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Resumen

Los continuos avances tecnoldgicos, los cambios econémicos y distintos fenédmenos
presentados en la actualidad han forzado a las organizaciones a buscar maneras de
prepararse para asumir retos de diversa indole y disefiar estrategias que den respuesta
a las nuevas exigencias del mercado. En consecuencia, el objetivo del presente
articulo fue analizar las practicas de mercado y los retos frente a las capacidades de
hipercompetitividad en empresas de la agroindustria alimentaria del departamento
de Boyaca, mediante una investigacion descriptiva, basada en la aplicacién de una
encuesta a gerentes de 95 empresas. Los resultados muestran que existe una brecha
considerable del desempefo departamental del sector frente al nacional; las variables
relacionadas con practicas de mercadeo reflejaron un 66,5% de cumplimiento en
promedio; mientras que en capacidades de hipercompetitividad solo registro 50,7%. Lo
cual significa un verdadero reto para el sector, demandando esfuerzos de empresarios,
estado, academia y sociedad en general y direccionando a trabajar temas cruciales
en desarrollo, investigacion e innovacion, para lograr una cultura con vision holista y
estratégica que permita responder a las exigencias actuales y futuras del mercado.

Palabras clave: practicas de mercadeo; entornos hipercompetitivos; mercados
dinamicos; agroindustria alimentaria.
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Marketing practices and business challenges
in Boyaca: Hypercompetitiveness in the food
agroindustry

Abstract

The continuous technological advances, the economic changes and different
phenomena presented today have forced organizations to look for ways to prepare
themselves to take on challenges of various kinds and design strategies that respond
to the new demands of the market. Consequently, the objective of this article was to
analyze market practices and the challenges facing hypercompetitiveness in companies
of the food agroindustry in the department of Boyacd, through descriptive research,
based on the application of a survey to managers of 95 Business. The results show that
there is a considerable gap in the departmental performance of the sector compared to
the national one; the variables related to marketing practices reflected an average of
66.5% compliance; while in hyper-competitiveness capabilities it only registered 50.7%.
Which means a real challenge for the sector, demanding efforts from businessmen, the
state, academia and society in general and directing them to work on crucial issues in
development, research and innovation, to achieve a culture with a holistic and strategic
vision that allows responding to the demands current and future market.

Keywords: marketing practices; hypercompetitive environments; dynamic markets;
food agribusiness.

1. Introduccion

Colombia por su ubicacion
geografica, condiciones climaticas vy
variedad de productos posee grandes
oportunidades para la industria de
alimentos, factores que contribuyen
de forma positiva en diferentes
aspectos, como generacion de empleo,
diversificacion de la  economia,
disminucion en perdida y desperdicio
de alimentos, y aportes al PIB que para
el aflo 2018 en el sector de alimentos
fue de 21.32 billones, mostrando un
crecimiento del 3% frente al afo 2017;
donde las exportaciones sumaron
901.46 millones de dodlares con un

crecimiento del 4.72%, representadas
en 376 mil toneladas y un aumento del
5.9%, llegando a 129 paises (Camara de
la Industria de Alimentos [ANDI], 2019).
En 2017, las empresas de la industria
de alimentos generaron 260 mil empleos
directos, ventas por 72.8 billones de
dolares y exportaciones por 2.5 billones.
Estos productos estan llegando a mas
de 130 paises en el mundo, incluyendo
Asia y Africa (ANDI, 2019; 2017).

Ahora bien, la emergencia sanitaria
presentada por el virus Covid-19,
generd retos de diversa indole en las
empresas manufactureras colombianas,
obligando a muchas de estas a frenar
el desarrollo de sus actividades o

« Esta obra esta bajo una licencia de Creative Commons Atribucion-Compartirlgual 4.0 Internacional (CC BY-SA 4.0) 3 1 7
https://creativecommons.org/licenses/by-sa/4.0/deed.es  https://www.produccioncientificaluz.org/index.php/rvq

Twitter: @rvaluz


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

Practicas de mercadeo y retos empresariales en Boyaca: Hipercompetitividad en la

agroindustria alimentaria
Ortiz, Laura; Melo, Ligia y Nova, Luis

simplemente su cierre, causando un
deterioro significativo en las condiciones
econdmicas de los sectores productivos
del pais, lo cual se ha mantenido como
una tendencia marcada en los ultimos
afios (Loépez, 2020; ANIF, 2020). Tal
es el caso del total de la industria, que
sufrié una caida del 7,7% demostrando
resultados negativos en los principales
sectores productivos como en cuero y
calzado (-37,8%), autos y autopartes
(-36,9%), sin embargo, la industria
de alimentos obtuvo un crecimiento
del 6,1% (Comision Econdmica para
Ameérica Latina y el Caribe, 2020).

Las exigencias del mercado,
los avances en ciencia y tecnologia,
sumados a los procesos de innovacion y
a la concientizacion de los empresarios,
han permitido una trasformacion
permanente del sector de alimentos;
implicando la creacion de unidades y
centros de investigacion dentro de las
mismas organizaciones, o en alianzas
tanto nacionales como extranjeras,
que facilitan el acceso a los adelantos
cientificos y tecnolégicos del sector
(ANDI, 2019).

De igual forma, la segunda
edicion del ranking de innovacién de la
Asociacion Nacional de Empresarios
de Colombia (ANDI) muestra que las
empresas de la Camara de Comercio
en la industria de alimentos muestran
mejores resultados en comparacion con
otros sectores, ya que alcanzan el 100%
cultural, estrategia y area de innovacién
(Revista Dinero, 2018).

A pesar de lo antes expuesto
se han permitido mejores relaciones
en todos los eslabones de la cadena
productiva, aun persisten situaciones
criticas reconocidas e identificadas en el
sector de la agroindustria alimentaria en
Colombia como la tendencia a desarrollar
relaciones spot, caracterizadas por no

generar estabilidad, ni confiabilidad en
las relaciones econdémicas a largo plazo;
adicionalmente se observan bajos niveles
de comunicacion entre los eslabones de
la cadena, por lo general la empresa
lider no conoce a sus proveedores y del
mismo modo el bajo uso de tecnologia
retrasa el desarrollo de actividades por
realizarse, los procesos en su mayoria
manuales y con bajo cumplimiento de
requisitos minimos de calidad (OCDE,
OMC, Group y World Bank, 2014; ANDI,
2017).

Puntualmente, para el caso del
departamento de Boyaca, denominado
como la despensa agricola del pais y
donde la agroindustria de alimentos
juega un papel notable, el mercadeo
de este tipo de productos requiere una
urgente atencién y mejora (Melo, Ortiz y
Melo, 2019; Becerra y Gallardo, 2015),
por su relevancia para esta region,
pues es considerada como una notable
apuesta productiva en el plan regional de
competitividad 2008-2032, los planes de
desarrollo departamental y en la agenda
integrada de competitividad, ciencia,
tecnologia e innovacién de Boyaca
(Comision Regional de Competitividad,
2019). Por tanto, es imprescindible
conocer sus factores determinantes para
lograr una mejora continua y sustancial.

Con base en lo expuesto, se
desarrolla la investigacion de tipo
cuantitativo y de enfoque empirico-
descriptivo, cuyo fin es identificar las
practicas y actividades orientadas al
mercadeo realizadas en las empresas
de agroindustria  alimentaria en
el departamento de Boyaca, y su
relacion con las capacidades de
hipercompetitividad; asi como conocer
la realidad y la experiencia del sector,
reconociendo a su vez los retos que
deberan afrontar, para competir en
mercados cada vez mas abiertos,
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globalizados y cambiantes, en pro de
una mejor interaccién y potencializacion
de sus capacidades y recursos, con
miras a cumplir las expectativas
como sector (Comision Regional de
Competitividad, 2019; Consejo Privado
de Competitividad, 2021).

2. Dinamicas del mercadeo:
practicas y capacidades de la
organizacion

El término hipercompetencia fue
incorporado por Richard D’Aveni en sus
textos de (1994; 1996), para referirse a
las circunstancias de irrupcién continua
de tecnologias y soluciones que inducian
los cambios continuos, generando
inestabilidad y una gran dificultad a
la hora de mantener ciertas ventajas
competitivas para las empresas; este
término ha cobrado relevancia porque
incita a la creacién emprendedora de
procesos sucesivos de ventajas que
se reflejen y adapten al ritmo de la
innovacion.

Asi mismo, es preciso analizar
que las relaciones empresariales con
sus stakeholders generan estabilidad y
confiabilidad, circunstancia que exige
que dentro de la planeacion estratégica
se implementen practicas de mercadeo
que respondan a esta dinamica; segun
la Asociacion Americana de Marketing
(AMA, 2013) estas practicas parten
del proceso continuo y repetitivo
de establecimiento de objetivos de
mercadeo en la empresa, teniendo
en cuenta los recursos internos y las
oportunidades para que la organizacion
pueda entender, adaptar y prever
los cambios internos y externos del
sector. Proceso en el cual se deben
considerar factores especificos de cada
sector, como necesidades del cliente,

tendencias, canales de comunicacion
y distribucion, tecnologias asociadas, y
competidores.

De &esta forma se puede
reconocer que el mercado es cada vez
mas competitivo y esta en constante
evolucidon con actores dominantes,
dentro de un entorno caracterizado por la
transformacion decidida de los negocios,
los altos niveles de incertidumbre,
el comportamiento cambiante del
consumidor, la incorporacién de nuevas
formas y tacticas de comunicar y de
relacionarse con los clientes internos
y externos (Araque et al, 2017; Vargas
et al, 2015; Urrego, 2013); asi como
el ingreso de agentes externos a la
industria, introduccion de nuevos
productos, tecnologias, experiencias y
competidores, y el continuo disefio de
estrategias emergentes de innovacion y
desarrollo.

Lo hasta aqui mencionado sienta
un precedente que implica la creacién
de nuevas aplicaciones e influencias
en las técnicas y estrategias de
mercadeo (Garcia, 2014); circunstancias
que requieren el fortalecimiento de
capacidades hipercompetitivas que le
permitan a la empresa reaccionar de
manera rapida, agresiva y asertiva para
hacer frente a los retos estratégicos y
economicos, y al mismo tiempo no perder
su posiciéon en el mercado (Castellanos,
2015; Mariotto, 2003; Habib, 2016).

Soriano (2016) al igual que Slater
y Narver (1995) entre otros autores,
coinciden en afirmar que el desarrollo de
capacidades hipercompetitivas precisa
de entrenamiento en aprendizaje agil
y continuo, que sea incentivado por
condiciones altamente cambiantes,
dinamicas, y con gran competencia,
considerando que las ventajas de hoy
pueden no ser las ventajas del mafana.
Donde las empresas que logran
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alcanzar e incorporar este aprendizaje
en su actuar cotidiano mediante
retroalimentacion permanente (Reyes y
Sandoval, 2017), estaran en una mejor
posicion competitiva (Wu y Fang, 2010;
Delfin y Acosta, 2016); motivo por el cual
el aprendizaje organizativo es visto como
un activo que facilita alcanzar posiciones
favorables en el mercado.

Cooper (2014) y Garcia et al,
(2018) recomiendan la apropiacion y
adaptacion del modelo de las 7’s de
D'Aveni (Diagrama 1) para lograr un
desarrollo hipercompetitivo, recordando

que las ventajas competitivas deben ser
temporales y no estéticas, para lo cual
se requiere una dinamica en la maniobra
estratégica de la empresa, toda vez
que al integrar las 7’s a la estrategia de
la organizacion, le permite establecer
una visién, capacidades y tacticas para
afrontar los retos del mercado a través
de decisiones proactivas, la utilizacion
y asignacion de recursos; asi como
tiempo y estrategias para transformar el
mercado basado en la relacion calidad-
costo (Baena, 2015).

Diagrama 1

7’s de D Aveni

. o . Atencién a los cl internos y externos en pro de lograr aventajara la
Satisfaccion Superior .
competencia
Prediccién Estratégica A par todos los fir _del ompet vy t en el mercado
delair g prospectiva

Posicionamiento basado
en la rapidez

Posicionamiento basado

Con base en los resultados obtenidos en la investigacién prospectiva,
reaccionar con mayor velocidad que la P i

Actuar y tomar decisiones proactivas con mayor velocidad que la

d

ala ia a tomar una posicién reactiva.

Con base a los resultados obtenidos en la investigacion prospectiva,

£

dentro del mercado

en la sorpresa P ia. Obli;
Cambio de Reglas' — )
DESIENIO) >

Arremetida Estratégica |aummmmmmd

Comunicar sin revelar de mas

Diversificar y diferenciar en forma progresiva

Fuente: Elaboracién propia con base en Garcia et al, 2018.

A diario, las organizaciones se ven
inmersas en escenarios de competencia,
donde los resultados dependen no
solo del actuar de la organizacion, sino
de como lo hacen sus rivales (BBVA,
2015; Reyes y Sandoval, 2017).

Entonces es imprescindible proteger
las ventajas alcanzadas; forzando la
gestion y explotacion del conocimiento
organizacional mediante ciclos continuos
y repetitivos de innovacion, garantizando
que el competidor no pueda imitar o
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copiar las decisiones implementadas
(Choi, 2019; Chuang, 2016).

Por tanto, cobran valor los
referentes conceptuales plasmados por
Ferré, Robinat, & Trigo (2009), Garcia
(2014) al igual que en AMA (2013)
sobre las practicas de mercadeo, las
cuales se deben enfocar en comprender
capacidades y procesos para crear,
comunicar, liberar e intercambiar ofertas
que tengan valor para la organizacion,
el cliente y demas stakeholders;
basadas en un proceso bidireccional
de intercambio, transaccion y relacion

(Monferrer, 2013).

En consecuencia, los items
analizados estan relacionados con
autoconocimiento, comprension de los
clientes (Urrego, 2013), uso de recursos;
creacion, comunicacion y distribucion
de valor asociado a solucion de las
necesidades de los clientes internos
y externos (Diagrama 2) por medio
actividades coordinadas, estructuradas y
planeadas, asi como el idear, analizar y
seleccionar los canales de comunicacion
e interaccion correctos (Victoria, 2005).

Diagrama 2
Practicas de mercadeo

Segmentaciony Estrategiasy
Posicionamiento Plan de Mercadeo
Investigacién e
Inteligencia Ejecucién y Control
de Mercado

Fuente: Elaboracion propia (2022).

Ademas, se hace necesario
resaltar la sinergia y retroalimentacion
entre las capacidades estratégicas
de hipercompetencia, apoyadas
en un conjunto de acciones que se
contextualizan en el plan estratégico
y la aplicacién de las capacidades de
la empresa (Grant, 2014), asi como la

Crear, .
comunicary \>
distribuir 4
valor 4

sincronizacién de recursos para cada
actividad, lo cual puede conllevar a que
las empresas incrementen sus niveles
de competitividad, productividad, imagen
y por ende también sus utilidades.

Entre las practicas de mercadeo y
capacidades de hipercompetitividad se
puede establecer una estrecha relacion
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y concordancia (Diagrama 3) lo cual
invita a desarrollar actividades asertivas
acordes a los resultados que se deseen
obtener; segun Abas (2018) y Ahumada
(1998) una empresa con estrategias y
tacticas basadas en la segmentacion y

posicionamiento, satisfacciéon superior
y prediccion estratégica; esta en la
capacidad de comprender, identificar,
crear y desarrollar tanto oportunidades
como ventajas temporales.

Diagrama 3
Relacion entre las variables de practicas de mercadeo y
capacidades de hipercompetitividad

*Segmentacion y Posicionamiento

*Investigacion e Inteligencia de
Mercado

*Estrategias y Plan de Mercadeo

*Estrategiasy Plan de Mercadeo

*Ejecucion y Control

+ Satisfaccion Superior
«Prediccion Estratégica

sPocisionamiento Basado
en la Rapidez

+Posicionamiento Basado
en la Sorpresa

+ Cambio de Reglas
+ Designio Estratégico
« Arremetida Estratégica

Fuente: Elaboracion propia, con base en Ahumada (1998).

Unavez alcanzadas estas ventajas,
la empresa se mueve teniendo en cuenta
estrategias y plande mercadeo, partiendo
de la investigacion e inteligencia de
mercado, el posicionamiento basado
en rapidez y sorpresa, para desarrollar
capacidades flexibles de reaccién, que
puedan aplicarse a través de acciones
construidas en series de ventajas
competitivas (Ahumada, 1998).

Finalmente, la sinergia entre
estrategias y plan de mercadeo, la
ejecucion y control, el cambio de reglas,
el designio y la arremetida estratégica;
le permiten a la organizacién disefar
iniciativas  para  ganar  ventajas

secuenciales con acciones que
influencien la direccion y naturaleza
de las respuestas de los competidores
(Ahumada, 1998).

3. Metodologia

Con base a lo expresado en
la segunda version del ranking de
innovaciéon de la Asociaciéon Nacional
de Empresarios de Colombia (ANDI)
se evidencid el comportamiento de las
empresas pertenecientes a la camara de
industria de alimentos (Revista Dinero,
2018) (tabla 1).
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Tabla 1
Ranking de Innovacion de la industria de alimentos Colombia
5 Empresas Resto
Agrupacion Item valorados Cémara de . .
. de industria
alimentos
Cultura de innovacion 100% 84%
Condiciones Estrategia de innovacién 100% 93%
Area de innovacién 100% 82%
Relacionamiento ecosistema 100% 81%
Presupuesto actlwdades_t}le Ciencia, Tecnologia e Inno- 929% 71%
. vacion (ACTI)
Capacidades
Sistema de gestion de innovacion 92% 57%
Solicitud de patentes 23% 25%
Lanzamiento de nuevos productos y servicios 100% 75%
Spin off, intraemprendimiento y/o Venture corporativo 23% 22%
Resultados | " do i . los do |
mpacto ingresos de innovacion ingresos totales de la 92% 57%
empresa
Innovacion dirigida al mercado internacional 8% 12%

Nota: Cabe aclarar que ninguna empresa del departamento de Boyaca fue tenida en cuenta en

esta medicion.

Fuente: Ranking de Innovacion Empresarial de la ANDI segunda version y Revista Dinero, 2018.

Por consiguiente, la investigaciéon
se desarroll6 en 95 empresas de
agroindustria de alimentos dedicadas a
la trasformacion de productos carnicos,
lacteos; frutas y hortalizas y tubérculos;
cafés, chocolates y confiteria, y
vinos; distribuidas en 18 municipios
del departamento de Boyaca. La

recolecciéon de informacién se hizo por
medio de encuesta (tabla 2) aplicada a
los gerentes, debido a que se considerd
indispensable que la persona encuestada
posea un amplio conocimiento sobre
las operaciones y estrategias que se
ejecutan y las caracteristicas de las
empresas que estos dirigen.
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Tabla 2
Estructura del formulario de encuesta
Variables Aspectos por analizar L2
Preguntas

g Identificacion empresa Rama productiva, afios, tamafio, municipio 4
f=
8 Identificacion del gerente Género, formacién académica, afios en la empresa 3

Segmentacion y posicio- Posicionamiento de marca, reputacion de la empresa, seleccion de 3
° namiento segmento
L7
® A, - Habilidad y esfuerzos en mercadeo, inteligencia de mercados, inves-
o Investigacion en inteligen- .. .. h )
5 X tigacion de mercados, mercadeo externo, mercadeo interno, perfil de 4

cia de mercado )
€ los clientes.
L)
g . Acuerdos y alianzas, estrategias de planificacion del mercadeo,
® Estrategias y plan de e o L L
ks} canales de distribucion, y gestién de canales digitales de comunicacién 13
% mercadeo ;
8 y portafolio de productos.
o

Objetivos y metas verificables, objetivos se comunican al personal y

Ejecucion y control . . 5
servicio al cliente.
. ” . Satisfaccion del cliente, nivel de formacion del personal directivo, y
Satisfaccion superior " e 5
seleccion y formacion del personal.
o
< . - . . )
.'g Prediccién estratégica Tendencias y movimientos de competidores. 2
=1
@  Posicionamiento basado } . L
o ¥ Capacidades de innovacién 4
£ en la rapidez
Q
<4 - )
@ Posicionamiento basado " . "
o Implementacion y desarrollos de innovacion. 4
= enlasorpresa
L)
©
. Desarrollo de nuevos productos y mercados.

$  Cambio de reglas . productos y Ny - 3
£ Sellos de calidad (denominacion de origen, organicos, verdes)
S
8 Designio estratégico Capacidades tecnoldgicas. 2
©
(@)

Empuje estratégico Inversién en procesos de investigacion y desarrollo. 2

Fuente: Elaboracién propia, (2022).

La mayoria de las preguntas fueron
disefiadas con opcion de respuesta
dicotémica (si/no) buscando identificar la
realizacién o no de ciertas actividades;
adicionalmente, la informacion se
complementd con preguntas tipo
escala de Likert. El instrumento se
estructuré6 buscando abordar tres ejes
fundamentales, el primero correspondié
a la caracterizacion de las empresas,

el segundo concierne a las variables
de las practicas de mercadeo
analizadas (cuatro agrupaciones) y
el ultimo corresponde a las variables
de capacidades  hipercompetitivas
identificadas (siete agrupaciones) acorde
a los referentes tedricos mencionados.
Para el procesamiento y analisis de
la informacién se utilizé el software
estadistico SPSS.
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4. Practicas de mercado y los
retos frente a las capacidades
de hipercompetitividad:
Analisis

De las 95 empresas encuestadas,
el 100% lleva mas de 6 afios de
funcionamiento; en cuanto al tamaro
segun el nimero de empleados, el 68.4%
corresponde a micro, 27.4% a medinas
y 4.2% pequefias empresas; por ramas
productivas el 38.9% pertenecen a
lacteos, el 33.7% a frutas, hortalizas y
tubérculos, 11.6% a carnicos, el 10.5%
a otros productos (snacks), 3,2% café,
1,1% chocolates y 1,1% vinos. Estas
empresas son dirigidas en un 48%
por mujeres y 52% por hombres, cuya
formacion académica es variada, en
el 52.6% son profesionales, el 4.2%
tecnologos, el 3.2% técnicos, y el 27.4%
bachilleres; también se destaca el hecho

de que el 73% lleva trabajando para la
empresa entre 6 y 25 afios mostrando
estabilidad laboral, lo cual facilita trazar
planes a largo plazo, su entendimiento,
seguimiento y mejora.

En cuanto a Practicas de
Mercadeo, los resultados obtenidos en
las cuatro variables analizadas (tabla
3), muestran que mas del 70% de las
empresas realizan actividades referentes
a segmentacion y posicionamiento,
informacioén clave a la hora de planear
estrategias y tacticas para servir mejor
al cliente externo, al igual que predecir
necesidades futuras y tendencias de
consumo; como dice Monferrer (2013)
conocer las necesidades y motivaciones
de los clientes es el punto de partida
inicial para el disefio e implementacién
de acciones de marketing acorde al
mercado.

Tabla 3
Resultados de las variables Practicas de Mercadeo

Variables Aspectos valorados Frecuencia Porcentaje
Segmentacion del mercado 57 60
Analiza necesidades y motivaciones de los clientes 72 75,8

Segmentacion y . .

Posicionamiento Valora como importante la imagen de la empresa 81 85,2
Refleja buena posicién frente a la competencia 82 863
Importancia dada a habilidades en mercadotecnia 54 56,8

Investigacion e Realiza investigacion de mercados 60 63,2

inteligencia de

mercados Conocimiento de clientes 89 93,7
Competidores identificados por tipo de producto 72 75.8
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Cont... Tabla 3

Planifica el mercadeo 57 60
Presupuesta el mercadeo 56 58,9
Cuenta con alianzas 39 411
Canales de distribucién adecuados 77 81,1
Esta en por lo menos un directorio empresarial 84 88,4
Cuenta con correo electrénico empresarial 75 78,9
Estrategias y plan Cuenta con pagina Web 34 35,8
de mercadeo Maneja Facebook 43 45,3
Maneja Instagram 10 10,5
Se comunica a través de internet con clientes y provee- 50 547
dores
Cuenta con portafolio de productos 49 51,6
Realiza actividades de mercadeo a través de internet 38 40
Existe confianza en los proveedores 91 958
Reconoce beneficios a la planificacion 86 90,5
) » Objetivos y metas verificables 80 84,2
Ejecucion y
control Objetivos comunicados a todo el personal 72 75,8
Delega responsabilidades 67 70,5
Considera efectiva la delegacion 65 68,4
Fuente: Elaboracion propia (2022).
Bernal  (2017) reconoce la punto medio de valoracion, en especial
inteligencia e investigacion de por la importancia dada.
mercados como herramienta vital de En la mayoria de las empresas
comunicacion e interaccion entre la se cuenta con los formatos y medios
organizacion y el entorno, colaborando tradicionales de comunicacion como
en la recoleccion, el procesamiento, el directorio empresarial y correo
analisis e interpretacion de informacion; electronico, y en menor proporcién
que para el caso, si bien es cierto que se hace uso de los canales de
el 93,7% de las empresas conoce a sus comunicacion digital para facilitar las
clientes, en contraste las habilidades y interacciones; resaltando la necesidad
esfuerzos referentes a las actividades de que las empresas sean conscientes
en mercadotecnia se encuentran en un de adaptar sus estrategias de
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comunicacién empresarial y publicitaria
a las peculiaridades de las plataformas
digitales y aprovechar al maximo sus
potencialidades para llevar a cabo una
comunicacion integral entre acciones
online y offline (Prada, 2016); donde
la Internet debe formar parte de la
Integrated =~ Communication Strategy
(Victoria, 2005) que lleve a la empresa
a afrontar su labor comunicativa desde
una vision global y holistica (Castello et
al, 2012).

Aunque, en el 90% de las empresas
reconocen los beneficios de implementar
la planificacion en su quehacer, solo
60% planifica y el 58,9% presupuesta
el mercadeo, lo cual amerita un ajuste
y alineacién viable entre los objetivos,
estrategias y recursos de la compania
y las cambiantes oportunidades del
mercado, sustentados en un horizonte y
asi mismo la medicion de los resultados,
comparando lo previsto frente a lo

realizado, para saber si se han cumplido
los objetivos o0 no y en qué medida se
han producido desviaciones, asi como la
determinacion de acciones correctivas,
preventivas y de  mejoramiento
(Monferrer, 2013).

Con relaciéon a las Capacidades
de hipercompetitividad, los resultados
obtenidos de las siete variables
analizadas (tabla 4) muestran que el 85%
de los empresarios manifiestan tener una
estructura organizativa adecuada, esto
quiere decir que cuentan con el personal
idéneo para el desarrollo de los procesos
propios de la empresa; el 49,5% de los
empresarios conocen las estrategias
de la competencia, lo cual les permite
tener un panorama mas claro sobre sus
competidores; un aspecto de resaltar
es que el 77,9% de las organizaciones
tienen claro que la incursion en nuevos
mercados les permite soportar su
crecimiento y sostenibilidad.

Tabla 4
Resultados de las variables capacidades de hipercompetitividad
Variables Aspectos valorados Frecuencia Porcentaje
Departamento de mercadeo diferenciado 75 78,9
Estructura organizativa adecuada 81 85,3
Satisfaccion superior
de dolientes Realiza seleccion de personal 71 74,7
Cuenta con programas de formacion 57 60
Valoracion del desempefio de colaboradores 64 674
Prediccion estraté- Conoce estrategias de competidores 47 49,5
gica
Conoce fuente de informacién de competidores 35 36,8
Cuenta con personal para actividades 1+D+i 27 28,4
Posicionamiento Cuenta con presupuesto para I+D+i 17 17,9
basado en rapidez Cuenta con asesorias para |+D+i 13 13,7
Cuenta con sistemas de informacion 37 38,9
« Esta obra esta bajo una licencia de Creative Commons Atribucion-Compartirlgual 4.0 Internacional (CC BY-SA 4.0) 327

https://creativecommons.org/licenses/by-sa/4.0/deed.es  https://www.produccioncientificaluz.org/index.php/rvq

Twitter: @rvaluz


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

Practicas de mercadeo y retos empresariales en Boyaca: Hipercompetitividad en la

agroindustria alimentaria
Ortiz, Laura; Melo, Ligia y Nova, Luis

Cont... Tabla 4
Desarrolla innovacion en procesos 44 46,3
Desarrolla innovacién en productos y servicios 44 46,3
Posicionamiento ba-
sado en la sorpresa Desarrolla innovacién en comercializacion 44 46,3
Desarrolla Innovacién en busqueda de nuevos
insumos 44 46.3
Valora como importante el desarrollo de nuevos
productos 67 706
Cambio de reglas Valora como importante el acceso a nuevos 74 77.9
mercados ’
Sellos de calidad 19 20
Empresa preparada tecnolégicamente para ser 51 537
competitiva ’
Designio estratégico
Valora como importante la tecnologia para la 71 749
empresa ’
Considera importante contar con procesos inno- 39 41
Empuje estratégico vadores
Considera importante la inversién en 1+D+i 38 40

Fuente: Elaboracién propia (2022).

En lo referente al posicionamiento
basado en la rapidez, el 46% de las
organizaciones reconoce la importancia
de desarrollar actividades de innovacion
en procesos, producto, comercializacion
y en la busqueda de nuevos insumos,
segun las tendencias y exigencias del
mercado, donde la sinergia con agentes
externos para la innovacion abierta es de
vital importancia, al igual que el entorno
innovador como aspectos culturales y
sociales.

En cuanto a la variable cambio
de reglas, solo el 20% de las
empresas cuenta con sellos de calidad
alternativos, los cuales se consideran
un poderoso diferenciador frente a las
opciones  convencionales  (Oyarzun
et al, 2002; Muyphy y Jenner, 2011;
Kobrich et al, 2014), un 3,2% cuenta
con reconocimiento en negocios verdes
(Corpoboyaca); 3,2% en cafés especiales

reconocimientodelaFederacionNacional
de Cafeteros de Colombia, los cuales
son diferenciados por caracteristicas
de origen, preparacion o sostenibilidad
en su produccién. Respecto a las
denominaciones de origen, un 10,5% en
bocadillo velefio y 6,3% en queso Paipa,
como signos distintivos que identifican
productos reconocidos o famosos por
tener una calidad o caracteristicas
especificas derivadas esencialmente del
lugar de origen y la forma tradicional de
extraccion, elaboracion y produccién por
parte de sus habitantes.

Segun los resultados en la
variable designio estratégico, el 53,7%
de las empresas estan preparadas
tecnolégicamente para ser competitivas
y el 74,9% valora este factor como
muy importante para el desarrollo
y competitividad de su empresa,
mostrando un amplio campo de accion
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para la mejora.

En cuanto a los resultados de
la agrupacion de empuje estratégico,
solamente en el 40% de las empresas
consideran importante contar con
procesos tecnoldgicos innovadores,
asi como invertir en investigacion y
desarrollo, acciones que justifican
reevaluaciones de objetivos y
estrategias en pro de modelar, integrar,
construir o reconfigurar las areas de
negocio y producto de la compafia de
forma que den beneficios y crecimientos
satisfactorios (Monferrer, 2013).

Finalmente, respecto a la
Relacion entre practicas de mercadeo
y capacidades de hipercompetitividad,
los resultados muestran que en cuanto
al cliente interno se ha iniciado a darle
importancia a través de programas de
seleccion, formacion e incentivos, asi
como el integrarlos a las estrategias y
politicas mediante la comunicacion y
apropiacionde estas; todos estos factores
vistos como una ventaja relacionada con
el compromiso organizacional de sus
empleados (Urrego, 2013).

Al realizar difusion de objetivos,
estrategias, y metas, actividades de
formacion, desarrollo de habilidades vy
capacidad de adaptacioén, y adquisicién
de nuevos conocimientos, se ve
incrementada la productividad, lealtad y
confianza, fortalecimiento de la cultura e
identidad organizacional y consolidacion
de la capacidad de respuesta de la
empresa ante los retos (Araque et al,
2017; Vargas et al, 2015).

Un porcentaje aceptable de
las empresas encuestadas hace
investigacion y en un alto porcentaje
tiene identificado a su competidor por
producto; pero un porcentaje menor
conoce las estrategias empleadas por
sus competidores y cuentan con recursos
limitados para actividades de innovacion,

sumado a que, si bien es cierto que se
realizan diversos tipos de innovacion,
solo esta presente en menos del 50%
de las empresas, en consecuencia, se
pudo identificar las limitadas habilidades
disruptivas y de accionar proactivo, y por
ende las capacidades de respuesta del
sector.

Se encontraron aspectos criticos
dentro de estrategias y plan de
mercadeo, referentes a la comunicacion
y distribucion de valor a los clientes,
donde el nivel de desarrollo de estas
actividades denota la carente sinergia
existente entre empresa y la tecnologia,
factor incidente en el actuar de la
empresa, puesto que son el medio de
relacionamiento que se tiene con las
diferentes audiencias basadas en el
potencial de las herramientas digitales
como apalancamiento de los negocios
(Prada, 2016).

Un aspecto para resaltar es el
paso que estan dando a la incursion
en sellos de calidad alternativos como
denominaciones de origen, negocios
verdes y cafés especiales, que sin
duda son una verdadera diferenciacion,
que aunque son de caracter voluntario,
estas etiquetas de tendencia mundial
en el mercadeo sirven para informar,
captar la atencion del consumidor,
brindar respaldo con relacion a su
origen, tradicion, saber hacer particular
o caracteristica diferenciadora que
puede asociarse a confianza, respeto,
responsabilidad y asociatividad
(Oyarzun et al, 2002; Muyphy y Jenner,
2011; Kobrich et al, 2014).

Enlamayoriade las organizaciones
analizadas se hace seguimiento y control
a su interior, pero se da poca importancia
a los esfuerzos respecto a las tacticas de
disrupcién (cambio de reglas, designio
y empuje estratégico) generando poca
dinamica y agilidad para el cambio por
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parte de los empresarios del sector,
ademas estas tacticas son claves en
la formulacion de las estrategias de la
empresa y brindan soporte a la fase de
ejecucion y control, y en especifico el
detectar y corregir errores mientras se
ejecutan las operaciones, por lo cual se
les debe dar mayor importancia dentro
de la organizacion (Garcia et al, 2018).

5. Reflexiones finales

Los resultados mostraron que en
las variables analizadas en practicas de
mercadeo el promedio de cumplimiento
fue del 66,5%, destacando que los
mejores puntajes se obtuvieron en los
aspectos de confianza y cualificacion de
proveedores, conocimiento de clientes
y reconocimiento a los beneficios de la
planificacion; las menores o deficientes
valoraciones se centran en el manejo y
realizacion de actividades de mercadeo
digital aspectos referentes al uso integral
y correlacionado de TIC y herramientas
de mercadeo.

En las variables de
hipercompetitividad su grado de
cumplimiento fue del 50,7%, dentro de
las mejores valoraciones se encontro,
contar con una estructura organizativa
adecuada, existencia de departamento
de mercadeo y la importancia del acceso
a nuevos mercados; en contraste las
menores calificaciones se obtuvieron
en contar con personal, asesorias y
presupuesto para actividades de |+D+i,
aspectos que influyen directamente en la
investigacion prospectiva.

Resultados que muestran una gran
brecha frente al desempefo del sector a
nivel nacional segun la segunda version
ranking de innovacién de la ANDI, lo cual
significa un verdadero reto para estas
Mipymes, demandando esfuerzos desde
el sector empresarial, estado, academia

y demas stakeholders, para lograr una
cultura con vision holista de la mano de
estrategias para fomentar, fortalecer,
promover, focalizar, y desarrollar el
sector.

Camino guiado por las distintas
alianzas estratégicas sectoriales y
regionales basadas en la articulacion
de actores, integracién y sinergia de
las redes especializadas, centros
de desarrollo, redes regionales y
actividades de benchmarking, innovacion
abierta, crear y fortalecer los entornos
innovadores, en pro de ayudar y alentar
a construir y reforzar capacidades, y
fortalecer los procesos de gestion de
la innovacioén y la investigacion en las
empresas de agroindustria alimentaria,
dado que por su tamafio pueden carecer
de algunos recursos y capacidades.
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