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Analisis del plan de marketing en empresas de la
agroindustria alimentaria en Colombia

Analysis of the marketing plan in food agroindustry companies in Colombia
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Resumen

El propdsito de la investigacion fue analizar el nivel de utilizacién del Plan de Marketing en agroindustrias
de la guayaba en Boyaca y Santander, Colombia. Se realizd un analisis descriptivo de informacién de tipo
cuantitativa y mediante la aplicacidon de encuestas estructuradas a empresarios del sector, se pudo
comprender como los elementos bdsicos de dicho plan pueden contribuir al logro de los objetivos
organizacionales y del mismo modo fue posible identificar qué partes deben ser mejoradas en el futuro.
Palabras clave: plan de marketing, agroindustria, marketing estratégico, marketing operativo.

Abstract

The purpose of the investigation was to analyze the level of utilization of the Marketing Plan in guava
agroindustries in Boyacd and Santander, Colombia. A descriptive analysis of quantitative information
was carried out and through the application of structured surveys to businessmen in the sector, it was
possible to understand how the basic elements of said plan can contribute to the achievement of
organizational objectives and in the same way it was possible to identify which parts they must be
improved in the future.

Key words: marketing plan, agroindustry, strategic marketing, operational marketing.

1. Introduccion

La agroindustria en Colombia tuvo sus inicios en el aflo 1904, gracias a la tecnologia y el comercio, para el afio de
1945 la industria de alimentos y bebidas representaba el 47% del valor de la produccién del sector industrial y
generaba un 27.2% de empleo en el pais; segun informes del Centro de estudios ganaderos y agricolas, en la
década de 1985 a 1996 alcanzé el mayor crecimiento; en la actualidad se ha avanzado en la consolidacion del
sector, mostrando que la importancia de la agroindustria radica en la generacion de empleo, ingresos y aportes
al PIB, ademas de facilitar el enlace entre los sectores agropecuario y de servicios; motivos por los cuales se
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considera un tema de interés general, tanto que los gobiernos lo incluyen en sus planes de desarrollo (Gonzalez,
2015).

El presente articulo es el resultado de un proyecto de investigacién del grupo Competitividad innovacién y
desarrollo empresarial (Cide), adscrito a la Universidad Pedagdgica y Tecnoldgica de Colombia, cuyo objetivo fue
analizar el plan de marketing en empresas de la agroindustria alimentaria, centrado en la agroindustria de la
guayaba en los municipios de Vélez y Barbosa en el departamento de Santander y Moniquira en el departamento
de Boyaca, donde su principal producto es el bocadillo del cual su historia data del siglo XVI (Gobernacién de
Santander, 2017).

La agroindustria de la guayaba ha convocado a diferentes entes e instituciones a apoyar y aportar en su
mejoramiento, como el Servicio Nacional de Aprendizaje (SENA), Cadena Productiva de la guayaba y la Agencia
de Desarrollo Econdmico Local (Adel) Vélez, entre otras; logrando un tejido social fuerte evidenciado en la
creacidon de asociaciones y beneficios significativos como la denominacion de origen para el bocadillo velefio
(Superintendencia de Industria y Comercio, 2017), asi como el desarrollo de proyectos estratégicos para mejorar
toda la cadena productiva y expandir sus mercados, dado que sus productos llegan a diferentes partes del pais y
se exportan a Europa, Estados Unidos y América Central (Ministerio de Agricultura y Desarrollo Rural, 2018; Adel
Vélez, 2015).

En Colombia, la guayaba ocupa el cuarto lugar en consumo en fresco con un 14% (Alonso, Ordofiez y Rivera,
2017), con perspectiva de aumento debido a su inclusion como alimento priorizado en el plan nacional de
seguridad alimentaria y nutricion 2012- 2019, en tanto que el mercado de los productos procesados es superior
comparado con el producto fresco, siendo esta industria una de las mas dinamicas del mundo; pues su
produccién mundial en 2011 fue de 520.737 millones de toneladas, por un valor equivalente a USD 4.443
millones; con una proyeccién de crecimiento anual del 8.1% para el periodo comprendido del 2011 al 2020
(Ministerio de Agricultura y Desarrollo Rural, 2015).

Los paises productores de guayaba son Egipto, Brasil, Colombia, Peru, Ecuador, India, Sudafrica, Estados Unidos,
Meéxico, Filipinas, Venezuela, Costa Rica, Cuba y Puerto Rico; en Colombia los departamentos con mayores
producciones de guayaba comun son Santander, Atlantico, Boyac3, Valle, Cordoba y Tolima, y en guayaba pera,
Meta, Santander, Valle, Caldas y Cauca (Ministerio de Agricultura y Desarrollo Rural, 2018), cuyo consolidado de
areas sembradas y produccién del 2014 a 2018 se muestra en la tabla 1.

Tabla 1
Areas cultivadas y produccién de guayaba en Colombia
Guayaba Comun Guayaba Pera Produccion Total
Area Sembrada  Produccidn Area Sembrada Produccion Area Sembrada Produccion
Afio (Ha) (1) (Ha) (1) (Ha) (T)
2014 10.746 73.783 6.562 63.226 17.308 137.009
2015 10.320 67.707 6.847 66.488 17.167 134.195
2016 8.647 70.054 7.262 48.162 15.909 118.216
2017 9.882 92.425 7.403 55.493 17.285 147.918
2018 10.475 97.970 7.847 58.822 18.322 156.792

Fuente: Ministerio de Agricultura y Desarrollo Rural. Cifras sectoriales 2018

Teniendo en cuenta lo expuesto anteriormente y reconociendo la importancia de la agroindustria alimentaria,
asi como del plan de marketing para la sostenibilidad y competitividad de las empresas, se desarrollé la presente
investigacion.
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1.1. Referentes tedricos

El Plan de Marketing surge como uno de los principales activos de la organizacion en la obtencion de resultados,
bajo una visién actual y de futuro que sirve para precisar sus directrices con maximas garantias y menor grado
de incertidumbre (Mufiiz Gonzalez, 2015; Artega, Ruiz, y Navas, 2017). Acevedo, Cotes, Giraldo, Juliao, Martinez,
Ortiz, y Silva (2016) recalcan en la existencia de una estructura guia, mas no un modelo genérico para la
elaboracion del plan de marketing, dado que cada plan debe construirse con base en los recursos, capacidades,
requerimientos empresariales, ademas de las condiciones del mercado, por tanto, permite flexibilidad (Artega,
Ruiz, y Navas, 2017), como se muestra en la figura 1, esquema que facilita su adaptacién a las necesidades de
cada organizacion.

Figura 1
Componentes del plan de marketing

Evaluacion y seguimiento

Delimitacion e implementacion

Fuente. Elaboracidn propia

El plan de marketing con el apoyo de la organizacion y de los recursos existentes (Kotler y Lane, 2016) busca
establecer un didlogo entre empresa y cliente, para generar valor hacia el cliente en materia de satisfaccién y
cubrimiento de necesidades, partiendo desde los fundamentos tradicionales hasta las nuevas tendencias (Viteri,
Herrera, y Bazurto, 2017) para lo cual, es preciso reconocer y enfatizar en las dos dimensiones del plan de
marketing (figura 2), la estratégica soportada en los valores de la compafiia trabaja para saber dénde est3, a
ddnde quiere ir y de qué manera lo hard, desde el andlisis y la reflexion del marketing brinda soluciones a largo
plazo; para satisfacer las necesidades de los stakeholders, asi como la busqueda de estrategias orientadas a la
exploracién permanente de oportunidades en el mercado (Estrada, Elidea, Cifuentes, y Ayovi, 2017; Toca Torres,
2009).

La segunda dimension conocida como operativa, en la cual se ejecutan las estrategias precisas para alcanzar los
objetivos propuestos (Ferrell y Hartline, 2018; Kotler y Lane, 2016; Monferrer Tirado, 2013), esta relacionada con
llevar a la accidn las operaciones de venta, distribucién, comunicacién y la verificacién de que lo planeado se
ejecute. Desde esta perspectiva se persigue el objetivo de incrementar en el corto plazo la cuota de mercado,
cuyo logro tendra un efecto directo en las ventas, los ingresos y las utilidades de la organizacion; por tal razon,
se constituye en el aspecto visible del marketing y se apoya fundamentalmente en medios tacticos (Toca Torres,
2009); donde la satisfaccién del cliente ya sea a través del servicio y la calidad, son fuentes de valor para la
empresa con clientes cada vez mas exigentes (Zarraga, Molina, y Corona, 2018).
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Figura 2
Dimensiones estratégica y operativa
del plan de marketing

APRENDIZAJE
MISION
VISION
OBJETIVOS
METAS
CLIENTES
IMAGEN . RELACIONES PRODUCTO OPERATIVA OBJETIVOS
, ESTRATEGICA ﬁ Y Y METAS
SEGMENTACION ALIANZAS PRECIO
PORTAFOLIO CONFIANZA
TALENTO
HUMANO DISTRIBUCION
Y
COMUNICACION

Fuente. Elaboracion propia

La elaboracién de un plan de marketing inicia con el diagndstico situacional, también conocido como analisis
estratégico, que segun Serna (2014) y Thompson, Strickland, Janes, Sutton, Peteraf, y Gamble (2018), es un
proceso crucial para la perspectiva de futuro partiendo de conocer la posicion actual de la compafiia; este
proceso sistémico y analitico permite conocer la situacidn actual de una organizacién en sus entornos tanto
interno como externo, dejando ver las areas precisas para realizar cambios camino al mejoramiento continuo
(Maldonado Pinto, 2013) y tiene como funcién guiar a la empresa en el proceso de adopcion y formulacion de
politicas y estrategias efectivas que le han de permitir conseguir sus objetivos y consolidacién de su futuro
(Munera y Rodriguez, 2020; Borges Andrade, Escobar, Palomino, Saldafa, y De Souza Silva, 1995).

El diagndstico interno comprende la evaluacion de recursos y capacidades de la organizacion, empieza por el
direccionamiento estratégico en relacion a la mision, visién y objetivos (Serna, 2014; Thompson et al., 2018); le
sigue el andlisis profundo del mercado y una rigurosa reflexion estratégica (Munera y Rodriguez, 2020) sobre los
aspectos propios del mercado que se encargan de dar o no un ambiente de estabilidad; como son clientes,
investigaciones de mercados, segmentacion del mercado (Zarraga Cano, Molina, y Corona, 2013), asi como el
relacionamiento con stakeholders (Garcia y Pérez, 2018; Taipe y Pazmifio, 2015; Lambin, Gallucci y Sicurello,
2009) dado por el concepto de ecosistema de mercado; de igual forma el enfoque de marketing interno o gestién
del talento humano dentro de la organizacion (Sainz de Vicuia, 2018; Jiménez y Gamboa, 2016).

Cada organizacion de acuerdo con su filosofia y cultura cuenta con métodos especificos para atraer, retener,
motivar, desarrollar y fidelizar el talento humano; evidenciados en los distintos procesos y politicas de seleccién
e incorporacién de nuevos trabajadores, disefio y manejo de la estructura de los puestos de trabajo, capacitacion
de la fuerza de trabajo, esquemay estructura de remuneracién, beneficios e incentivos, medicidon de desempefio
de un colaborador en un determinado periodo, e identificacion de percepcién y motivacion de los trabajadores
(Acevedo Navas, et al., 2016; Jiménez y Gamboa, 2016; Stanton, Etzel, y Walker, 2007).

Uno de los resultados del diagndstico estratégico interno es un consolidado de fortalezas y debilidades; las
primeras consideradas como caracteristicas intrinsecas de los insumos, procesos y productos que apoyan a la
organizacidn para aprovechar las oportunidades o les permite protegerse de las amenazas provenientes del
contexto, mientras que las segundas, son aquellas particularidades de insumos, procesos y productos que no
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apoyan a la organizacion para aprovechar las oportunidades y protegerse de las amenazas provenientes del
contexto (Borges et al., 1995).

Por su parte, el diagndstico externo permite determinar e identificar los factores y elementos del entorno que
afectan e influyen en las decisiones de la organizacion, ya sean politicos, econdmicos, sociales, tecnoldgicos o
ambientales, legales y culturales; reconociendo que todos estos aspectos se encuentran fuera del control de la
organizacion (Zenea, Arcia, y Guerra, 2019; Barrionuevo, Cardenas, Cardenas, Cabezas, y Sandoval, 2019), como
resultado de este analisis es posible identificar oportunidades y amenazas para la consecucién de los objetivos
de la organizacion.

Por otro lado la dimensién operativa se concentra en el desarrollo y materializacidn de las acciones especificas y
puesta en marcha de las estrategias propuestas, convirtiéndolas en acciones y decisiones tacticas y politicas
comerciales que contemplen las politicas de producto, precio, distribucién y comunicacion en pro del objetivo
de la empresa, lo cual implica medicidn de resultados, verificacion del grado de cumplimiento de objetivos y
metas, y adopcidn de oportunas medidas correctivas (Acevedo Navas et al., 2016; Munera y Rodriguez, 2020;
Stanton, Etzel, y Walker, 2007).

El segundo paso en la elaboracién del plan de marketing es la planificacidon, que comprende la fijacion de
objetivos y metas, asi como la eleccién de la estrategia, aunque algunos autores lo muestran en pasos separados
(Monferrer Tirado, 2013; Sainz de Vicuiia, 2018) sin embargo, al plantear los objetivos con la aplicacién de sus
caracteristicas es logico e imprescindible pensar en las estrategias necesarias para lograrlos, por lo cual, es mas
afin su cercania y aqui se presenta de manera conjunta.

Una vez realizado el diagndstico estratégico su resultado permite conocer el real estado del negocio, asi como
mostrar que tanto se deben replantear los objetivos y metas o plantear nuevos, y en este orden de ideas las
estrategias; donde los objetivos y metas se deben formular de manera que se cristalicen dentro de lo programado
(Monferrer Tirado, 2013) y las estrategias faciliten establecer el lugar esperado en el mercado y todo lo que
realmente se necesita para lograrlo (Acevedo Navas et al., 2016). Dos herramientas que facilitan este paso es la
matriz de fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas- FODA (Estrada et al, 2017; Zenea, Arcia, y Guerra,
2019;) complementada con el analisis CAME (corregir, afrontar, mantener y explotar) herramientas que permiten
confrontar los resultados del analisis interno con los del externo y formular las estrategias con miras a alcanzar
los objetivos y metas propuestas (Sanchez , 2015).

Luego de la definicién de objetivos, metas y las estrategias, viene la etapa de ejecucidn que es el tercer paso en
el esquema del plan de marketing propuesto, entonces, es preciso realizar la delimitacion y definicién de los
programas para llevar a cabo la estrategia elegida, incluyendo actividades concretas, su planificacién temporal,
presupuesto y asignacion de responsabilidades para, producto, precio, distribucién y comunicacién; lo cual
implica poner en funcionamiento la estrategia a través del disefio de acciones que ayuden a alcanzar los objetivos
fijados (Monferrer Tirado, 2013), etapa que precisa de la coordinacidn de la estructura organizativa, talento
humano, procesos de direccion y cultura empresarial (Munera y Rodriguez, 2020), enfatizando que es a través
de una perfecta ejecucion de la estrategia que se logra reconocimiento por parte del consumidor, preferencia,
compray como consecuencia su lealtad (Villegas y Escalante, 2016).

A la ejecucion le sigue la etapa de control, donde se busca asegurar que lo planeado se cumpla, que los resultados
esperados se alcancen y que los procesos se desarrollen tal cual fueron planeados; el control indica cdmo se va
a medir la evolucidn de los objetivos, por tanto, conlleva a realizar un seguimiento a través de indicadores y
comparacion de los resultados; el andlisis de las causas de estos y la toma de medidas correctivas para asegurar
el cumplimiento de lo proyectado (Monferrer Tirado, 2013).
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Todo este proceso, desde el diagndstico situacional, la planificacion, ejecucion y control, demandan capacidad
de gestion, habilidades técnicas, asi como un amplio sentido de innovacidn, sensibilidad y coordinacion para
alcanzar los objetivos y metas propuestos (Acevedo Navas et al., 2016; Lambin, Gallucci, y Sicurello, 2009).

2. Metodologia

La presente investigacion se desarrolld bajo una perspectiva cuantitativa y método descriptivo cuyo objetivo fue
analizar el plan de marketing en las empresas de agroindustria de la guayaba; para la recoleccion de la
informacién se disefié un formulario de encuesta, estructurado en dos partes, la primera recoge la informacién
correspondiente a la clasificacion general de las empresas y sus gerentes, la segunda parte en concordancia con
lo expuesto en el marco tedrico y las agrupaciones a analizar tanto del marketing estratégico, como operativo,
enfatizando en el andlisis interno (tabla 2).

Tabla 2
Estructura de encuesta aplicada en empresas
de la agroindustria de guayaba en Colombia

. . No. de
Variables Aspectos por analizar
preguntas
o)
-;:‘D Direccionamiento Misidn, visidn, imagen, objetivos, metas 5
NJ)
© clientes, investigacidon, segmentacion, portafolio,
S Mercados . 8
2 tabla nutricional
00 . . . N .
£ Relacionamiento Alianzas, proveedores, agremiacion, competidores 6
=
(O]
=< Seleccién, remuneracion, formacion, valoracion
< Talento humano . . 6
S desempefio, estructura y puestos de trabajo
= . . . .
c . Calidad, precio, registro Invima
S Productoy precio ad, p  reg ’ 6
‘S planifica y presupuesta el mercadeo
©
—
oL L .- . .
g Distribucion y Canales de distribucion, linea telefdnica, directorio, 9
% comunicacion pagina Web, Facebook, Instagram
3
x e Beneficios de planificacidn, objetivos
& Verificacion y control e P S J 4 4
S metas verificables, utilidades

Fuente: Elaboracion propia

La investigacidon se llevd a cabo en los municipios de Vélez y Barbosa pertenecientes al departamento de
Santander y Moniquird en el departamento de Boyacd, dado que alli es donde se ubica el mayor nimero de
empresas de agroindustria de la guayaba. Segun el Ministerio de Agricultura y Desarrollo Rural (2018), existen
131 fébricas, en las cuales se establecid contacto con los gerentes y se hizo la invitacidon a hacer parte de la
investigacion, se obtuvo respuesta positiva de 47 y fue sobre las cuales se trabajo; en el 2019 a los gerentes
generales se le aplicé la encuesta acorde a la estructura mostrada en la tabla 2.

Una vez obtenida la informacidn se procedio a la codificacidn y tabulacion mediante el paquete estadistico SPSS
(Statistical Package for the social Sciences) y Excel, herramientas que facilitan el analisis y presentacion de
resultados en tablas y figuras acorde a los requerimientos de la investigacion.

3. Resultados

El analisis se centrd en la parte interna de las organizaciones; en primer lugar, se muestran resultados de los
aspectos generales de las empresas y sus gerentes, posteriormente lo correspondiente al marketing estratégico
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y operativo, y luego se presenta un resumen de fortalezas y debilidades, complementado con algunos factores
de la parte externa en cuanto a oportunidades y amenazas.

De las empresas de la agroindustria de la guayaba, el 51,1% esta dirigida por mujeres y el 48,9% por hombres,
donde el 30% cuenta con un titulo profesional universitario y el 87,2% son empresas familiares; en cuanto al
tamafo acorde al numero de empleados el 100% se ubica en la categoria de Mipymes, el 53,3% son
microempresas, el 42,6% pequeiias y el 4,3% medianas empresas; en ubicacién por municipios el 48,9% en Vélez,
36,2% en Moniquirdy el 14,9% en Barbosa; frente al cumplimiento de requisitos de formalizacion el 97,9% cuenta
con Registro Unico Tributario (RUT) ante la Direccién de Impuestos y Aduanas Nacionales (Dian); el 83% tiene
registro mercantil adscrito en las respectivas Cdmaras de Comercio.

Para categorizar la antigliedad de estas empresas (tabla 3) se establecieron rangos con intervalos de 5 hasta 30
afios, luego de a 10 afos y finalmente una categoria de 51 a 79 afios que corresponde a las de mayor antigtiedad
con un 17%, en igual porcentaje al rango de 21 a 25 afos, informacion significativa que muestra que el 100% ya
superd los cinco afios de vida, dado que la mayor mortalidad de empresas se presenta en esos primeros afios.

Tabla 3
Antigliedad de las empresas de agroindustria
de la guayaba en Colombia

Rango en afios Frecuencia Porcentaje Rango en afios Frecuencia Porcentaje
6al0 4 8,5 26a30 4 8,5
11a15 5 10,6 31a40 6 12,8
16220 6 12,8 41a50 6 12,8
21a25 8 17 51a79 8 17

Fuente: Elaboracion propia

3.1. Marketing estratégico

La primera agrupacioén analizada es el direccionamiento estratégico (tabla 4), alli se observa que el cumplimiento
en cuanto a misién y visidn estd por encima del 95%, en imagen y objetivos superior al 85%, resultados que dejan
ver que las empresas tienen claridad sobre su razon de ser, asi como a dénde se quieren proyectar, resaltando
la importancia de formular finalidades y propdsitos claros que apunten a la perdurabilidad y sostenibilidad de las
empresas como lo precisan Serna (2014); Thompson et al (2018), desde luego alineadas con las estrategias y su
puesta en marcha, dado que es un proceso integral.

Tabla 4
Cumplimiento del direccionamiento estratégico en
empresas de agroindustria de la guayaba en Colombia

Aspectos valorados Frecuencia Porcentaje
Tiene misién definida 46 97,9
Cuenta con visidon 45 95,7
Buena Imagen de la empresa 41 87,2
Tiene objetivos 40 85,1
Tiene metas establecidas 31 66,0

Fuente: Elaboracion propia
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Continuando con el analisis, se encuentran los aspectos del mercado (figura 3), en conocimiento de clientes y
analisis de sus necesidades su cumplimiento esta en el 98%, condicidon favorable para las empresas, pues conocer,
entender y responder a sus expectativas son aspectos claves en el éxito de una compafiia (Munera y Rodriguez,
2020); le sigue investigacion de mercados con el 85%, que a su vez es parte fundamental para el conocimiento
de clientes actuales y potenciales, ademds de contribuir al posicionamiento de la marca. Los resultados
correspondientes a segmentacion, importancia dada a las habilidades en mercadotecnia y contar con tabla
nutricional, su desempefio se ubico entre el 66 y 72,3%; en tanto que el 53,2% de las empresas cuenta con un
departamento de mercadeo, resultado dado por el tamafo de las empresas a sabiendas que el 53% son
microempresas, y una debilidad notoria si es que solo el 42,6% cuenta con portafolio de productos.
Figura 3
Cumplimiento de los aspectos de mercados en empresas
de agroindustria de la guayaba en Colombia

120
97,9 97,9
100 851
30 72,3 63 66
60 53,2
42,6
40
b .
0
m Analiza necesidades de clientes m Conoce a sus clientes Investigacion de mercados
Segmentacion del mercado M Habilidades en mercadotecnia M Tabla nutriconal
m Departamento comercial m Portafolio de productos

Fuente. Elaboraciéon propia

El relacionamiento y retomando el concepto de ecosistema de mercado de Lambin, Gallucci, y Sicurello (2009)
donde se tienen en cuenta las relaciones con diferentes stakeholders; los resultados de esta agrupacion (figura
4) muestran que el mejor porcentaje lo obtuvo la confianza en proveedores con el 93,6%, seguida de la
identificacion de competidores con el 89,4% y contar con buena posicion frente a la competencia con un 87,2%;
en tanto que pertenecer a una asociacion y conocimiento de estrategias de competidores esta presente en el
55,3% y 53,2% respectivamente; y tan solo en el 31,9% se cuenta con alianzas, situacion que se interpreta como
debilidad dado el tamafio de las empresas, pues estas alianzas pueden ayudar a incrementar las ventas, disminuir
costos en algunos aspectos y desde luego obtener resultados positivos, bien sea por compartir almacenes,
compra de insumos, transporte, entre otros, y fortalecer las relaciones gana-gana, como lo mencionan Garciay
Pérez (2018).
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Figura 4
Cumplimiento en aspectos de relacionamiento en empresas
de agroindustria de la guayaba en Colombia

100 236 89,4 87,2
80
60 55,3 53,2
40 31,9
B -
0
B Confianza en proveedores B Competidores identificados
m Buena posicién frente a la competencia Pertenece a una asociacién
m Conoce estrategias de competidores m Cuenta con alianzas

Fuente. Elaboraciéon propia

En talento humano o cliente interno los resultados (figura 5), como lo advierten Sainz de Vicufia (2018); Jiménez
y Gamboa (2016), el cliente interno es fundamental para el cumplimiento de los objetivos y metas de mercado,
donde cada empresa desde su filosofia y cultura establece métodos especificos para atraer, retener, motivar,
desarrollar y fidelizar el talento humano, en este caso el cumplimiento de los aspectos analizados su porcentaje
de cumplimiento va del 93,6%, correspondiente a la remuneracidn salarial acorde al desempefio, hasta 51,1% en
formacién, capacitacién del personal y valoracién cualitativa del desempefio; de igual forma se observa la
presencia de aspectos importantes como programas de salud ocupacional y la seleccién de personal, que aunque
un alto numero son microempresas, los aspectos analizados en este item se cumplen en mas del 50% de las
empresas.

Figura 5
Cumplimiento en aspectos de talento humano en empresas
de agroindustria de la guayaba en Colombia
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Fuente. Elaboracion propia
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3.2. Marketing operacional

En este apartado como se dijo antes, se busca llevar a la practica o ejecucién lo propuesto, convirtiéndolo en
acciones y decisiones tacticas y politicas comerciales; para el presente caso, se analizaron tres agrupaciones, la
primera, se refiere a aspectos de producto y precio cuyos resultados (figura 6) dejan ver que en el 100% de las
empresas esta presente la estrategia basada en calidad del producto, en el 97,9% cuentan con registro Invima,
requisito obligatorio en productos comestibles y el restante porcentaje estd en tramite; en el 93,6% también
consideran importante el servicio al cliente por su relacion directa con la satisfaccién del mismo, aspectos
valorados de gran importancia por Serna (2014); Kotler y Lane (2016); Monferrer Tirado (2013), entre otros.

Figura 6
Cumplimiento en aspectos de producto y precio en empresas
de agroindustria de la guayaba en Colombia
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Fuente. Elaboracion propia

En lo referente a planificar y asignar recursos para el mercadeo, se encontré que se cumple en el 57,4% y 51,1%
respectivamente, porcentajes que ameritan mayor analisis para su incremento y aprovechamiento; de otra parte
la estrategia basada en precio resultd ser no relevante para este sector empresarial, dado que se trata de
productos de consumo popular que practicamente estan al alcance de todos los estratos, su resultado muestra
un 21,3% pero no se puede considerar debilidad por las razones ya expuestas.

Otra agrupacién analizada fue la correspondiente a aspectos propios de la distribucion y comunicacién sus
resultados (tabla 5) dejan ver que los mayores porcentajes se ubican en items relacionados con el uso medios
tradicionales de relacionamiento con el cliente (linea telefdnica, correo electrdnico, directorio empresarial)
dejando en evidencia el rezago respecto al uso de las herramientas de Social Media.

Tabla 5
Cumplimiento en aspectos de distribucién y comunicacion
en empresas de agroindustria de la guayaba en Colombia

Aspectos valorados Frecuencia Porcentaje

Cuenta linea telefénica basica 44 93,6
Esta en por lo menos un directorio empresarial 42 89,4
Cuenta con canales de distribucién adecuados 40 85,1
Cuenta con correo electrénico empresarial 37 78,7
Se comunica a través de internet con clientes y proveedores 37 78,7
Maneja Facebook 23 48,9
Realiza actividades de mercadeo a través de internet 19 40,4
Cuenta con pagina Web 16 34

Maneja Instagram 6 12,8

Fuente: Elaboracion propia
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En lo referente a los aspectos analizados en evaluacidn y seguimiento, en el 91,5% de las empresas, los objetivos
y metas son verificables y comunicados al personal, de igual forma en ese mismo porcentaje se reconocen
beneficios en la planificacidén; en cuanto a la calificacion de las utilidades en el ultimo afio el 51,1% las calificd
como buenas, argumentado razones como buen movimiento del mercado, crecimiento de ventas, buenos
ingresos, generacidén de ganancias respecto a la inversién y cumplimiento de las expectativas; mientras que el
46,8% las calificé como regulares por razones relacionadas con escasez de materia prima, competencia desleal y
falta de incentivos de parte del gobierno.

Una vez realizado el andlisis situacional se pudo establecer un resumen de las fortalezas, debilidades,
oportunidades y amenazas en las empresas agroindustriales de la guayaba en Colombia como se muestra en la
tabla 6, informacion de gran importancia para el planteamiento de objetivos y metas o replanteamiento de las
existentes, al igual que el examen de las estrategias llevadas a cabo, en aras de mejorar los resultados del plan
de marketing en estas empresas.

Tabla 6
Analisis FODA en empresas de agroindustria
de la guayaba en Colombia

Analisis Interno

Analisis externo

Fortalezas
Direccionamiento estratégico
Relacidn con el territorio
Saber-hacer tradicional
Sus relaciones atras y adelante

Certificacion de productos

Productos con anclaje territorial.

Actores (individuales y colectivos) en procesos de
empoderamiento.

Denominacion de Origen, Marca colectiva

Oportunidades
El consumidor globalizado
Recursos especificos y territoriales
Inclusion del producto en el plan alimentario nacional
Acciones colectivas y coordinacidn con otros sectores
econdémicos como el turismo
Articulaciones entre actores y empresas
Consumidores social y ambientalmente
responsables, identificados con el desarrollo.
Para productos locales, procesos vinculados con el
territorio: Identificacion Geografica,

Debilidades
Presentacion y promocion de los productos
Financiamiento
Estrategias individuales
Lejania de los mercados importantes (nivel
adquisitivo y especificidad de productos).
Planeacidn de corto plazo
Tecnologia
Baja utilizacion de internet para concretar ventas

Amenazas
Barreras no arancelarias y fitosanitarias
Competencia desleal con productos similares (sin
saber-hacer o anclaje territorial)
Pérdida (o riesgo de) del saber-hacer.
Falta de continuidad en los apoyos institucionales
Baja asociatividad y presencia de alianzas

Fuente: Elaboracion propia

4. Conclusiones

La agroindustria de la guayaba cuenta con una trayectoria de mas de 200 afios, el 100% de las empresas
analizadas lleva mas de seis afios de funcionamiento lo cual es un indicador de proyeccidn, toda vez que la mayor
mortalidad de empresas se da antes de cumplir los cinco afios; también se destaca que el 51,1% estan dirigidas
por mujeres y un alto porcentaje son empresas familiares.

El andlisis del plan de marketing mostrd que en la agrupacion de direccionamiento estratégico el promedio de
cumplimiento de los aspectos analizados fue del 86,4%, en la de mercados del 72,9%, relacionamiento con
stakeholders 68,4%, talento humano 68,1%; en los aspectos referentes a producto y precio el 70,2%, en
comunicacién y distribucién 62,4% y en lo referente a evaluacién y seguimiento 81,4%; resultados que general
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se ubican por encima de 72,8% los cuales desde luego son susceptibles de mejora, donde en cada agrupacién
acorde al resultado del aspecto analizado se puede reformular o formular estrategias para un mejor desempefio
empresarial y por ende del sector.

Finalmente, se pudo evidenciar que el hecho de contar con un plan de marketing contribuye a que las
organizaciones puedan mejorar y potenciar los procesos comerciales, la comunicacion e interaccién con sus
clientes y la busqueda del cumplimiento de las necesidades y expectativas de los consumidores en lo referente
a la calidad de los productos, mientras que se desarrollan actividades de control y analisis de informacién para
la toma de decisiones respecto a temas operativos. Asi mismo, desde la perspectiva estratégica, dicho plan
permite establecer puntos de referencia para el crecimiento de las empresas agroindustriales, de esta manera
los esfuerzos que se realicen en el futuro estaran en permanente interaccion con el direccionamiento estratégico
en busca del cumplimiento de los objetivos que se establezcan a mediano y largo plazo.
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