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RESUMEN

El objetivo de este trabajo consiste en diagnosticar la innovacion en marketing de las empresas
agroindustriales de la Provincia de Sugamuxi para poder evidenciar las falencias y fortalezas, con el
fin de crear estrategias que aporten en la competitividad de las compafiias. Este analisis se realizé a
través de un enfoque cuantitativo de tipo descriptivo y transversal porque se aplico en una sola ocasion
una encuesta a 39 empresas agroindustriales de la Provincia de Sugamuxi. Se determina que afio tras
afio vendan los mismos productos, al mismo cliente con un idéntico empaque Yy distribucion afectando
el crecimiento y rentabilidad de la empresa porque no se aumenta la participacion del mercado ni

nuevos clientes.

Palabras clave: innovacion; mercadeo; agroindustria; gestion de innovacién; actividad econémica
regional.
JEL: E31; M31; Q13; 032; R11

ABSTRACT

The objective of this work is to diagnose the innovation in marketing of the agricultural industry
companies of the Province of Sugamuxi in order to demonstrate the shortcomings and strengths in
order to create strategies that contribute to the competitiveness of the companies. This analysis was
carried out through a quantitative, descriptive and cross-sectional approach, for which a survey was
applied to 39 companies on one occasion. of the agricultural industry of the Sugamuxi Province. Its
determined achieving that year after year they sell the same products, to the same customer with the
same packaging and distribution, affecting the growth and profitability of the company because

market share and new customers are not increased.

Keywords: innovation; marketing; agricultural industry; management of technological innovation;
regional economic activity.
JEL: E31; M31,; Q13; 032; R11

RESUMO

O objetivo deste trabalho é diagnosticar a inovacdo em marketing das empresas agroindustriais da

provincia de Sugamuxi, a fim de demonstrar as deficiéncias e os pontos fortes, a fim de criar
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estratégias que contribuam para a competitividade das empresas. Essa analise foi realizada por meio
de abordagem quantitativa, descritiva e transversal, para a qual uma pesquisa foi aplicada a 39
empresas em uma ocasido. agroindustriais da provincia de Sugamuxi. Esta determinado n&o
desenvolvem inovagdo de marketing, alcan¢ando isso ano apés ano, eles vendem os mesmos produtos,
para 0 mesmo cliente, com a mesma embalagem e distribuicdo, afetando o crescimento e a

lucratividade da empresa, porque a participacdo de mercado e novos clientes ndo aumentam.

Palavras-chave: inovacdo; marketing; agroindustriais; gestdo da inovagdo tecnoldgica; atividade
econémica regional.
JEL: E31; M31,; Q13; 032; R11

l. INTRODUCCION

En un ambiente de negocios tan dinamico como el que se vive hoy en dia, las estrategias y politicas
implementadas por las empresas, deben estar dirigidas a incrementar su capacidad para la innovacion,
es decir, el aprovechamiento de los conocimientos y habilidades para generar al interior de la empresa
el desarrollo de las capacidades del personal en general, en lo que respecta a la capitalizacion de

nuevas ideas, para mejorar la eficiencia, la productividad y por consiguiente, la competitividad.

Teniendo presente la competitividad e innovacion como un factor fundamental en las empresas, se
evidencia gque paises como Colombia presentan dificultades en estos factores; en especial el sector
agricola, donde el PIB agricola alcanzé un promedio a nivel nacional del 2% y el departamento de
Boyacé tan solo presentd 0,5% en el afio 2017 (Camara de Comercio de Sogamoso, 2016). De igual
manera el Indice de Competitividad y de Innovacion evidencia que el Departamento presenta una
situacion negativa, en especial el sector agroindustrial que presenta baja competitividad, nivel
tecnoldégico minimo que genera ineficiencia en las organizaciones (Consejo Privado de
Competitividad, 2017, p. 54).

Para promover esta competitividad se debe evidenciar algunos factores importantes en especial en la
Provincia de Sugamuxi que hace parte del Departamento de Boyaca, de los cuales se mencionan
principalmente la “innovacion, conocimiento, tecnologia, mercadeo y talento humano” (Becerra y

Cruz, 2014, p. 112). Con estos items, el presente articulo tiene el enfoque de unificar dos factores: la

47



Revista TENDENCIAS Vol. XXI No. 2 — 2do Semestre 2020

innovacion y el mercadeo como estrategia de competitividad para poder diagnosticar a las empresas
agroindustriales en la innovacion en marketing y poder generar una propuesta que aporte a las

organizaciones y genere competitividad en el sector.

Se habla de la innovacion en marketing porque se ha convertido sobre todo en la tltima década, en un
proceso de absoluta necesidad para aquellas empresas que buscan no solo un buen posicionamiento
dentro del mercado al que pertenecen, sino la perdurabilidad en el tiempo; dicho esto se requiere
involucrar en ella el concepto creatividad que ligado a la innovacion y el marketing consolidan una

verdadera posibilidad de establecer ventajas competitivas (Kirkberg, 2013).

Aunque diferentes autores han destacado la innovacion, marketing y desarrollo de redes como los
principales desafios en el caso de la agroindustria, aun no se han encontrado estudios que se refieran
especificamente a innovaciones de marketing; considerando que existen para innovaciones de
productos y procesos, especialmente en los alimentos industria (Alston, 2010; Avermaete et al., 2003;
Capitanio et al., 2010; Earle, 1997; Fritz y Schiefer, 2008; Furtan y Sauer, 2008; Grunert et al., 2008;
Suwannaporn y Speece, 2003; Traill y Meulenberg, 2002), lo cual es un desafio como investigadores

el generar estudios y aportes en este factor.

Por lo anterior, el desarrollo del articulo se presenta en cuatro partes: en el primero, se abordan los
aspectos teoricos relacionados con la innovacion en marketing, modelo de innovacién y agroindustria;
en la segunda parte, se presenta la metodologia utilizada en la investigacion; en la tercera los

resultados y por ultimo las conclusiones.

Il. REFERENTES TEORICOS

Hoy en dia, las empresas deben estar en una busqueda constante de aspectos que garanticen estar a la
vanguardia del mercado y por tanto permitan la supervivencia. En ese sentido la innovacién es un
tema que reviste de gran importancia, a continuacion, se presenta un acercamiento a la revision

bibliografica realizada:
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Innovacion

Realmente son numerosas las definiciones sobre innovacion, esto debido a los cambios de
pensamiento propios de los diferentes escenarios de la economia; Morales, Ortiz, y Arias (2012)
mencionan que, tradicionalmente la innovacion es entendida como la creacion o modificacion de un
producto para su posterior introduccion al mercado, idea que acerca al empresario a entender que la
innovacion no se limita a aquellas modificaciones realizadas en el producto o servicio, sino que su
significado se extiende a la respuesta que la parte demandante otorgue a nuestra propuesta de
innovacion, poniendo a consideracion si esta tubo o no un impacto. Por otra parte, no se puede desligar
el hecho de que la innovacion es un proceso basado en el conocimiento existente sobre el producto o
servicio en cuestion; lllera (1977), manifiesta que la innovacion puede ser el resultado de una
investigacion realizada, pero no se puede descartar el hecho de gque esta puede también ser el producto
de un accidente o descubrimiento imprevisto, de esta forma la innovacion es propuesta como un

proceso flexible entre la investigacion realizada y los aportes del entorno en cual esta se desarrolle.

Una politica de innovacién en forma adecuada y oportuna debe considerarse como una estrategia para
enfrentar la competencia, ganar nuevos mercados e incrementar sus indices de productividad. Por lo
tanto, una actitud mental positiva hacia la innovacion por parte de la gerencia de marketing como
estrategia vital de mercado, conduce inexorablemente a la organizacion a definir y capitalizar otras
ventajas comparativas y, por ende, a lograr una consolidacion en el mercado y exhibir mayores niveles
de competitividad (Méarquez, 2003. p. 79).

La innovacion mas habitual en estructuras empresariales pequefias y medianas esta relacionada con el
marketing, por su tamafo y facilidad de crear estrategias. Lo que refleja la necesidad de buscar

sinergias y colaboraciones entre ambas como férmula de desarrollo organizativo.

Marketing

Al hablar de mercadeo se deben considerar los factores externos de la organizacién que conllevan al
reconocimiento de las necesidades del mercado (Sixto, 2014); Kotler y Armstrong (2007) plantean

que el marketing es un proceso social y administrativo del cual se espera que tanto las organizaciones
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como los individuos, obtienen lo que desean al crear e intercambiar valor con otros, esto incluye el

establecimiento de relaciones redituables, con valor agregado, con los clientes.

Segun Estrada et al. (2015). “el marketing va dirigido principalmente a los clientes, y tiene como
finalidad alcanzar los objetivos establecidos por la organizacién, logrando asi satisfacer al
consumidor” (p. 272), por ende, se considera una actividad planteada en pro del crecimiento de la
empresa, pero enfocada a la identificacion y satisfaccion de las necesidades del cliente; en la
actualidad el concepto de marketing ha evolucionado hasta alcanzar una madurez acorde a las
necesidades de las organizaciones, se podria decir incluso que el marketing se ha hecho adulto, porque
ha incorporado las herramientas de analisis estratégico que han surgido hace algunas décadas pero que
ahora se representan con mayor fuerza a partir de la presencia del marketing estratégico y sus
derivados como el marketing segmentado, la estrategia de posicionamiento, y el marketing relacional
(De Vicuiia Ancin, 2016, p 39). La innovacion y acciones de marketing relacional, ya sea de manera
directa o indirecta, deberian ser consideradas como pilares basicos de la estrategia marketing a fin de
alcanzar el éxito empresarial. Reiterar que dichas conclusiones deben entenderse en el marco de la

investigacion realizada (Kuster y Vila, 2010. p. 201).

Innovacion en marketing

La innovacién es un componente ligado a las empresas en las condiciones actuales del mercado,
Kirkberg (2013, p. 64) comenta que creatividad, innovacion y marketing son conceptos que
normalmente llegan a ser analizados por separado; sin embargo, estos son factores claves para alcanzar
el éxito en el proceso de creacion, desarrollo y lanzamiento de nuevos productos y servicios al
mercado, tanto en empresas ya existentes como en aquellas que esperan entrar por primera vez a un
mercado, por lo que definitivamente deben estar integrados; entendido de esta manera, la innovacién
debe ser analizada como parte de un conjunto en el que la creatividad y el marketing aportan factores
importantes para su buen desarrollo. Ramos, Polo, Arrieta y Vega (2018) sugieren que la innovacion
en mercadotecnia es un proceso asociado a la generacion de ventajas competitivas orientadas a las
cimentacion de barreras de acceso para la competencia, toda vez que los cambios generados en la
promocion, precio, disefio y posicionamiento del producto o servicio, se convierten en aspectos
novedosos generadores de éxito siempre y cuando estos representen una diferencia importante en la

variable tiempo, de tal forma que las empresas competidoras al intentar reproducir o adquirir aquellos

50



La innovacién en marketing de las empresas agroindustriales de la provincia de Sugamuxi
Herrera Rodriguez_ Jenny Mairena; Otalora Gomez_ Lina Maria; Lozano Rueda_ Oscar Mauricio

recursos que se han utilizado para la innovacion, se encuentren en una posicion de desventaja frente

al tiempo que la organizacion ya esta empleando para generar nuevas innovaciones.

Una innovacién en marketing es la puesta en marcha de nuevas técnicas, métodos o planes que
impliquen nuevas o mejoras significativas de: estrategias, posicionamiento o segmentacion; de
comercializacion, distribucién o venta; de comunicacién, promocién o publicidad; de politicas de

fijacion de precio; o de disefio de productos o de envases.

Modelo de gestion para el proceso de la innovacion en marketing

Dentro de la presente investigacion se realizaron estudios sobre modelos de innovacion que aportan
al area de marketing, descubriendo que los modelos se basan no solo en un area sino en varias dado
que la empresa debe generar la innovacion en diferentes factores para generar una competitividad que
sea dificil de imitar.

El modelo seleccionado es un modelo de gestion en innovacidn que esta basado principalmente en la
innovacion de marketing, innovacion de productos, innovacion de procesos, innovacion de redes,
desarrollo de recursos humanos en innovacién, innovacion administrativa, innovacion estratégica e
innovacion de vision y politica, que permite cubrir los factores principales de un sistema de negocios
con el fin de alcanzar el rendimiento real de innovacion en una organizacion (Maier, et al., 2013, p.
732).

Como se presenta en la Figura 1, este modelo logra identificar el grado de innovacién en cualquier
parte de la organizacion, el ambiente propicio que debe tener la innovacion y la valoracion por
diferentes areas sobre una idea con el fin de identificar las fortalezas y debilidades y aumentar el valor
de la misma (Maier et al., 2013, p. 731).
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Figura 1. Modelo de gestidn para el proceso de innovacion.
Fuente: Tomado de Maier et al., (2013). Achieving performance of organization by developing a
model of innovation management. In European Conference on Innovation and Entrepreneurship (\Vol.

2, p. 732). Academic Conferences International Limited.

Consecuentemente, este modelo utiliza el método QFD (Despliegue de la funcion de calidad), con el

fin de mejorar la satisfaccion de los clientes e integrar los requisitos de innovacion en el area de

marketing.

El modelo selecciona unos requisitos que se deben cumplir para evidenciar la innovacion en la
empresa, dentro de ellos se seleccionaron el aumento de mercado, crecimiento de nuevos productos y
crecimiento en la rentabilidad comercial. Estos requisitos son medidos por medio de unos indicadores
que calculan el desempefio de la innovacion a nivel de la organizacion (Maier et al., 2013, p. 732).

Los indicadores para la innovacion en marketing son:

e La cantidad de cambios significativos realizados en el disefio y empaque de los productos

e La cantidad de nuevos clientes
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e NuUmero de innovaciones para aumentar la cuota de mercado

e El porcentaje de aumento en los beneficios como resultado de las innovaciones en marketing

e Lainnovacion en la rentabilidad de comercializacion (ganancia / capital invertido obtenido) (Maier
etal., 2013, p. 735).

Agroindustrial

Se define la agroindustria como “una empresa que elabora materias primas agricolas, donde el grado
de elaboracidn puede ir desde la obtencion de la materia prima hasta un proceso de transformacion de
la misma” (James Austin, citado en Martinez et al., 2014, p. 16), esto comprende mejoramiento del
producto (caracteristica, apariencia, atributos), empaque y distribucion.

Adicionalmente, la agroindustria se clasifica por un nivel cero que abarca solo el producto agricola y
no tienen ningun cambio es decir se conserva tal cual es; un nivel uno que se da cuando el producto
tiene una etapa primaria de transformacion por ejemplo en pulpa de fruta; o un nivel dos donde el
producto ya tiene una transformacion mas avanzada a llegar a un enlatado, polvo, conserva, etc (Isidro
Planella, citado en Martinez et al., 2014, p.16).

I1l. METODOLOGIA

La investigacion es de tipo descriptivo porque realiza el diagndstico de la innovacion en marketing de
las Mipymes agroindustriales de la Provincia de Sugamuxi. Su disefio es transversal con un enfoque
cuantitativo ya que se aplicara un instrumento en una sola ocasion, para lograr a través de la obtencién
de datos realizar el diagnostico y la caracterizacion de los factores mas relevantes en estas

organizaciones.

El cuestionario que se utilizo es el instrumento del modelo de gestion para el proceso de innovacion,
segun los indicadores de medicion del rendimiento en innovacion (Maier et al., 2013, p. 732), puesto

gue este abarca los diferentes aspectos que se pueden llegar a tener encuentra en una organizacion.

Asi mismo el instrumento se aplicd a los gerentes de las empresas agroindustriales, que es una
poblacidn finita, ya que se establecié un tamafio de 76 empresas agroindustriales de la provincia de

Sugamuxi obtenida del directorio de la Gobernacién de Boyaca y de la base de datos de la Camara de
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Comercio de Sogamoso 2018, de las cuales se verificaron que fueran mipymes agroindustriales y por

lo tanto resultaron 39 empresas gque en consecuencia todas aceptaron la aplicacion del instrumento.

IV. RESULTADOS

Teniendo presente los cinco indicadores de innovacion en marketing del modelo estudiado, los cuales

son:

e Cantidad de cambios significativos realizados en el disefio y empaque de los productos

e Cantidad de nuevos clientes

e NuUmero de innovaciones para aumentar la cuota de mercado

e El porcentaje de aumento en los beneficios como resultado de las innovaciones en marketing

e Lainnovacion en la rentabilidad de comercializacion (ganancia / capital invertido obtenido) (Maier
etal., 2013, p. 735).

Se presenta a continuacion un analisis de las 39 empresas agroindustriales de la Provincia de

Sugamuxi con respecto a su desempefio en innovacién en marketing:

e Encuanto a los cambios significativos que se han realizado en el disefio y empaque de los productos

durante los ultimos tres afios se presenta (Figura 2):
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Figura 2. Tipo de cambios.

Fuente: datos de la encuesta.
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Solo 13 empresas afirmaron hacer algin cambio significativo en los Gltimos tres afios respecto al
disefio o empaque. De las cuales 8 empresas son en disefio y 5 empresas en empaque lo que evidencia
una ineficiencia en este indicador y ademas que en Boyacé las empresas agroindustriales ain siguen
siendo artesanales en la forma de produccién, pues en su gran mayoria desconocen técnicas

administrativas debido también a su formacién académica.

La Figura 2 buscaba conocer los cambios que las empresas agroindustriales han adoptado en sus
productos, lo cual resulta negativo para el sector agroindustrial ya que la mayoria asegura no haber
realizado ningun cambio en disefio 0 empaque, en la Figura 3, se observa que una de las 39 empresas
afirma haber realizado 7 cambios en los Gltimos 3 afios, seguida de una empresa que ha realizado 3.
Los autores Hartwich y Negro (2010, p. 1) desarrollaron un estudio en Nueva Zelanda también en el
sector agroindustrial, concluyendo de igual forma que las innovaciones de marketing en cuanto a
envase y embalaje es negativo, puesto que no existe relaciones de cooperacion y la mayoria de estos
empresarios son informales; para este caso de Sugamuxi el analisis que se puede hacer es que estos
empresarios son empiricos y necesitan desarrollar actividades que permitan mejorar su
posicionamiento y competitividad. Asi mismo otras investigaciones de Schmidt y Rammer (2007, p.
6); Mothe y Nguyen (2012) donde aplicaron un instrumento que contenia una pregunta muy similar,
aseguraron que el cuestionamiento responde a las innovaciones en marketing que una organizacion

puede desarrollar.

B Empresa 1

Empresa 2

3 Empresa 3

Empresa 4

1 1 1 Empresa 5

Ndmero de cambios
O P N W~ 0O O N

Empresas

Figura 3. Numero de cambios

Fuente: resultados de la encuesta.
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e En relacion a la cantidad de nuevos clientes que ha adquirido la empresa durante los Gltimos tres

afios observamos (Figura 4):

14
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8 m 2016

2017
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# de empresas que obtuvieron nuevos clientes

Figura 4. Nuevos clientes obtenidos en los ultimos tres afios.

Fuente: datos de la encuesta.

Para el afio 2016 solo una empresa asegurd haber obtenido nuevos clientes, pero para los afios
siguientes la cifra aumento, de esta forma se encuentra que ocho empresas lograron conseguir nuevos
clientes en el afio 2017 y finalmente para el 2018 fueron doce las que lograron esta meta. Aunque en
el instrumento no se indaga sobre el porqué del aumento de clientes a través de los afios, podria
asumirse que se debe a la demando de los productos derivados de la agroindustria.

En la Figura 5 se observa que las 8 empresas consideradas, incrementaron en 65 nuevos clientes,
comportamiento que es bastante diferenciado entre las diferentes empresas. Mientras en la cuarta
empresa considerada, se alcanzaron 37 clientes. En las otras siete empresas, el crecimiento fue de un
total de 28 nuevos clientes. Entonces, de 65 nuevos clientes de las 8 empresas consideradas, una sola
obtuvo 37 nuevos clientes, que representan el 55,22% del total y las siete empresas restantes,
obtuvieron el 44.78% del incremento total de nuevos clientes. A pesar de pertenecer las empresas a
una misma industria, todas tiene cambios diferentes, esto permite apreciar y entender que cada

empresa es Unica y esta determinada por las actividades que encamine para ser mas competitivo.
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Figura 5. Nuevos clientes obtenidos por las empresas en el afio 2017.

Fuente: datos de la encuesta.

En la Figura 6, se puede ver un aumento en el namero de clientes respecto a afios anteriores, lo que
supondria que las empresas han venido mejorando en el tiempo, pues son mas las empresas y mayor

cantidad de clientes.
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Figura 6. Nuevos clientes obtenidos por las empresas en el afio 2017.

Fuente: datos de la encuesta.
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e Del tercer y cuarto indicador que es el nimero de innovaciones que se han realizado para aumentar
la participacion de la empresa en el mercado y que consideran estimado como beneficio, durante

los Gltimos tres afios se presenta (Figura 7):
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Figura 7. Cantidad de Innovaciones e Incremento de participacion en el mercado.

Fuente: datos de la encuesta.

Una vision en conjunto del estudio, permite encontrar que la cuarta empresa, considerada la del mayor
aumento de clientes, hizo 2 innovaciones y su participacién en el mercado solamente aumento en el
10%, en tanto que las empresas que mas innovaron, mostraron un incremento mucho mayor de su
participacién en el mercado, sin que esto muestre una relacién directa con la consecucion de nuevos
clientes. Podria asumirse que la participacion porcentual en el mercado para estas empresas esta
representada en el impacto que sus innovaciones tienen en sus clientes actuales y no en la obtencion

de nuevos compradores.

Logrando asi mismo que las empresas que generaron una innovacion, tengan mayor participacion de
mercado con relacion a los clientes actuales lo que con lleva aumentar el quinto indicador que es la
rentabilidad de comercializacion puesto que al invertir en innovacién crecio la demanda del cliente

por los productos generando un incremento en las ventas.
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Lo anterior, es referente a las 8 empresas de las 36, es decir que el 22% de las empresas
agroindustriales de la Provincia de Sugamuxi generan algo de innovacion en marketing lo que ha

aportado en los Gltimos afios al crecimiento de las empresas.

V. CONCLUSIONES

En el transcurso de la investigacion se ha logrado evidenciar el impacto econémico, ambiental y social
del sector agroindustrial en el departamento de Boyaca, por cuanto cada vez reviste de mas
importancia el desarrollo de una investigacion que apunta a fortalecer los procesos y actores que la

intervienen.

Se recomienda que la agroindustria en la ciudad de Sogamoso trabaje de manera méas unida, pues
generando asociatividad entre el sector podrian generarse estrategias enfocadas a competir en
mercados globalizados y no tanto en mercados regionales, es decir, abarcar mercados mucho mas
grandes que favorezcan el crecimiento de la regidn, se hace indispensable el trabajo entre empresa,

academia y estado para unir fuerzas y mejorar el trabajo.

Como se encuentra en la revision de literatura realizada, la generacion de nuevas ideas contribuye a
las organizaciones a la generacion de decisiones estratégicas que permitan la supervivencia de las

empresas.

El concepto de innovacion se ha convertido en un espacio comin en ambitos muy diversos de la
actividad humana. La complejidad de los procesos de innovacién y el entorno en el que se desarrollan

generan la necesidad de modelos de comprension eficientes y replicables.

La aplicacion del instrumento ha permitido evidenciar que las empresas agroindustriales han quedado
un poco atrasadas en aspectos de innovacion en marketing, por lo que se hace necesario una
intervencion por parte de la academia hacia los empresarios, contribuyendo como primera medida a
la divulgacion de resultados y, en segunda medida, a la generacion de estrategias que busquen

concientizar de la importancia de generar nuevas ideas que propendan por el éxito organizacional.
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El mundo avanza, las necesidades cambian, los deseos cada vez son mas ambiciosos, por cuanto las
empresas deben garantizar que sus productos también sean acordes a dichos cambios. Se hace
necesario que las empresas tengan como premisa la necesidad del cliente y del mercado, para que cada
cambio implementado en el empaque, disefio o producto sea diferenciador.

Las empresas no pueden esperar que los clientes aumenten si no ofertan productos innovadores, este
estudio en las organizaciones agroindustriales permite evidenciar la falta de innovacion en aspectos
del producto, como academia se puede contribuir en la actualizacion de aspectos relacionados al
marketing, formando a empresarios idoneos y con habilidades de generar estrategias acordes al

momento que Vvivimos.

Ademas, realizar un analisis solido al consumidor a fin de reunir la informacién real respecto a sus
necesidades, deseos, caracteristicas que conduzcan a crear estrategias y desarrollar ideas innovadoras
para cumplir sus expectativas en cuanto al producto, servicio, empaque, distribucién, comunicacion,

relaciones.
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