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La intencion de este capitulo es dar a conocer mediante un anélisis comparativo los
hallazgos identificados en el &rea de Comercializacion para el sector metalmecanico,
autopartista y carrocero en las provincias de Centro, Tundamay Sugamuxi del depar-
tamento de Boyaca. El estudio se fundamenta en el analisis de datos recopilados de
las empresas analizadas en el presente estudio considerados como factores claves en
el area de Comercializacion.

Elestudio del &rea de Comercializacion esimportante en cualquier actividad econémica
y empresarial. Por consiguiente, el analisis de la comercializacion en el sector metal-
mecanico, carrocero y autopartista en Boyacé es crucial para fomentar el desarrollo
econdmico regional, mejorar la competitividad y adaptar las empresas a los cambios
del mercado. Permite optimizar recursos, acceder a nuevos mercados, aumentar la
satisfaccion del cliente e impulsar la innovacion en productos. Al entender mejor las
dindmicas del mercado, las empresas pueden fortalecer su posicién, contribuir al cre-
cimiento econdémico y generar empleo en la region.

El capitulo se divide en tres subtemas: conceptos e importancia de la comercializacion,
resultados, discusiony finalmente se presenta a manera de comentarios las conclusio-
nes a las que se llegd producto del analisis del estudio.

Conceptos e importancia de la comercializacion en
el sector metalmecanico, autopartista y carrocero

Eneldindmico panoramaempresarial actual, la suficiencia de una organizacion para
competir efectivamente en el mercado se ha convertido en un factor determinante
para su supervivencia y crecimiento. En este contexto, la comercializacién emerge
como un area estratégica fundamental, especialmente en sectores industriales com-
plejos como el metalmecanico, autopartista y carrocero (Castro et al., 2023). Estos
sectores, caracterizados por su alto grado de especializacién y su papel crucial en
las cadenas de valor globales, enfrentan desafios Unicos que requieren un enfoque
innovadory estratégico en sus practicas de comercializacion.

La comercializacion, entendida como todas aquellas actividades y procedimientos
encaminados a llevar productosy servicios desde su origen en la planta de produccion
hasta el cliente, ha evolucionado significativamente en las Ultimas décadas (Garcia,
1997). En el sector metalmecanico, autopartista y carrocero, esta evolucién se traduce
en lanecesidad de desarrollar estrategias de comercializacion que no solo atiendan las
necesidades actuales del mercado, sino que también anticipen tendencias en el largo
plazoy se adapten agilmente a los cambios en el entorno econémico y tecnolégico.

Hoy dia la comercializacion no se trata simplemente de vender un producto, sino de
crear valor, establecer relaciones duraderas con los clientes y posicionar estratégica-
mente a la organizacion en un mercado cada vez méas competitivo y globalizado, en tal
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virtud la empresa esta llamada a la competitividad. Para perdurar en el tiempo debe
convertirsus capacidades comparativas en ventajas competitivas, en tal aspecto cuando
una organizacion arroja resultados positivos, tiene una mejor perspectiva global, de
productividad e innovacién (Puerto, 2010). Asuntos dentro de los cuales se enmarca la
comercializacion del sector metalmecanico, carrocero y autopartista.

En la actualidad, las empresas operan en un ambiente caracterizado por una intensa
competencia, complejidad y cambios constantes. Este escenario demanda que las
organizaciones se enfoquen en su mercado objetivo y manejen su base de clientes
como un recurso clave para incrementar sus ganancias y mantener una posicion ven-
tajosa frente a sus competidores a largo plazo (Shah, 2022, citado en Rojas y Pérez,
2023). Situacién que no es distinta a lo que sucede con el mercado de autopartes, me-
talmecanico y carrocero en Boyaca departamento de Colombia. En consecuencia, es
crucial que las empresas busquen continuamente estrategias innovadoras en materia
de comercializacion.

Segln Druker (2001), existen tres tipos fundamentales de innovacién en el ambito
empresarial. El primero se centra en la generacion o mejora de bienes y servicios, de-
nominado innovacion de producto. Elsegundo tipo, conocido como innovacion social,
seenfocaentransformarel comportamiento del mercadoy los valores del consumidor.
El tltimo relacionado con la innovacion gerencial que abarca los cambios en las ha-
bilidades, actividades y procesos internos necesarios para desarrollary comercializar
los productos o servicios (Druker, 2002, citado por Sanchez et al., 2009). Estas tres ca-
tegorias de innovacion —de producto, social y gerencial— representan las areas clave
donde las empresas a través del subdimension de Sistemas de investigacion pueden
implementar cambios significativos para mejorar su competitividad y adaptarse a las
dinamicas del mercado.

En este escenarioy partiendo del hecho de que la innovacion empresarial y su gestion
han experimentado una transformacién radical desde la segunda mitad del siglo XX, es
preciso aclarar que el pensamiento de Peter Drucker sobre la innovacion socioecono-
mica emergid en un contexto de cambio acelerado, donde las empresas necesitaban
adaptarse rapidamente a nuevas realidades tecnoldgicas y sociales.

En este marco historico, la distincion entre innovacion de procesos y productos se ha
convertido en una herramienta fundamental para entender como las organizaciones
crean valor. Esta clasificacion, aunque simple en apariencia, captura la complejidad
del fendbmeno innovador en sus dimensiones operativa y comercial.

La sociedad del conocimiento, concepto central en el pensamiento de Drucker, sirve
como telén de fondo para esta doble perspectiva de la innovacion. En este contexto,
el conocimiento no es solo un recurso mas, sino el recurso estratégico por excelencia,
que impulsa tanto las mejoras en procesos internos como el desarrollo de nuevas
ofertas para el mercado.
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En consecuencia, en términos de la asi llamada innovacion de procesos y productos
del paradigma Druckeriano, la accion empresarial se puede traducirse a dos tipos
fundamentales de innovacion:

Innovacion de procesos:

Implementacion de sistemas de medicion sistematica del desempefio innovador.

Adaptacion de estructuras administrativas y politicas de incentivos.

« Especializacion de unidades innovadoras.

«  Mejora continua de productividad.

Innovacion de productos:

« Desarrollo de nuevas ofertas para conquistar clientes y mercados.

Adquisicion estratégica de empresas con capacidad innovadora.

«  Creacién de conocimiento como producto/servicio comercializable.

«  Generacion de beneficios monetarios y no monetarios.

La teleologia, o finalidad Ultima de estas innovaciones es crear valor a través del co-
nocimiento, donde el empresario actla como agente transformador que convierte el
conocimiento en resultados tangibles, sean estos nuevos procesos organizacionales
o productos/servicios para el mercado (Turriago, 2009).

En este sentido y en el contexto de la innovacion de procesos y productos, Drucker
enfatiza ocho caracteristicas esenciales del trabajador del conocimiento: dominio
técnico, autogestion, autonomia, innovacion constante, aprendizaje continuo, eva-
luacion multidireccional, enfoque en calidad y valor como activo organizacional. La
autogerenciaemerge como estrategiafundamental, donde el trabajador debe mantener
vitalidad mental durante su vida laboral mediante un proceso de autoconocimiento.
Este incluye la identificacion de fortalezas personales y métodos efectivos de trabajo,
aprendizaje y resolucién de conflictos.

El marco ético de la innovacién se sustenta en la prudencia y responsabilidad. La
prudencia guia el comportamiento publico del trabajador del conocimiento, mientras
la responsabilidad previene practicas autoritarias. Este enfoque ético resulta éptimo
para el entorno organizacional moderno, donde la innovacion debe equilibrarse con
valores fundamentales (Turriago, 2008).

Por ende, y bajo las premisas anteriores, la importancia de la comercializacién como
area estratégica se alinea estrechamente con el concepto de competitividad sistémica,
propuesto inicialmente por Esser et al. (1996). Este enfoque sugiere que la capacidad
de una empresa no depende Unicamente de sus capacidades internas, sino también
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desuinteraccion con el entornoy otros actores del sistema econémico. En el contexto
del sector metalmecanico, autopartistay carrocero, esto implica que las estrategias de
comercializacién deben considerarno solo las cualidades del productoy las demandas
delcliente, sinotambién las dinamicas del mercado, las politicas industriales, la infraes-
tructura tecnoldgica y logistica, y las interacciones con proveedores y competidores.

La comercializacion y su relacion con los subdimensiones
Mercadeo y Ventas, Servicios y Distribucion

Subdimension Mercadeo y Ventas-Marketing

Como dimension o area, la comercializacion hace énfasis en el producto, por ejemplo,
sus caracteristicas, precios o servicio, lo que cominmente se conoce como mercadeo
y ventas. Sin embargo, en la actualidad, este tema va mucho mas alla a través del mar-
keting, el cual se enfoca en las ventajas que obtienen los clientes al adquirir el producto
y el significado que este puede llegar a representar para ellos. Estos elementos son
importantes tenerlos presentes a la hora de analizar un determinado mercado. Segin
Franco et al. (2022), implementar un plan de marketing y comercializacion es crucial,
ya que facilita la evaluacion del nivel de necesidad y los gustos de los consumidores
respecto a bienes y servicios.

En la actualidad, contar con un plan de marketing que se ajuste a la audiencia y a los
objetivos comerciales es esencial para el éxito del sector metalmecénico. Las herra-
mientas de marketing se han vuelto esenciales paraincrementar lasventasy mantener
relaciones positivas con los clientes (Reyna y Sanchez, 2019). A raiz de los recientes
eventos geopoliticos, América Latina ha tenido que enfrentar dos desafios significativos:
la apertura de nuevos mercados y la competencia global con paises asiaticos como
China. Esto ha incrementado la importancia de nuevas estrategias comerciales para
ampliar el alcance del mercado en la region (Metalmecanica, 2023).

En el contexto del sector metalmecanico, carrocero y autopartista en Boyaca, la co-
mercializacion adquiere caracteristicas particulares. Este sector, fundamental para
la economia regional, requiere estrategias de marketing que destaquen la calidad y
durabilidad delos productos manufacturados localmente. La comercializacién en este
ambito debe enfocarse en resaltar la experienciay tradicién de la industria boyacense,
asi como su capacidad de innovacion y adaptacion a las nuevas tecnologias. Ademas,
es crucial desarrollar canales de distribucion eficientes que conecten a los fabricantes
locales con mercados nacionales e internacionales, potenciando asi el crecimiento
econdmico de la regién (Castro et al., 2023).

Acorde con Nifio (2024), que en materia de comercializacién y relacionado con las
subdimensiones de Mercado y Ventas, Servicios y Distribucion, el pais en asuntos de
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productos relacionados con el sector metalmecanico debe estar preparado en razén
aque después de México, Colombia es potencial candidato para ser proveedor ante la
contingencia que se esta suscitando entre Estados Unidos y Asia, especialmente por
las tensiones comerciales y politicas entre estos dos paises. Lo cual hace prever que el
sector metalmecénico tomara un curso importante en asuntos comerciales, por ende,
se presagia una gran oportunidad para los proximos afios.

Elrenglon metalmecanico se ha convertido para la region en uno de los mas esenciales
en asuntos de crecimiento econémico, a partir de él giran otras industrias relacionadas
con productos metalicos. En tal aspectoy seglin Metalmecénica (2023), este reglon en
la actualidad sufre un importante cambioy auge, a raiz de las demandas de mercado,
las novedades tecnolégicas y politicas publicas. En tales aspectos la comercializacion
es una dimension fundamental en aras de propiciar la competitividad no solo de esta
linea, sino también de la de autopartesy carrocera, en cuyo caso estas dos dependen
de la anterior.

Dentro del ambito de la comercializacion, las empresas deben estar atentas a las
tendencias globales y de nuevos mercados en los que se van incorporando nuevas
tecnologias como estrategias de marketing y mejora de sus servicios, enfocadas en la
distribucion de lo que ofrece. Segln Puerto (2010), el proceso de globalizacion es un
fendmeno historico que busca vincular las economias a nivel mundial, aunque esto no
implica que las economias regionales seaniguales o estén integradas de forma similar
entodas partesdel mundo. La necesidad de ser competitivos obliga a que lasempresas
se ajusten continuamente a las exigencias del mercado.

Para Viana (2014), citado en Salas et al. (2019), las organizaciones exploran y operan a
nivelinternacional para encontrar nuevos suministradores, aliados y vias de comercia-
lizacion, asi como para descubrir nuevas oportunidades de crecimientoy rentabilidad.

Las pymes, el sector metalmecanico y la competitividad

Las pequefias y medianas empresas en el pais tienen un rol muy interesante en el
crecimiento econémico de la nacion, segin Bujato-Gomez et al. (2019), en ese afio
este tipo de empresas llegaban a ser el 90 % del total de las industrias y su produccion
le proporcionaba el 30 % al Producto Interno Bruto. Dentro de estas pymes, el 4,5 %
pertenecian al sector de la metalmecanica. Lo que significa que esta clase de negocios
son fundamentales en el desarrollo de la industriay por supuesto en Boyaca existe un
gran numero de ellas dedicadas a la comercializacién, ventay distribucion de materiales
metalmecanicos, de autopartesy carrocero, las cuales tienen una alta representatividad
encadaunadelastres provincias analizadas en este estudio: Centro (Tunja), Tundama
(Duitama) y Sugamuxi (Sogamoso).
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De acuerdo con la (OCDE) en 1996, citado en Saavedra et al. (2019), la competitividad
de un pais se evidencia por su habilidad para generar bienes y servicios capaces de
destacar en el &mbito internacional, operando en un entorno de comercio librey jus-
to. Simultaneamente, esta capacidad debe traducirse en un aumento sostenido del
bienestar econémico de sus habitantes. En esencia, la competitividad se evalla por la
aptitud de las compafifas para posicionar sus ofertas en mercados extranjeros, a la vez
que crean oportunidades laborales bien pagadas y reinvierten sus beneficios dentro
de las fronteras nacionales.

Gomez (2002), sostiene que el nivel de competitividad de las pequefias y medianas
empresas esta determinado por una combinacion de elementos internos y externos.
Entre los factores enddgenos, se incluyen:

1. Avances tecnologicos.
2. Estrategias innovadoras de comercializacion y marketing.
3. Valoresy practicas organizacionales.
4. Desarrolloy formacién del personal.
5. Perfeccionamiento de las habilidades directivas.
Por otro lado, los factores externos o exdgenos comprenden:
1. Elmarco de politicas econémicas a nivel nacional.

2. Lasdinadmicasy configuraciones de los diferentes mercados.

Estos elementos, tanto internos como externos, interactlan para definir la capacidad
competitiva de las pymes en su entorno de negocio.

Cuando este autor incluye la comercializacion y el marketing dentro de los aspectos
endogenos, cobra relevancia la dimension analizada. Esto se debe a que, en el sector
metalmecanico de las provincias de Tundama, Centro y Sugamuxi, opera un gran
numero de pymes dedicadas al mercado, venta, servicios y distribucién. Estas subdi-
mensiones se utilizaron para analizar la comercializacién de productos que provienen
de la metalmecanica, autopartes y sector carrocero en esta regién del pafs.
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Resultados

El &rea o dimensién de Comercializacion esta integrada por tres subdimensiones: Mer-
cadeoy Ventas, Serviciosy Distribucion. Estas a su vez, estan divididas en componentes
clave, los cuales fueron evaluados utilizando la escala de Likert, acorde a lo descrito
en la seccion metodologica de este libro. Informacién con la que se analizaron los
resultados obtenidos para el sector metalmecanico, autopartista y carrocero para las
provincias de Sugamuxi, Tundama y Centro.

En virtud de ello se analizaron dieciséis componentes clave dentro del ambito de la
comercializacion para este renglon de la economia boyacense.

Tabla 1. Componentes clave en el area Comercializacion sector metalmecanico, autopar-
tista y carrocero para las provincias de Centro, Tundamay Sugamuxi. Boyacéa (Colombia)

Dimension Subdimension Componente
Plan de mercadeo anual
Mercado objetivo
Segmentos
Objetivos de venta
Andlisis de competidores
Analisis de precios
Diversificacion de productos
Marketing
Analisis de informacion
Mecanismos de promocion
Atencion a clientes
Servicios Sitemas de Investigacidn
Catalogos de producto
Fuerza de ventas
Distribucién Sitermas de distribucidn
Vinculos laborales

- F

Izacion

Mercadeo y Ventas

Comercial

(Colombia)

Fuente: esta tabla describe los componentes en la dimension de la comercializacion en las tres provin-
cias objeto de estudio a partir de la Encuesta de Competitividad sector metalmecénico, autopartista y
carrocero (2020-2023). Grupo de investigacion Ideas en Accion UNAD.

Estos hallazgos subrayan la importancia del area como herramienta para impulsar la
competitividad en este renglon de la economia en Boyacé departamento de Colombia.
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Tabla 2. Informacion de los componentes clave en las ciudades de Duitama, Tunja'y Sogamoso

Comercializacion

Duitama Tunja Sogamoso
Plan de Mercadeo anual 2,6 2,5 3,6
Mercado objetivo 2,9 4,0 4,0
Segmentos 2,9 3,9 3,9
Objetivos de venta 2,8 2,9 3,8
Andlisis de competidores 2,8 3,0 40
Analisis de precios 3,0 3,6 4,0
Diversificacion de productos 3,0 3,3 3,2
Marketing 2,7 3,0 3,5
Anélisis de Informacidén 2,7 2,8 3,5
Mecanismos de promocion 2,7 2,7 3,6
Atencién a clientes 3,7 46 4,0
Sistemas de investigacion 3,2 2,8 3,4
Fuerza de ventas 3,3 3,4 3,7
Catalogos de producto 3,6 3,7 3,7
Sistemas de distribucién 3,1 3,6 3,8
Vinculos laborales 2,6 33 3,7
Promedio 3,0 3,3 3,7

Fuente: esta tabla presenta los resultados por cada componente para el area de Comercializacién

como resultado de las encuestas aplicadas en el sector metalmecénico, autopartista y carrocero (2020 -
2023). Grupo de investigacion Ideas en Accién UNAD.
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Figura 1. Dimension Comercializacion en el sector metalmecanico, autopartista y carroce-
ro. Boyaca (Colombia)

Comercializacidn dal sector metalmecdnico, autopartista y carrocero, Provincia Centro,
Tundama y Sogamoso, departamento de Boyaca [Colombia)
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Fuente: esta imagen presenta los resultados por cada componente para el drea de Comercializacién
como resultado de las encuestas aplicadas en el sector metalmecanico, autopartista y carrocero (2020 -
2023). Grupo de investigacién Ideas en Accién UNAD.

Analisis de la informacion

Elanalisis se realiz6 por cada uno de los componentes integrantes de la subdimension
en el &rea de Comercializacion del sector metalmecanico, autopartista y carrocero de
las tres ciudades capitales de las Provincias de Centro, Tundamay Sugamuxi. Se abord6
cadacomponente porseparado, comparando las puntuaciones entre las tres ciudades
yevaluando posiblesimplicaciones para la estrategia de comercializacion en cada una.
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1. Plan de Mercadeo anual

Duitama: 2.6
Tunja: 2.5

Sogamoso: 3.6

Analisis: Sogamoso tiene la puntuacion més alta en el Plan de Mercadeo anual, esto
hace inferir que esta ciudad cuenta con una planificacion de marketing mas estructu-
raday posiblemente mas efectiva en comparacién con Duitamay Tunja. Por su parte
Tunja, tiene en este componente la puntuacion mas baja, en tal sentido podria necesitar
mejorar su planificacién para asegurar estrategias méas coherentesy alineadas con los
objetivos de negocio.

2. Mercado objetivo

Duitama: 2.9
Tunja: 4.0

Sogamoso: 4.0

Analisis: Sogamoso y Tunja tienen puntuaciones altas en la definicién del Mercado
objetivo, indicando una comprension y segmentaciéon méas precisa del mercado.
Mientras que Duitama, con una puntuacién mas baja, podria estar menos enfocada
en sus objetivos de mercado, situacién que hace pensar que podria estar limitando su
efectividad en miras de alcanzar el publico deseado.

3. Segmentos
Duitama: 2.9
Tunja: 3.9
Sogamoso: 3.9

Andlisis: tanto Tunja como Sogamoso muestran una buena capacidad para identifi-
cary gestionar segmentos de mercado, mientras que Duitama tiene una puntuacion
maés baja, sugiriendo que en ese sentido debe mejorar en la definicién y targeting de
segmentos especificos.

4. Objetivos de venta

Duitama: 2.8
Tunja: 2.9

Sogamoso: 3.8
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Analisis: Sogamoso tiene la puntuacion més alta, en tal aspecto permite decir que
sus Objetivos de venta estan mejor definidos y posiblemente son mas ambiciosos y
alcanzables. Duitama y Tunja tienen puntuaciones menores, indicando que podrian
tener objetivos menos claros o poco efectivos.

5. Analisis de Competidores

Duitama: 2.8
Tunja: 3.0

Sogamoso: 4.0

Analisis: Sogamoso destaca en el Analisis de la competencia, sugiriendo una evalua-
cion mas profunda'y eficaz de empresas del sector con sus similares. Tunjay Duitama
tienen puntuaciones menores, lo que podria significar que no estan monitoreando a
sus competidores de manera tan efectiva.

6. Analisis de precios

Duitama: 3.0
Tunja: 3.6

Sogamoso: 4.0

Analisis: Sogamosoy Tunja tienen puntuaciones altas en el Andlisis de precios, lo que
indicauna mejor comprension de las estrategias de precios en el mercado. Duitama, con
una puntuacién mas baja, podria estar menos optimizado en su estrategia de precios.

7. Diversificacion de productos

Duitama: 3.0
Tunja: 3.3

Sogamoso: 3.2

Analisis: Tunja muestra la puntuacién mas alta en Diversificacion de productos, lo
que sugiere una oferta méas variada y adaptada a diferentes necesidades del mercado.
Duitamay Sogamoso tienen puntuaciones menores, esto puede deberse a que cuentan
con una menor variedad en sus productos o servicios.
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8. Marketing

Duitama: 2.7
Tunja: 3.0

Sogamoso: 3.5

Analisis: Sogamoso destaca en términos de Marketing, indicando posiblemente que
adopta mejores estrategiasy ejecucion de estas. Duitama tiene la puntuacién mas baja,
advirtiendo que sus actividades de marketing podrian ser menos efectivas.

9. Analisis de Informacion

Duitama: 2.7
Tunja: 2.8

Sogamoso: 3.5

Analisis: Sogamoso tiene la puntuacion en este componente, sugiere que esta ciudad
hace un uso mas eficiente de los datos para la toma de decisiones. Tunja y Duitama
tienen puntuaciones més bajas, indicando potencialmente una menor capacidad para
analizary utilizar la informacion del mercado.

10. Mecanismos de Promocion

Duitama: 2.7
Tunja: 2.7

Sogamoso: 3.6

Analisis: Sogamoso destaca en Mecanismos de Promocién, o que permite observar una
ejecucién mas efectiva de estrategias promocionales. Tunjay Duitamatienen puntuacio-
nes menores, esto permite inferir una menor eficacia en sus esfuerzos promocionales.

11. Atencion a clientes

Duitama: 3.7
Tunja: 4.6

Sogamoso: 4.0

Analisis: Tunja tiene la puntuacion mas alta en Atencion al cliente, lo cual es un com-
ponente para resaltar, es posible que este aplicando mejor su estrategia de servicio
como subdimension. Sogamoso también tiene una buena puntuacion, en tanto en
Duitama la puntuacion es mas baja, en tal aspecto habra que mejorar en este aspecto
crucial para la satisfaccion y fidelizacion del cliente.
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12. Sistemas de investigacion

Duitama: 3.2
Tunja: 2.8

Sogamoso: 3.4

Analisis: Duitama y Sogamoso muestran una buena capacidad en Sistemas de in-
vestigacién, con Duitama ligeramente mejor. Tunja tiene una puntuacién mas baja,
indicando que podria necesitar mejorar sus sistemas de investigacion para obtener
informacién mas relevante.

13. Fuerza de ventas

Duitama: 3.3
Tunja: 3.4

Sogamoso: 3.7

Analisis: Sogamoso tiene la puntuacién més alta en Fuerza de ventas, indicando un
equipo de ventas mas efectivo. Tunjay Duitama tienen puntuaciones menores, lo que
podria reflejarareas de mejora en la capacitacién o motivacion de sus equipos de ventas.

14. Catalogos de productos

Duitama: 3.6
Tunja: 3.7

Sogamoso: 3.7

Analisis: Tunjalidera en la calidad y presentacion de Catalogos de productos, seguida
de cerca porDuitamay Sogamoso. Esto sugiere que Tunja tiene catalogos mas efectivos
en la presentacion de su oferta de productos.

15. Sistemas de Distribucion

Duitama: 3.1

Tunja: 3.6

Sogamoso: 3.8

Analisis: Sogamoso y Tunja tienen puntuaciones altas en Sistemas de Distribucion,

indicando una red de distribucion mas eficiente. Duitama tiene una puntuacién menor,
lo que podria indicar posibles problemas en su logistica o cobertura de distribucion.
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16. Vinculos laborales

Duitama: 2.6
Tunja: 3.3

Sogamoso: 3.7

Analisis: Sogamoso muestra la mejor puntuacion en Vinculos laborales, sugiriendo un
entorno laboral mas positivoy colaborativo. Tunjatambiéntiene una buena puntuacion,
mientras que Duitama podria mejorar en este aspecto para fortalecer el compromiso
y la productividad de su equipo.

Promedio general

Duitama: 3.0
Tunja: 3.3

Sogamoso: 3.7

Analisis general: Sogamoso tiene el promedio mas alto, indicando un rendimiento
general mas fuerte en los componentes evaluados. Tunja esta en una posicion inter-
media, y Duitama tiene el promedio mas bajo, sugiriendo que hay varias areas que
necesitan mejora para alcanzar el nivel de efectividad mostrado en las otras ciudades.

Discusion de resultados

Segun Eslavay Alzate (2011), la seccion de discusion de resultados en un articulo cien-
tifico revela la contribucion concreta al entendimiento en el area de estudio del tema
investigado. Este estudio analiza la dimensién de comercializacion en el sector metal-
mecanico, autopartista y carrocero en tres provincias de Boyacé (Colombia): Centro
(Tunja), Tundama (Duitama) y Sugamuxi (Sogamoso). Se utilizé un enfoque cuantitativo
basado en un diagrama de radar que evalla los componentes de comercializacion
(separadasen las subdimensiones de Mercadeo y Ventas, Servicios y Distribucién como
seindicaen latabla 1 del presente capitulo), se identifican patrones, fortalezasy areas
de mejoraen cada provincia, proporcionando “insights”2 para el desarrollo estratégico
del sector en la region.

El sector metalmecanico, autopartista y carrocero juega un papel crucial en el desa-
rrollo industrial de Boyaca. La comercializacion efectiva es fundamental para el éxitoy
crecimiento de este sector. Este estudio se enfoca en analizary comparar las estrategias
de comercializacién en las provincias de Centro, Tundamay Sugamuxi, con el objetivo
de identificar mejores préacticas y oportunidades de mejora.
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Cada componente se evalud en una escala de 0 a 5 para cada provincia, permitiendo
unacomparacion directa entre ellas. Observando el diagrama de radar, es evidente que
Sogamoso lidera envarios componentes clave de la comercializacion. La comparacion
se efectlia en estas tres provincias analizando la manera como se visiona actualmente
esta dimension, el area de Comercializaciéon en el sector objeto de estudio en estas
zonas del departamento de Boyacé. La discusion se realiza con base en interrogantes
que hacen notar por qué uno o algunos componentes presentan un puntaje mas alto
en una de estas tres ciudades analizadas.

¢En qué componentes especificos lidera Sogamoso y por qué esto es significativo?

Estaciudad capital dela provincia del Sugamuxi, lidera notablemente en los siguientes
componentes:

l. Plan de Mercadeo anual (3.6).
ll.  Mercado objetivo (4,0).

. Marketing (3.5).

IV.  Sistemas de investigacion (3.4).

V. Vinculos laborales (3.7).

Este liderazgo es significativo, porque indica que en Sogamoso al encontrarse una de
las industrias méas grandes de la produccion metallrgica de Colombia Acerias Paz del
Rio quien surte de la materia prima para el sector metalmecéanico, esta organizacion
tiene una vision mas amplia de la produccion de hierro en el mundo, dado que ha
contado con accionistas extranjeros (Grupo Votorantim multinacional brasilefia), ade-
mas cuenta con otros tipos de empresas como Grupo SiderUrgico Reyna, dedicadas
a la produccion de acero figurado y barras sismorresistentes, entre otros productos,
con un panorama amplio de la industria a nivel nacional. Quiza ha desarrollado una
estrategia de comercializacion mas integral y proactiva en comparacién con Tunja'y
Duitama. Por lo que sugiere una mayor madurez en la planificacion estratégica y una
mejor adaptacion a las demandas del mercado.

Otras razones que hacen ver que la provincia del Sugamuxi (Sogamoso) un mejor pa-
norama en materia de Plan de Mercadeo anual y Mercado objetivo, son las siguientes:

Mayor competencia local, esto puede dar lugar a que, por tener un mercado mas sa-
turado, obliga a las empresas a planificar mas rigurosamente.

Su culturaempresarialy al moverse grandesindustrias dedicadas a la metalurgia es po-
sible que exista unatradicion més enfocada en la planificacion estratégica del mercado.
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Acceso a recursos, las empresas en Sogamoso podrian llegar a tener mejor acceso a
herramientas de planificacién y asesoramiento profesional.

La visién y exigencias del mercado, al tener organizaciones mas desarrolladas, mas
grandes es posible que se requiera de una planificacién mas detallada y frecuente.

Enelcomponentes Segmentaciony Objetivos de venta, muestran resultados similares,
superando a Duitama; sin embargo, con Tunja o la provincia Centro presenta una equi-
valencia, tal vez una de estas razones se deba a que en los Ultimos afios de este nuevo
milenio, la capital del departamento de Boyaca ha mostrado un crecimiento importante
en asuntos de construcciéon y desarrollo comercial, en cuyos casos emplea materiales
derivados de la industria metalmecanica, acompafiado de otros subrenglones como
concesionariasde carros, lo cual ocasiona demanda de autopartes eindica estrategias
maés refinadas de segmentacién de mercado en estas dos provincias.

Analisis de competidores y precios

Sogamoso sobresale en estos dos componentes, superando significativamente a Tunja
y a Duitama en ambos aspectos. Esto podriaindicar un enfoque mas analiticoy orienta-
do al mercado en las empresas de Sogamoso. ;Qué podria explicar el porqué de estos
puntajes mas altos en la provincia del Sugamuxi? En primer lugar, Tunja ni Duitama no
cuentan con factorias dedicadas a la produccién derivada del hierro, por lo que los costos
de estos materiales pueden llegar a ser mas altos, ocasionando precios de venta mas
elevados que los de Sogamoso. Por otro lado, la ciudad de Tunja esta experimentando
un importante crecimiento en materia de construccion, es posible que la demanda de
productos provenientes de la metalmecénica haya causado unincremento de precios.
En el caso de Duitama, el estudio se realizé en el 2020, afectado por la pandemia del
COVID-19, en cuyo periodo se presentd un receso econdmico y alzas de precios y por
las mismas circunstancias se haya visto disminuido su factor de competencia.

Diversificacion de productos y Marketing

Sogamoso lidera en Diversificacién de productos y Marketing, seguido de cerca por
Tunjaenambos aspectos. Duitama muestra el desempefio mas bajo en estas categorias,
sugiriendo una oportunidad de mejora en la variedad de productos ofrecidos y en las
estrategias de marketing empleadas.

:Como se relaciona el liderazgo de Sogamoso en Diversificacion de productos y Mar-
keting con otros aspectos de su estrategia de comercializacién? El puntaje mas alto en
este componente se presenta en Sogamoso y se relaciona estrechamente con otros
aspectos de su estrategia, por ejemplo, con Sistemas de investigacién. Esto podria
deberse a que esta zona cuenta con empresas dedicadas a la produccién siderurgica
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y de acero, en cuyos casos, hay que realizar indagacién en materia comercial, no solo
a nivel local, sino también en el ambito internacional, a fin de ponerse al tanto del
mercado globalizado y particularmente de China, que por temas variados los costos
en la produccién son mucho mas bajos, perjudicando el mercado nacional alimportar
hierro de esa nacion asiatica.

Atencion al cliente y promocion

Tunja se destaca en Atencion al cliente y Mecanismos de promocion, lo que un marca-
do enfoque en la satisfaccion del cliente y en estrategias promocionales efectivas. Por
otro lado, Sogamoso y Duitama muestran resultados mas bajos en estas areas, sugi-
riendo potencial para mejorar sus servicios al cliente y estrategias promocionales. Esto
tal vez se deba, a que en esta ciudad considerada la ciudad estudiantil de Colombia,
tiene un alto nimero de profesionales que le pueden estar aportando a la cultura del
servicio al cliente y dado el auge de almacenes de cadena o de superficies, los cuales
se distinguen por estrategias enfocadas en el cliente.

Investigacion y Fuerza de ventas

Sogamoso lidera en ambos componentes Sistemas de investigaciény ventas, seguido de
Duitamaenla parteinvestigativa. Esto podriaindicar que Sogamosoy Duitama invierten
mas en investigacién de mercados, en razdn a que cuentan con empresas metalme-
canicas productoras, temas en los que deben innovar constantemente, mientras que
Tunja, se dedica exclusivamente a la intermediacion entre el productory el consumidor
de autopartes y material derivado de la metalmecanica. En relacion con la Fuerza de
ventas Duitamay Tunja tienen similares puntajes, dado que estan mas dedicadas a la
comercializacion de autopartes, asunto por el cual se intuye que la fuerza de ventas es
primordial en la comercializacion de sus productos.

Logistica y distribucion

Sogamoso y Tunja, tienen los puntajes mas altos en catalogos de productos y sistemas
dedistribucion, sugiriendo una presentacion efectiva de sus productos y una logistica de
distribucién bien desarrollada. Duitama muestra oportunidades de mejora en estas areas.

Vinculos laborales

Sogamoso tiene el mas alto puntaje en este aspecto, seguido de Tunja. Esto podria
indicar relaciones laborales mas sélidas y posiblemente mejores condiciones de
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trabajo en estas dos provincias, mientras que Duitama muestra la puntuacion mas
baja. ;Porqué en Duitama, se puede estar presentando la menor puntuacion en este
componente? El analisis permite concluir que el estudio que se venia desarrollando
en la provincia del Tundama, abarco el afio 2020, época afectada por la pandemia
del COVID-19, lo cual ocasiond una disminucién del vinculo laboraly generd un sesgo
en los resultados. En contraste, los estudios realizados en la provincia de Sugamuxi
y Centro se efectuaron en pospandemia en el 2023, lo que permite observar mejores
puntuaciones para estas dos ciudades.

En virtud de la discusion de los resultados obtenidos en la dimension de Comerciali-
zacion en el sector metalmecanico, autopartista y carrocero en las provincias de Tun-
dama (Duitama), Centro (Tunja), Sugamuxi (Sogamoso) del departamento de Boyaca,
Colombia, se proponen algunasinsights (perspectivas) para mejoraren cadaunade las
tres subdimensiones: Mercadeo y Ventas, Servicios y Distribucion. Esto es en especial
en la ciudad de Duitama, donde la puntuacion acorde a la escala de Likert en cada uno
de los componentes fue mas baja.

En temas de mercado y ventas

En materia de competencia buscar nichos de mercado poco atendidos con expansion
hacia el mercado internacional. Adopcion de tacticas publicitarias en internet para
mejorar la presenciay reconocimiento en linea de los negocios de la regién. Desarro-
llar programas de capacitacion en técnicas de venta modernas para el personal. Crear
alianzas estratégicas con otros sectores industriales para ampliar la cartera de clientes.
Participar en exposiciones especializadas a nivel nacional e internacional.

Servicios

Establecer un sistema de gestion de relaciones con los clientes (CRM) para optimizar
el monitoreo posventa. Proporcionar servicios de mantenimiento preventivo y repara-
ciones como un beneficio adicional. Desarrollar programas de fidelizacion de clientes
con beneficios exclusivos. Establecer canales de comunicacion directa para atender
quejasy sugerencias de manera eficiente.

Distribucion

Optimizar las rutas de distribucion utilizando software especializado para reducir costos
y tiempos de entrega. Formar asociaciones con empresas de logistica para mejorar la
cobertura de distribuciéon. Implementar un sistema de trazabilidad de productos para
mejorarel controly la transparencia en la cadena de suministro. Considerar la creacion
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de centros de distribucion estratégicamente ubicados para atender de manera mas
eficiente a los clientes de la region.

Conclusiones

En sintesis, la comercializacién se constituye en un pilar fundamental para impulsar la
competitividad en el sector metalmecanico, autopartista y carrocero. Su importancia
vamas alla de la simple venta de productos, convirtiéndose en un area estratégica que
integra aspectos de innovacion, sostenibilidad, digitalizaciény adaptacién a mercados
globalesylocales. Enun contexto marcado por acelerados cambios tecnolégicosy una
competencia cadavez masintensa, las empresas que logran desarrollar estrategias de
comercializacion efectivas y adaptativas estan mejor posicionadas para prosperary
liderar en sus respectivos mercados.

Elanalisis revela un panorama diverso en las estrategias de comercializacion del sector
metalmecanico, autopartista y carrocero en las tres provincias de Boyaca:

Sogamoso se destaca en planeacion de mercado, diversificacion de productos y mar-
keting, sugiriendo un enfoque més integral y proactivo en la comercializacién.

Tunja muestra fortalezas en el analisis de mercado, atencion al cliente y estrategias
promocionales, indicando un enfoque orientado al cliente y al mercado.

Sogamoso sobresale en la mayoria de los componentes, sugiriendo quetiene estrategias
y ejecuciones mas efectivas en marketing, atencién al cliente, analisis de informaciény
otros aspectos criticos. Tunjatambién muestra buenas practicas en varios componentes,
especialmente en atencion al cliente y catalogos de productos.

Duitama, con puntuaciones mas bajas en varias areas, podria beneficiarse de una
revision y mejora en su planificacion de marketing, analisis de competencia y otros
componentes clave para mejorar su rendimiento general.
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