovacion en

el CITE Acuicola Ahuashiyacu: Escalas de Valoracion por Dimension
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4.2 CITE Forestal Maynas

4.2.1 Estado inicial del marketing en el CITE: El punto de partida.

De acuerdo al diagndstico de brechas técnico-productivas realizado por el CITE en el afio
2018, se identificaron diferencias significativas entre la oferta de servicios de extension
y la demanda potencial de las unidades productivas en las provincias de Loreto y Maynas.
Las principales brechas tecnologicas encontradas incluyeron maquinaria y equipamiento
reducido, antiguo y poco eficiente; conocimientos técnico minimos en mantenimiento; y
un numero reducido de personal técnico y operativo capacitado. Ademads, se observo un
nulo conocimiento en disefio y desarrollo de productos, bajo desarrollo en temas de
acabado, desconocimiento en la identificacion y procesamiento de nuevas especies
maderables y poca cultura hacia la formalizacion de las unidades de negocios.

El andlisis de la posicion comercial del CITE Forestal Maynas, revel6 que sus principales
clientes era empresas con mas de cuatro afnos de antigiiedad (76%), de las cuales el 50%
cuentan con hasta tres trabajadores, y cuyo principal mercado era local. Se evidencio que
las menores ventas en comparacion con el afio anterior estaban relacionadas con una
menor oferta de materia prima de fuente segura; precios bajos del mercado; reduccion de
la demanda y la pérdida de clientes. Ademas, la baja capacidad de captar nuevos clientes
y mercados también limitaban las mayores ventas.

Los principales productos fabricados eran muebles, puertas y tableros. Aunque el 90% de
los fabricantes contaban con equipos mecanizados, mas del 50% carecian de sistemas de
estandarizacion de la produccion, aseguramiento de la calidad, determinacién de puntos
criticos y sistema de trazabilidad. Frente a estos desafios, los objetivos empresariales se
centraron en producir con mayor calidad, captar nuevos mercados e innovar productos
y/o desarrollar procesos, con una demanda orientada mayormente hacia servicios de
Asistencia Técnica, Capacitacion e Informacion Tecnoldgica.

En cuanto a la demanda de asistencia técnica, solo el 12% de las unidades productivas
habia utilizado este servicio, lo cual puede ser un indicador de la inmadurez del mercado.
Se observo un uso limitado de servicios de asistencia técnica por parte de consultores
individuales, ONGs o instituciones de Cooperacion Internacional, y otros como
Ministerio de Produccion o Prompert. Estos servicios fueron subvencionados, y el
principal motivo para no contratar la asistencia técnica fue el desconocimiento de

proveedores de confianza (76%).
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Entre los objetivos de marketing del CITE, en relacion con la transferencia tecnologica,

se fij6 como meta el desarrollar cuarenta servicios, orientados principalmente a

empresarios de Carpinteria y muebles de madera (Segunda transformacion).

Basado en el diagnéstico del CITE, especialmente en relaciéon con los servicios de

transferencia tecnologica, se concluyo lo siguiente:

i)

iii)

En cuanto a la plaza, el CITE, se enfocd en el eslabon de transformacion de la madera.
Con un universo estimado de 192 empresas, se determin6 que el CITE, se encontraba
en etapa de introduccién segln la curva de ciclo de vida.

En cuanto al producto, el disefio de servicios se basa en las competencias como CITE,
ademas de incorporar las experiencias del CITE Forestal Pucallpa y el CITE Madera
de Lima. El Disefio y desarrollo de productos se abordaba tangencialmente a través
de un servicio dentro de su portafolio de servicios, pero no se desarrollaba
especificamente en la Transferencia Tecnologica, donde el servicio de Asistencia
Técnica se ofrecia de manera genérica en la cadena productiva forestal. Aunque
existia una orientacién institucional hacia el perfeccionamiento del equipo, se
requiere un enfoque adicional en desarrollar las capacidades comerciales y
habilidades de servicios al cliente. Si bien los servicios tecnoldgicos estaban
alineados con las metas de los empresarios, centrados en la mejora de la calidad de
la produccion, es también se observo una demanda significativa por el desarrollo y
articulacion de mercado. Segtn el sondeo de mercado realizado existia una brecha
del 95% entre la oferta y la demanda de servicios de transferencia tecnolégica, lo que
indicaba un amplio mercado donde el CITE podia posicionarse.

En términos de promocion, la captacion de clientes se realizaba mediante un asistente
de capacitacion y redes de contactos sectoriales del director. Aunque los
profesionales del equipo técnico actlian también como “promotores de venta de los
servicios del CITE, carecian de formacion complementaria en aspectos comerciales.
Se utilizaban referencias cruzadas del CITE Pucallpa y el CITE Madera, y los canales
de comunicacion mas efectivos para interactuar con los clientes del CITE era

Facebook y Whatsapp. El CITE no cuenta con una pagina web propia.

4.2.2 Avance en la Gestion del marketing de la innovacion en el CITE: De la

estrategia a la implementacion

a) Elementos del marketing de la innovacion enfocados en los servicios

68



De acuerdo a CITE Marketing (2020), al primer afio de entregado los Planes de
Marketing, se observé una performance positiva en el incremento de colocaciones de
servicios tecnoldgico, alcanzando un incremento del 490%, en comparacion con el afio
2018. En comparacion con otro CITE Forestal, éstos lograron un incremento promedio
de 21%. Ademas, el nimero de empresas atendidas aumentd en un 290% en comparacion

del afio anterior.

De acuerdo con el representante del CITE Forestal Maynas, el documento de plan de
marketing desarrollado por el CITE Marketing, ha permitido complementar la oferta de
servicios de CITE Forestal Maynas, indicando que ello ha permitido crecer nuestra oferta
de servicios. El representante del CITE Forestal Maynas, destac que “los servicios se
desarrollan a partir de diagnosticos rapidos que realizamos sobre como se mueve el
entorno del sector forestal a nivel local, regional, nacional y mundial”. Este enfoque
permite implementar una oferta de servicios alineada con las necesidades del sector,
aunque enfrenta limitaciones debido a la centralizacion del ITP, lo cual restringe la
capacidad de adaptacion rapida. El CITE Forestal Maynas no desarrolla acciones de
Marketing con un enfoque estratégico entre otros por la dependencia del ITP, pero destaca
la importancia de desarrollarlo, evidencidndose una coincidencia general sobre la
importancia de un enfoque estratégico y dindmico para adaptarse a las necesidades del

sector.

La diversificaciéon de servicios incluye capacitacion, asistencia técnica y soporte
productivo como son servicio de laboratorio, de teledeteccion, identificacion,
capacitacion, certificacion de competencias y soporte productivo, ello en el sentido que
los servicios requieren ser complementados por otros que ayuden las unidades
productivas a lograr sus objetivos finales como exportar o ingresar a nuevos mercados,

ya sean locales o internacionales, o adaptarse a los requerimientos de sus compradores.

Al respecto el representante del CITE Marketing mencion6é que desde el afio 2019, el
enfoque del marketing en los CITE ha transitado de ser tictico a mas estratégico,
centrandose en la identificacion de necesidades percibidas directamente desde los
empresarios, lo que ha permitido una mejor comprension y adecuacion de los servicios
ofrecidos. Sin embargo, la burocracia interna y la pandemia ha dificultado mantener un
contacto continuo con los usuarios y realizar un seguimiento de la evolucion de sus

servicios. Esta vision es complementada por el representante de DEDFO, quien manifesto
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que la estrategia de marketing ha evolucionado desde una perspectiva inicial orientada al
extensionismo hasta un enfoque mas estratégico, incluyendo la identificacion de agentes
econdmicos adicionales y facilitando asi la comercializacion de productos innovadores y

el desarrollo de nuevos servicios.

Asimismo, en el marco del Proyecto CET fase 1, que viene desarrollando el CITE Forestal
Maynas con financiamiento de PROINNOVATE, el representante d¢ PROINNOVATE
subray6 la importancia de implementar estrategias de marketing orientada a la
transferencia tecnoldgica, desarrollando planes de accion dindmicos para adaptarse a la
demanda cambiante del mercado, como la introduccion de nuevos productos. Asimismo,
manifesté que dentro de los proyectos CET los CITE estan implementando talleres de
difusion y sensibilizacion, ademas de ofrecer servicios que incluyan empaquetamiento y

validacion de productos, alineandose a las demandas de un mercado globalizado.

Respecto a la comunicacion, el CITE Forestal Maynas ha diversificado sus métodos,
utilizando redes sociales como Facebook, Instagram y WhatsApp para llegar a diferentes
segmentos de empresarios, pero esto se utiliza para promocionar los servicios con los que
cuenta el CITE, no de manera estratégica para conocer las necesidades de las unidades
productivas. Esto demuestra nuevamente un enfoque adaptado a las necesidades del
sector, aunque todavia enfrentan las restricciones ya que cualquier comunicacion o
difusion debe ser aprobada por el ITP. Esto es reafirmado por el especialista de DEDFO,
quien indica que los CITE han tenido que adaptarse y evolucionar pues la comunicacion
se basaba en diagnosticos puntuales y reuniones presenciales para difundir los servicios

disponibles.

Sin embargo, con el tiempo y especialmente a raiz de la pandemia, se ha incrementado el
uso de redes sociales y herramientas digitales para alcanzar a mas clientes potenciales.
Esto incluye el uso de Facebook, Instagram y WhatsApp para difundir informacion y
captar mayores interesados, ademads de la creacion de materiales de difusion gréaficos y
audiovisuales para explicar los servicios de manera mas accesible y atractiva. Es
importante destacar que algunos CITE desarrollan su propia comunicacion utilizando sus
propias paginas web e incluso manejan canales de youtube propio lo que les ha permitido
posicionarse mejor: de replicarse ello en todos los CITE podria ayudar a realizar mejores
promociones a la medida de las unidades productivas. Otro aspecto importante es la

importancia de adaptar la comunicacion a las caracteristicas y necesidades del publico
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objetivo. Esto implica cambiar el discurso segun el tipo de audiencia, indicando por
ejemplos visitar realizados por Chef en los CITE Agroindustriales o Pesqueros, o de
ambientalistas en los casos de Forestales o los mismos antes mencionados, donde se
deben ajustar los mensajes para resaltar los aspectos mas relevantes para cada grupo. Esta
personalizacion en la comunicacion ha sido fundamental para aumentar la percepcion de

valor y relevancia de los servicios ofrecidos por los CITE.

Finalmente, el CITE Forestal Maynas cuenta con especialistas en temas comerciales a
nivel operativo, que han recibido capacitacion en marketing, aunque cada especialista es
responsable de vender sus propios servicios. Resulta importante que todos los miembros
del CITE reciban centrdndose mas en temas de ventas y de marketing de manera que
pueda mejorar tanto en la comercializacion de los servicios, asi como en comunicacion

para poder conocer mejor las necesidades de los productores.

Respecto a las capacitaciones al personal estos han recibido capacitaciones promovidas
por el ITP a la RED de CITE principalmente en transferencia tecnologica, gestion de la
innovacion u otros temas transversales como Economia Circular, Innovacion, Eficiencia
energética, cambio climdtico, pero en relacion a marketing ha sido muy poco el progreso
a pesar de la importancia. Es fundamental comprender que los asuntos de marketing son
relevantes para los CITE, ya que facilita la vinculacion con empresas y la
comercializacion de productos y servicios. Encontrandose segtn indica el especialista de
DEDFO que algunos consideraban que el marketing no formaba parde un servicio
tecnoldgico, convirtiéndose en un debate interno sobre el entendimiento del marketing
dentro de los servicios tecnologicos. Este debate subraya la necesidad de redefinir el
alcance de los servicios para incluir aspectos comerciales, enfatizando, ademas, la

importancia de una articulacion y coordinacion interna efectiva.

b) Difusion de innovaciones desde una perspectiva del usuario

Respecto a los usuarios, se puede identificar una segmentacion clara en las necesidades y
expectativas de las empresas atendidas por el CITE. Segtn el representante del CITE
Forestal Maynas “los productos son transversales pero orientados a cada segmento de
publico objetivo que tenemos”, lo cual refleja un esfuerzo por adaptar los servicios a las

necesidades especificas de cada grupo de usuarios. Si bien en el marco del proyecto CET
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han realizado un diagnostico de brecha, no se cuenta con un perfil socioeconémico o

psicografico de los clientes, pues se ha desarrollado desde la perspectiva tecnoldgica.

Ello va en concordancia con lo indicado por el CITE Marketing, quien resalt6 la necesidad
que existia de una adecuada segmentacion para ofrecer los servicios que se ajusten a los
diferentes niveles de experiencia y capacidad de los empresarios, sugiriendo que una
estrategia de marketing mas personalizada y segmentada puede mejorar
significativamente la satisfaccion del usuario y la efectividad del servicio. Ademas,
destaco la importancia de realizar los perfiles sociodemograficos y psicograficos para
entender mejor a los usuarios y adaptar los servicios de manera mas precisa. Ello mismo
fue ratificado por el representante de PROINNOVATE quien enfatizo la necesidad de
sensibilizar a los usuarios, para que adopten nuevas practicas y tecnologias: “Los
agricultores sueles ser muy duros, pero los mas jovenes ya tienen educacion y otros
conceptos, ven la innovacion como algo necesario”. En la misma linea, el representante
de DEDFO mencion6 que la adopcion de practicas innovadoras ha sido incentivada
mediante el acompafiamiento continuo y la asistencia técnica personalizada, con un
enfoque educacional y de seguimiento constante para asegurar la correcta

implementacion de las innovaciones.

Segun lo manifestado por el representante del CITE Forestal Maynas, la confianza es el
factor muy importante para poder mantener y/o captar nuevos clientes. La fidelidad y la
confidencialidad son aspectos clave para mantener la confianza de los clientes: “La
fidelidad y la reserva de la informacion es sumamente importante y creo que en eso hemos
ganado bastante”, con lo cual el CITE a logrado captar un mayor numero de clientes.
Respecto al nivel de desarrollo de los servicios, indicd que la mayoria de sus clientes
buscan servicios ya desarrollados, teniendo en cuenta también que ellos, al encontrarse
en el eslabon primario, tienen que brindar servicios puntuales y de desarrollo productivo
como secado de madera, herramientas de corte, no como otros CITE complementarios
como el CITE Madera que podria desarrollar servicios e ir testeandolo en su poblacion

objetivo, ademds que las unidades productivas requieren de un servicio ya desarrollado.

En cuanto a las acciones de difusion de la innovacion, se evidencia que el CITE Forestal
Maynas desarrolla algunas acciones relacionadas con la generacion de conocimiento
sobre los nuevos servicios. Estas acciones incluyen reuniones con los empresarios donde,

ademas de identificar sus necesidades, se informa sobre los servicios ofrecidos, que en su
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mayoria estan orientados a las capacitaciones. Sin embargo, en el caso de la transferencia
tecnologica, resulta mas conveniente que los empresarios visiten las instalaciones del
CITE. Asimismo, se ha identificado que muchos de los empresarios acceden a los
servicios del CITE principalmente a través de testimonios de otros empresarios que

previamente han recibido un servicio.

En cuanto al proceso de persuasion, no se desarrollan acciones especificas para persuadir
a los clientes una vez que han tomado conocimiento de los servicios. S6lo en algunos
casos se utilizan fotos, y en menor medida, videos testimoniales, cuya aprobacion y
elaboracion por parte del ITP resulta complicada. En la fase de decision, una vez que los
productores han decidido adquirir el servicio, se realizan las coordinaciones
correspondientes para que pueda acceder a ¢l con un costo bajo en comparaciéon con otros
servicios que pueden ser gratuitos. La implementacion busca desarrollar la propia

empresa del cliente, aunque algunos servicios requieren ser desarrollados en el CITE.

Finalmente, en la fase de confirmacion, una vez desarrollado el servicio, se realiza un
seguimiento a los clientes para evaluar la utilidad de los servicios y proporcionar

informacion sobre otros servicios disponibles.

¢) Redes y arreglos institucionales enfocados en el ecosistema de innovacion

En cuanto a las redes y arreglos institucionales, se observan desafios relacionados con la
centralizacion de decisiones en el ITP, lo que limita la autonomia de los CITE para
desarrollar y adaptar servicios a las realidades locales. Continua la limitante de tener que
comunicar al ITP cuando se trata de desarrollar algiin servicio o firmar algiin convenio
con alguna institucion. A pesar de estas limitaciones, se han establecido colaboraciones
con actores pubicos y privados, asi como con la cooperacién internacional,

fundamentalmente para implementar acciones que beneficien a las unidades productivas.

Segtin el representante del CITE Forestal Maynas, la mayoria de las instituciones con las
que colaboran tienen un sesgo productivo y, en algunos casos, se trata de organizaciones
de cooperacion internacional que buscan contribuir con el cambio climético. No se han
establecido alianzas directas con empresas orientadas al aspecto comercial; sin embargo,
las empresas con las que actualmente trabajan permiten dar a conocer los servicios del

CITE y la importancia de adquirir los servicios y beneficios que ofrecen.
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En cuanto a las redes personales, se evidencia que son cruciales para el desarrollo de
¢éstas. El director del CITE ha estado en el cargo desde que se fund6 el CITE y varios
trabajadores también son profesionales reconocidos en la region, lo que facilita el
posicionamiento del CITE y los servicios. De manera similar, en las instituciones aliadas
también hay profesionales de renombre con sus propias redes personales, lo que en
algunos casos facilita la realizacion de actividades para difundir los servicios o impulsar

investigacion o proyectos.

Al respecto, el representante del CITE Marketing menciond que “a veces la burocracia
de San Isidro no entiende lo que un acuerdo significa para un empresario en su realidad”,
subrayando la necesidad de una mayor flexibilidad y descentralizacion. Sin embargo, se
han realizado algunos esfuerzos para flexibilizar estos procesos, permitiendo a los CITE
desarrollar servicios mas adaptados a sus contextos especificos. El representante de
DEDFO destaco la importancia de las alianzas estratégicas, tanto formales como no
formales, complementadas con acuerdos practicos y ejecutivos para mayor flexibilidad y
rapidez en la implementacion de proyectos: “para mi esas son las alianzas mas fuertes

ademas de las que se tienen con el propio Ministerio que esta en la region”.

Por ultimo, el representante de PROINNOVATE subrayd la importancia de articular
esfuerzos con diferentes actores del ecosistema de innovacion, incluyendo gobiernos
locales, regionales y la academia, para promover los servicios de los CITE y dinamizar
los ecosistemas regionales. A pesar de los desafios de duplicidad de esfuerzos y falta de
comunicacion entre instituciones publicas, se ha avanzado en la creacion de una alianza

estratégica.

4.2.3 Reconfiguracion del marketing en el CITE: De lo basico al marketing

estratégico

La evolucion de la gestion del marketing en el CITE Forestal Maynas ha estado marcada
por el reto de responder a las necesidades especificas de la cadena forestal, especialmente
en el eslabon productivo. Desde sus primeros anos, el CITE se enfrentd a limitaciones
significativas, al no contar con equipos y laboratorios completos, lo cual afecto
notablemente a la oferta de servicios. Los mismo que estaban enfocados principalmente
en aspectos basicos de produccion, con una minima diferenciacion y sin un enfoque claro

en la innovacién.
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Con el tiempo, el CITE Forestal Maynas ha logrado diversificar y especializar sus
servicios para alinearse mejor con las demandas del mercado. La implementacion del Plan
de Marketing en el ano 2019 fue un catalizador importante en este proceso, permitiendo
al CITE mejorar la oferta de servicios y adaptarse de manera mas estratégica a las
dinamicas locales y regionales. Sin embargo, nuevamente la centralizacion de la toma de
decisiones en el ITP ha restringido su capacidad para responder rapidamente a las

oportunidades de mercados emergentes, lo cual sigue siendo un desafio importante.

Uno de los avances mas notables ha sido la mejora en la difusiéon y comunicacion de los
servicios, utilizando herramientas digitales como redes sociales que llegan a distintos
segmentos de usuarios. A pesar de estos avances, las acciones de comunicacion han sido
mayormente reactivas y carecen de una personalizaciéon que permita una mayor
efectividad en la segmentacion del publico objetivo. Si bien se han establecidos algunas
alianzas, estas se han enfocado principalmente en el eslabon productivo de la cadena

forestal, con una limitada integracion en las fases de transformacion y comercializacion.

En conclusion, la gestion del marketing en el CITE Forestal Maynas ha experimentado
una evolucién importante, pasando de un enfoque limitado y reactivo a una estrategia mas
diversificada y alineada a las demandas del sector forestal. Sin embargo, persisten
desafios importantes que deben ser abordados para consolidar su impacto en la industria.
A continuacion, en la tabla N° 05 se presenta un resumen que sintetiza los avances y retos
del CITE Forestal Maynas en las dimensiones claves de la gestion del marketing de la
innovacion, destacandose los logros alcanzados y las areas que requieren mayor atencion

para asegurar un desarrollo sostenible y competitivo.
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Tabla 5: Resumen de la evolucion de la gestion del marketing de innovacion en el CITE Forestal Maynas: Dimensiones, logros y desafios.

DIMENSIONES

2018

2024

LOGROS

DESAFIOS

Creacion de valor

Enfoque limitado a servicios
basicos del eslabon productivo

Desarrollo de servicios mas
alineados con el mercado

Mejora en la oferta de valor, con
un enfoque mas innovador

Expandir la creacion de valor
hacia los eslabones de
transformacion y comercializacion

Desarrollo de servicios

Servicios poco diferenciados,
centrados en la produccion

Mayor diversificacion y
adaptacion a las necesidades del
mercado

Mejora de servicios ofrecido en
articulacion con otras entidades

Incrementar la flexibilidad y
personalizacion de los servicios

Comunicacion de los servicios

Comunicacion basica, sin
segmentacion adecuada

Uso de redes sociales y canales
digitales con un enfoque mas
amplio.

Ampliacion en el alcance de la
comunicacion digital

Desarrollar una estrategia de
comunicacion mas proactiva y
personalizada

Conocimiento de la
clasificacion de los usuarios
segun su disposicion a adoptar
innovaciones

Desconocimiento total sobre la
segmentacion del mercado y sobre
todo la disposicion de los usuarios

hacia la innovacion

Mejorado en la segmentacion de
usuarios, aunque de manera
general.

Inicios de una segmentacion de
usuarios para adoptar mejor los
servicios.

Profundizar en el analisis de la
disposicion a innovar para
personalizar sus servicios

Conocimiento de sus usuarios

Conocimiento general y limitado
de los usuarios

Comprension mas detallada del
perfil de los usuarios desde punto
de vista sociodemogréfico

Mejora en el conocimiento
sociodemografico de los usuarios

Uso de analitica avanzada para una
personalizacion mas efectiva.

Conocimiento y desarrollo de
las etapas criticas de difusion
de la innovacion

No se gestionaban las etapas
criticas de la difusion de la
innovacion

Se mejorado la gestion de difusion,
desarrollandolo empiricamente,
pero con éxito parcial

Mejoramiento en acciones que
permite la difusion de sus servicios

Mejorar la estrategia de difusion
para maximizar la adopcion de los
servicios innovadores

Estrategia proactiva en redes
de marketing

No existian redes de marketing ni
estrategias proactivas

Participacion limitada en algunas
redes que apoyan la difusion, con
estrategias reactivas

Mayor involucramiento en redes,
aunque con necesidad de mas
proactividad

Desarrollar estrategias proactivas
en redes que integren todos los
eslabones de la cadena, sobre todo
para la comercializacion

Redes y Acuerdos
Institucionales

Ausencia de redes o acuerdo
institucionales

Se han establecido algunas
alianzas estratégicas

Mejora en la creacion de alianzas
estratégicas, aunque con impacto
limitado (produccién)

Ampliar las redes para incluir
actores clave en la transformacion
y comercializacion

Fuente: Elaboracion propia
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El analisis comparativo (Ver Anexo N° 04) evidencia un progreso notable de la gestion del
marketing del CITE Forestal Maynas. Inicialmente, el CITE mostraba varias dimensiones en
niveles “Insuficiente” o “Bdsicos”. No obstante, a medida que se implementaron estrategias mas
enfocadas y se fortalecid la planificacion, se han registrado mejoras importantes en diversas
areas. En resumen, el CITE Forestal Maynas ha avanzado significativamente en su gestién de
marketing de la innovacion, aunque persisten desafios que deben superarse para consolidar
plenamente su presencia y efectividad en el sector forestal, con una direccion que indica una

tendencia positiva.

Grifico N° 2: Evaluacion Comparativa de la Gestion del Marketing de Innovacion en el

CITE Forestal Maynas: Escalas de Valoracion por Dimensién
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4.3 Unidad Técnica Ambo — CITE Agroindustrial Huallaga

4.3.1 Estado inicial del marketing en el CITE: El punto de partida

El andlisis de la posicion comercial de la UT Ambo, permitié identificar que los
principales clientes era empresas con mas de cuatro afios de antigliedad (85%), de las
cuales el 85% cuentan con hasta diez trabajadores, mayoria de las cuales tienen como
principal mercado de referencia el local. Ademas, se evidencid que entre los motivos que
ocasionaron las menores ventas respecto al afio anterior, se encontraban una mayor
competencia, mayores costos de produccion, pérdida de clientes, menor oferta de materia
prima de fuente segura, reduccion de programas estatales, reduccion de la demanda y
existencia de precios bajos en el mercado.

La UT Ambo desarrolla sus actividades en diversas cadenas productivas siendo las
principales la de café, cafia de azucar, cacao, granadilla y aguaymanto. Se destac6 que el
42% de las empresas se enfocaba en la comercializacion de materia prima; de este total
el 26% desarrollan un procesamiento primario y solo el 15% realiza procesos de
transformacion de la materia prima. En cuanto al nivel tecnologico de las maquinarias se
identifico que el 70% son equipos mecanizados, de los cuales el 60% contaba con
sistemas de estandarizacion de la produccion, aseguramiento de la calidad, uso de puntos
criticos, acceso a buenas practicas de manufactura y sistemas de trazabilidad. Los
principales objetivos empresariales se centraban en producir con mayor calidad, captar
nuevos mercados y mejorar el nivel de satisfaccion de sus clientes; y con una demanda
orientada mayormente hacia servicios de capacitacion, laboratorio, asistencia técnica y
desarrollo de proyectos de innovacion.

Entre los principales competidores, en cuanto a la oferta de servicio de asistencia técnica,
se pudo observar que solo el 18% de las unidades productivas habia hecho uso de estos
servicios, lo cual indicaba un bajo nivel de madurez en el mercado. Se destacaron como
ofertantes a empresas privadas, a la municipalidad provincial y la Cdmara de Comercio.

Entre los objetivos de Marketing de la UT Ambo, en relaciéon a la transferencia
tecnologica, se fijo6 como meta el desarrollo de 79 servicios, incluyendo Asistencia
Técnica (23), Disefio y desarrollo de productos (20), Soporte productivo (19) y Ensayos
de laboratorios (17).

Basado en la performance del marketing del UT Ambo, especialmente en relacion con los

servicios de transferencia tecnoldgica, se establecio lo siguiente:
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iii)

En cuanto a la Plaza, la UT Ambo, prioriz6 tres cadenas en las cuales se
desarrollarian los servicios de transferencia tecnologica: durazno, granadilla y
aguaymanto. La cartera de clientes priorizadas se centra bdsicamente en
microempresas (98%). Se determiné que la UT Ambo se encuentra por encima de
la etapa de desarrollo de la curva de ciclo de vida, considerando que en la zona
existen 158 microempresas relacionadas.

En cuanto al producto, el CITE inicio sus operaciones brindando servicios de menor
valor agregado relativo, como capacitacion, pero logrd incorporar servicios mas
estratégicos en términos de imagen tecnologica como soporte productivo y analisis
de laboratorio. Aunque existia una orientacién institucional hacia el
perfeccionamiento del equipo, ésta ser desarrolld principalmente en aspectos
técnico-productivos, pero considerando que el personal es parte del producto, era
necesario también desarrollar capacidades comerciales con habilidades de servicios
al cliente. Si bien los servicios tecnoldgicos estaban alineados con las metas de los
empresarios, centrados basicamente en la mejora de la calidad de la produccion,
también se observd una amplia demanda por el desarrollo y articulacion de
mercado.

En cuanto a la Promocion, los profesionales del equipo técnico también actian
como promotores de ventas de los servicios que brinda el CITE, aunque no contaban
con formacioén complementaria en aspectos comerciales. La estrategia publicitaria
se concentrd6 en atender gratuitamente a empresas con cierto grado de
reconocimiento con el paquete tecnoldgico del CITE para generar casos de éxito,
complementandola con videos testimoniales de estos a través de redes sociales. Los
canales de comunicacion mas efectivos para interactuar con los clientes del CITE
eran Facebook y Whatsapp. Es importante destacar que el la UT Ambo, no cuenta
con un Facebook propio, publicando en las redes sociales del CITE Agroindustrial

Huallaga.

4.3.2 Avance en la Gestion del marketing de la innovacion en el CITE: De la

estrategia a la implementacion

a) Elementos del marketing de la innovacion enfocados en los servicios

De acuerdo a CITE Marketing (2020), al primer afio de entregado los Planes de

Marketing, se observé una performance positiva en el incremento de colocaciones de
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servicios tecnoldgico, alcanzando un incremento del 843%, en comparacion con el afio
2018. En comparacion con otros CITE Agroindustriales, éstos lograron un incremento
promedio de 23%. Ademads, el nimero de empresas atendidas aument6 en un 149% en
comparacion del afio anterior, y muy por encima de los otros CITE agroindustriales que
reportaron un incremento promedio de 16%, y del CITE Agroindustrial Huallaga que

reporto un incremento del 40%.

En cuanto a la gestion del marketing, el representante de la UT Ambo, indic6 que se puede
destacar un antes y un después del Plan de Marketing, a pesar de que en muchos aspectos
no se han podido implementar las estrategias establecidas por la falta de presupuesto y la
pandemia, pero han desarrollado algunas actividades que le han permitido mejorar su
enfoque de marketing. Debido a la pandemia debieron desarrollar cursos en linea, lo cual
ha ayudado bastante para captar nuevos clientes, logrando con ello ampliar la cobertura

geografica, incluso de otras regiones como Lima, Junin y Huancavelica.

Al respecto, tanto el representante de CITE Marketing como el de DEDFO mencionaron
la dificultad de mantener un contacto continuo con los usuarios debido a la pandemia y
la burocracia interna, lo que ha afectado la alineacion de los servicios con las verdaderas
necesidades de los usuarios. Esto fue respaldado por representante de PROINNOVATE,
quien manifestdé que la UT Ambo, se enfrenta a desafios considerables debido a la
necesidad de realizar coordinaciones con multiples areas dentro del ITP y a la burocracia
que retrasa la implementacion de estrategias de marketing. Sin embargo, se han adoptado
enfoques agresivos para sensibilizar y agrupar a pequefios productores, ofreciéndole

capacitaciones y pasantias, lo cual es crucial para su desarrollo continuo.

Se destaca la importancia de mantener un plan de marketing dindmico y actualizado,
adaptado a las nuevas realidades y exigencias del mercado post-COVID, que se ha
globalizado significativamente. Siendo por ejemplo que ahora los agricultores cubren
otras demandas del mercado asi, en zonas donde antes se sembraba naranja hoy se ha
preferido cultivar palta, u otros productos como arandanos, camu camu, kién, que hace
10 afios su produccion era cero, e incluso se estan instalando en regiones donde no se
pensaba que podria producir, lo cual se ha diversificado la oferta de servicios por ejemplo,
antes se buscaba que otros usos para el equipo de deshidratado para naranja y era

complicado y ahora se utiliza para el Camu Camu.
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El representante de CITE Marketing senaldé que desde el afio 2019, el enfoque se ha
centrado en identificar necesidades percibidas directamente por los empresarios, lo que
ha permitido una mejor adecuacion de los servicios ofrecidos: "Ese es un cambio radical
en la forma de entender que no toda carencia es una necesidad" (representante de CITE

Marketing).

El CITE mencionado indica que cuenta con un enfoque de mercado, evaluando
constantemente lo que estd marcando la tendencia en su ambito de intervencion y
adaptandose a ella. De igual manera que el CITE Acuicola Pesquero Ahuashiyacuy CITE
Forestal Maynas, han recibido el financiamiento de PROINNOVATE a través del
Concurso de Fortalecimientos de Centros Estratégico de Centros de Extension y
Transferencia Tecnologica — CET Fase 1, con el cual lograron desarrollar un estudio de
brecha tecnologicas y el Plan Estratégico del CITE, el cual incluye el desarrollo e
implementacion de nuevos servicios. Estos servicios se han enfocado en desarrollar lineas
negocios que no vienen siendo atendidas en la zona como por ejemplo extruidos. Como
conclusion se puede afirmar que el CITE desarrolla nuevos servicios en base a la demanda

del mercado.

Aunque no se ha realizado un andlisis de la competencia, pero se sabe que otras
instituciones sobre todo publicas de la zona pueden desarrollar los mismos servicios,
como la Universidad Nacional Hermilio Valdizan que cuenta con equipos de alta
generacion en laboratorios y plantas pilotos, pero no saben brindar los servicios a los

agricultores.

De acuerdo al representante de la UT Ambo, ellos tienen como visién que los servicios
deben ser implementados completamente de acuerdo a lo acordado con el agricultor, de
manera que quede satisfecho, logrando la confianza de ellos y su fidelizacion en la
adquisicion de servicios de la UT. Eso le ha permitido en algunos casos hasta competir

con el CITE Agroindustrial Huallaga de quien depende.

En cuanto a las acciones de difusion de la innovacidn, se evidencia que la UT Ambo
desarrolla algunas acciones relacionadas con la generacion de conocimiento sobre los
nuevos servicios. Estas acciones incluyen participaciones en ferias, reuniones con los
agricultores y/o empresarios lo que les permite identificar sus necesidades y dar a conocer

los servicios que brinda la UT. Asimismo, la UT cuenta con redes sociales como
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Facebook con mas de 9000 seguidores, donde da a conocer sus servicios. En el caso de la
transferencia tecnoldgica, al ser orientada principalmente a pequefios agricultores, resulta
mas conveniente el desarrollar las charlas en las propias areas de cultivo de manera

agrupada para dar a conocer su forma de trabajo.

De la misma manera muchos de los agricultores acceden a los servicios del CITE
principalmente a través de testimonios de otros agricultores que garantizan un servicio
adecuado. En cuanto al proceso de persuasion, no se desarrollan acciones especificas
para persuadir a los clientes una vez que han tomado conocimiento de los servicios,
centrandose en los que adquieren los servicios. En la fase de decision, una vez que los
productores han decidido a adquirir el servicio, se realizan las coordinaciones
correspondientes para que puedan acceder al servicio demandado. Aqui es importante
destacar que, aunque en la zona existen diversas instituciones que brindan servicios
gratuitos, mucho de los agricultores optan por pagar un servicio de calidad. La
implementacion se desarrolla en las propias parcelas de los productores, realizandose
algunas veces pasantias o visitas a parcelas exitosas mediante la cual los agricultores

recibe el feed back de sus pares.

Finalmente, en la fase de confirmacion, una vez desarrollado el servicio, se realiza un
seguimiento a los clientes. El representante del CITE indica que una vez que los
agricultores han recibido el servicio se le hace un seguimiento al mes de prestado el
servicio, o si ha realizado un servicio del laboratorio, adicionalmente de entregarle los
resultados, se le brinda una orientacion y si los resultados son negativos se le brinda una
charla para que mejorar y si son positivos se le brinda una retroalimentacion y se les

sugiere la adopcion de servicios adicionales.

Por su parte, el representante de PROINNOVATE enfatizo6 la implementacion de
estrategias de marketing orientadas a la transferencia tecnoldgica y el desarrollo de
capacidades en los microempresarios y emprendedores: "Muchas veces estos empresarios
se enfocan en ganar dinero, pero no se preocupan mucho en desarrollar capacidades y

sobre todo en temas de innovacion".

b) Difusion de innovaciones desde una perspectiva del usuario
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Si bien en el Programa Presupuestal 093 se indica el ptblico objetivo que se debe atender,
de acuerdo a la data que recibe mediante convenio de ITP y SUNAT, se establecid que
en Ambo existen 500 empresarios focalizados, de los cuales 200 son productores de café

y 300 productores que podrian captar.

Asimismo, han realizado un diagnostico técnico productivo lo cual le permite conocen el
perfil socio demografico mediante un muestreo con productores de Huanuco, Junin y
Ucayali, actualizado cada afio, lo cual permite conocer las tendencias de cada zona, y con
esta informacion avanzar con el desarrollo nuevas lineas de produccion. Esto les ha
permitido realizar algunas acciones con medianas y grandes empresas mediante el
desarrollo de la cadena de valor ayudandole a conseguir nuevos proveedores,
capacitandolos en transferencia tecnoldgica. Esta dindmica ha permitido fortalecer dicha
cadena de valor puesto que se ha logrado la captacion de nuevos clientes articulandolos a

empresas grandes, cancelando el servicio.

En cuanto al conocimiento de los usuarios, el representante del CITE manifiesta que el
aspecto mas resaltante preferido por los usuarios del UT es la integridad, lo cual permite
que los agricultores confien en los servicios de la UT, para lo cual es de suma importancia

el compromiso del personal.

Aproximadamente el 70% de los clientes del CITE llegan al CITE con una idea definida
del servicio a adquirir de acuerdo a la tendencia de la zona, donde permanentemente se
vienen introduciendo nuevos productos como el Kion. En cuanto a los estandares, se
indic6 que la mayoria de los usuarios prefieren servicios ya probados o desarrollados, que
ya han observado o que han sido aplicado en los campos del CITE o por otros agricultores,
aun cuando existen productores que son reacios a probar nuevos servicios en desarrollo.
Asimismo, el CITE tiene bastante claro de las diferencias culturales, educativas y sociales
de los agricultores lo que afecta la decision de compra de los servicios, por lo que se busca

impulsar su trabajo de motivacidon con agricultores jovenes.

El CITE Marketing resalté la necesidad de segmentacion adecuada para ofrecer servicios
ajustados a diferentes niveles de experiencia y capacidad de los empresarios: "Los
empresarios mas grandes decian el CITE me queda chico... pero los mas chiquitos estan

felices" (representante de CITE Marketing).
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DEDFO mencion6 que la adopcion de practicas innovadoras ha sido incentivada
mediante el acompafiamiento continuo y la asistencia técnica personalizada, indicando
que "el servicio estd disenado para ensenarle al productor para que ¢l lo haga"
(representante de DEDFO). Por su parte, PROINNOVATE subray6 la necesidad de
sensibilizar a los usuarios, especialmente a los agricultores y artesanos, para que adopten
nuevas practicas y tecnologias, implementando talleres de difusion y sensibilizacion:
"Los agricultores suelen ser muy duros, pero los mas jovenes ya tienen educacion y otros
conceptos y ven a la innovacibn como algo necesario" (representante de

PROINNOVATE).

En el diagnostico desarrollado en el marco del proyecto CET Fase 1, se buscé estudiar la
demanda orientada a conocer las reales necesidades de los microempresarios, de los
emprendedores y demas entidades, pues muchos de los empresarios y emprendedores se
enfocan en ganar dinero, pero no se preocupan en desarrollar capacidades y, sobre todo,

en temas de innovacion (representante de PROINNOVATE).
¢) Redes y arreglos institucionales enfocados en el ecosistema de innovacion

En cuanto a las redes y arreglos institucionales, se identificaron desafios debido a la
centralizacion de decisiones en el ITP, lo que limita la autonomia de los CITE para
desarrollar y adaptar servicios a las realidades locales. La UT Ambo trabaja en redes con
menos instituciones como la Camara de Comercio, la municipalidad provincial y, en
menor medida, con la DIREPRO; asi como con el sector privado con 2 grandes empresas,
con las cuales han identificado algunas necesidades y los han apoyado en articulacion con

pequeios productores.

Uno de los espacios de coordinacion y arreglos institucionales para la UT Ambo son las
ferias organizadas por instituciones locales o regionales; estos espacios facilitan el
intercambio, permite visibilizarlos y ademads, en algunos casos, coordinar con otras
organizaciones y conocer acerca de los servicios que brindan. Otros aspectos importantes
son las redes personales de los miembros de la UT, lo cual resulta importante tanto para
brindar los servicios de calidad, ademas de difundir los servicios y lograr la articulacion

con demas instituciones.
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De acuerdo al representante de la Direccion Regional de Produccion de Huanuco, se han
desarrollado diversos eventos donde ha participado la UT Ambo y en base a esa
experiencia, estan desarrollando una plataforma donde se da a conocer todos los servicios
anivel productivo, ademas de apoyar a los empresarios a formalizarse y a ofertar servicios

complementarios que permitan incrementar sus ingresos.

Un punto importante destacado por la UT Ambo, es la participacion de la RED CITE lo
que les ha permitido captar clientes de otras zonas debido a su especializacion; ello les ha

permitido ampliar su &mbito de intervencion.

CITE Marketing destaco que "la burocracia de San Isidro no entiende lo que significa un
empresario acuicola en su realidad" (representante de CITE Marketing), subrayando la
necesidad de mayor flexibilidad y descentralizaciéon. No obstante, se han realizado
esfuerzos para flexibilizar estos procesos, permitiendo a los CITE desarrollar servicios

mas adaptados a sus contextos especificos.

Asimismo, resulta critico la tendencia a centrarse excesivamente en la formalizacion de
convenios, llamado por representante del CITE Marketing como “convenietitis”
argumentando que eso es comun en el sector estatal donde “papelito manda”. En lugar de
firmar grandes convenios, sugiere que es mas efectivo identificar intereses comunes y
trabajar de manera concreta y especifica, utilizando redes de contacto, incluida las
personales para comercializar y adoptar servicios. Menciona que, en territorios acotados
como Ambo e incluso Tarapoto, es facil conocer a los actores claves, por lo que no
siempre es necesario formalizar grandes acuerdos. En estos casos, recomienda empezar
con proyectos pequeios que no impliquen grandes riesgos y sobre los cuales pueda
construirse confianza y relaciones solidas. Asimismo, destaca que las alianzas suelen
darse entre pares institucionales, como el ITP, la direccién de produccion, agricultura y
municipalidades. Sin embargo, se observa la falta de alianzas con inversionistas y
distribuidores, lo que podria mejorar el desarrollo y comercializacién de productos y
servicios. La clave, indica es la voluntad de hacer cosas pequefias y gradualmente buscar

nuevos horizontes juntos.

Las alianzas estratégicas juegan un papel crucial, aunque muchas veces se limitan a
acuerdos formales y no aprovechan plenamente las redes informales o colaboraciones

tacticas. DEDFO mencion¢ la preferencia por convenios practicos y ejecutivos: "Para mi
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esas son alianzas muy fuertes ademas de las que se tienen con el propio Ministerio que

estd en la region" (representante de DEDFO).

PROINNOVATE enfatiz6 la importancia de articular esfuerzos con diferentes actores del
ecosistema de innovacion, incluyendo gobiernos locales, regionales y la academia, a pesar
de la duplicidad de esfuerzos y la falta de comunicacion entre instituciones publicas: "Se
estd coordinando con los gobiernos locales y regionales, y se estan haciendo campafias

fuertes para promover los servicios de los CITE" (representante de PROINNOVATE).

Un aspecto importante para el representante de la UT Ambo, y que cree contribuira al
fortalecimiento de los servicios del CITE es la instalacion del DER Huédnuco que es otro
proyecto de PROINNOVATE, el cual busca desarrollar las capacidades y gestionar mejor
la innovacion en el ambito de la region. Ello es respaldado por el representante de
PROINNOVATE, también ve con mucha expectativa el desarrollo del DER Huénuco
pues contribuird a tomar mejores decisiones y existen participacion de instituciones
importantes de gobierno, empresarios, emprendedores y sobre todo la Academia que

cuenta con importantes espacios de desarrollo tecnoldgico.

4.2.3 Reconfiguracion del marketing en el CITE: De lo basico al marketing

estratégico

La gestion del marketing en la UT Ambo del CITE Agroindustrial Huallaga, ha mostrado
un progreso significativo en los Gltimos anos. Inicialmente, la UT enfocaba su gestion de
marketing de manera reactiva, centrandose en el primer eslabon de la cadena productiva:
la produccion primaria. Este enfoque limitado estd orientado a resolver problemas
inmediatos de los productores locales, como la asistencia técnica y la capacitacion en
aspectos operativos para la produccion de los cultivos priorizados. Sin embargo, este
enfoque carecia de una vision estratégica, con poca alineacion a las demandas reales del

mercado y sin una segmentacion efectiva de los usuarios.

A medida que la UT Ambo ha madurado, su gestion del marketing ha comenzado a
incorporar elementos estratégicos, alinedndose con las necesidades de los productores y
adaptandose a las nuevas demandas del mercado generados por la incorporacion de
nuevos cultivos o la necesidad de agregacion de valor. Esta transicion ha sido facilitada

por el plan de marketing desarrollado y sobre todo por el acceso a financiamiento externo,
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como el de PROINNOVATE, que permitié desarrollar planes estratégicos y estudios de
brecha tecnologica. A pesar de estos avances, el enfoque sigue siendo predominantemente
en el primer eslabon de la cadena productiva, con un enfoque reactivamente orientado a
la mejora del proceso productivo, llegando a cubrir de manera complementaria algunas

necesidades minimas de transformacidén o comercializacion.

El principal desafio para la UT Ambo radica en avanzar mas alla de la fase inicial de un
enfoque reactivo, adoptando una estrategia proactiva e integral que no solo aborde las
necesidades productivas, sino que también integre la innovacion en todos los niveles de

la cadena de valor, desde la produccion hasta la comercializacion.

A continuacion, en la tabla N° 06 se presenta un resumen que sintetiza los avances y retos
de laUT Ambo del CITE Agroindustrial Huallaga, en las dimensiones claves de la gestion
del marketing de la innovacion, destacandose los logros alcanzados y las areas que

requieren mayor atencion para asegurar un desarrollo sostenible y competitivo.
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Tabla 6: Resumen de la evolucion de la gestion del marketing de innovacion en la UT AMBO: Dimensiones, logros y desafios.

DIMENSIONES

2018

2024

LOGROS

DESAFIOS

Creacion de valor

Enfoque en servicios basicos

Desarrollo de servicios con mayor
valor agregado

Mejora en la oferta de valor, con
un enfoque mas innovador

Expandir la creacion de valor
hacia los eslabones de
transformacion.

Desarrollo de servicios

Servicios poco diferenciados,
centrados lineas priorizadas

Mayor diversificacion y
adaptacion a las necesidades del
mercado

Mejora de servicios ofrecido en
articulacion con otras entidades

Incrementar la flexibilidad y
personalizacion de los servicios

Comunicacion de los servicios

Comunicacion basica, sin
segmentacion adecuada

Uso de redes sociales y canales
digitales con un enfoque mas
amplio.

Ampliacion en el alcance de la
comunicacion digital

Desarrollar una estrategia de
comunicacion mas proactiva y
personalizada

Conocimiento de la
clasificacion de los usuarios
segun su disposicion a adoptar
innovaciones

Desconocimiento sobre la
disposicion de los usuarios hacia la
innovacion

Mejorado en la segmentacion de
usuarios, aunque de manera
general.

Inicios de una segmentacion de
usuarios para adoptar mejor los
servicios.

Profundizar en el analisis de la
disposicion a innovar para
personalizar sus servicios

Conocimiento de sus usuarios

Conocimiento general y limitado
de los usuarios

Comprension mas detallada del
perfil de los usuarios desde punto
de vista sociodemogréfico

Mejora en el conocimiento
sociodemografico de los usuarios

Uso de analitica avanzada para una
personalizacion mas efectiva.

Conocimiento y desarrollo de
las etapas criticas de difusion
de la innovacion

No se gestionaban las etapas
criticas de la difusion de la
innovacion

Se mejorado la gestion de difusion,
desarrollandolo empiricamente,
pero con éxito parcial

Mejoramiento en acciones que
permite la difusion de sus servicios

Mejorar la estrategia de difusion
para maximizar la adopcion de los
servicios innovadores

Estrategia proactiva en redes
de marketing

No existian redes de marketing ni
estrategias proactivas

Participacion limitada en algunas
redes de marketing, con estrategias
reactivas

Mayor involucramiento en redes,
aunque con necesidad de mas
proactividad

Desarrollar estrategias proactivas
en redes que integren todos los
eslabones de la cadena, sobre todo
para la comercializacion

Redes y Acuerdos
Institucionales

Ausencia de redes o acuerdo
institucionales

Se han establecido algunas
alianzas estratégicas

Mejora en la creacion de alianzas
estratégicas, aunque con impacto
limitado (produccién)

Ampliar las redes para incluir
actores clave en la transformacion
y comercializacion

Fuente: Elaboracion propia
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El andlisis comparativo (Ver Anexo N° 04) muestra que la UT Ambo ha realizado avances
importantes en su gestion de marketing, aunque todavia enfrenta retos significativos para
consolidar una estrategia de marketing mas integral y efectiva. Inicialmente, la UT presentaba
diversas deficiencias con varios aspectos situados en niveles “Insuficientes” o “Bésicos”. No
obstante, a lo largo del tiempo y con la implementacién de estrategias mas enfocadas en la
innovacion y la mejora continua, se han logrado avances considerables. En resumen, la UT Ambo
del CITE Agroindustrial Huallaga ha progresado notablemente en la gestidn del marketing de la
innovacion, aunque aun enfrenta desafios para consolidar su posicion en el mercado, con una

tendencia claramente positiva.

Grafico N° 3: Evaluacion Comparativa de la Gestion del Marketing de Innovacion
en la UT AMBO de CITE Agroindustrial Huallaga: Escalas de Valoracion por

Dimension
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4.4 Unidad Técnica Huaura - CITE Agroindustrial Ica

4.4.1 Estado inicial del marketing en el CITE: El punto de partida

El anélisis de la posicion comercial de la UT Huaura, reveld que sus principales clientes
era empresas con mas de cuatro afios de antigiiedad, de las cuales el 85% contaba con
hasta diez trabajadores, enfocados principalmente em el mercado local. Entre los factores
que contribuyeron a una disminuciéon en las ventas respecto al afio anterior se
identificaron una mayor competencia, costos de produccion elevados, pérdida de clientes,
menor oferta de materia prima de fuente segura, reduccion de programas estatales,
reduccion de la demanda y existencia de precios bajos en el mercado.
La UT Huaura desarrolla sus actividades en diversas cadenas productivas siendo las
principales la de vid/uva, palto, durazno y aguaymanto. En cuanto al nivel tecnologico de
las maquinarias se identifico que el 63% son equipos mecanizados, de estos, el 53%
contaba con sistemas de estandarizacién de la produccion, el 24% con sistema de
aseguramiento de la calidad, 41% con uso de puntos criticos, y el 29% con acceso a
buenas practicas de manufactura mientras que solo el 35% contaba con un sistema de
trazabilidad. Los objetivos empresariales se centraban en mejorar la calidad de
produccion, incrementar las ventas y reducir costos; con una demanda mayormente
orientada hacia servicios de capacitacion, asistencia técnica, Informacion Tecnologica y
Laboratorio.
En cuanto a la oferta de servicios de asistencia técnica, se observo que el 52% de las
unidades productivas habian utilizado estos servicios en 2018, lo que indica un cierto
nivel de madurez en el mercado. Los principales competidores en esta linea fueron el
gobierno regional, universidades y el INIA.
Entre los objetivos de Marketing de la UT Huaura, relacionados con la transferencia
tecnoldgica, se establecio como meta el desarrollo de 17 servicios, incluyendo Asistencia
Técnica (14), Disefio y desarrollo de productos (3). Basado en la performance del
marketing de la UT Huaura, especialmente en relacién con los servicios de transferencia
tecnoldgica, se establece lo siguiente:
1) En cuanto a la Plaza, la cartera de clientes priorizadas se centraba principalmente en
microempresas (76%). Se determin6 que la UT Huaura se encontraba en la etapa de
introduccion de la curva de ciclo de vida, tomando en cuenta que en la zona existen

934 microempresas relacionadas en la zona.
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i)

iii)

En cuanto al Producto, la cartera abarcaba cinco lineas de negocios: desarrollo de
producto, asistencia técnica, soporte productivo, andlisis de laboratorio y
capacitacion. la definicion de servicios ofrecidos al mercado se basaba en la
experiencia del CITEAgroindustrial Ica, ajustindose a las demandas del mercado y
las capacidades de recursos humanos y de equipos de la UT Huaura. Apoyandose en
los protocolos de trabajo de Ica, con un enfoque productivo que respectaba las
normas técnicas vigentes. A pesar de una clara apuesta institucional al
fortalecimiento y perfeccionamiento del equipo técnico, no se habia enfocado em que
el equipo también es parte del producto, por lo que era crucial complementar sus
capacidades técnicas con habilidades de servicio al cliente.

En cuanto a la Promocion, la UT Huaura, al igual que todos los CITE, estaban
imposibilitados de aplicar herramientas promocionales tipicas del Marketing como
ofertas o propuestas tipo 2 x 1, lo que restringia seriamente su capacidad en
comparacion con operadores privados. Aunque los profesionales del equipo técnico
actuaban también como promotores de ventas de los servicios que ofrecia el CITE,
no contaban con formacidon complementaria en aspectos comerciales. La estrategia
publicitaria se centrd en atender gratuitamente a empresas con cierto grado de
reconocimiento con el paquete tecnologico del CITE para generar casos de éxito,
complementandola con videos testimoniales de estos a través de redes sociales. A
pesar de que el CITE estaba ubicado lejos de la carretera, y no contaba con
sefializacion adecuada para atraer a quienes transitan por la zona, se destacd que
muchas personas acudian directamente a buscar informacién debido a la buena

promocion de boca a boca y las referencias histéricas del CITE Agroindustrial Ica.

4.4.2 Avance en la Gestion del marketing de la innovacion en el CITE: De la
estrategia a la implementacion

a)

De

Elementos del marketing de la innovacion enfocados en los servicios

acuerdo a CITE Marketing (2020), al primer afo de entregado los Planes de

Marketing, se observé una performance positiva en el incremento de colocaciones de

servicios tecnoldgico, alcanzando un incremento del 843%, en comparacion con el afio

2018. En comparacion con otros CITE Agroindustriales, estos lograron un incremento

promedio de 23%. Ademas, el numero de empresas atendidas aument6 en un 65% en

comparacion del afio anterior, y muy por encima de los otros CITE agroindustriales que
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reportaron un incremento promedio de 16%, y del CITE Agroindustrial Ica que reporto
un incremento del 42%. La UT Huaura ha demostrado un compromiso sélido con el
conocimiento del mercado, lo cual les ha permitido desarrollar productos innovadores
con un mercado asegurado. Segun el representante de la UT, "Nos permite entender qué
necesidades tiene y sobre eso generar la innovacion, pero también generar nuevos
mercados." Este enfoque basado en el cliente es esencial para la innovacion efectiva, ya

que asegura que los productos desarrollados respondan a necesidades reales y especificas.

En la unidad de Transferencia Tecnologica, esta orientacion hacia las necesidades del
cliente es igualmente evidente. Se menciona que "cuando hacemos este tipo de trabajo el
hecho de salir a campo o hacer un proyecto intentamos que nos sirva no solamente para
jalar un solo servicio, sino para desarrollar nuevos servicios" (representante de UT). Este
enfoque practico y directo con los clientes permite una mejor comprension de sus

necesidades y, por tanto, el desarrollo de servicios mas acertados y ttiles.

Desde la perspectiva de la unidad de capacitacion, el plan de marketing de 2019 fue
crucial para identificar las necesidades del mercado, ayudando a las unidades productivas
a posicionar sus productos. "El plan de marketing que se logr6 en el afio 2019 permitié
identificar en este caso, las unidades productivas y conocer las necesidades que tenian",
senald un representante de la UT. Este proceso de identificacion es vital para desarrollar

estrategias de marketing que sean efectivas y alineadas con las demandas del mercado.

Otro aspecto destacado es la adaptacion y diversificacion de servicios segun la demanda
del mercado. El representante de la UT comentd que "hemos ampliado la linea de analisis
de laboratorio y la linea deshidratada", lo que refleja la capacidad de respuesta rapida y
efectiva a las cambiantes demandas del mercado. Este enfoque también es evidente en la
unidad de Transferencia Tecnologica, donde se realizan ventas cruzadas para maximizar
la oferta de servicios. "En todas las areas es importante que conozcan los servicios del
otro para hacer una venta cruzada"(Representante de UT). La diversificacion de servicios
no solo aumenta la oferta, sino que también facilita una mayor adopciéon de nuevos

servicios por parte de los clientes.

En términos de mejora continua, la UT Huaura ha implementado recomendaciones de
planes de marketing, mejorando asi sus servicios y equipamiento. "La recomendacion que

nos dieron ha sido tremendamente aceptada", destacd representante del CITE. Esta
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disposicion para aceptar y aplicar retroalimentacion es crucial para el crecimiento y la
mejora constante. Desde las Unidades también se refleja este enfoque al no limitarse a
temas establecidos, sino que se adapta flexiblemente a las necesidades actuales de las
unidades productivas. "No nos limitamos a tener establecidos ya los temas, sino que
podemos manejarnos de manera flexible de acuerdo a la necesidad actual de las unidades

productivas", mencionaron.

La gestion de la transferencia de tecnologia en la UT Huaura asegura que los productos o
servicios desarrollados sean adquiridos y ajustados a las demandas del mercado. "Esta
escuchando a la demanda y eso te garantiza que el producto el servicio debe ser adquirido"
(representante de UT). Este proceso es esencial para asegurar que las innovaciones no
solo se desarrollen, sino que también sean comercialmente viables. En la unidad de
Transferencia Tecnoldgica, se enfatiza la necesidad de un estudio sociodemografico de
los clientes para aumentar la confianza en los servicios ofrecidos. "De hecho, se hace un
estudio béasico que ha permitido conocer las necesidades de los de los empresarios"

(Representante UT Huaura).

El desarrollo de nuevos productos ha sido un area de enfoque, con la UT Huaura
participando en concursos y proyectos de investigacion que les han permitido innovar.
"Hemos ganado 3 concursos y los hemos ejecutado y estamos promoviendo eso", senald
el representante de la UT. Este enfoque proactivo en la innovacion es crucial para
mantenerse competitivo y relevante en el mercado. La unidad de capacitacion también
utiliza testimonios de productores como una estrategia de marketing para promocionar
los servicios y capacitaciones. "Buscamos que, al culminar un servicio, el cliente nos deje
su testimonio para podernos difundir a nuevas unidades productivas"”, comentd un

representante.

Finalmente, la adaptacion a normativas y politicas cambiantes asegura que las
operaciones y servicios de la UT Huaura se mantengan relevantes y cumplan con los
estandares. Este compromiso con la adaptacion continua es esencial para mantenerse en
conformidad con las regulaciones y politicas actuales. La unidad de Transferencia
Tecnologica destaca la importancia de trabajar en la flexibilidad administrativa para
adaptarse mejor a las demandas de los clientes y mejorar el desarrollo de productos. Al
respecto, tanto el representante de CITE Marketing como el de DEDFO mencionaron la

dificultad de mantener un contacto continuo con los usuarios debido a la pandemia y la
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burocracia interna, lo que ha afectado de alguna manera la alineacion de los servicios con

las verdaderas necesidades de los usuarios.

El analisis del proceso de difusion de la innovacion en el caso de la UT Huaura, revela
areas claras de eficacia y deficiencias. En la fase de conocimiento, la UT Huaura esta
trabajando adecuadamente, realizando la identificacion y compresion de las necesidades
de los mercados y de sus clientes, lo cual resulta crucial para la generacion de servicios
innovadores, asimismo el desarrollar testimonios por parte de clientes constituyen una
buena estrategia para dar a conocer los servicios a los clientes, sobre todo de parte de sus
pares. En la fase de persuasion de la innovacion, la UT Huaura, no presenta actividades

que contribuyan directamente a persuadir a los clientes en adquirir los nuevos servicios.

Respecto a la fase de decision, se ve afectada algunas veces por los engorrosos
procedimientos administrativos que debe desarrollar los clientes al adquirir los servicios,
que en algunos casos desmotivan la adquisicion de éstos. En la fase de implementacion,
la UT Huaura muestra un buen desempeno. La adecuada transferencia de tecnologia y
servicios post ventas constituyen un gran apoyo al proceso de difusion y consolidacion
de los servicios innovadores. Finalmente, en la fase de confirmacion, se aprecia que la

UT realiza actividades de seguimiento y retroalimentacion.

b) Difusion de innovaciones desde una perspectiva del usuario

La UT Huaura reconoce la diversidad de clientes, desde aquellos que prefieren productos
innovadores hasta los que esperan ver resultados en otros antes de adoptar. "Hay clientes
que son mas arriesgados, pero en su mayoria tenemos clientes que esperan ver que los
demas compren"(representante de UT Huaura). Esta diversidad requiere un enfoque

adaptativo para satisfacer las diferentes necesidades y expectativas de los clientes.

La generacion de confianza es un pilar fundamental en la relaciéon con los clientes.
Fumagalli enfatiz6 que "es necesario desarrollar la confianza que va por el lado de la
credibilidad y la colaboracion". Esta confianza se construye a través de la integridad y la
colaboracion, elementos esenciales para una relacion duradera y fructifera con los
clientes. En la unidad de Transferencia Tecnologica, esta generacion de confianza es

igualmente crucial. "Seglin los estudios estos tipos de servicios se generan por la
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credibilidad lograda". En suma, la credibilidad es fundamental para asegurar que los

clientes adopten nuevos servicios.

El servicio postventa es otra area critica, ofreciendo soporte para asegurar que los clientes
implementen correctamente los productos adquiridos. "Si le das un producto nuevo y ni
siquiera le das seguimiento... lo va a dejar" (representante del UT). Este enfoque asegura
que los clientes se sientan respaldados y que los productos se utilicen de manera efectiva.
La unidad de Transferencia Tecnologica también se enfoca en la retroalimentacion
continua para ajustar y mejorar los servicios. "Al inicio, durante y al final del proceso"
(Representante de UT). Este ciclo de retroalimentacion es esencial para la mejora
continua y la satisfaccion del cliente. Se destaca que los usuarios de los servicios CITE
requieren del acompafiamiento permanente de los profesionales para poder confiar en los

servicios y volver a adquirir otro.

La atencion personalizada es otro aspecto destacado, involucrando a los clientes en el
proceso de desarrollo de productos para asegurar que sus necesidades sean satisfechas.
"Hay un aseguramiento de satisfaccion de lo que requiere el cliente " (representante de
UT). En la unidad de capacitacion, este enfoque se refleja en la escucha activa de las
expectativas del usuario para brindar soluciones personalizadas. "Parte de nuestro
protocolo para la atencion es ponernos en contacto con el usuario y escuchar su
expectativa", mencionaron. Asimismo, saber captar el interés y entendimiento para que

puedan desarrollar el servicio adecuado a sus condiciones productivas.

La formacion y capacitacion continua es fundamental, realizando capacitaciones y charlas
técnicas para educar a los usuarios sobre el uso y ventajas de los productos. "Hemos
tenido mucha participacion digital en las redes, en ferias provinciales y regionales"
(representante de UT). Este enfoque educativo no sé6lo informa a los usuarios, sino que
también construye una relacion de confianza y apoyo. La unidad de Transferencia
Tecnologica ofrece capacitaciones continuas para asegurar que el personal esté alineado
con las estrategias comerciales y técnicas. "Cada vez que vamos a dar una charla
intentamos explicar de la manera més sencilla posible" (Representante de UT), para lo

cual se tienen en cuenta el nivel cultural de los usuarios.

La adaptacion a la demanda especifica de los clientes asegura una respuesta efectiva a sus

necesidades. "En trato directo, por ejemplo, teniamos una alta demanda para la obtencion
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de aceite" (Representante de UT). Este enfoque permite una personalizacion y ajuste
continuo de los servicios ofrecidos. La unidad de Transferencia Tecnologica también
resalta la importancia de la atencion rapida para mantener el interés y confianza de los
clientes. "la atencion es relativamente rapida" (Representante de UT), teniendo en cuenta
que algunos clientes estin muy dedicado a sus temas productivos y no les gusta perder
mucho tiempo. Asimismo, al ser en su mayoria productores vinicultores con un mayor
nivel educativo y cultural, requieren un tipo de comunicacion diferente, o con productores

que quieren darles valor agregado a sus paltas.

¢) Redes y Arreglos Institucionales enfocados en el ecosistema de innovacion

"Hemos hecho alianzas con la direccion agraria y la Junta de usuarios por recomendacion
de ustedes", menciono representante de la UT. Las alianzas estratégicas son un
componente crucial para la UT Huaura, formando alianzas no solo formales sino también
informales y personales que de alguna manera contribuyen a facilitar la comercializacion
y adopcion de los servicios. "Incluso hay redes personales de profesionales que también
que te ayudan a difundir" (representante de UT). Estas redes personales son

fundamentales para la difusion y aceptacion de nuevos productos.

La colaboracion con instituciones, especialmente universidades, fortalece las capacidades
de la UT Huaura y expande su red de contactos. "Hemos tenido mucho contacto con la
Universidad porque alli encontramos los futuros empresarios", destaca su relacion con la
Universidad de Barranca, la Direccion regional Agraria, la Junta de usuarios de riego,
principalmente. (representante de UT). Esta colaboracion es esencial para el desarrollo de
nuevas ideas y la formacion de futuras alianzas. En la unidad de Transferencia
Tecnologica, la colaboracion efectiva con otras instituciones es vital para ofrecer

servicios integrados y mejorar la satisfaccion del cliente." (representante de UT).

La participacion en ferias y eventos regionales es una estrategia clave para la UT Huaura,
utilizando estas plataformas para difundir sus productos y servicios. "Las ferias han sido
muy importantes como aliados en la Academia" (representante de UT). Estas
oportunidades no solo aumentan la visibilidad de los productos, sino que también facilitan
el establecimiento de nuevas relaciones comerciales. La unidad de capacitacion facilita la

participacion de productores en ferias y eventos organizados por instituciones como el
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Ministerio de Comercio Exterior. "Mediante una articulacion ellos participan en ferias

itinerantes y otras visiones", destacaron.

El apoyo gubernamental es otro aspecto también esencial. Trabajando en conjunto con
entidades gubernamentales para obtener recursos y soporte técnico. "Hemos trabajado por
ejemplo con La Direccion Regional Agraria y la Municipalidad de Santa Maria"
(representante de UT). Este apoyo es crucial para la sostenibilidad y expansion de las

operaciones de la UT Huaura.

La implementacion de redes de difusion para comunicar efectivamente los servicios y
productos a través de medios digitales y presenciales es una prioridad. "Hemos tenido
mucha participacion digital en las redes y difusion a través de ellas" (representante de
UT). Este enfoque garantiza una amplia cobertura y acceso a la informacion sobre los
servicios ofrecidos. La unidad de capacitacion también prioriza la comunicacion efectiva
y la difusion de servicios a través de medios institucionales y redes sociales. "Hacemos
uso de las redes sociales y los medios institucionales para dar a conocer nuestros

servicios", sefialaron.

Finalmente, la colaboracion con empresas privadas a las cuales se le ofrecer servicios
complementarios es esencial para la UT Huaura. "Estamos en contacto con dos o tres
empresas con quienes hemos desarrollado proyectos para PROINNOVATE"
(representante de UT). Esta colaboracion no solo mejora la oferta de servicios, sino que
también fortalece las relaciones comerciales y expande las oportunidades de mercado. La
unidad de Transferencia Tecnologica resalta la importancia de adaptarse a las nuevas

exigencias del mercado a través de estas alianzas. (representante de UT).

Asimismo, a través del trabajo de la RED de CITE se ha permitido desarrollar servicios
para empresas de otros ambitos, siendo esta RED muy importante para poder captar mas
clientes tanto para la UT como para los demas CITE. Asimismo, se resalta la coordinacion
con otros eslabones como la Camara de Comercio y sobre todo con la Asociacion de
Hoteles y Restaurantes con quienes vienen realizando acciones para promocionar y
posicionar el vino y el aceite de palta como parte de los productos comercializados por
estas empresas, teniendo en cuenta también que varios de los productores y sobre todo
vinicultores cuentan con sus restaurantes, donde pueden promocionar sus productos con

sus propias marcas.
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Asimismo, se constatd, como aspecto critico, la tendencia a centrarse excesivamente en
la formalizacion de convenios. Se sugiere que, en lugar de firmar grandes convenios, es
mas efectivo identificar intereses comunes y trabajar de manera concreta y especifica,
utilizando redes de contacto, incluida las personales para comercializar y adoptar
servicios. Menciona que, en territorios acotados como Ambo e incluso Tarapoto, es facil
conocer a los actores claves, por lo que no siempre es necesario formalizar grandes
acuerdos. En estos casos, recomienda empezar con proyectos pequefios que no impliquen
grandes riesgos y sobre los cuales pueda construirse confianza y relaciones solidas.
Asimismo, destaca que las alianzas suelen darse entre pares institucionales, como el ITP,
la direccion de produccion, agricultura y municipalidades. Sin embargo, se observa la
falta de alianzas con inversionistas y distribuidores, lo que podria mejorar el desarrollo y
comercializacion de productos y servicios. La clave, indica es la voluntad de hacer cosas

pequenias y gradualmente buscar nuevos horizontes juntos.

Las alianzas estratégicas juegan un papel crucial, aunque muchas veces se limitan a
acuerdos formales y no aprovechan plenamente las redes informales o colaboraciones
tacticas. DEDFO menciond la preferencia por convenios practicos y ejecutivos: "Para mi
esas son alianzas muy fuertes ademas de las que se tienen con el propio Ministerio que

estd en la region" (representante de DEDFO).

4.4.3 Reconfiguracion del marketing en el CITE: De lo basico al marketing

estratégico

La evolucion de la gestion del marketing en la UT Huaura del CITE Agroindustrial Ica
ha seguido una trayectoria que refleja una transicion importante desde un enfoque inicial
limitado hacia una estrategia mas integral y alineada con las demandas del mercado. En
sus primeros afios, la UT Huaura se enfrentd a varios desafios significativos, como una
oferta de servicios centrada en las capacidades internas sin flexibilidad necesaria para
adaptarse a las exigencias del mercado, la demora en la provision de equipos y
profesionales para brindar los servicios innovadores obligandolos a desarrollar servicios
orientados solo a eslabon de produccion de materia prima y la doble dependencia
correspondiente a ser una UT. Esto tradujo en una creacion de valor limitada y en la falta
de un enfoque estratégico. La comunicacion de los servicios también estaba restringida,
dependiendo de métodos tradicionales y con escasa segmentacion del publico objetivo,

lo cual dificultaba la captacion efectiva de clientes.
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A medida que la UT Huaura ha implementado mejoras y ajustes, especialmente con el
desarrollo del Plan de Marketing el afio 2019, se ha observado una diversificacion y
personalizacion mas efectiva de los servicios. Estos esfuerzos y la consolidacion de la
infraestructura productiva, han permitido una mejor adaptacion a las dindmicas del
mercado, aunque persisten desafios, como dependencia en la toma de decisiones, que
limita la capacidad de respuesta rdpida ante oportunidades emergentes. La comunicacion,
aunque ha mejorado con la incorporacion de herramientas digitales, sigue siendo en gran

parte reactiva y carente de una personalizacion que podria aumentar su efectividad.

Los avances mas significativos incluyen la mejora en la segmentacion y conocimiento de
los usuarios, la adopcion de estrategias de comunicacion mas efectivas, y un mayor
enfoque en la creacion de valor, orientados hacia la industrializacion de la materia prima
y articulacion a otros sectores como el gastrondmico. Sin embargo, a pesar de estos
logros, la UT aun enfrenta desafios importantes, como la necesidad urgente de fortalecer
las redes de marketing proactivas y establecer acuerdos institucionales que faciliten la

adopcion y difusion de innovaciones en el mercado.

A continuacion, en la tabla N° 06 se presenta un resumen que sintetiza los avances y retos
de la UT Ambo del CITE Agroindustrial Huallaga, en las dimensiones claves de la gestion
del marketing de la innovacion, destacandose los logros alcanzados y las areas que

requieren mayor atencion para asegurar un desarrollo sostenible y competitivo.

99



Tabla 7: Resumen de la evolucion de la gestion del marketing de innovacion en la UT HUAURA: Dimensiones, logros y desafios.

DIMENSIONES

2018

2024

LOGROS

DESAFIOS

Creacion de valor

Creacion de valor limitada,
principalmente a través de
servicios tecnoldgicos basicos

Se ha avanzado hacia la
implementacion de servicios
innovadores que generan valor,
alineandose el mercado

Implementacion de servicios que
agregan valor y mejoran a
competitividad de los usuarios

Alcanzar un liderazgo en la
creacion de valor mediante
desarrollo de servicios
innovadores

Desarrollo de servicios

Desarrollo de servicios centrados
en capacidades internas, con poca
adaptacion a las demandas y
limitada personalizacién

Ha desarrollado servicios
personalizados basados en un
mejor entendimiento del mercado

Mayor alineacion de servicios con
las demandas del mercado y
desarrollo de servicios
innovadores

Mantener proceso de mejora
continua que permita anticiparse a
las necesidades del mercado y
ofrezca servicios innovadores

Comunicacion de los servicios

Estrategias de comunicacion
basicas y tradicionales, con un
alcance limitado

Estrategias de comunicacion
integradas, utilizando medios
digitales y tradicionales con
efectividad

Mejora en la efectividad y alcance
de las estrategias de comunicacion.

Desarrollar una comunicacion
estratégica que mejore el
posicionamiento en su publico
objetivo

Conocimiento de la
clasificacion de los usuarios
segun su disposicion a adoptar
innovaciones

Segmentacion basica de los
usuarios, sin considerar su
disposicion hacia la innovacion

Segmentacion mas detallada pero
no orientada en la disposicion
hacia la innovacion, con
estrategias adaptadas a cada
segmento

Mayor precision en la
segmentacion y personalizacion de
servicios de acuerdo a los usuarios

Desarrollar estrategias sofisticadas
que utilicen un profundo
conocimiento del perfil de
adopcion de los usuarios

Conocimiento de sus usuarios

Conocimiento general de los
usuarios

Conocimiento mas estructurado de
los usuarios

Mejor estructuracion y gestion del
conocimiento de los usuarios

Maximizar el uso de analitica para
conocimiento de los usuarios y la
personalizacién efectiva

Conocimiento y desarrollo de
las etapas criticas de difusion
de la innovacion

Desconocimiento de las etapas
criticas de difusion de la
innovacion

Gestion mas estructurada, pero sin
vison aun de las etapas criticas

Mejor estructuracion de las
estratégicas, cercanas a las etapas
criticas de la difusion

Lograr un liderazgo en la gestion
de la difusion de la innovacion con
estrategias que maximicen la
adopcion en cada etapa

Estrategia proactiva en redes
de marketing

Participacion en redes, pero no de
marketing, con estrategias
reactivas

Participacion activa en multiples
redes con nivel orientacion minima
hacia el marketing,

Mejora en la participacion y
consolidacion de redes y
estrategias moderadamente
proactivas

Convertirse en un lider en redes de
marketing con estrategias
innovadoras que generen valor

Redes y Acuerdos
Institucionales

Presencia de algunas alianzas
importantes, pero con impacto
limitado en la adopcién de
servicios

Redes y acuerdos bien
establecidos, con resultados mas
claros en la mejore de la adopcion
y difusién de servicios

Fortalecimiento de alianzas
estratégicas

Ampliar la redes y acuerdos para
impulsar la adopcion de sus
servicios

Fuente: Elaboracion propia
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El analisis comparativo (Ver Anexo N° 04) muestra que la UT Huaura ha realizado avances
importantes en su gestion de marketing, aunque todavia enfrenta retos significativos para
consolidar una estrategia de marketing mas integral y efectiva. En el afio 2018, la mayoria de
dimensiones mostraban también niveles “Insuficiente” o” Basico”, reflejando un enfoque
limitado en las estrategias de marketing. No obstante, a medida que se implementd el plan de
marketing y se fortalecieron las capacidades de la UT, se han logrado mejoras sustanciales en
varias areas claves. Estas mejoras han permitido avanzar hacia un nivel “Moderado” o”
Avanzado” en la mayoria de dimensiones, aunque aun existen desafios importantes que deben
superarse para consolidar su impacto en el mercado. La direccidn es positiva, pero es necesario

continuar evolucionando hacia una gestiéon de marketing mas estratégica, que le permita

responder de manera mas efectiva a las cambiantes demandas del mercado.

Grafico N° 4: Evaluacion Comparativa de la Gestion del Marketing de Innovacion
en la UT HUAURA de CITE Agroindustrial Ica: Escalas de Valoracion por
Dimension
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4.5 El rol del ITP y la Red de CITE en la Gestion de Marketing para la innovacion
en los CITE

El ITP y la Red de CITE son pilares fundamentales en la promocion de la innovacion y
la transferencia tecnoldgica en el Perti, actuando como catalizadores para mejorar la
competitividad de las empresas y sectores productivos. Sin embargo, su rol en la gestion
de marketing dentro de los CITE presenta desafios que deben ser abordados para
maximizar el impacto en la competitividad empresarial. Un andlisis mas profundo revela
la necesidad de un enfoque estratégico en la gestion del marketing que integre

consideraciones de mercado junto con los avances tecnologicos.

El ITP ha sido crucial en la mejora de la competitividad a través de actividades de
monitoreo tecnoldgico y vigilancia a cargo de la Direccion de Innovacion, Transferencia
Tecnoldgica y Propiedad Intelectual (DIDITT). Sin embargo, estas iniciativas se han
enfocado predominantemente en aspectos tecnologicos, dejando de lado importantes
consideraciones de mercado que son esenciales para la comercializacion efectiva de las
innovaciones. Este enfoque desequilibrado limita la capacidad de los CITE para
posicionar sus servicios y tecnologias de manera efectiva en el mercado, un aspecto

critico para la adopcion de innovaciones.

Actualmente, las estrategias estan orientadas principalmente hacia la mejora de la
productividad y calidad, pero carecen de una direccion que integre de manera efectiva el
marketing y las necesidades del mercado. Esta falta de enfoque estratégico en la gestion
del marketing reduce la capacidad de los CITE para anticipar y responder a las dindmicas

cambiantes del mercado, afectando su eficiencia en la transferencia tecnologica.

Un aspecto critico es que al parecer el ITP considera que la comercializacién no es una
competencia directa de los CITE. Esta postura, si bien comprensible desde una
perspectiva organizacional, subestima la importancia del marketing en el proceso de
transferencia tecnologica. Sin un enfoque caro en la comercializacion, los CITE pueden
encontrarse con dificultades para asegurar que las tecnologias desarrolladas lleguen al
mercado y se adopten ampliamente. El marketing no solo deberia considerarse una
funcion adicional, sino como un componente integral del proceso de innovacion y

transferencia tecnoldgica.
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Larelevancia del ITP en la gestion del marketing de los CITE es fundamental. Como ente
rector, el ITP no solo establece las directrices y politicas que guian las actividades de los
CITE, sino que también proporciona un marco estratégico dentro del cual operar. Esta
funcion es esencial para asegurar que los CITE no solo desarrollen servicios y tecnologias
innovadoras, sino que también sean capaces de comercializarlas efectivamente. Una
estrategia de marketing solida, alineada con las necesidades del mercado, es
imprescindible para que los CITE pueden posicionar sus servicios y tecnologias como

soluciones viables y atractivas para las empresas.

La Red de CITE, bajo la supervision del ITP, es otro elemento clave que resalta la
importancia de una gestion de marketing eficaz. Esta red no solo proporciona un sistema
de coordinacién y apoyo entre los diferentes CITE, sino que también facilita la
colaboracion entre estos y otros actores del ecosistema de innovacion que incluye
universidades, empresas y gobiernos regionales y locales. La articulacion efectiva de
estos actores ha sido fundamental para el éxito de la transferencia tecnologica ya que
permite que los servicios desarrollados por los CITE encuentren los canales adecuados

para llegar al mercado y ser adoptadas por las empresas.

Sin embargo, a pesas de su potencial, la gestion de marketing en los CITE ha mostrado
limitaciones significativas. Los andlisis realizados indican que, aunque los CITE llevan a
cabo actividades relacionadas tecnoldgica, a menudo carecen de un enfoque de marketing
integrado que les permita comunicar eficazmente el valor de sus servicios. Esto limita sus
capacidades para atraer a los usuarios potenciales y para penetrar efectivamente en el
mercado. Las estrategias de marketing en muchos CITE no estan completamente
alineadas con las dindmicas de mercado, lo que reduce su capacidad para satisfacer las

necesidades de las empresas y maximizar el impacto de las tecnologias que promueven.

El ITP, como coordinador de la Red de CITE, debe asumir un rol mas proactivo en la
mejora de estas deficiencias. Es crucial que el ITP proporcione no solo directrices
estratégicas, sino también recursos y capacitacion en marketing para los CITE,
asegurando que estos centros desarrollen habilidades y estrategias que le permitian
posicionar sus servicios en un mercado cada vez mas competitivo. La formacién en
técnicas avanzadas de marketing, la creacion de mecanismos de retroalimentacion y
evaluacion continua, y el fortalecimiento con otros actores clave del ecosistema de

innovacion son aspectos que el ITP debe priorizar.
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Ademas, la Red de CITE debe ser aprovechada como un mecanismo para compartir
mejores practicas en gestion de marketing, permitiendo que los CITE aprendan unos de
otros y adopten enfoques mas efectivos en la promocion y comercializacion de sus
servicios tecnologicos. Esta colaboracion dentro de la red puede ser un factor decisivo
para mejorar la coherencia y efectividad de las estrategias de marketing en toda la red,
asegurando que los esfuerzo de cada CITE contribuyan al fortalecimiento de los sistemas

de innovacion del pais en su conjunto.
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V. DISCUSION DE RESULTADOS

En este acapite se discute los resultados obtenidos respecto a las proposiciones planteadas

en el marco metodologico:

A. Proposicion 1: La gestion del marketing de los CITE ha sido fundamental en la
creacion de valor, mejorando significativamente los servicios ofrecidos por sus
unidades de transferencia tecnologica, para satisfacer de manera mas efectiva las

necesidades y expectativas del mercado.

Los resultados muestran una alineacion clara con las teorias de marketing e innovacion
presentadas en el marco tedrico. La creacion de valor es crucial para fortalecer la
competitividad de los CITE, lo cual se refleja en la mejora realizada por los CITE en la
oferta de servicios y en la adaptacion de estos servicios a las necesidades del mercado,
evidenciado especialmente la captacion de nuevos clientes. Segun Risitano (2023), la
creacion de valor es el nexo entre marketing e innovacion, siendo esencial para obtener
una ventaja competitiva sostenible. Esta teoria se confirma en los hallazgos, que indican
como los CITE ajustaron sus servicios a las necesidades especificas del mercado,
logrando una identificacion precisa de necesidades y la diversificacion de clientes. Este
enfoque permitié una mejor captacion de clientes, como se observo en los casos de los
CITE Acuicola Ahuashiyacu y CITE Forestal Maynas, donde se logré una mayor
alineacion con las expectativas del mercado y una diversificacion de los segmentos
atendidos. Esta alineacion estratégica permitidé a los CITE no solo satisfacer las
necesidades actuales de sus usuarios, sino también explorar nuevas oportunidades de
crecimiento, tal como sefialan Drucker (1954) y Wiersema (2013), quienes enfatizan la
importancia de integrar marketing e innovacion para la creacion de clientes y fomentar el

crecimiento empresarial.

Ademas, los CITE enfrentaron diversos desafios como la Pandemia, la crisis politica, la
crisis econdmica, ademas de la comoditizacién, un fenomeno donde los productos o
servicios pierden su diferenciacion en el mercado, teniendo en cuenta la existencia de
instituciones que desarrollan actividades similares, y en muchos casos gratuitas. Goffin
et al. (2021) sugieren que la innovacion y el marketing son herramientas criticas para
superar este reto, permitiendo a las empresas desarrollar ofertas Uinicas y comunicar

efectivamente su valor afiadido. Este enfoque es evidente en los esfuerzos de la UT Ambo
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para ofrecer servicios de asistencia técnica y soporte productivo, permitiendo no solo
mantener la calidad de los servicios sino también expandirse a nuevos mercados como
Huancavelica o Lima; o cadenas productivas como el Kion que no se existian

anteriormente en la zona.

Este enfoque también repercute con las ideas de Rakifi et al. (2023) y Gala et al. (2022),
quienes destacan la importancia de una fuerte orientacion al cliente para fomentar la
innovacion y la proactividad en anticipar tendencias del mercado. Por ejemplo, la UT
Huaura destaco por su énfasis en la adaptacion de servicios a necesidades especificas y
mejorar su oferta, permitiendo la captacion de nuevos mercados y clientes, como el
desarrollo de aceite de palta, cada vez mas demandado en el mercado de productos

organicos ademas de generar una nueva linea de productos a los agricultores.

Modi et al. (2020) también subrayan que una organizacién que comprende profundamente
a sus clientes y el mercado impulsa la innovacion, lo cual es vital para que las PYMEs
desarrollen nuevas actividades y se adapten a las condiciones cambiantes del mercado.
Este enfoque de integrar la informacion del mercado en la planificacion estratégica es
crucial para disefar respuestas efectivas y elevar el nivel de innovacion en las empresas.
Esto se refleja en el CITE Forestal Maynas, que ajustd su portafolio de servicios para
incluir servicios como el corte o y soporte productivo, o la UT Huaura desarrollando
servicios de laboratorio orientados a la produccién de aceite y vinos, respondiendo a una

demanda creciente por servicios de calidad y tecnologicamente avanzados.

En conclusion, se demuestra que la gestion del marketing en los CITE ha sido
fundamental para la creacion de valor, mejorando significativamente los servicios
ofrecidos para satisfacer de manera mas efectiva las necesidades y expectativas del
mercado. Esta gestion ha permitido a los CITE no solo adaptarse a las demandas del
mercado, sino también posicionarse como lideres en la provision de servicios

tecnologicos.

B. Proposicion 2: La gestion del marketing de los CITE ha impulsado el desarrollo
de nuevos servicios en sus unidades de transferencia tecnologica, facilitando el
acceso a mercados y satisfaciendo mejor las necesidades de las empresas a través

de la innovacion.
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El andlisis del desarrollo de productos en los CITE muestra una alineacion con el marco
teorico de marketing de la innovacion y desarrollo de productos. Mohr et al. (2010)
destacan la importancia de conceptualizar y aplicar estrategias de marketing a nivel
estratégico y operativo para el éxito de las innovaciones. Esta teoria se refleja en la
diversificacion de servicios y la rapida adaptacion a las demandas del mercado observadas
en los CITE. Los hallazgos sugieren que estos centros estdn alineados con la necesidad
de comprender y responder a las necesidades del mercado de manera eficiente, tal como
lo senala el marco tedrico. Es importante que si bien los CITE dependen funcionalmente
y administrativamente del ITP, pero han sabido desarrollar acciones estratégicas que les

ha permitido el desarrollo de nuevos productos y mercados.

En términos de innovacion de productos, la literatura enfatiza la creacion o mejora
significativa de productos o servicios en términos de caracteristicas o funciones
(Moughari, 2023). Esto es evidente en los CITE, donde se observa un enfoque en ofrecer
soluciones Unicas y especificas para diferentes mercados. La diversificacion de servicios
y la especializacion en mercados especificos, como se observa en la UT Ambo y el CITE
Acuicola Ahuashiyacu, muestra una clara conexion con la teoria, con el integrarse a otros
eslabones o sectores, para desarrollar servicios enfocados en su mercado objetivo como

el sector gastronomico o turistico.

Ademas, el enfoque en el cliente y el mercado es crucial, como lo destaca Malhotra
(2004), quien subraya la importancia de entender y anticipar las necesidades del mercado
para identificar oportunidades. Los CITE demuestran este enfoque a través de su rapida
respuesta a las demandas del mercado y la implementacion de servicios innovadores. Esto
es particularmente evidente en el CITE Forestal Maynas, donde se prioriza la adaptacion

a los cambios del mercado y el aumento de la demanda de servicios.

La colaboracion entre marketing y disefio, enfatizada por Hsu (2016), es esencial para la
innovacion de productos. Esta colaboracion se refleja en los CITE, que integran
estrategias de marketing para crear productos nuevos y atractivos. La implementacion de
servicios innovadores y la mejora de la calidad del servicio, como se observa en el CITE

Acuicola Ahuashiyacu, son ejemplos de esta colaboracion en accion.
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En conclusion, la gestion del marketing ha sido un factor clave en el desarrollo de nuevos
servicios dentro de los CITE, facilitando el acceso a mercados y mejorando la satisfaccion
de las empresas y aliados. Este enfoque no solo ha permitido la comercializacion efectiva
de las innovaciones, sino que también ha asegurado que estas sean relevantes y deseables

para los consumidores.

C. Proposicion 3: La gestion del marketing de los CITE ha potenciado la
comunicacion de los servicios de sus unidades de transferencia tecnologica,
destacando su relevancia tecnologica y aumentando la adopcion y uso de estos

servicios por parte de las empresas.

En base al andlisis realizado, se observa una alineacion significativa entre las practicas de
comunicacion implementadas en los CITE y las teorias expuestas. El uso estratégico y
efectivo de redes sociales, participacion activa en ferias y eventos, y la comunicacion
personalizada segln la audiencia, estan en linea con la perspectiva de gestion estratégica
para la planificacion, disefio, implementacion y evaluacion de procesos de comunicacion
que faciliten la innovacion, como sugieren (Leeuwis & Aarts, 2011; Alayza, 2017;
Pfeffermann & Gould (2017). Estos elementos de comunicacion también refuerzan la idea
de sumar actores en procesos co-creativos, lo cual es esencial para la extension de
innovaciones y la gestion del conocimiento (Rogers, 2003). Es importante también
resaltar, que los CITE destacan la importancia de desarrollar videos testimoniales pero
debido a la burocracia del ITP, les imposibilita de realizarlos en la medida de la real
necesidad de los CITE, ello también sucede en menor medida con anuncios en redes

sociales y flyer para promocionar algunos servicios.

Cada uno de los CITE analizados muestra una clara implementacion de estrategias de
comunicacion adaptadas a sus contextos especificos. Por ejemplo, la UT Huaura utiliza
de manera estratégica las redes sociales y participa activamente en ferias, lo que facilita
la interaccion con diferentes publicos y refuerza la comunicacion de los servicios como
lo de transferencia de tecnologia. Esto se alinea con la importancia de la comunicacion
efectiva en la transferencia tecnologica resaltada por Rogers (2003), quien subraya la
necesidad de una retroalimentacion continua entre desarrolladores de tecnologia y
usuarios finales para mejorar la relevancia y aplicabilidad de las innovaciones en

contextos especificos.
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En el caso del CITE Acuicola Ahuashiyacu, la comunicacion adaptada a diferentes
publicos y el mayor alcance a clientes potenciales reflejan un entendimiento profundo de
las necesidades de mercado y la importancia de la heterofilia, es decir, las diferencias de
lenguaje y cultura entre los desarrolladores y usuarios. Este enfoque ayuda a superar las
barreras de comunicacion y facilita la adopcion de tecnologias, como destacan Rogers
(2003) y otros autores en el marco tedrico. Cabe destacar que en este CITE se aprecia una
adecuacion de la comunicacion no solo orientada a las unides productivas del publico
objetivo sino también a las organizaciones relacionadas que quieren conocer la

experiencia del CITE y que esté relacionado con potenciales clientes del CITE

Finalmente, la Proposicion 3 se confirma en la medida en que la gestion del marketing ha
potenciado la comunicacion de los servicios en los CITE, destacando su relevancia
tecnologica y aumentando la adopcion y uso de estos servicios por parte de las empresas.
Las estrategias de comunicacion implementadas no solo han logrado una mayor
visibilidad de los servicios tecnoldgicos, sino que también han facilitado una interaccién
mas efectiva y bidireccional entre los diferentes actores del mercado, potenciando asi la

difusion y adopcion de innovaciones tecnologicas.

D. Proposicion 4: El conocimiento de la clasificacion de los usuarios segin su
disposicion a adoptar innovaciones ha permitido un perfilamiento mas preciso de
los potenciales usuarios de sus unidades de transferencia tecnologica,
optimizando la gestion del marketing de los CITE y contribuyendo a la

satisfaccion de las necesidades del mercado.

El analisis revela que los CITE no realizan una clasificacion explicita de los usuarios
segin su disposicion a adoptar innovaciones, lo cual se desvia del marco tedrico de
Rogers (2003). Este autor establece la importancia de segmentar a los usuarios en
categorias como Innovadores, Primeros Adoptantes, Mayoria Temprana, Mayoria Tardia
y Rezagados, lo que permite una comprension mas precisa de sus necesidades y
comportamientos. La ausencia de esta clasificacion podria limitar la eficacia en la
implementacion de estrategias de marketing y la difusion de innovaciones tecnolégicas,

reduciendo asi la posibilidad de alcanzar una adopcion optima.
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La Teoria de difusiéon de innovacién de Rogers (2003) establece que una adecuada
segmentacion de los usuarios resulta esencial para disefar estrategias de marketing
efectivas que respondan a las caracteristicas y necesidades de cada grupo de usuarios. La
falta de una clasificacion sistematica en los CITE impide un perfilamiento preciso de los
potenciales usuarios, lo que puede estar afectando negativamente la gestion de marketing

y la satisfaccion de las necesidades del mercado.

Los resultados muestran que, sin esta segmentacion, los CITE aplican estrategias de
marketing general que no consideran las diferencias en la disposicion de los usuarios a
adoptar innovaciones. Esto puede llevar una menor efectividad en la promocion y
adopcion de nuevos servicios o tecnologias, que pueda desarrollar sus unidades de
transferencia tecnoldgica, ya que no se abordan las necesidades especificas y
comportamientos de cada grupo de usuarios. Por ejemplo, los innovadores y primeros
adoptantes estdn mas dispuestos a asumir riesgos y probar nuevas tecnologias, mientras
que la mayoria tardia y los rezagados necesitan mas tiempo y pruebas de valor antes de
adoptar una innovacion. La falta de esta diferenciacion puede resultar en una

comunicacion menos efectiva y una menor tasa de adopcion.

Respecto a la proposicion 4, la falta de clasificacion impide un perfilamiento preciso de
los potenciales usuarios, afectando negativamente la gestion de marketing y la
satisfaccion de las necesidades del mercado. Segiin Rogers (2003), la segmentacion es
esencial para disefiar estrategias de marketing efectivas que maximicen la adopcion de
innovaciones. Los CITE deben considerar la implementacion de estas segmentaciones

para mejorar su efectividad y alcance.

E. Proposicion 5: El conocimiento profundo de los usuarios ha permitido un mejor
perfilamiento de los potenciales usuarios de las unidades de transferencia
tecnologica, fortaleciendo la gestion del marketing de los CITE al ofrecer

servicios mas adaptados y relevantes a las necesidades de cada segmento.

Los resultados del analisis muestran que los CITE realizan diagndsticos técnicos y
socioecondmicos detallados de sus usuarios, lo cual se alinea con la literatura que subraya
la importancia de un conocimiento profundo del usuario. Esta practica permite
personalizar los servicios y construir confianza, elementos cruciales segin Viardot

(2017). Zhao et al. (2024) y Cirus et al. (2021) que, destacan que este tipo de
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conocimiento es esencial para adaptar las innovaciones a las necesidades especificas de

los usuarios, mejorando la satisfaccion del consumidor y facilitando la adopcion.

Viardot (2017), resalta que los estandares pueden promover la confianza, un aspecto
crucial para la adopciéon de las innovaciones. De acuerdo a la percepcion de los
entrevistados, se pudo establecer un perfilamiento de los usuarios identificandose lo

siguiente:

1)  Enelcaso del CITE Acuicola Ahuashiyacu, que indicaron como principal elemento
de confianza a la Colaboracion y que los usuarios se relacionan mas con servicios
que presentan Estandares habilitadores, con lo cual se puede inferir que los usuarios
del CITE presentan perfiles mas altos de Early Adopters/Mayoria temprana de

adoptantes.

i) En el caso del CITE Forestal Maynas, indicaron como principal elemento de
confianza a la Credibilidad y que los usuarios se relacionan mas con servicios que
presentan Estandares receptivos, con lo cual se puede inferir que los usuarios del

CITE presentan perfiles Mayoria tardia de adoptantes.

iii)) En el caso de la UT Ambo, indicaron como principal elemento de confianza a la
Integridad y que los usuarios se relacionan mas con servicios que presentan
Estandares receptivos, con lo cual se puede inferir que los usuarios del CITE

presentan perfiles Mayoria temprana de adoptantes.

iv)  En el caso de la UT Huaura, indicaron como principal elemento de confianza a la
Credibilidad y que los usuarios se relacionan mas con servicios que presentan
Estandares habilitadores, con lo cual se puede inferir que los usuarios del CITE

presentan perfiles Mayoria tardia de adoptantes.

Este conocimiento detallado de los perfiles de los usuarios permite a los CITE disefiar y
ofrecer servicios mas adaptados a las necesidades especificas de cada segmento. Al
comprender mejor que valoran sus usuarios y como se relacionan con los servicios
ofrecidos, los CITE pueden fortalecer su gestion de marketing, aumentando la relevancia
y efectividad de sus estrategias. La segmentacion de usuarios basadas en el conocimiento
profundo de sus necesidades y comportamiento es esencial para mejorar la efectividad

del marketing y la adopcién de innovaciones tecnologicas. Este enfoque no solo facilita
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la personalizacion de los servicios, sino que también construye una relacion de confianza
entre los CITE y sus usuarios, elemento crucial para la difusion y aceptacion de las

innovaciones.

Respecto a la proposicion 5, el conocimiento de los usuarios ha permitido desarrollar un
perfilamiento de los potenciales usuarios. Este perfilamiento ha servido para fortalecer la
gestion de marketing de los CITE, permitiendo ofrecer servicios mas adaptados y
relevantes a las necesidades de cada segmento. La segmentacion basada en la relacion de
elementos como la confianza y disposicion a adoptar innovaciones ha demostrado ser una
herramienta valiosa para mejorar la satisfaccion de los usuarios y la efectividad de la

difusion de los nuevos servicios de las unidades de transferencia tecnoldgica de los CITE.

F. Proposicion 6: La comprension y desarrollo de las etapas criticas de la difusion
de la innovacion ha facilitado el perfilamiento de los usuarios de las unidades de
transferencia tecnologica, incrementando la efectividad de la gestion del

marketing de los CITE y promoviendo la adopcion de nuevas tecnologias.

El andlisis revela que los CITE no desarrollan un proceso de difusion de la innovacion de
acuerdo a las etapas criticas establecidas por el modelo de difusion de innovaciones de
Rogers (2003). En cambio, los CITE tienden a orientar este proceso como un método de
venta de servicios. Este enfoque limita el impacto de la difusion de innovaciones, dado

que no se sigue las etapas necesarias para una adopcion efectiva.

Rogers (2003) establece cinco etapas criticas en la difusion de innovaciones, cada una de
estas etapas juega un papel crucial en la aceptacion y adopcion de nuevas tecnologias. La
ausencia de un enfoque estructurado en estas etapas podria significar que los usuarios no
reciban la informacion y la motivacion necesaria o adecuada para adoptar las
innovaciones, lo cual afecta la efectividad de la gestion de marketing y la promocion de

NUEVoSs Servicios.

Bradi (2020), destaca que la percepcion de utilidad y facilidad de uso son factores
determinantes en la adopcion de nuevas tecnologias. Sin embargo, los CITE no han
desarrollado adecuadamente procesos de comunicacion y persuasion que resalten estos

aspectos. La comparacion entre el proceso de venta y las etapas criticas de difusion de
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innovaciones muestra que los CITE necesitan mejorar en areas especificas para

incrementar la efectividad de su marketing y la adopcion de innovaciones.

En lugar de centrarse en un enfoque de ventas, los CITE deberian desarrollar estrategias
que incluyan las etapas de comunicacion, persuasion, decision, implementacion y
confirmacion. Incrementar la visibilidad y entendimiento de las innovaciones entre los
usuarios potenciales es fundamental. Utilizar pruebas y demostraciones puede contribuir
a convencer a los usuarios de los beneficios de las innovaciones. Facilitar la evaluacion
adecuada y la toma de decisiones mediante la provision de informacion detallada y
accesible resulta crucial. Finalmente, el reforzar la decision de adopcion a través de
seguimiento y soporte adecuado permitiria consolidar la satisfaccion y el uso continuo de

los nuevos servicios desarrollados desde las unidades de transferencia tecnologica.

Respecto a la proposicion 6, se puede indicar que la falta de desarrollo de las etapas
criticas de la difusion de la innovacion limita el perfilamiento de los usuarios y reduce la
efectividad de la gestion de marketing de los CITE, afectando negativamente la adopcion
de nuevas tecnologias. El implementar un proceso de difusion de la innovacion basado
en las etapas criticas de Rogers (2003) incrementaria la efectividad del marketing de los
CITE y promoveria una mayor adopcion de tecnologias, mejorando asi la satisfaccion de

los usuarios y el impacto de las innovaciones tecnologicas.

G.Proposicion 7: La implementacion de una estrategia proactiva en redes ha
aumentado la visibilidad y accesibilidad de los servicios de las unidades de
transferencia tecnologica, mejorando la eficiencia de la gestion del marketing de
los CITES y facilitando la comercializacion de los servicios de transferencia

tecnologica.

El analisis de McCartan (2023) destaca la importancia de una estrategia proactiva en redes
para aumentar la visibilidad y accesibilidad de los servicios. Esta estrategia se refleja en
la creacion de redes observadas en los CITE de Huaura y Ambo. A pesar de que estas
redes son mas cortas, la cooperacion estratégica ha permitido a estas instituciones mejorar

la eficiencia de su marketing y optimizar la comercializacion de servicios tecnoldgicos.

El CITE Acuicola Ahuashiyacu, por ejemplo, ha implementado una estrategia de

marketing adaptada a diferentes publicos, aumentando su alcance a clientes potenciales y
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demostrando un profundo entendimiento de las necesidades del mercado. Este enfoque
ha sido clave para superar las barreras de comunicacion y facilita la adopcion de
tecnologias. La implementacion de estrategias de marketing personalizadas, que
consideran las caracteristicas especificas de cada segmento de clientes, ha permitido una
mayor efectividad en la difusion de los servicios tecnologicos y en la captacion de nuevos

usuarios.

La estrategia proactiva en redes no solo aumenta la visibilidad, sino que también mejora
la accesibilidad de los servicios ofrecidos por los CITE. Esto se logra mediante la
participacion activa en las redes para difundir informacion relevante sobre los servicios
tecnoldgicos. Al mejorar la visibilidad, los CITE logran atraer a un mayor nimero de
usuarios interesados en adoptar nuevos servicios de las unidades de transferencia

tecnoldgica, orientado a la difusion de nuevas tecnologias.

En conclusion, la implementacion de una estrategia proactiva en redes de mayor o menor
alcance, ha sido fundamental para aumentar la visibilidad y accesibilidad de los servicios
de las unidades de transferencia tecnoldgica, mejorando la eficiencia de la gestion de
marketing de los CITE y facilitando la comercializacion de los servicios de las unidades
de transferencia tecnoldgica. La creacion y fortalecimiento de redes estratégicas, junto
con una comprension profunda de las necesidades de los usuarios, ha permitido a los
CITE optimizar sus esfuerzos de marketing y mejorar la adopcion de tecnologias,

contribuyendo asi al desarrollo tecnologico y a la competitividad en el mercado.

H. Proposicion 8: La gestion del marketing de los CITE ha potenciado las redes y
acuerdos institucionales al fomentar alianzas estratégicas, facilitado la adopcion
y comercializacion de nuevos servicios en sus unidades de transferencia

tecnologica.

Los arreglos institucionales y redes juegan un rol crucial en la facilitacion de alianzas
estratégicas, tal como lo senalan Nieto (2020) y Zerfass (2005). En los CITE analizados,
como la UT Huaura y CITE Forestal Maynas, se observa un fortalecimiento de las redes
estratégicas y alianzas, destacando la participacion en clisteres y colaboraciones
internacionales. Estas practicas son coherentes con las teorias de Villaran (2000) sobre la

importancia de las redes para conectar PYMES con mercados y tecnologias avanzadas.
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El CITE Acuicola Ahuashiyacu ha demostrado una participacion activa en redes
regionales y clusteres, colaborando con instituciones de cooperacion internacional. La
implementacion de acciones de cooperacion vertical ha posibilitado que pequeios
productores se articulen con empresas medianas en la region incluso cubriendo los costos
del servicio por parte de estas ultimas. Asimismo, el desarrollo de cooperaciones
horizontales entre pequefios productores ha contribuido a fortalecer la estructura

empresarial de la region, impactando también positivamente en el pais.

Este fortalecimiento de redes y acuerdo institucionales facilita la adopcion y
comercializacidon de nuevos servicios en las unidades de transferencia tecnoldgica. La
colaboracion con actores claves en el ecosistema de innovacidon permite a los CITE
mejorar la efectividad de sus estrategias de marketing y la difusion de sus servicios. La
creacion de alianza estratégicas amplia el alcance de los CITE, permitiendo una mayor

integracion con el mercado y una mejor respuesta a las necesidades de los usuarios.

Esto confirma la Proposicion 8, ya que la gestion del marketing de los CITE ha potenciado
significativamente las redes y acuerdos institucionales, facilitando la adopcion y
comercializacién de nuevos servicios en las unidades de transferencia tecnoldgica. Al
fomentar las alianzas estratégicas, los CITE han logrado integrar mejor sus servicios con
la demanda del mercado, mejorando la eficacia de su gestion y contribuyendo al

desarrollo tecnoldgico y econdmico de sus regiones y del pais en general.
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Tabla 8: Analisis comparativo de las estrategias de marketing de Innovacion en los CITE

VARIABLES

DIMENSIONES

UT Huaura - CITE
Agroindustrial Ica

UT Ambo — CITE Agroindustrial
Huallaga

CITE Forestal Maynas

CITE Acuicola Ahuashiyacu

Elementos del
marketing de la
innovacion
enfocados en el
Offering

Creacion de Valor

Mejora en la oferta de servicios
de acuerdo a las necesidades.
Adecuacion de servicios segiin
necesidades especificas.
Mayor captacion de nuevos
clientes.

e Mejora en la oferta de servicios de
acuerdo a las necesidades.

e Mayor alineacion con demandas del
mercado.

e Mayor captacion de nuevos
clientes.

Mayor alineacion con
necesidades del mercado.
Servicios diversificados para
distintos segmentos.

Mayor captacion de nuevos
clientes.

Identificacion precisa de
necesidades del mercado.
Adaptacion de servicios a
expectativas del cliente.
Mayor captacion y
diversificacion de nuevos
clientes.

Desarrollo de
servicio

Ampliacion de la oferta de
servicios.

Respuesta rapida a las
demandas del mercado.
Enfoque en mercados
especificos.

¢ Diversificacion de servicios
ofertados.

e Enfoque en necesidades especificas
de agricultores.

e Ampliacion de cobertura
geografica.

Adaptacion rapida a cambios del
mercado.

Implementacion de servicios
innovadores.

Aumento de la demanda de
servicios.

Desarrollo de servicios
innovadores.

Facilitacion de acceso a nuevos
mercados.

Mejora en satisfaccion de
empresas y aliados.

Comunicacion de
los servicios

Uso estratégico de redes
sociales.

Participacion activa en ferias y
eventos.

Comunicacion personalizada
segun audiencia.

e Uso efectivo de redes sociales.

e Participacion en ferias y eventos.

e Comunicacion adaptada al publico
objetivo.

Uso efectivo de redes sociales.
Mayor alcance a clientes
potenciales.

Comunicacion adaptada a
diferentes publicos.

e Comunicacion clara y efectiva.

Incremento en adopcion de
Servicios.
Fidelizacion del cliente.

Difusion de
innovaciones
desde una
perspectiva del
usuario

Conocimiento de
la clasificacion de
los usuarios segun
su disposicion a
adoptar
innovaciones.

No realiza clasificacion segun si
disposicion a adoptar
Adecuacion por necesidades
percibidas o tendencias de
consumo

e No realiza clasificacion segun si
disposicion a adoptar

e Adecuacion por necesidades
percibidas o tendencias de consumo

No realiza clasificacion segun si
disposicion a adoptar
Segmentacion por necesidades
percibidas, perfil de usuarios o
tendencias de consumo

No realiza clasificacion segun si
disposicion a adoptar
Segmentacion por necesidades
percibidas, perfil de usuarios o
tendencias de consumo
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Conocimiento de
Sus usuarios

Diagnosticos técnicos y
socioecondémicos detallados.
Personalizacion de servicios segin
necesidades.

Credibilidad - Estandares

Diagnosticos técnicos y
socioecondémicos

Integridad - Estandares receptivos:

Analisis de brecha técnicas
Identificacién mas precisa de
necesidades de usuarios.

Credibilidad - Estandares

Analisis de brecha técnicas
Servicios mas personalizados.
Ajustes continuos segun
necesidades.

Colaboracion-Estandares

habilitadores: Mayoria temprana de adoptantes re’ceptw(?s: habilitadores:
, Mayoria tardia de los ;
Mayoria temprana de adoptantes Early Adopters/Mayoria
adoptantes P temprana de adoptantes

Conocimiento y
desarrollo de las
etapas criticas de

o Estrategia orientada a las Ventas
e Requiere mejorar de etapa de

Estrategia orientada a las Ventas
Requiere mejorar de etapa de

o Estrategia orientada a las Ventas
e Requiere mejorar de etapa de

o Estrategia orientada a las Ventas
e Requiere mejorar de etapa de

difusion de la conocimiento y persuasion conocimiento y persuasion conocimiento y persuasion conocimiento y persuasion
innovacion
e Alianzas con instituciones e Fortalecimiento de redes y alianzas Fortalecimiento de redes y . .
11 . L . L Redes de colaboracion efectivas.
publicas y privadas. estratégicas. alianzas estratégicas. .. r s
., . . . . c 25 . . e Efectividad en la difusion y
Colaboracion e Sinergias con actores publicos y | e Sinergias con actores publicos y Sinergias con actores publicos y adopcién de servicios
Redes y interorganizacional |  privados. privados. privados. P ViC10S.
. L . L . L Aumenta la eficiencia del
Arreglos e Mejora en la eficiencia del e Mejora en la eficiencia del Mejora en la eficiencia del marketin
institucionales marketing. marketing. marketing. &
enfocg dos en el . . : Participacion en redes Creacion de clusteres regionales
ecosistema de e Creacion de redes. e Promocion redes regionales. . , .
. ., . L. L . regionales y clusteres. efectivos.
mnovacion e Acciones basicas de e Fomento de la cooperacion vertical 5 S .,
Redes y Acuerdos ., . [ Colaboracion con instituciones Fomento de la cooperacion
N cooperacion vertical. y horizontal. S . . .
Institucionales de cooperacion internacional. vertical y horizontal.

o Estrategia proactiva en la
promocion de servicios.

Estrategia proactiva en redes de
marketing.

Estrategia de marketing alineada
con objetivos locales.

Estrategia proactiva en redes de
marketing.

Fuente: Elaboracion propia
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VI. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

6.1 Conclusiones

La presente investigacion ha permitido comprender en profundidad como la gestion
del marketing para la innovaciéon en los Centros de Innovacion Productiva y
Transferencia Tecnolégica (CITE) ha contribuido a la comercializacion de sus
servicios. A través del andlisis de casos multiples, se ha identificado que las
estrategias de marketing implementadas por los CITE han sido fundamentales para
alinear su oferta de servicios con las necesidades del mercado, lo que ha resultado en
un aumento significativo de la captacion de nuevos clientes y en la diversificacion de
los servicios ofrecidos. Sin embargo, las limitaciones estratégicas del Instituto
Tecnologico de la Produccion (ITP) han restringido el potencial de estos avances. A
pesar de que el ITP contribuye a la competitividad mediante actividades de vigilancia
y monitoreo tecnoldgico, su enfoque se centra predominantemente en aspectos
tecnoldgicos, dejando de lado consideraciones cruciales de mercado. Ademas, la falta
de un modelo formal de gestion tecnologica orientado hacia la competitividad
institucional, asi como la vision del ITP que excluye la comercializaciéon como
competencia de los CITE, han limitado severamente la capacidad de los centros para
adaptarse de manera 4agil a las dindmicas del entorno. Esto subraya una urgente
necesidad de otorgar mayor autonomia en la gestion de marketing a los CITE,
permitiendo desarrollar estrategias mas efectivas y alineadas con las demandas del
mercado.

La gestion del marketing en los CITE ha sido claves en el fomento de la innovacion
y el desarrollo de nuevos servicios tecnologicos. Mediante una comprension de las
dindmicas del mercado, los CITE han logrado identificar oportunidades emergentes
y adaptar sus servicios a las necesidades especificas de los sectores que atienden, en
algunos casos articuldndose hacia otros eslabones de la cadena. Este enfoque ha
permitido que los CITE se posicionen como actores relevantes en la promocion de la
innovacion. No obstante, la investigacion también ha revelado que la centralizacion
y burocracia interna del ITP, sobre todo en los casos de la Unidades Técnicas (Ambo
y Huaura), termina imponiendo barreras significativas que han ralentizado la
implementacion de estrategias de marketing agiles y efectivas. Esto resalta la
necesidad de reformas que permitan a los CITE operar con mayor flexibilidad y

rapidez en respuesta a las dinamicas del mercado.
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ii1)) En cuanto al perfilamiento de los usuarios, si bien se ha avanzado en la identificacion

de las necesidades basicas a través de diagndsticos y muestreos, se ha identificado
una carecia en la segmentacion detallada de los usuarios segin su disposicion a
adoptar innovaciones. Esta falta de segmentacion limita la capacidad de los CITE
para personalizar sus servicios y, por ende, optimizar sus estrategias de marketing.
Incorporar herramientas mas avanzadas de segmentacion permitiria a los CITE
ajustar sus ofertas de manera mas precisas a las caracteristicas y necesidades de cada
segmento de mercado, y de acuerdo a las etapas criticas de difusion de la innovacion,
con lo que mejoraria la efectividad de sus intervenciones.

La creacion de redes y acuerdos de colaboracion ha sido un factor determinante en la
adopcion de nuevos servicios tecnologicos por parte de los CITE. A través de la
cooperacion con diversas instituciones, tanto piiblicas como privadas, se ha facilitado
la transferencia tecnoldgica y se ha ampliado el alcance de los servicios ofrecidos.
Sin embargo, aunque se ha logrado avances significativos en la articulacion y
conformacién de estas redes, estas iniciativas carecen de un enfoque claro de
marketing. Esta carencia limita la capacidad de las redes de maximizar su impacto
en la comercializacion de los servicios. Ademas, la dependencia excesiva de la
centralizacion administrativa del ITP ha restringido la capacidad de los CITE para
adaptarse de manera rapida y efectiva a las necesidades locales. La falta de una
articulacion mas solida con empresas orientadas al aspecto comercial ha sido
identificada como una oportunidad desaprovechada que, permite conectar a las
Pymes con mercados y tecnologias avanzadas, si se abordara con una perspectiva de
marketing, podria mejorar considerablemente el desempefio y la comercializacion de
los servicios y productos desarrollados por los CITE.

Finalmente, la evolucion de la gestion del marketing de la innovacion en los CITE
de un enfoque mas tactico a uno estratégico ha permitido a estos centros enfocarse
en la identificacion directa de las necesidades de las unidades productivas. Sin
embargo, los procesos administrativos centralizados han limitado la plena
implementacion de estas estrategias afectando la capacidad de ellos CITE para
responder con agilidad a las demandas del mercado. Las conclusiones obtenidas
sientan las bases para futuras investigaciones que podrian explorar con mayor
profundidad la interaccion entre la gestion del marketing y el desarrollo de nuevos
servicios tecnoldgicos en los CITE, orientados a un mayor andlisis de las etapas

criticas de difusion de las para el desarrollo regional.
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6.2 Recomendaciones

iii)

Desarrollar y mantener actualizado el perfilamiento del usuario segin su disposicion
a adoptar innovaciones, para lo cual se puede utilizar las entrevistas realizadas en el
estudio de mercado de los planes de marketing. Para ello, se puede consolidar
variables como renovacion de equipos, nivel de capacitacion adquirido, entre otras;
las misma que deben ser actualizadas permanentemente. Con lo cual se puede
mejorar la personalizacion de los servicios y aumentar la satisfaccion de los clientes.
Es fundamental incorporar el marketing en la gestion estratégica del ITP, el
descentralizar la gestion de marketing y otorgar mayor autonomia a los CITE para
adaptar sus estrategias mas rapidamente a las demandas locales. Esto incluye la
flexibilizacion de los procesos administrativos y la reduccion de burocracia,
permitiendo a los CITE responder de manera mas efectiva a las oportunidades del
mercado.

Desarrollar y ejecutar estrategias especificas de marketing para abordar cada etapa
critica de la difusion de la innovacion, asegurando una adopcion mas amplia y
efectiva de los nuevos servicios.

Se sugiere fortalecer las alianzas estratégicas con empresas comerciales y actores
clave del ecosistema de innovacion. Estas alianzas pueden facilitar el desarrollo y la
comercializacion de nuevos productos y servicios, ademas de mejorar la
transferencia tecnologica y la sostenibilidad de los servicios ofrecidos.

Implementar un sistema de evaluaciéon conjunta para medir el impacto de los
servicios y la satisfaccion de las unidades productivas. Esto permitira ajustar y
mejorar continuamente los servicios ofrecidos, asegurando que se mantengan

relevantes y competitivos en el mercado.
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ANEXOS



Anexo 1: Listado de CITE de la RED-CITE

CADENA 5 FECHA DE
NOMBRE DEL CITE PRODUCTIVA TIPO | UBICACION ALCANCE CREACION RESOLUCION DE CREACION
CITE Productivo Maynas Agroindustrial Publico Loreto Loreto 13/02/2016 Resolucion Ministerial N° 070-2016-PRODUCE
Piura, Lambayeque,
CITE Pesquero Piura Pesquero y Acuicola | Publico Piura Tumbes, Cajamarca y La 22/04/2016 Resolucion Ministerial N° 147-2016-PRODUCE
Libertad
CITE Pesquero Callao | Pesquero y Acuicola | Publico Callao A nivel nacional 09/01/2015 Resolucion Suprema N° 001-2015-PRODUCE
CITE Pesquero Ilo Pesquero y Acuicola | Publico Ilo Moquegua 30/01/2016 Resolucion Ministerial N° 039-2016-PRODUCE
CITE Acuicola Puno Pesquero y Acuicola | Publico Puno Puno 13/02/2016 Resolucion Ministerial N° 068-2016-PRODUCE
CIT,E .Pesquero Pesquero y Acuicola | Publico Pucallpa Ucayali 06/02/2016 Resolucion Ministerial N° 054-2016-PRODUCE
Amazonico Pucallpa
San Martin, Huanuco,
CITE Acuicola Pesquero Amazonas, Cajamarca, Junin
Ahuashi acuq Pesquero y Acuicola | Publico | Ahuashiyacu (corredores econémicos 08/12/2021 Resolucion Ministerial N° 00415-2021-PRODUCE
Y vinculados con la acuicultura
y especies hidrobioldgicas)
Unidad Técnica Acul(.zola Pesquero y Acuicola | Publico | Huancavelica Huancavelica 10/12/2021 Resolucion Ejecutiva N° 120-2021-ITP/DE
Pesquera Huancavelica
CITE Productivo Maynas | Pesquero y Acuicola | Publico Maynas Loreto 13/02/2016 Resolucion Ministerial N° 070-2016-PRODUCE
CITE Pr:j)gl]l;:;[(l)\;o Madre Pesquero y Acuicola | Publico M;l)dir(;asde A nivel nacional Resolucion Suprema N° 006-2014-PRODUCE
CITE Agroindustrial Bgtertad,
& . Agroindustrial Publico | Chavimochic Lambayeque, Piura, 30/01/2016 Resolucion Ministerial N° 038-2016-PRODUCE
Chavimochic - .
Ancash, Cajamarca.
CITE Agroindustrial Ica Agroindustrial Publico Ica A nivel nacional 06/10/2000 Resolucion Suprema N° 149-2000-1TINCI
CITE Agroindustrial Huanuco, Provincia Padre
Hl%alla a Agroindustrial Publico Huallaga Abad — region Ucayali, 10/02/2016 Resolucion Ministerial N° 057-2016-PRODUCE
g Provincia Tocache
CITE Agroindustrial . . L1 , ., T
Oxapampa Agroindustrial Publico Oxapampa Pasco, Junin 05/02/2016 Resolucion Ministerial N° 049-2016-PRODUCE
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CITE Agroindustrial

Maies Agroindustrial Publico Majes Arequipa 29/01/2016 Resolucion Ministerial N° 036-2016-PRODUCE
CITE z?/grr;:gdustrlal Agroindustrial Publico Vraem Cusco, Apurimac 15/12/2015 Resolucion Ministerial N° 406-2015-PRODUCE
CITE Productivo Maynas Agroindustrial Publico Maynas Loreto 13/02/2016 Resolucion Ministerial N° 070-2016-PRODUCE
CITE Producjuvo Madre Agroindustrial Publico Madre de A nivel nacional Resolucion Suprema N° 006-2014-PRODUCE
de Dios Dios
Unidad Técnica Agroindustrial | Pablico Ambo Huénuco 01/08/2016 Resolucién Ejecutiva N° 161-2016-ITP
Agroindustrial Ambo
Umdad ”ljecmca Agroindustrial Publico Huaura Huaral, Huaura, Barranca 16/05/2016 Resolucion Ejecutiva N° 059-2016-1TP/DE
Agroindustrial Huaura
CITE Ccal Arequipa Indumentaria Publico Arequipa Arequipa 29/01/2016 Resolucion Ministerial N° 040-2016-PRODUCE
. . o . . Resolucion Suprema N° 063-98-ITINCI Adscrito al
CITE Ccal Lima Indumentaria Publico Lima Lima y Callao ITP con D.S. N°003-2013-PRODUCE
CITE Ccal Trujillo Indumentaria Publico Trujillo Cajamarc el 6/02/2016 Resolucién Ministerial N° 055-2016-PRODUCE
Lambayeque.
. -, Ica, Arequipa,
CITE Textil (f‘amelldos Indumentaria Publico Arequipa Tacna, Puno, Cuzco, Lima, 31/12/2015 Resolucion Ministerial N° 425-2015-PRODUCE
Arequipa o :
Trujillo, Huancavelica
CITE Textil camélidos . i B,
Puno Indumentaria Publico Puno Puno 6/02/2016 Resolucion Ministerial N° 052-2016-PRODUCE
CITE Teé;tllicc:melldos Indumentaria Publico Cusco Cusco 6/02/2016 Resolucion Ministerial N° 050-2016-PRODUCE
Unidad Técnica textil y Indumentaria Publico Lima Lima 28/08/2022 Resolucion Ejecutiva N° 132 — 2022 ITP/DE
confecciones Lima
CITE Madera Lima Madera y Forestal Publico Lima A nivel nacional Resolucion Suprema N° 150-2000-ITINCI
CITE Forestal Maynas Madera y Forestal Publico Maynas Loreto 13/02/2016 Resolucion Ministerial N° 069-2016-PRODUCE
CITE Forestal Pucallpa Madera y Forestal Publico Pucallpa Ucayalllj,aI;ICann;l;(i;ﬁ(Ijlerro de 6/02/2016 Resolucion Ministerial N° 053-2016-PRODUCE
CITE Prgglg;(?;o Madre Madera y Forestal Publico M;l)(iir(j:sde A nivel nacional Resolucion Suprema N° 006-2014-PRODUCE
Unldacé;?;:gizfcznadera Madera y Forestal Publico Cajamarca A nivel nacional 25/07/2020 Resolucion Ejecutiva N° 81-2020-ITP/DE

Fuente: Web ITP/RED CITE
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Anexo N° 02: Asignacion de CITE beneficiarios para elaboracion de su plan de
Marketing
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Anexo N° 03: Metodologia de Plan de Marketing

La metodologia para la formulacion de Planes de Marketing para los CITE publicos del ITP, fue
un proceso que se adapto en funcion a los marcos regulatorios que rigen la operatividad de estas
instituciones estatales, la naturaleza especifica de sus servicios de innovacién y transferencia
tecnoldgica, dirigidos hacia empresas privadas; las metas establecidas en sus Planes Operativos
Institucional y los recursos disponibles en sus instalaciones.

En la aplicacion de la teoria de Marketing al contexto especifico y considerando los escenarios en
que operan los CITE, el proceso metodologico se desarrolld de manera secuencial y se estructuro
de la siguiente forma:

Tabla 1: Proceso Metodoléiico Plan de Marketini iara CITE

7

Definicion del  marco
conceptual
Revision de toda la

literatura sobre los CITE de
fuente secundaria

Auditoria Comercial de los
CITE

Preparacion del
instrumento para recojo de
informacion de campo

Sondeo de mercado entre la
base de empresas clientes
atendidas por los CITE

Procesamiento de
informacion y generacion
del Plan de Marketing

Debriefing con los CITE,

Revision de bibliografia existente, determinacion el estado del arte
sobre Marketing de Servicios Tecnoldgicos, busqueda de
experiencias similares, determinacion de la estructura y secuencia del
Plan

Estableciendo los marcos legales y operativos en los cuales se
desarrolla la performance de los CITE, identificando las
Restricciones que condicionan su gestion comercial

Desarrollando una variante de la metodologia de Auditoria Comercial
Empresarial ® desarrollada por el CITEMarketing, se ejecutan
entrevistas en profundidad con los Directivos y Equipo Técnico de
los CITE involucrados.

Adaptacion interactiva del instrumento: “Diagnostico preliminar para
la identificacion de demanda real y potencial por servicios de
extensionismo  tecnologico e innovacion en empresas”’ del
CITEMarketing para su ajuste en funcion a cada sector productivo
involucrado (confecciones, agroindustria, forestal, pesca, acuicola) de
manera consensuada con cada CITE.

Aplicacion de encuestas con diferentes campos de variables: demandas
explicitas de servicios tecnologicos, demandas implicitas, enfoques
empresariales, uso de sistemas de calidad, parque de maquinarias y
equipos, percepcion sobre el CITE, etc. El muestreo se hizo por cuotas
en funcion a los diferentes servicios del CITE y por conveniencia.

Tabulacion, procesamiento, cruce de variables, etc.

Presentacion de resultados, recojo de observaciones y aportes,
generacion del informe final

Fuente: Planes de Marketing para CITE, Mercadeando S.A./CITEMarketing
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Figura 1: Proceso Metodologico Plan de Marketing para CITE Publicos

Fuente: CITE Marketing
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A continuacion, se presenta de manera resumida el proceso de la metodologia de plan de
marketing:

a) Marco Conceptual de Marketing Tecnolégico

El marco conceptual para la formulacion de Planes de Marketing para la CITE Publicos del ITP,
se desarrolld analizando el estado del arte y reveld una carencia significativa de literatura sobre
el marketing de servicios tecnoldgicos, que constituye el enfoque principal de los CITE. La
mayoria de las referencias halladas se concentran mas en el uso de la tecnologia para
comunicacion comercial, y en el lanzamiento de innovaciones tecnologicas, aspectos que distan
de la labor principal de los CITE.

Este analisis subraya la escasez de un marco tedrico estructurado que se ajuste a las
particularidades operativas y conceptuales de los CITE. En respuesta a ello, el CITE Marketing
ha propuesto un marco tedrico que considera tres enfoques:

i) el marketing de servicios, que permite entender la interaccion con el cliente y la
naturaleza intangible de los servicios tecnoldgicos ofrecidos;

ii) el marketing industrial, crucial para comprender las relaciones B2B en el entorno de los
CITE con empresas de distintos tamafos y sectores; y

iii) la calidad de servicios, vital para asegurar la satisfaccion del cliente y el éxito a largo
plazo. Esos enfoques apoyan el eje central de los CITE: la transferencia tecnologica.

Ademés, se discuten la adopcion del marco propuesto por el MINCYT de Argentina, para
entender el marketing tecnologico. Este enfoque parte con la definicion basica del marketing,
definiéndolo como el proceso de interaccion comercial entre el proveedor de un producto o
servicio y un individuo, una organizacion o la sociedad en su conjunto, enfocado en atender las
necesidades de la comunidad o en solucionar sus desafios. Asimismo, sugiere que, en tanto en los
mercados de tecnologia (y conocimiento), los productos son percibidos como intangibles que
combinan un bien y un servicio, es recomendable que las estrategias de comercializacion se
enfoquen en la promocion desde la perspectiva del marketing de servicios.

Por su parte, el MINCYT también recomienda complementar las 4P tradicionales del marketing
mix, con Personal, Procesos y Evidencias Fisicas, para adaptar las estrategias a las
particularidades de los servicios. Ademas, el marco conceptual destaca la necesidad de considerar
las caracteristicas especificas de los servicios y como son percibidos por los usuarios al aplicar
los principios de marketing.

En las organizaciones, el marketing se estructura en dos niveles principales: estratégico y
operativo. El marketing estratégico se centra en analizar y comprender el mercado para identificar
oportunidades que permitan satisfacer las necesidades de los consumidores mas eficazmente que
la competencia. Este nivel incluye el disefio y la produccion de servicios especificos destinados a
segmentos bien definidos. Por otro lado, el marketing operativo pone en practica las estrategias
desarrolladas anteriormente, gestionando decisiones tacticas relacionadas con el marketing mix
para estimular la demanda y administrar los presupuestos de manera efectiva.

El Plan de marketing, especificamente disefiado para el contexto de la transferencia tecnologica,
se presenta como un documento estructurado y sistematico que delinea claramente las
responsabilidades dentro de la funcién de marketing y facilita el control de la gestion comercial
y de marketing.

El Plan es crucial para identificar oportunidades de negocio, establecer objetivos concretos y
disefiar estrategias y programas que alineen las variables de marketing con los objetivos
planteados dentro de un plazo especifico. Considerando la transferencia tecnoldgica como la
cesion formal de las innovaciones desarrolladas por instituciones como la universidad o centros
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de innovacion, al sector productivo, permite a estas organizaciones incorporar nuevas tecnologias
sin incurrir en los altos costos y riesgos asociados a las etapas iniciales de I+D. Este proceso no
solo facilita la innovacion, sino que ademas promueve la colaboracion y el manejo compartido de
riesgos entre actores involucrados.

Comprender el concepto de Producto-mercado, también es crucial, ya que implica tomar
decisiones organizacionales, sobre que producto (o servicio) comercializar, a que segmento
dirigirse, y que necesidad especifica satisfacer (o que problema resolver). Esta comprension es
esencial para la toma de decisiones estratégicas de marketing y el disefio del plan de marketing.
Asimismo, se expone que las estrategias de marketing de servicios se adaptan segtn la relacion
producto-mercado y pueden incluir: estrategia de concentracion, centrada en un unico producto y
mercado; estrategia del especialista, enfocada en un producto sobre todos los segmentos de
mercado; estrategia del especialista en cliente, dirigida a necesidades especificas de un grupo de
clientes; estrategia de especializacion selectiva, que ofrece diversos productos a diversos clientes;
y estratega de cobertura, que busca satisfacer todas las necesidades del mercado.

Finalmente, se discute el Ciclo de Vida de los productos/servicios en el contexto de los CITE
como un aspecto fundamental que permita entender la dindmica de atencion y desempefio de las
empresas. Este entendimiento, sin embargo, se ve limitado por el marco legal y operativo de los
CITE. Ademas, se incluye un breve andlisis de la Curva de Rogers (2003), que muestra los
diferentes perfiles de adoptadores de la tecnologia, desde los innovadores hasta los rezagados,
ilustrando como las empresas adoptan nuevas tecnologias a ritmos variados, influenciados por su
capacidad de recursos y su disposicion a aceptar nuevas ideas.

b) Establecimiento de Marcos regulatorios de la actividad del CITE

La segunda etapa en la metodologia para el desarrollo de planes de marketing para CITE se centro
en el establecimiento de marcos regulatorios. Esta fase fue critica, ya que los CITE operan bajo
un conjunto de directrices legales y operativas que facilitan sus actividades de innovaciéon y
transferencia tecnologica, orientadas a mejorar la productividad y competitividad de las empresas
y los sectores productivos. Este marco se divide en tres categorias principales: Legal, operativo y
sectorial, cada uno desempefiando un papel crucial en la formulacion de estrategias efectivas a
los CITE.

El marco legal establecid las bases normativas bajo las cuales operan los CITE. Estos estdn
enmarcados por politicas nacionales y planes de desarrollo que incluyen el Plan Bicentenario Pert
hacia el 2021 y el Plan Nacional de Diversificacion Productiva (PNDP). Estas politicas estuvieron
disefiadas para fomentar una estructura productiva diversificada y competitiva, promover la
innovacion y el desarrollo tecnologico y contribuir a la sostenibilidad.

Por otro lado, se considerd que el financiamiento de los CITE publicos procede de recursos
ordinarios del MEF, por ende, su presupuesto y la reglamentacion del uso del mismo se enmarca
en el Programa 0093, el mismo que establece que la poblacion objetivo del CITE debia cumplir
con los siguientes requisitos: i) Contar con RUC vigente; ii) Contar con 02 afios minimo de
operacion; y iii) Ventas minimas de 18 UITs anuales; esta Giltima acotacion fue de suma relevancia
para el Plan de Marketing pues obliga a segmentar y especializar el mercado atendible dejando
de lado al grueso del sector empresarial de la zona, que es mayormente informal y con ventas por
debajo del limite propuesto, frente a lo cual el apalancamiento de fondos de cooperacion es crucial
tanto para la auto-sostenibilidad del CITE como para la cobertura de los servicios.
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o Eje Estratégico 4-Economia, competitividad y empleo:
* Objetivo especifico 2: Estructura productiva diversificada, competitiva, sostenible y con alto valor agregado y productividad.

* Objetivo especifico 4: La innovacion, el desarrollo tecnoldgico y la aplicacion del conocimiento cientifico contribuyen

. | constantemente al desarrollo de las actividades productivas y a su sostenibilidad ambiental.
Plan Bicentenari

o El objetivo principal del PNDP es generar nuevos motores de crecimiento econémico que lleven a la diversificacion y la
sofisticacién econdmica, la reduccidn de la dependencia a los precios de materias primas, la mejora de la productividad, el
aumento del empleo formal y de calidad, y un crecimiento econémico sostenible de largo plazo.

¢ Eje 3: Expansion de la productividad de la economia: Incrementar la productividad de la economia y reducir la heterogeneidad

~N
* Sub componente: Fortalecimiento del mercado de servicios de apoyo a la innovacién.
Agenda de ¢ Actividad: i) Disefiar y elaborar el plan de implementacién del Programa Nacional de Difusion Tecnoldgica, ii) Fortalecer
Competitivida capacidad de los CITE para brindar servicios de investigacion, transferencia tecnoldgica e innovacion.
J
~N
* Objetivo estratégico 1: Incrementar la competitividad de los agentes econémicos del Sector Produccién
* Objetivo estratégico 2: Fortalecer el desarrollo empresarial de las MIPYMEs
* Objetivo estratégico 3: Mejorar la cadena de valor de los productos hidrobiolégicos
J

» Existen proyectos de inversion concordantes con los objetivos y lineamientos de los ejes de desarrollo econémico plasmados eh
los Planes de Desarrollo por provincia.

» Objetivo Estratégico: Consolidar actividades econdmicas competitivas y sostenibles.

»Lineamientos de politica: Apoyar el desarrollo de las capacidades de gestion local, el acceso a la informacion, a la transferencia
PD por tecnoldgica y al crédito.

JEHIEIEISSE 5 opjetivo especifico: Promover la dinamizacion de cadenas productivas, que generen mejores oportunidades de empleo y

aumento de la produccién y productividad local. J

Figura 2: Politicas Nacionales, Sectoriales y PDC Regionales en que se enmarca el PIP

Fuente: Metodologia de Planes de Marketing para CITE. CITE Marketing/ mercadeando S.A.

El Marco Operativo de los CITE, dirigido por el ITP, incluy6 varios componentes clave disefiados
para guiar y medir el desempefio de estas unidades en la promocion de la innovacion y la
competitividad empresarial. El marco se articul6 a través de objetivos estratégicos institucionales,
con tres de estos objetivos siendo asignados especificamente a los CITE. Para alcanzar estos
objetivos, se establecieron acciones estratégicas que contribuyeron directamente al logro de las
metas institucionales. Ademas, se definié una ruta estratégica que prioriza estos objetivos y
acciones, acompafiada de herramientas que lo operativizaron como la Matriz de Articulacion de
Planes y la Matriz del Plan Estratégico Institucional para organizar y sincronizar los esfuerzos.

La estructura implementada por el ITP influy6 significativamente en las estrategias de marketing
de los CITE, pues favorecio la atencion a PYMES en detrimento de las microempresas. Este
enfoque estuvo orientado a maximizar la generacion de ingresos, lo cual limit6 la cobertura mas
amplia del mercado empresarial.

Asimismo, basandose en el marco legal, el ITP defini6 una cartera basica de servicios que los
CITE ofrecen al mercado, organizada en cuatro ejes principales: Crear, Mejorar, Articular y
Fomentar. Tres de estos ejes generan ingresos directamente: Crear, con actividades como [+D+i,
ensayos de laboratorio y propiedad intelectual; Mejorar, con servicios de informacion
especializada, certificacion de competencias laborales y gestion de calidad; y Fomentar, que
incluye asistencia técnica y capacitacion. El cuarto eje, Articular, esencial en “las relaciones
publicas” y gestion de proyectos, no genera ingresos directamente, pero es crucial para el trabajo
con diferentes actores y la generacion de demanda para los otros servicios.

El andlisis mostr6 que los proyectos de innovacion son particularmente cruciales, siendo la Gnica
linea de servicios que genera ingresos significativos y permite la capitalizacion de recursos para
soportar la oferta de servicios completa, a pesar de que requiere intensivos recursos humanos y
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una infraestructura adecuada. Ademas, existiéo una tendencia implicita dentro de la cartera de
servicios que favorece a empresas mas grandes en detrimento de las microempresas.

Los marcos legales y operativo que guian a los CITE publicos, y en menor medida a los privados,
requirieron un enfoque adaptativo para ser mas efectivos. Esta adaptacion se logro a través de un
analisis meso que considerd las realidades geograficas y sectoriales especificas de cada CITE.
Esta etapa de analisis resulta vital para alinear las operaciones del CITE con las caracteristicas y
necesidades de su mercado local, como la agroindustria o la manufactura. Diagnosticos
sectoriales, ya sean internos o de fuentes externas como DIREPRO o ONGs, enriquecieron este
proceso. Identificar desafios tanto estructurales como coyunturales, como el aislamiento vial o
regulaciones internacionales, permitié a los CITE ajustar estratégicamente su enfoque para
mejorar su desempefio y su impacto econoémico regional.

¢) Auditoria Comercial

Teniendo en cuenta que, los CITE, vienen operando desde el aiio 2016, resulta necesario realizar
un analisis de su performance comercial.

La Auditoria Comercial®, es una metodologia desarrollada por Mercadeando S.A., y se empled
para revisar la performance de los CITE. Esta herramienta de evaluacion de marketing, fruto de
mas de dos décadas de experiencia en asesoria, permiti6 realizar una radiografia participativa de
la organizacion en un corto plazo, identificando areas criticas en funcion de lineas de productos,
gestion interna y segmentos de mercado objetivo.

La Auditoria Comercial® aborda aspectos clave como la gestion de productos, mercados y
clientes, promocion y difusion, y la organizacion comercial en general. Ademas, se analiza la
correlacion entre diferentes variables y se evaltian tanto los clientes como la competencia. Los
objetivos de esta auditoria son dobles: proporcionar un diagnostico que permita a los directivos
identificar areas prioritarias para cambios y mejoras, y examinar la coherencia y consistencia entre
las diversas variables e instrumentos que configuran la estrategia comercial de la organizacion.

El procedimiento de la auditoria no se basa en el principio del benchmarking tradicional, sino que
utiliza un enfoque de analisis cruzado adaptado a la estructura especifica y antecedentes de cada
CITE. La evaluacién se realiza mediante un cuestionario estructurado que cubre los tdpicos
mencionados, integrando tanto datos cuantitativos como cualitativos, que posteriormente se
analizan para una ponderacion exhaustiva. Esta metodologia se complemento6 con entrevistas en
profundidad a empresarios atendidos por los CITE, proporcionando feedback valioso sobre el
servicio recibido y las motivaciones generales de compra, crucial para ajustar estrategias de
marketing efectivas.

d) Desarrollo de instrumentos de investigacion

La preparacion de instrumentos de recojo de informacion de campo, se desarroll6 teniendo como
base 3 conclusiones preliminares en funcion a los marcos en los cuales operan los CITE como
son:

i) Se destaca la necesidad de establecer indicadores estratégicos que permitan medir el
impacto de la intervencion de cada CITE en las empresas, alineados con los objetivos del
PNDP. Estos incluyen aspectos de productividad, ventas, innovacion, entre otros.

i1) Se identifica la importancia de adaptar el enfoque de los CITE a los sectores especificos
donde se desarrollan en lugar de un enfoque general. Esto implica la necesidad de recopilar
informacion detallada de los procesos y tecnologias que son comunes dentro de las lineas
de negocio especificas de cada sector, para evitar redundancia y agilizar el analisis.

iii) Se requiere cambiar el enfoque de las herramientas de evaluacion y entrevista para que no
asuman que el entrevistado maneja la terminologia tecnoldgica o los beneficios especificos,
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sino que se centre mas en identificar y resolver problemas especificos que enfrentan las
empresas, abriendo asi el enfoque a una perspectiva mas orientada a la demanda y realista
del mercado.

Basados en estos lineamientos, se desarroll6 una propuesta inicial de formatos, resultando en un
documento conciso, visualmente atractivo y de facil comprension a los empresarios.
Posteriormente, estos formatos se ajustaron y sectorializaron conjuntamente con los directores de
los CITE priorizados, quienes dieron su aprobacion final, confirmando que estos cumplian con
sus intereses y necesidades especificas.

El instrumento se desarrolld bajo un enfoque multidimensional que permitio evaluar el mercado
de servicios tecnologicos, incluyendo dimensiones como necesidades de innovacion,
motivaciones de compra, posicionamiento de CITE, competencia, financiamiento local, y
retroalimentacion técnica. Cada dimension busca identificar oportunidades estratégicas para
mejorar el desarrollo y la eficiencia de los servicios tecnologicos.

¢) Sondeo de mercado a clientes del CITE

Finalmente, la implementacion de estos instrumentos se caracterizo por una aplicacion practica
en el campo, con cuestionarios detallados aplicados a las empresas involucradas. Estos
cuestionarios incluyeron preguntas tanto abiertas como cerradas para evaluar una variedad de
indicadores y métricas relevantes, desde la satisfaccion del cliente hasta la penetracion del
mercado y la efectividad de las estrategias de marketing implementadas por los CITE. Se
realizaron encuestas a empresas en cinco provincias y los datos recogidos se tabularon en una
base de datos disefiada para almacenar y consultar informacién de manera eficiente.

f) Procesamiento y analisis de la informacién
Utilizando Excel, se procedi6 a analizar estadisticamente estos datos y a crear diversos graficos,

incluyendo graficos de pastel y de barras, para visualizar y facilitar la interpretacion de la
informacion recolectada.
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Anexo N° 04: Propuesta de Valoracion de logros en gestion de marketing de la Innovacién en los CITE

Dimensiones

0 - Insuficiente

1 - Basico

2 - Moderado

3 - Avanzado

4 - Sobresaliente

Creacion de Valor

No hay evidencia de creacion de
valor a través de servicios o
productos innovadores.

Creacion de valor limitada a
algunos servicios tecnoldgicos,
pero sin un enfoque estratégico en
innovacion.

Se han implementado servicios
tecnoldgicos innovadores, pero su
impacto es limitado en el
mercado.

Implementacion robusta de
servicios innovadores que agregan
valor significativo a los clientes y
se alinean con las necesidades del
mercado.

Liderazgo en la creacion de valor
mediante innovaciones disruptivas
que establecen nuevos estandares
en la industria.

Desarrollo de Servicios

Los servicios ofrecidos no estan
alineados con las necesidades
del mercado ni incorporan
innovaciones relevantes.

Desarrollo de servicios centrado
en las capacidades internas del
CITE, con poca adaptacion a las
demandas del mercado.

Se desarrollan servicios
innovadores, pero con
limitaciones en la personalizacion
y ajuste a diferentes segmentos de
mercado.

Servicios desarrollados con base
en un entendimiento profundo del
mercado, mostrando adaptabilidad
y flexibilidad.

Innovacién continua en el
desarrollo de servicios que se
anticipan a las necesidades del
mercado y ofrecen soluciones
unicas.

Comunicacion de los
Servicios

Estrategias de comunicacion
inexistentes o inefectivas, sin
llegar al publico objetivo.

Comunicacion basica,
dependiente de métodos
tradicionales y con alcance
limitado.

Se utilizan multiples canales de
comunicacion, pero con limitada
integracion y efectividad.

Estrategias de comunicacion bien
definidas y ejecutadas, con uso
efectivo de medios digitales y
testimonios.

Comunicacion estratégica que
integra medios tradicionales y
digitales, con alta resonancia en el
publico objetivo.

Conocimiento de la
Clasificacion de los
Usuarios

Desconocimiento total sobre la
clasificacion de usuarios y su
disposicion a adoptar
innovaciones.

Segmentacion de usuarios basica,
sin considerar su disposicion
hacia la innovacion.

Conocimiento parcial de las
diferencias en disposicion hacia la
innovacion, con algunas
adaptaciones en la oferta.

Segmentacion detallada basada en
la disposicion a adoptar
innovaciones, con estrategias
adaptadas a cada segmento.

Estrategias sofisticadas y
personalizadas basadas en un
profundo conocimiento del perfil
de adopcién de innovaciones de
los usuarios.

Conocimiento de sus
Usuarios

Desconocimiento total del perfil
de los usuarios.

Conocimiento general y no
segmentado de los usuarios.

Conocimiento del perfil
sociodemografico de los usuarios,
con estrategias limitadas de
personalizacion.

Conocimiento profundo y
segmentado de los usuarios, con
estrategias de marketing.

Uso de datos avanzados y
analitica para un conocimiento
granular de los usuarios, con alta
efectividad en la personalizacion.

Conocimiento y
Desarrollo de las Etapas
Criticas de Difusion de la
Innovacion

No se reconocen ni gestionan
las etapas criticas de la difusion
de la innovacion.

Reconocimiento basico de
algunas etapas, pero sin una
gestion estratégica.

Gestion parcial de las etapas
criticas, con algunos éxitos en la
difusion de innovaciones.

Gestion efectiva y estructurada de
todas las etapas criticas de
difusién, con un impacto positivo
en la adopcion.

Liderazgo en la gestion de la
difusion de innovaciones, con
estrategias que maximizan la
adopcién en cada etapa.

Estrategia Proactiva en

No existen redes de marketing

Participacion limitada en redes,
con estrategias reactivas y sin

Participacion activa en algunas
redes, con estrategias de

Estrategias proactivas bien
ejecutadas, con una participacion

Liderazgo en redes de marketing,
con estrategias innovadoras y

Redes de Marketing ni estrategias proactivas. coordinacion marketing moderadamente efectiva en multiples redes de colaboraciones que generan alto
) proactivas. marketing. valor.
. . Redes y acuerdos institucionales | Redes y acuerdos bien Redes y acuerdos estratégicos que
. Presencia de algunas alianzas, . . . . - .
Redes y Acuerdos Ausencia de redes o acuerdos . L funcionales, con un impacto establecidos, con resultados claros | impulsan significativamente la
M R pero con un impacto limitado en " . s, . .y L
Institucionales institucionales. positivo en el desarrollo de en la mejora de la adopcién y innovacion y la adopcion de

la adopcion de servicios.

Servicios.

difusion de servicios.

servicios en el mercado.

Fuente: Elaboracion propia
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