La gestion del marketing en la era digital representa un gran
desafio para las organizaciones, conllevando que en su interior se
adapten a nuevas necesidades para crear e intercambiar ofertas
que tengan valor para sus clientes. Los investigadores hicieron un
andlisis de esta temética frente a las estrategias que deben reali-
zar las organizaciones respecto a la incidencia econémica del
COVID-19. En este caso particular, el estudio tuvo como base a las
microempresas ubicadas en el Centro Histdrico de la ciudad de
Barranquilla, bajo cuatro estadios de desarrollo propuestos en el
Modelo de Modernizacién para la Gestién de las Organizaciones
(MMGO) como herramienta de andlisis situacional disefiada para
conocer la gestién de la empresa en cuanto al mercadeo.

Desde este marco de ideas, la obra plantea una construccion
colectiva de un plan de accién en marketing digital teniendo en
cuenta lo que esto representa, desde la incidencia econémica de
las organizaciones, con actividades que fortalezcan la marca,
hasta el disefio gréfico de alto formato a través de herramientas
tecnoldgicas de uso gratuito que le permitan a los empresarios
desarrollar conceptos de marca que se adapten correctamente a
los dispositivos en los que se despliegan hacia los diferentes
canales digitales. Paralelamente, va acompafiado de un entrena-
miento préactico en este tipo de herramientas para que puedan
hacer un uso efectivo de ellas.
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GLOSARIO

. Analisis externo: En la gerencia estratégica, comprender
el andlisis competitivo de la organizacién requiere dimensionar los
recursos y capacidades de la empresa frente a su entorno inmediato
(competidores, entornos: politico, econémico, social, tecnoldgico
ambiental, legal, entre otros), identificando potenciales oportunidades
y amenazas.

. Analisis interno: En el diagndstico organizacional se dimen-
siona el andlisis interno como la evaluacién de factores, habilidades y
recursos de la organizacién, con la finalidad de comprender fortalezas
y debilidades de la situacion actual de su gestion.

. Era digital: Representa el punto de la historia humana donde
coexiste un mayor vinculo con las tecnologias de la informacion y las
comunicaciones, consolidando el uso de las herramientas y facilidades
que estos avances representan en los procesos empresariales, dimen-
sionandose también como cuarta revolucion industrial (industria 4.0).

. Gestion comercial: La gestién comercial representa un
conjunto de practicas y estrategias planificadas y ejecutadas por las
empresas con la finalidad de acercar su producto o servicio a sus
clientes, consolidando su venta y contribuyendo con la creacién de
valor para las compafiias.
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Glosario

. Incidencia econémica: El efecto que se genera en variables
econdmicas como: el empleo, la productividad, las ventas, entre otras,
por la modificacién, cambio o variaciones que se presentan en otras
dimensiones en la economia, la sociedad o el medio ambiente.

. Marketing digital: El marketing digital representa las distintas
estrategias, elementos y componentes del marketing que interactian a
través de medios y herramientas digitales, con la finalidad de asegurar
su visibilidad, usabilidad y acceso para la creacién de transacciones
y relaciones con los clientes.

. Microempresas: De acuerdo con la Ley 590 de 2000 se
clasifican como microempresas a los establecimientos de comercio
gue cumplen alguno de los siguientes criterios: a) No superan los 10
trabajadores o b) Activos totales inferiores a 501 salarios minimos
mensuales legales vigentes.

. Plan de Accion en Marketing Digital: Representa una
propuesta construida que tiene en cuenta diferentes aspectos relacio-
nados con los fundamentos del marketing digital y el diagndstico
organizacional realizado en las empresas, representando un marco
de referencia para el mejoramiento continuo.

. Sector Comercio de Textiles: Actividad comercial que dentro
de las actividades econdmicas incluyen: confeccién de prendas de
vestir; curtido y recurtido de cueros; fabricacién de calzado; fabricacion
de articulos de viaje, maletas, bolsos de mano y articulos similares,
y fabricacion de articulos de talabarterfa y guarnicioneria; adobo y
tenido de pieles.




PROLOGO

El inicio de la tercera década del nuevo milenio ha sido una época
matizada por cambios vertiginosos en la dindmica de los negocios
en las empresas y demds organizaciones que integran la estructura
econdémicay social de un pais. El mundo confronta la crisis ocasionada
por la pandemia del COVID-19, que ademas de los efectos en la salud
publica, ha generado notables cambios en las relaciones sociales y
consecuencias abruptas en la economia y finanzas en la estructura
empresarial y estatal. Como respuesta a esta nueva situacion, la obliga-
toriedad en el uso de las TIC se hace indispensable para la sobre-
vivencia o perdurabilidad empresarial, conllevando a las personas a
transitar en la hiperconectividad, un talento humano que, apoyado
en las nuevas herramientas digitales propias de la cuarta revolucién
industrial, consigue adquirir habilidades y capacidades diferentes para
interactuar empresarial y socialmente.

Por tanto, los aspectos que hoy demarcan la gestién en las organi-
zaciones y sitUan los debates académicos, politicos y gremiales sobre
las oportunidades y futuro para las empresas, se han concentrado en
la reinvencion de los modelos de negocio con un esquema enmarcado
en el uso de las nuevas tecnologias y la interconexién con el mundo
digital, elementos que permiten identificar la hoja de ruta en las nuevas
iniciativas y formas de hacer negocio y llegar al mercado que interesa,
y asi, reactivar y recuperar la vida productiva en las organizaciones.
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Prélogo

El Consejo Profesional de Administracion de Empresas como entidad
que promueve el gjercicio ético de la Administracién de Empresas,
Administracién de Negocios y demas denominaciones aplicables,
procura el fomento e impulso de iniciativas de los profesionales que
hacen frente en la academia y en las empresas a la luz de todas
las dindmicas que involucra esta crisis actual, apuntalando hacia el
desarrollo de investigaciones que logran aportar al entorno productivo
en la superacién de sus propias limitaciones para llegar a los segmentos
del mercado de interés.

Es asi, que se invita a trasegar por este libro titulado, Gestion de
Marketing en la era digital: estrategias para microempresas frente a
la incidencia econémica del COVID-19, un documento llamativo y
representativo para adentrarse en la adaptacion de la realidad actual.
Es producto de un esfuerzo coordinado y revisado por académicos
investigadores, que para lograr los resultados proyectados, toman una
muestra de 200 microempresarios del sector textil en Barranquilla,
consiguiendo evaluar los impactos y efectos ocasionados de esta
situacion en sus negocios. Pero que mas alla de la retérica de unos
resultados, disefian un plan de accion en marketing digital para las
microempresas, el cual incluye un detallado plan de accion y actividades
orientadas a reactivar el comercio a través de técnicas en e-business
y e-marketing, basados en herramientas de libre licenciamiento.

El resultado del estudio producto de este libro, se consolida a partir
de la triada Universidad Simon Bolivar y Sergio Arboleda con sede
en Barranqguilla, microempresarios participantes de las diferentes
actividades, y el Consejo Profesional de Administracion de Empresas
quien impulsa, apoya y fortalece proyectos de investigacién dentro
del marco de la reactivacién econdémica, social y empresarial, dejando
entrever el compromiso y la pertinencia de una adecuada articulacién
en busca de que sus profesionales emprendan estrategias y medidas
frente a las nuevas dindmicas que emergen en los nuevos escenarios
complejos avocados por la tecnologia y la innovacién en el contexto
de formacion para la empresa.

Olga Parra Villamil
Consejo Profesional de Administracion de Empresas - CPAE
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INTRODUCCION

El nuevo escenario para los negocios que ha ocasionado la pandemia
del COVID-19 se ha caracterizado por su representativa complejidad
generando efectos globales en la salud publica. De acuerdo con la
Universidad John Hopkins a marzo de 2021 se han registrado mas
de 125 millones de casos confirmados por esta enfermedad; en el
marco de la situacién de emergencia los gobiernos han asumido
distintas medidas de confinamiento, aislamiento y distanciamiento
social para mitigar y proteger la vida humana. Esta serie de dispo-
siciones presentan un efecto en los entornos econémico y social,
incidiendo sobre la estructura de la economia mundial y generando
un ambiente de incertidumbre para las empresas, proyectandose de
acuerdo con la Comisién Econémica para América Latinay el Caribe
(CEPAL) y el Fondo Monetario Internacional (FMI) una contraccion
de la economia mundial para este nuevo periodo.

En el 2021 el panorama se vislumbra como una etapa de recuperacion
gradual, concentrdndose sus efectos en la inmunidad masiva a través
de los programas de vacunacién, acorde con OurWorldInData en
marzo de 2021 han sido aplicadas 490 millones de dosis, esperdndose
la inmunidad colectiva y la reactivacién segura de las actividades
econdmicas, debiéndose seguir segun la Organizacién Mundial de la
Salud (OMS), medidas que propicien contener y controlar los casos.
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Todas estas consideraciones del entorno actual, en el caso de Colombia
han presentado su incidencia en diversos ambitos, vislumbrandose
una significativa incidencia en las microempresas, posicionadas como
unidades limitadas en la recuperacion de su productividad y vulne-
rables ante las situaciones originadas en este contexto.

De la misma forma, estas situaciones también han creado nuevas
oportunidades a partir del uso de las nuevas Tecnologias de la Infor-
macién y las Comunicaciones (TIC), las herramientas digitales y
los cambios en la estructura del mercado. Acorde con estas consi-
deraciones se requiere desde los diversos actores sociales, aunar
esfuerzos que propicien el disefo, discusion y ejecucién de iniciativas
Universidad-Empresa-Estado-Sociedad, orientadas a la generacién
de nuevo conocimiento y a la reactivacion segura de las actividades
empresariales.

Esta investigacién se ha propuesto el objetivo de fortalecer la gestion
de marketing en la era digital, con miras a mitigar el impacto econémico
por la pandemia del COVID-19 en microempresas del sector comercio
textil en el Centro Histérico de Barranquilla para lo cual se disefié una
metodologia de enfoque cualitativo apoyada en cuantitativos, bases
que han facilitado caracterizar la realidad de estudio e interpretar su
contexto mediante la valoracién de la situacion y la aplicacién de herra-
mientas con algunos participantes. Este proceso implicd como técnica
la entrevista directa aplicada mediante dos instrumentos: uno para
evaluar el impacto econémico en 200 microempresas y un segundo
para determinar la gestién comercial seguin el Modelo MMGO en 50
unidades; con base en esa informacién se estructurd la propuesta
de un plan de accién en marketing digital que ha dimensionado su
disefo e implementacién para crear oportunidades de mejora en
estas empresas.

Este libro se posiciona como resultado de la investigacion realizada
en una construccion colectiva que ha permitido consolidar distintos
resultados y hallazgos a partir de la informacién recuperada durante el
proyecto, hecho que propicia un marco de referencia para la reflexion
y adopcion de medidas estratégicas generadoras de oportunidades
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para el fortalecimiento de las microempresas, analizandose particular-
mente el caso de los comerciantes de textiles ubicados en el Centro
Histérico de Barranquilla, Colombia, una localizacién donde se ha
concentrado el gran auge del comercio en la ciudad y un motor para
el sustento de diversos microempresarios, sector que se vio afectado
durante los distintos momentos de aislamiento decretados segun
disposiciones del gobierno nacional y local.

La estructura del libro se ha disefiado en tres principales capitulos, que
agrupan los resultados y discusiones de las actividades investigativas
de una metodologia de investigacion orientada a la participacion de
200 microempresarios, cuyos resultados se han enfocado de acuerdo
con referentes de: incidencia econdmica, gestién comercial y marketing
digital. En el primer capitulo se presentan los hallazgos relacionados
con la valoracion de la incidencia econémica de la pandemia del
COVID-19 en los microempresarios, estableciéndose principalmente un
efecto en la disminucidn de los niveles de ventas, lo que ha generado
la definicién de medidas sobre el empleo y gestién para mantener la
operacion y productividad del negocio, vislumbrandose un escenario
complejo y limitado para estas microempresas.

Por otro lado, el segundo capitulo presenta la evaluacién del
componente de gestion comercial de 50 microempresas acorde con
la estructura del Modelo de Modernizacion de Gestion de Organiza-
ciones (MMGO), evaluacién que permitié identificar la ubicacion de
estas unidades en el estadio 1 (menor modernizacion), lo que establece
una gestion limitada en técnicas, recursos y medios necesarios para
comunicar a los consumidores la propuesta de valor, considerdndose
la necesidad de redefinir los medios a través de las nuevas oportuni-
dades que ofrecen los canales digitales, fortaleciendo su capacidad
de respuesta a las nuevas condiciones del entorno.

Finalmente, el tercer capitulo sistematiza las consideraciones
propuestas para que los microempresarios cuenten con un marco
de referencia en estrategias de marketing que contribuyan a fortalecer
la gestion comercial, especialmente desde la dimensién del marketing
digital, de tal manera que a través de este conocimiento se gestionen
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medidas que contribuyan a estructurar nuevas estrategias y oportu-
nidades que reorienten la relacién con el cliente y se contribuya con
la recuperacién segura de la productividad de estos negocios.

Esta serie de consideraciones realizadas en las microempresas
permiten dimensionar los efectos de una situacion de afectacién global,
como lo ha sido la pandemia del COVID-19. Para las microempresas
en general coexiste un reto donde sera clave la adaptacion a las
nuevas condiciones de un entorno mas volatil, incierto, complejo y
ambiguo, lo que requiere continuar con el trabajo colaborativo de los
actores del entorno de negocios que propicie el conocimiento técnico
y aplicado para la recuperacion econdmica y el impulso de las nuevas
oportunidades que se vislumbran para las préximas épocas gracias
a las herramientas digitales y a las nuevas tecnologias emergentes.




CAPITULO 1

Incidencia economica de
la Pandemia del COVID-19
en microempresarios
comerciantes de textiles
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RESUMEN

Este capitulo se fundamenta en el propdsito de establecer la incidencia
econdmica ocasionada por la pandemia COVID-19 en microempresas del
sector comercio de textiles, para lo cual se ha fundamentado desde la teoria
econdmica los diferentes impactos que se generan en la economia a partir
de diversas variables del entorno empresarial. En este sentido, se ha disefiado
una metodologia de investigacion de tipo descriptiva y enfoque cualitativo,
desarrollada mediante la aplicaciéon de un instrumento a 200 microempre-
sarios comerciantes de textiles, resultado que permitié generar descriptores
relacionados principalmente con las caracteristicas de los participantes, las
principales incidencias y efectos percibidos, las medidas de afrontamiento
definidas como estrategia de respuesta y las proyecciones relacionadas con
la supervivencia de la empresa. Estos datos propician determinar la incidencia
que este nuevo escenario ha ocasionado en las microempresas y las oportu-
nidades que se vislumbran mediante la reorientacion de estrategias comer-
ciales, de tal forma que se fortalezca la propuesta de valor en el marco de su
reactivacién econémica.

1. INTRODUCCION

Los referentes tedricos del impacto econdmico han determinado la
incidencia de la situacién de pandemia del COVID-19 que ha contri-
buido con el redimensionamiento de las expectativas referentes a las
agendas mundiales, revaluando los conceptos de salud y bienestar
humano, principios necesarios y garantes para la construccién continua
y equitativa de desarrollo en lo econdmico, social y ambiental en las
diferentes naciones (Hakovirta & Denuwara, 2020).

De acuerdo con el Grupo de Desarrollo Sostenible de las Naciones
Unidas (2020, [UNDSG, por sus siglas en inglés]) por causa de la
pandemia de COVID-19 en el mundo, las distintas sociedades enfrentan
una crisis de salud global sin precedentes debido a los diversos efectos
gue esta situacion ha generado, posiciondndose como una crisis que ha
afectado la estructura social en su conjunto. En sintonia con esta nueva
realidad, entidades de prospectiva econdmica internacional como el
Fondo Monetario Internacional (FMI) han reevaluado las expectativas
de crecimiento y desarrollo para los préximos afios, argumentando
gue se vivencia una recesion econémica generalizada, cuya recupe-
racion estara vinculada con la contencién y supresion del virus, asf
como en definir e implementar adecuadas medidas de reactivacién
econdmica en las regiones (UNDSG, 2020).
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Los efectos de la pandemia de COVID-19 en el crecimiento de las
economias ha representado de acuerdo con Goffman (2020) una
oportunidad de revaluacion de modelos y formas de productividad
convencionales y de esta manera contemplar estrategias de accion en
los paises que propicien y apropien el principio de proteccion de los
recursos medioambientales, asi como garantizar y proteger la equidad
social, las comunidades vulnerables y el acceso a servicios basicos de
calidad. De esta forma, un esfuerzo de coordinacién y comprension
multilateral por parte de las naciones es requerido para enfrentar
la crisis global que ha desencadenado la situacion de emergencia
sanitaria, de tal forma que se subsane el impacto en la economia y se
reconstruya mejor el futuro de las naciones (UNDSG, 2020).

América Latinay el Caribe se ha caracterizado por recibir un impacto
representativo de la crisis generada por la pandemia de COVID-19,
presentando un efecto significativo en el tejido empresarial y las
actividades de territorios con gran heterogeneidad entre los sectores
econdmicos y las unidades productivas asociadas a estas (Comisién
Econdmica Para América Latina y el Caribe [CEPAL], 2020); de
esta forma los cambios en el entorno generados por la situacion de
emergencia han contribuido a repensar retos y oportunidades como
estabilidad en las cadenas de suministros, condiciones de trabajo
decente, equidad social, efectos medioambientales, entre otros (Spash,
2020).

En este capitulo se da respuesta a la pregunta: ;Cual ha sido la
incidencia econémica ocasionada por la pandemia del COVID-19 en
microempresas del sector comercio de textiles ubicadas en el Centro
Historico de la ciudad de Barranquilla? Para ello, este documento
contiene en primera instancia, la fundamentacion teérica que ayudara
a responder la pregunta planteada posteriormente se encontrara un
segundo apartado que comprende la metodologia de investigacion
usada para el desarrollo del proyecto, basada en el enfoque cualitativo
con elementos cuantitativos para la aplicacién de un instrumento a
una poblacidon de 200 microempresarios participantes. Finalmente, un
tercer apartado que detalla los resultados obtenidos en la evaluacién
de las empresas participantes de la investigacion sobre el impacto
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econdmico de la pandemia COVID-19 para dar respuesta al objetivo
propuesto de establecer la incidencia econdmica ocasionada por
la pandemia COVID-19 en microempresas del sector comercio de
textiles, determinando las generalidades de como el COVID-19 ha
influido en microempresarios de comercio de textiles en el Centro
Histérico de la ciudad de Barranquilla.

2. FUNDAMENTOS TEORICOS SOBRE EL IMPACTO
ECONOMICO

2.1, Impacto Econémico

La economia representa la disciplina que analiza cémo en las socie-
dades se administran los recursos escasos con el fin de generar y
distribuir bienes de valor agregado entre las personas. En este sentido,
la teoria econdmica representa la forma de la productividad de las
economias ante los escenarios cuando no es posible mejorar el bienestar
econdmico de una persona sin desmejorar a otras (Kafka, 1997). A
partir de esta base de la teorfa econdmica, el impacto econdmico
representa el efecto que generan las modificaciones sobre las variables
econdmicas como consecuencia de variaciones que se presentan en
otras magnitudes de la economia o la sociedad (Resico, 2019).

De acuerdo con este principio, se establece que, dadas las varia-
ciones del entorno, se generan incidencias en lo econémico, a lo que
Maciosek (1992), expone que el impacto econdmico de una industria
se evalla a partir de diversas variables, que frecuentemente se suelen
emplear: coste de distribucién, valor agregado, empleo y salarios,
aspectos que, si bien contribuyen con la comprensién del desempefio
de los sectores, cada medicidon presenta diferentes propdsitos.

En el marco de la visién de estos autores, la compleja situacion que
se ha ocasionado en el marco de la emergencia sanitaria ocasionada
por la pandemia de COVID-19, ha contribuido a una recesién de la
economia mundial al verse limitadas las actividades productivas en
diversos sectores, hecho que exige a las naciones a definir desde
las politicas publicas en primera instancia a definir e implementar
mecanismos efectivos para la mitigacién y supresion del virus, a la par
que se definen medidas econdmicas para la recuperacion paulatina

26




Incidencia econdmica de la Pandemia del COVID-19 en microempresarios comerciantes de textiles

Universidad Siman Bolivar - Consejo Profesional de Administracidn de Empresas CPAE - Universidad Sergio Arboleda

de la vida productiva, los apoyos al tejido empresarial mas afectado,
asi como el soporte del Estado a las comunidades sociales mas vulne-
rables (CEPAL, 2020). En el orden de esta situacion de crisis, emergen
oportunidades de cooperacidn que propicien formas de crecimiento
y desarrollo econémico promotoras de equidad, bienestar social y
preservacién de los recursos ambientales, como la economia circular
o la innovacién social, entre otras (Sastre & Inglada, 2018).

En este orden de ideas, el impacto econémico también se dimen-
siona como el efecto que las situaciones y cambios generados en la
estructura social y que permea de forma positiva o negativa sobre
la economia en los distintos niveles del ordenamiento territorial
(Maciosek, 1992); en el caso de la crisis originada por la pandemia de
COVID-19, el impacto generado deriva principalmente de las restric-
ciones sociales determinadas para evitar la propagacion del virus y un
potencial colapso de los servicios de salud (Landriscini, 2020). Esta
incidencia se identifica principalmente en actividades econémicas que
implican aglomeraciones y potenciales focos de alta transmision del
virus, variando la intensidad de afectacion frente a bienes y servicios
considerados indispensables. A continuacién la Figura 1 propone un
esquema de intensidad de los efectos de la crisis sobre diversos
sectores econdémicos.

Figura 1. Intensidad del impacto econdémico por sector

Fuente: CEPAL (2020, p.4).
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Acorde con el esquema analitico de la CEPAL (2020), se identifica
una incidencia heterogénea en los diversos sectores econémicos,
siendo principalmente afectados aquellos que representan potenciales
epicentros de diseminacién del nuevo virus, mientras que presentan
un efecto moderado los sectores productores de bienes de primera
necesidad para las personas; en coherencia con este aspecto, los
distintos gobiernos han debido promover medidas econémicas y de
bioseguridad que propicien la recuperacion de la productividad y
eficiencia del tejido empresarial, a la par que se preservan proto-
colos para mitigar la propagacion del virus y aplacar posibles picos
epidemioldgicos.

2.11.  Impacto en la economia colombiana

Los efectos econémicos ocasionados a raiz de la Pandemia del
COVID-19 en el mundo empresarial, han contribuido con la generacién
de un ambiente de negocios de alta incertidumbre e insatisfaccién
y de circunstancias complejas para las empresas. Para el caso de
Colombia, entidades como la CEPAL estiman una contraccién del
producto interno bruto del pais en un -2,6 % (Barcena, 2020), una
caida representativa de la actividad productiva en el pais y afectacion
de la eficiencia en las operaciones de negocios en diferentes sectores
econdmicos, requiriendo analisis y estrategias de respuesta ante esta
nueva dinamica del escenario empresarial, afectando de manera directa
a los méas pequefos productores y comerciantes del pais.

Colombia no ha sido un pais ajeno a los impactos econémicos que
se han ocasionado por la pandemia de COVID-19; aun cuando el
comportamiento de la economia previo a la declaracién de emergencia
econdmica, social y ecoldgica (Decreto 417 del 2020), conservaba un
ritmo de crecimiento favorable, la propagacion del nuevo coronavirus
generd una gran afectaciéon en lo econdmico, lo social y la salud
publica, requiriendo definirse medidas de aislamiento que permitieran
mitigar la expansién del virus y proteger la vida de sus ciudadanos
(Lépez, 2020). Esta serie de medidas se despliegan como estrategia de
contingencia en tres etapas, las fechas y momentos clave se resumen
a continuacion en la Tabla 1.
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Tabla 1. Momentos de las medidas de aislamiento en Colombia

FASE DENOMINACION PERIODO NORMATIVA
) - ) I 25 de marzo hasta 26 de Decreto 457 de
Primera Aislamiento Preventivo Obligatorio abril de 2020 2020
Extension del Aislamiento Preventivo .
M 5 27 de abril hasta 31 de Decreto 1076 de
Segunda Obligatorio y medidas para apertura agosto de 2020 2020

gradual de la economia

1 de septiembre de 2020
Tercera Aislamiento Selectivo hasta el fin de la declaracion
del estado de emergencia

Decreto 1168 de
2020

Fuente: elaboracion propia a partir de Lopez (2020).

Esta serie de medidas de aislamiento y confinamiento que se
han definido en Colombia con el fin de mitigar la propagacién de la
pandemia de COVID-19, han presentado igualmente efectos en el
ingreso de las personas y en las operaciones del sector productivo;
esto se evidencia en métricas econdmicas como el Indicador de Segui-
miento Econdmico (ISE) calculado por el Departamento Administrativo
Nacional de Estadisticas (DANE), el cual desde el mes de marzo de
2020 (periodo de inicio de las medidas de aislamiento) da inicio a
una variacién negativa, la cual se ve moderada conforme se fijaron
re-aperturas graduales bajo estrictos protocolos de bioseguridad, pero
manteniendo un efecto en la contraccion del producto interno bruto
(Lopez, 2020).

Correspondiendo este aspecto con la premisa de la CEPAL (2020),
gue manifiesta que gran proporcion del tejido empresarial en Colombia
ha presentado una pérdida significativa en sus volimenes de ventas,
asi como otras restricciones que limitan su capacidad de cumplimiento
de obligaciones financieras y laborales. De acuerdo con Alvarez, Ledn,
Medellin, Zambrano & Zuleta (2020), el impacto sobre el empleo ha
sido significativo al verse afectados cerca de 9,2 millones de trabajos en
sectores como: comercio, turismo, eventos y actividades no catalogadas
de primera necesidad. Igualmente, se ha visto afectado el potencial de
respuesta de algunas empresas y la subsistencia con recursos propios
por un periodo de tiempo reducido (Confederaciéon Colombiana de
Cémaras de Comercio [CONFECAMARAS], 2020).
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En el marco de la estructura econémica se ha considerado la
relevancia que las pequenas unidades productivas presentan en el
desarrollo del tejido empresarial en contextos como el de América
Latina; en este sentido, las micro, pequefas y medianas empresas
constituyen un eje que contribuye con el impulso del crecimiento
econdémicoy la generacién de empleo para diferentes sectores sociales
(Galarza, Cruz, Castro & Marcial, 2020). De esta forma la compleja
situacion de emergencia sanitaria y sus efectos econémicos implican la
definicién de medidas econdmicas que aminoren el impacto que estas
unidades empresariales perciben al contar con menores recursos y
capacidades para afrontar las limitaciones que ha implicado el distan-
ciamiento social y el confinamiento durante el periodo de emergencia.

Para el caso de las micro, pequefias y medianas empresas se prevé
un escenario complejo que implique cese de operaciones parcial
o definitivo por motivo de las medidas sanitarias dispuestas por el
gobierno nacional, especialmente por las limitaciones de disponibilidad
de capital y escasos medios de acceso a financiamiento (Hevia &
Neumeyer, 2020), generando un impacto significativo sobre la economia
gue implicaria la pérdida de unidades empresariales y empleos en
la regién, hecho especialmente motivado por la baja productividad y
a la especialidad en las actividades relacionadas con el comercio al
por mayor y por menor, sector que ha sido de los mas afectados por
la pandemia (Euromipyme, 2020).

La situacién y el nuevo escenario generado en lo econémico por los
diversos impactos de la pandemia de COVID-19 en Colombia ha repre-
sentado uno de los principales retos para la politica publica al requerir
esfuerzos para mantener un adecuado comportamiento econémico,
salvaguardar el empleo y la vida productiva, asi como proteger la
salud publica (Alvarez, Leén, Medellin, Zambrano & Zuleta, 2020).
Esta serie de impactos han exigido una capacidad de respuesta que
ha involucrado por parte del gobierno nacional medidas econémicas
como transferencias monetarias a comunidades vulnerables, apoyos
para liquidez de algunos negocios, con el fin de mermar la pérdida
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de empleo y vida productiva (Benitez, Velasco, Sequeira, Henriquez,
Menezes & Paolucci, 2020).

Toda esta serie de aspectos constituyen el punto de partida para
la reflexion y el debate frente a las estrategias para la reactivacion
econdmica y la recuperacion de la productividad y eficiencia de los
sectores, lo que implica decisiones en lo politico y social en las regiones,
requiriendo una agenda que involucre una visidon de los sectores
afectados tanto directa como indirectamente por la pandemiay las
medidas de aislamiento para la mitigacion del virus (Bonet, Ricciulli,
Pérez, Galvis, Haddad, Araudjo & Perobelli, 2020).

2.2. Generalidades de la incidencia del COVID-19 en el
sector comercio

En todos los paises del mundo, la economia se ha visto afectada por
la pandemia de COVID-19, pues ha sido una situacion que tomé de
imprevisto a todos los gobiernos y ha tenido incidencia en el comporta-
miento de las distintas economias en el mundo, haciendo que muchas
organizaciones hicieran cese parcial o definitivo de sus actividades
productivas, especialmente afectadas las micro, pequefas y medianas
empresas en contextos como el de América Latina que contribuyen
con la generacién de empleo y contribucién al producto interno bruto,
por lo que sus efectos han representado también afectacién en el
empleo, la formalidad y las condiciones sociales en las naciones (Girdn,
Barrén & Rojas, 2020).

2.2.1. Incidencia econdmica sobre la productividad

Segun la CEPAL (2020) esta pandemia en América Latina ha causado
un impacto significativo en la dinamica de las actividades econd-
micas, afectando la estructura empresarial que operaba con algunas
debilidades desde afos atras; donde se puede evidenciar algunas
actividades productivas con servicios de grandes recursos financieros
como los bancos, farmacéuticas y las telecomunicaciones y un menor
porcentaje de organizaciones que presentan valor agregado para
sus colaboradores. Esto plantea dos tipos de brechas, tal como se
plantea en la Figura 2,




Incidencia econdmica de la Pandemia del COVID-19 en microempresarios comerciantes de textiles

Universidad Siman Bolivar - Consejo Profesional de Administracidn de Empresas CPAE - Universidad Sergio Arboleda

Figura 2. Brechas de productividad de la Region Latinoamericana

Fuente: elaboracion propia (2021)

La Figura evidencia como la productividad es la base que soporta
el crecimiento y desarrollo econdmico y como se ve afectada por
las brechas internas y externas que se presentan en el marco de los
negocios (Garone, Villalba, Maffioli & Ruzzier, 2020), tomando como
referencia economias como las de paises como Estados Unidos frente
a las de América Latina, marcando una diferencia significativa en
el sector empresarial por su conformacién de grandes, pequenas y
medianas empresas (CEPAL, 2020), lo que de acuerdo con diversas
circunstancias politicas o sociales, puede traducirse en un impacto
econémico que afecta la dindmica de la productividad durante el
tiempo que perdure dicha situacion.

2.2.2. Incidencia econémica sobre el empleo

Asi mismo, de acuerdo con el reporte de sectores y empresas frente
a la pandemia del COVID-19 desarrollado por la CEPAL (2020), se
informa que un tercio del empleo formal y un cuarto del producto interno
bruto (PIB) se genera en los sectores mas golpeados por la crisis; este
hecho agudiza problematicas en lo econémico debido a las medidas
de restriccién y aislamiento social que se han dispuesto para mitigar
la expansion del nuevo coronavirus causante del COVID-19, lo que en
consecuencia presenta un efecto adverso en las actividades produc-
tivas generado por el cierre parcial o definitivo de establecimientos
de comercio en diversos sectores, dependiendo de su naturaleza el
nivel de afectacion.
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Toda esta serie de incidencias que ha tenido la pandemia de COVID-19
en el ecosistema empresarial, ha ocasionado un impacto en factores
econémicos como la productividad, la eficiencia y el empleo, princi-
palmente porque las personas han perdido sus trabajos a causa de la
afectacion de las restricciones en las empresas y a la operacion limitada
de sus actividades, presentando como consecuencia la suspension de
contratos temporal o definitivamente, hecho que implica entender de
que a pesar que la situacion de recesién econdmica es generalizada,
su incidencia es heterogénea y ha contribuido con el incremento de
las brechas en el empleo y el desarrollo de las naciones (Cuesta &
Pico, 2020).

En el caso de Colombia, de acuerdo con las cifras del Departamento
Administrativo Nacional de Estadistica ((DANE]), la tasa de desempleo
desestacionalizada preliminar tanto en su total nacional como en las
13 ciudades y dreas metropolitanas se vio afectada durante el segundo
y tercer trimestre del afio 2020. A continuacion, la Figura 3 presenta
el comportamiento que esta métrica ha presentado.

Figura 3. Tasa de desempleo desestacionalizada preliminar 2020 en
Colombia

Fuente: adaptado de DANE (2020a, p.102).

Con base en esta informacion se puede verificar el comportamiento
fluctuante que el empleo ha presentado, generado por hechos o situa-
ciones como la pandemia de COVID-19 vy las restricciones que han
motivado a las organizaciones a tomar decisiones en materia laboral.
Identificdndose el impacto sobre el empleo que este tipo de situaciones
generan en la dindmica de la economia.
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De esta manera, muchos sectores han estado inmersos en los efectos
socioeconémicos de la pandemia de COVID-19, presentando més
vulnerabilidad debido a la poca formalidad de sus procesos, en la
mayoria de constitucién familiar y sin estructuracién de una estrategia
corporativa ante escenarios complejos, evidenciandose la incidencia
de estas condiciones, por ejemplo, sobre el empleo ya que en las
microempresas mas pequenas este presenta una mayor caida; ademas
que las micro y pequenas empresas no cuentan con una planificacion
financiera adecuada que posibilite soportar tiempos de incertidumbre y
baja productividad, requiriendo también apalancamiento en la medida
que se reactiva la economia (Weller, 2020).

2.2.3. Incidencia economica en el comercio de textiles

El sector textil es uno de los sectores con mayor auge y crecimiento
en la economia colombiana; desde tiempos remotos en los inicios de
la administracion, los talleres de textiles aportan grandes beneficios e
ingresos a la sociedad generando un crecimiento en esta industria que
se fue expandiendo por todo el mundo. Segun datos del DANE para
el afo 2018 la industria manufacturera experimentd un crecimiento
del 2,0 %, dentro de esta, la fabricacion de productos textiles decrecié
en -0,2 %. Es de anotar que dentro de las actividades se incluyen:
confeccién de prendas de vestir; curtido y recurtido de cueros; fabri-
cacion de calzado; fabricacién de articulos de viaje, maletas, bolsos
de mano y articulos similares, y fabricacién de articulos de talabar-
teria y guarnicioneria; adobo y tefiido de pieles (Superintendencia
de Sociedades, 2019). Asi mismo para el tercer trimestre de 2020, el
valor agregado de las industrias manufactureras decrece -72 % en
su serie original, respecto al mismo periodo de 2019 (DANE, 2020b).

De acuerdo con Oliveros, Guzman, Mendoza & Blanco (2019), desde
la perspectiva de América Latina, los paises mas destacados en el
sector textil son Brasil y Argentina, seguidos de Colombia, Ecuador,
México y Peru. En el caso de Colombia, la mayor concentracién de la
industria textil se encuentra en Medellin, Bogotd, Cali y Bucaramanga;
con una trayectoria de mas de 100 afios aportando ingresos en toda su
cadena productiva. No hace mas de una década que el sector empezd
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a tener varias dificultades relacionadas con la competencia desleal
de algunos productores que empezaron a contrabandear diferentes
marcas, las politicas tributarias, el aumento del porcentaje del impuesto
a las ventas del 16 % al 19 %, entre otros factores; haciendo que
las organizaciones pertenecientes a este sector perdieran niveles de
competitividad y empezaran a cambiar sus formas de produccién
siendo variables en lo que proponen a sus clientes.

Bajo todas estas dificultades, a finales del primer trimestre del afio
2020, el Gobierno de Colombia dispone en todo el territorio nacional
el aislamiento preventivo obligatorio (Lopez, 2020); esta medida que
comprende el cese de actividades econdmicas en todos los sectores no
primordiales hizo que muchos negocios se detuvieran especialmente
el sector textil y confecciones, dado que la producciéon de prendas de
vestir fue suspendida y muchas organizaciones que fabrican este tipo
de prendas tuvieron que diversificar para poder seguir adelante con
sus empresas y asi mantener los empleos de muchos colombianos.

De acuerdo con la Unidad Macroecondmica de Andlisis ((UMAC],
2020), toda esta serie de impactos econdmicos de la pandemia de
COVID-19 ha conllevado a que el sector textil presente variaciones
negativas. Ademas, en cifras, el sector manufacturero dio cuenta del
10,9 % del total del Producto Interno Bruto (PIB) de 2019 y presentd
un crecimiento del 1,5 % con respecto a 2018. Dadas las situaciones
ya conocidas con la Pandemia del COVID-19 el sector presentd una
contraccion de -0,6 % y -4,5 % en términos anuales y trimestrales
respectivamente, en el primer trimestre de 2020.

Toda esta situacion ocasionada por los efectos econdmicos de la
pandemia de COVID-19 ha conllevado a una disminucion representativa
en las ventas, pérdidas de empleos, generando que las actividades
realizadas en el sector de textiles disminuyan, afectando su cadena
productiva. La recuperacién de la economia se ha proyectado de
forma paulatina y se mantiene a un ritmo escalonado, dado que se
conservan estrictos protocolos de bioseguridad y demés medidas
para la mitigacién y supresion del virus. De forma prospectiva se ha
ido recuperado la vida productiva de acuerdo con las disposiciones
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nacionales e ir recuperando el comercio en sintonia con las estrategias
para lograr la reactivacion econémica en el periodo post-pandemia.

3. METODOLOGIA

Los resultados de este capitulo se derivan metodoldgicamente desde
el enfoque cualitativo apoyado con elementos de cardcter cuantitativo,
la investigacion es de tipo descriptiva (Ramos, 2015), aspectos metodo-
l6gicos orientados en este caso a establecer la incidencia econémica
que ha ocasionado la pandemia del COVID-19 sobre microempre-
sarios de textiles, mediante la evaluacién de los impactos y efectos
ocasionados de esta situacién en estas unidades de negocio.

3.1 Diseino metodolagico

El disefno metodolégico se ha fundamentado también en el
método analitico (Gémez, 2012), dado que la realidad de estudio de
las microempresas se ha analizado desde componentes que han
generado incidencia econémica en estas unidades de analisis, lo
que permite desglosar todas las partes de su situacion y observar su
interaccion, asi como los efectos que ha traido consigo la pandemia
de COVID-19, propiciando su discusién de los distintos hechos que
se han manifestado como objeto de estudio de investigacion.

3.2. Herramientas y estrategias metodolégicas

Para la evaluacién de la incidencia econémica ocasionada por la
pandemia del COVID-19 se han analizado las categorias de: caracte-
risticas de las microempresas, incidencias econémicas de la pandemia,
medidas asumidas frente a la incidencia econémica y proyecciones
y expectativas futuras de los empresarios. Para ello se ha utilizado
un instrumento semiestructurado con preguntas cerradas y abiertas,
construido acorde con los referentes tedricos de incidencia econémica
y validado mediante juicio de expertos, aplicando como técnica la
entrevista directa a 200 microempresarios mediante la estrategia de
interaccion directa con los lideres de las microempresas participantes. El
instrumento empleado ha permitido establecer la incidencia econémica
ocasionada por la pandemia del COVID-19 en las microempresas del
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sector comercio de textiles, permitiendo identificar: las caracteristicas
de las microempresas, los impactos y efectos econémicos percibidos,
medidas de afrontamiento establecidas y proyecciones de la super-
vivencia empresarial.

3.2.1.  Poblacion y muestra

La poblacién participante fue microempresas del sector comercio de
textiles ubicadas en el Centro Histérico de la ciudad de Barranquilla,
teniendo en cuenta la Ley 590 de 2000 se clasifica como microem-
presa a las empresas que cumplen los criterios: a) No superar los
10 trabajadores o b) Tener activos totales inferiores a 501 salarios
minimos mensuales legales vigentes, adicionalmente con la naturaleza
de la investigacién se incluyen empresas que se ubican en el Centro
Histérico de Barranquilla y su actividad econédmica principal se asocia
al comercio de textiles. Acorde con datos de la Cdmara de Comercio
de Barranquilla, se establecen un total de 295 microempresas que
representan la poblacién general, con base en este dato se calculd el
tamafno de muestra de tipo probabilistico con los criterios: a) margen
de error (5 %), b) nivel de confianza (95 %) y c) nivel de heteroge-
neidad (95 %), lo que genera una muestra de 168; no obstante se ha
logrado una participacion total de 200 microempresarios que cumplen
los criterios de inclusién, logrando una cobertura del 67,8 % del total
de la poblacién.

3.3. Procedimiento

El procedimiento de la investigacién se inicié para establecer la
incidencia econémica ocasionada por la pandemia del COVID-19 en
microempresas del sector comercio de textiles mediante la aplicacion
en forma de entrevista de un instrumento dirigido a estas unidades
de anélisis. El trabajo de campo se ha realizado mediante el didlogo
abierto directo con los microempresarios, por ello las preguntas se
adecuaron al momento y la etapa de la conversacién, con el fin de
hilar el discurso de los participantes. Toda la narrativa de la infor-
macién generada en el proceso de entrevista, ha sido consolidada y
sistematizada con el apoyo de Google Forms, logrando establecer
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las respuestas de los 200 microempresarios, facilitando los andlisis
de la informacidn y establecer asi los descriptores de la incidencia
econdmica que ha ocasionado la pandemia del COVID-19 en los
microempresarios.

4, RESULTADOS Y DISCUSIONES

A partir de la sistematizacion de los datos recuperados en la aplicacién
de instrumentos a los 200 microempresarios participantes de la inves-
tigacion, a continuacion se presentan los resultados relacionados en
diversas graficas con la informacion generada durante el proceso de
trabajo de campo, con la finalidad de identificar los impactos econdé-
micos ocasionados en el marco de la pandemia del COVID-19.

4., Impacto econémico ocasionado por la pandemia
del COVID-19 en las microempresas del sector comercio de
textiles

Con el objetivo de establecer la incidencia econdmica ocasionada
por la pandemia COVID-19 en microempresas del sector comercio
de textiles, se han organizado los resultados de la investigacion en
cuatro principales grupos: caracteristicas de las microempresas parti-
cipantes, incidencias econdmicas, medidas asumidas y proyecciones
a futuro; de tal forma que a partir de la informacién recopilada se
determine y valore el panorama de las microempresas frente a los
efectos ocasionados por esta situacion.

4.1.1.  Caracteristicas de las microempresas participantes

Cada microempresa participante cuenta con caracteristicas diferen-
ciales, lo que propicia diferentes recursos y capacidades para responder
a los efectos econémicos originados por la pandemia del COVID-19,
por ello con el fin de identificar y profundizar sobre aspectos inherentes
a las unidades participantes a continuacion en la Figura 4 se presenta
la informacién que permite conocer las caracteristicas de las 200
microempresas.

Figura 4. Personeria y afios de funcionamiento de las microempresas
participantes
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Fuente: elaboracion propia (2021).

Se evidencia en la Figura 4 que de las microempresas participantes
en el estudio 187 se encuentran registradas con personeria natural y
13 con personeria juridica, lo que indica que existe un porcentaje alto
de informalidad en las microempresas objeto de estudio ya que de
los 200 informantes solo 13 de ellas cuentan con personeria juridica lo
que implica mayor formalidad y facilita el crecimiento de las mismas
(Weller, 2020) Ademas, en cuanto a los afios de funcionamiento de
las microempresas se evidencia que el 41,5 % (83 microempresas)
se encuentra en un rango de 2 a 10 afos indicando que en estos
ultimos 10 afos se ha incrementado la apertura de nuevos negocios
en este sector. Complementa esta informacién, la Figura 5 presentada

a continuacion.

Figura 5. Ubicacion y estado de tenencia del establecimiento comercial

Fuente: elaboracion propia (2021).
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La Figura 5 representa la ubicacion y el estado de tenencia de los
establecimientos comerciales de los microempresarios. En primera
instancia, se observa cémo la mayor parte de los negocios se ubican
en chazas fijas con un total de 131 establecimientos, seguidos por
locales fijos en centros comerciales con un total de 36 negocios,
29 se encuentran locales fijos individuales y solo cuatro con puesto
movil; en concordancia con lo presentado en la Figura 4 se puede
observar una relacion dada por la informalidad de los negocios que
hace que un gran nimero de ellos ubique en la modalidad de sus
ventas en la calle a través de la localizacion de las chazas (Weller,
2020). Finalmente, para conocer a detalle las actividades econémicas,
la Figura 6 presenta la clasificacién de esta informacion.

Figura 6. Actividad principal de las microempresas

Fuente: elaboracién propia (2021).

De acuerdo con la informacién presentada en la Figura 6, se identifica
que el 59,5 % de las microempresas esta relacionada con el comercio
de prendas de vestiry las demds a actividades conexas con el comercio
de textiles, sector que agrupa diferentes actividades y ha visto afectada
su dindmica en la economia nacional (Superintendencia de Sociedades,
2019), pero que representa uno de los sectores que aporta a la cadena
productiva nacional (Oliveros, Guzman, Mendoza & Blanco, 2019).

Esta serie de caracteristicas han permitido identificar la diver-
sidad de los participantes de la investigacion, destacando principal-
mente un 41,5 % de microempresas que no superan los 10 afnos de
funcionamiento, asi como se hace sobresaliente que un 93,5 % de
microempresas funcionan bajo la modalidad de persona natural en
sus establecimientos de comercio. Igualmente, complementa esta
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informacion su instalacion en puntos geogréficos de las avenidas del
Centro Histdrico de Barranquilla y una representatividad de la actividad
econdmica relacionada con el comercio de prendas de vestir. Toda
esta informacién permite la caracterizacién de las microempresas, y
su posicionamiento como parte de un tejido empresarial diverso que
ha sido afectado por los impactos econdmicos ocasionados por la
pandemia del COVID-19 (Ldpez, 2020; UMAC, 2020).

4.1.2. Incidencias econdmicas en las microempresas

En el marco de la pandemia del COVID-19, las economias en el
mundo han visto afectadas las actividades comerciales de diversas
empresas, principalmente por las medidas restrictivas establecidas
para mitigar la expansion del virus; en este sentido, se ha indagado
con los microempresarios sobre los efectos e impactos que se han
percibido sobre la operacién comercial en este nuevo escenario que
ha representado un reto para su gestion y sostenimiento. Los resul-
tados con referencia a la principal incidencia en las microempresas,
se presenta a continuacién en la Figura 7.

Figura 7. Principal problema que ha provocado la pandemia del COVID-19

Fuente: elaboracion propia (2021).

Teniendo en cuenta este resultado, se logra identificar que la situacion
ocasionada por la pandemia del COVID-19 principalmente ha tenido
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una incidencia representativa en la comercializacién y ventas de sus
productos en las microempresas; ello permite reafirmar el concepto
de impacto econdmico propuesto por Maciosek (1992), reafirmando
que este debe evaluarse con base en variables, representando en este
caso para las microempresas la disminucién de su nivel de ventas y
concatenando efectos sobre sus operaciones. También se argumenta
que el impacto se categoriza como fuerte al relacionarse dentro del
sector comercio y moda (CEPAL, 2020). Ante este panorama, se
ha indagado con los participantes las respuestas a esta condicién,
presentando en la Figura 8 la vinculacion de las microempresas con
los mecanismos del Estado.

Figura 8. Tipo de ayudas gubernamentales recibidas durante la pandemia

Fuente: elaboracion propia (2021).

Esta serie de datos permiten identificar que el 98,5 % de las microem-
presas manifiestan no haberse vinculado a programas de apoyo del
gobierno durante el periodo de emergencia sanitaria, definidos como
alternativas para mitigar los efectos econémicos que ha ocasionado
la pandemia del COVID-19 (Benitez, Velasco, Sequeira, Henriquez,
Menezes & Paolucci, 2020). Igualmente, la proporcién de empresas
que si ha recibido beneficios de esta serie de disposiciones y medidas
econdmicas, lo relacionan con subsidios y financiacién para la némina
de la organizacién, ello permite identificar un rezago en la apropiacién
de las medidas y de la definicién de una estrategia articulada al entorno
para confrontar los efectos econdmicos ocasionados en este escenario.
En este contexto, y teniendo en consideracién las medidas dispuestas
durante el aislamiento preventivo obligatorio (Decreto 417 de 2020), se
ha indagado con los participantes la continuidad de sus actividades
y sus resultados se presentan a continuacién en la Figura 9.
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Figura 9. Desarrollo de actividades comerciales durante el aislamiento
preventivo

Fuente: elaboracién propia (2021).

Con base en esta informacion, se hace notable en el 97 % de los
participantes que el principal impacto econémico ocasionado esta
relacionado con la disminucién en el nivel de ventas; tomando como
base la teorfa econdmica se hace evidente resaltar que se ve afectada
la productividad, al ser la que soporta el crecimiento y desarrollo
econdémico (Garone, Villalba, Maffioli, & Ruzzier, 2020). Es decir, que
al reducirse el nivel de ventas como sucedié debido al cierre del
comercio como medida durante el aislamiento preventivo obligatorio
en el territorio nacional (Lépez, 2020), la capacidad de respuesta
de las obligaciones y la productividad de los negocios se afecta de
forma directa, dado que los comerciantes en su mayoria suspendieron
sus actividades, y la minoria que continu6 con ellas logré hacerlo
porgue consiguieron adaptarse parcialmente a los medios virtuales
y a distancia. Sin embargo, la implementacion de estas estrategias no
estan completamente instauradas en los comerciantes de este sector,
dado que ellos se encuentran acostumbrados al menudeo diario de
las ventas de manera presencial, ademas del desconocimiento de
aplicaciones como péginas de Facebook e Instagram que podrian
permitirles acrecentar el porcentaje de ventas de manera virtual.

En sintesis, se identifica que una alta proporcién declara que no
ha recibido apoyos gubernamentales para su negocio, y quienes sf
lo han hecho, principalmente lo relacionan con financiamiento de la
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némina de la empresa, lo cual aplica para negocios que estan legal-
mente constituidos y que pueden soportar todos los requerimientos
que el estado ha ofrecido ante este tipo de situaciones. Esta serie de
efectos sobre las actividades comerciales de los microempresarios ha
motivado principalmente la suspension temporal de las actividades;
todo este escenario es detonante para la definicién de medidas de
respuesta que cada empresa establece acorde con la estructura y
estrategia de cada unidad de negocio.

4.1.3. Medidas frente a la incidencia economica en
microempresarios

Teniendo en cuenta que el tejido empresarial enfrenta un escenario
complejo e incierto, las microempresas de acuerdo con su naturaleza,
recursos y capacidades, han definido distintas medidas de respuesta
con el fin de confrontar los diversos impactos y efectos econdmicos
ocasionados en el marco de este momento; por ello se han indagado
sobre estas medidas que se han establecido con el fin de subsanar
esta situacion, obteniendo un resultado de 46 empresas que asumieron
estrategias alternativas para la comercializacion de sus productos. El
detalle de estas medidas asumidas se presenta en la Figura 10.

Figura 10. Estrategias utilizadas para la comercializacion

Fuente: elaboracion propia (2021).

La Figura presenta la situacion de estos comerciantes frente a su
posicién para afrontar el impacto econdmico causado por la pandemia
del COVID-19, teniendo en cuenta que 154 de estas microempresas
suspendieron actividades totalmente y solo 46 utilizaron algun tipo
de estrategias. Se evidencia cémo el 016 % utiliz6 medios como el
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teléfono y domicilios para ofrecer sus productos a los clientes; solo el
3,5 % de ellos mediante herramientas tecnolégicas como aplicaciones
de redes sociales (Facebook e Instagram) para hacer promociones de
sus productos, 1,5 % utilizé WhatsApp para a través de sus estados
y listas de difusion promocionar sus articulos, 1,5 % de comerciantes
utilizé la venta desde casa a través de anuncios para dar a conocer
sus productos y un 0,5 % hizo uso de todas las estrategias anteriores
para lograr mantenerse alin en medio de la crisis.

Los impactos econdmicos ocasionados por la pandemia del
COVID-19, acorde con la teoria de Maciosek (1992) debe evaluarse
con base en variables como el empleo y los salarios, aspectos que se
ven afectados dada la incidencia de las situaciones sobre la operacion
y productividad de las empresas. En este sentido, se profundizé con
las microempresas referente a los ajustes realizados sobre la gestion
del personal durante esta época, los resultados se presentan en la
Figura 11.

Figura 11. Ajustes al personal

Fuente: elaboracién propia (2021).

Teniendo en cuenta este panorama, se identifica el impacto signifi-
cativo de las restricciones sobre el empleo que ha generado la pandemia
del COVID-19, ocasionando en el 91,5 % de los casos la definicion de
medidas como la suspensién temporal o definitiva de las labores en
las empresas (Alvarez, Leén, Medellin, Zambrano & Zuleta, 2020). Esto
corresponde con el efecto percibido de la disminucion del nivel de las
ventas y de la productividad de las empresas, generando estrategias
con el fin de evitar escenarios financieros adversos y preparar al sistema




Incidencia econdmica de la Pandemia del COVID-19 en microempresarios comerciantes de textiles

Universidad Siman Bolivar - Consejo Profesional de Administracidn de Empresas CPAE - Universidad Sergio Arboleda

para una futura reactivacién (Weller, 2020). La Figura 12 presenta los
reajustes al personal que fueron realizados por los microempresarios
producto de los efectos econdmicos ocasionados por las restricciones
establecidas por el gobierno nacional en el marco de la crisis ocasionada
por la pandemia COVID-19.

Figura 12. Reajustes al personal

Fuente: elaboracion propia (2021).

A partir de la informacién presentada en la Figura, se identifican
distintas medidas que las microempresas han debido redefinir con la
finalidad de prevenir y responder a los efectos que se han ocasionado
sobre la actividad econdmica, definiendo principalmente formas alter-
nativas para la comercializacion de sus productos, la habilitacion de
nuevos canales de interaccion con sus clientes y medidas relacionadas
con el personal de la organizacién, aspecto impactado principalmente
por la disminucién de las ventas que restringe la capacidad de cumpli-
miento de obligaciones. En este sentido, cabe resaltar lo que menciona
Resico (2019) sobre cémo el impacto econémico representa un efecto
que genera modificaciones sobre las variables econémicas como el
empleo, en consecuencia, de variaciones que se presentan en otras
magnitudes de la economia o la sociedad.

4.14. Proyecciones y expectativas

La situacion que se ha ocasionado por la pandemia del COVID-19
ha estado caracterizada por un ambiente de incertidumbre para
las microempresas y los impactos econdmicos significativos en la
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productividad y eficiencia de estas unidades de negocio, generando
un efecto sobre la economia que implicaria la pérdida de unidades
empresariales y empleos, en consecuencia del bajo rendimiento por
la reduccion significativa o completa de las ventas y a la especialidad
en las actividades relacionadas con el comercio al por mayor y por
menor (Euromipyme, 2020). Frente a este escenario se ha profun-
dizado con los participantes su proyeccion a las futuras oportunidades
originadas como parte de la dindmica generada por este hecho, dicha
informacidén se presenta en la Figura 13.

Figura 13. Temor por la supervivencia de la empresa

Fuente: elaboracion propia (2021).

A partir de esta informacion, se logra identificar que el 81,5 % de
los participantes expresa incertidumbre frente a la supervivencia
de su negocio en el entorno volatil que confrontan, reafirmando la
necesidad de definir estrategias de respuesta desde diferentes actores
que propicien la recuperacién econémica y alternativas de desarrollo
para las unidades de negocio mas vulnerables (CEPAL, 2020). En este
sentido se ha indagado con los empresarios sobre las expectativas
que tienen con su negocio, las respuestas se presentan en la Figura 14.

Figura 14. Expectativa del futuro de la empresa

Fuente: elaboracion propia (2021).
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Ante estos nuevos escenarios que plantea el entorno econémico se
puede afirmar que de la poblacién participante solo un 5,5 % visiona un
escenario pesimista, dado que un 66,5 % se encuentra muy optimista
y un 28 % moderadamente optimista frente a los cambios futuros
que se puedan experimentar para ofrecer mas y mejores productos
y servicios a los clientes, ademas que una vez vivida esta situacién se
sienten confiados y seguros que al implementar nuevas herramientas
y modelos de trabajo podran afrontar de una mejor manera cualquier
situacién que pueda llegar a presentarse atendiendo los nuevos retos
y demandas que estas situaciones presenten (Spash, 2020). En la
Figura 15 se puede evidenciar el funcionamiento de las empresas
participantes durante el ano 2021.

Figura 15. Funcionamiento de la empresa afno 2021

Fuente: elaboracién propia (2021).

Con base en la informacién que se ha recuperado en la investigacion,
se identifica que aun cuando persiste un ambiente de incertidumbre
frente a la sostenibilidad de los negocios dados los efectos econd-
micos sobre las ventas, el empleo y las operaciones de las microem-
presas, se identifica en la misma forma una expectativa optimista
gue permita confrontar la incidencia que la pandemia del COVID-19
ha presentado sobre la gestién del funcionamiento de las empresas,
teniendo en cuenta que existe la reorientacién de las medidas para los
proximos periodos de operacion, consolidandose esta situacién como
una oportunidad de redimensionar paradigmas clasicos y adaptar las
formas de negocios a las nuevas condiciones del entorno y los nuevos
escenarios para las empresas (Goffman, 2020).

Finalmente, para el caso particular de este sector y el tipo de
empresarios se propone dimensionar el uso de la tecnologia para
la comercializacién y distribucion de los productos, la reduccion de
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las tiendas fisicas, el contacto fisico o el probarse prendas a futuro,
actividades que podran realizarse de otras formas, haciendo uso de
algunas técnicas o herramientas digitales que permitan a los usuarios
finales tener una experiencia interactiva de cémo podrén verse o lucir
una prenda, accesorio de vestir y un sinfin mas de opciones que se
veran alteradas por esta nueva normalidad.

5. CONCLUSIONES

Las reflexiones finales de este capitulo estan orientadas al andlisis de
las incidencias econdémicas en las microempresas del sector comercio
de textiles en la ciudad de Barranquilla, en el marco de la pandemia
del COVID-19. En ese sentido, se han evaluado microempresas
ubicadas en el Centro Histérico de esta ciudad, posicionadas como
unidades de negocio afectadas por el confinamiento'y las restricciones
que han incidido y limitado sus actividades comerciales durante la
emergencia sanitaria, permitiendo visualizar una problematica muy
particular radicada en la ausencia de estrategias que se adapten a los
nuevos escenarios y limitando su implementacién con las exigencias
de entornos cambiantes tales como a los que se han visto enfrentados
en este Ultimo afo.

Esta situacién ha orientado el propdsito de establecer la incidencia
econdmica ocasionada por la pandemia COVID-19 en microempresas
del sector comercio de textiles ubicadas en el Centro Histdrico de
la ciudad de Barranquilla, permitiendo asi conocer el estado actual
de estas empresas y saber sobre los efectos e impactos que se han
percibido sobre la operacidon comercial en este nuevo escenario, lo
que ha representado un reto para su gestion y sostenimiento ademas
de poder plantear medidas frente a la incidencia econdmica en este
tipo de organizaciones.

Dentro de este contexto, los microempresarios han tenido que
estudiar y redefinir sus mecanismos de venta de tal forma que le
permitan dar respuesta a sus necesidades comerciales minimizando
los impactos negativos en las ventas de sus productos. Es de resaltar
que esta situaciéon no ha sido igual en todos los participantes, puesto
que a través de los resultados se pudo identificar que solo un 23 %
de la poblacion estudiada ha asumido algun tipo de estrategias para
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la comercializacion de sus productos en el periodo de emergencia
y afrontar el impacto econémico sobre las ventas ocasionado por la
COVID-19 notandose una minoria de la poblacién ajustada a este
nuevo escenario.

Esta circunstancia se relaciona con la limitada asociatividad de
algunos microempresarios con el uso de plataformas digitales que
permitan impulsar el posicionamiento de su negocio; asi mismo, la
tradicién de comercio al detalle y de manera presencial es un factor
arraigado en los comerciantes de este sector, aspectos que hacen
prevalecer una resistencia al cambio en la forma de operacion de
SuUS Negocios.

Se establece que la pandemia del COVID-19 ha generado una
incidencia econémica en los negocios, relacionada principalmente
con la disminucion de ventas, ocasionando también medidas como:
la suspension de puestos de trabajo, eliminacion de cargos, reduccion
de salarios, entre otras; aspectos que fueron relacionados en cada uno
de los negocios estudiados al abordar teméticas como: la forma de
operacién, disminucién de las ventas y nuevos canales de comerciali-
zacién en el marco de la emergencia sanitaria. Asi mismo, se ha visto
afectada la capacidad de respuesta de algunas obligaciones en estos
negocios. De esta forma, se establece la oportunidad de -en el corto
plazo- plantear una serie de estrategias y alternativas de respuesta
para la operacién de los negocios en medio de un escenario lleno de
incertidumbre y que vislumbra nuevas formas de interaccién con los
clientes o usuarios finales.

A manera de conclusién, es importante que los actores de este
sector reorienten sus estrategias de operacion y generar la oportunidad
en el escenario actual para incursionar mas en el uso de las plata-
formas digitales, de tal manera que estas puedan soportar su actividad
comercial y a través de mecanismos remotos seguir contribuyendo
con las necesidades de sus clientes, construyendo una propuesta
de valor que propicie beneficios econdmicos para la microempresa.
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RESUMEN

El presente capitulo presenta en su parte inicial la fundamentacién tedrica
de la gestién comercial, referenciando algunos de los autores relevantes que
han definido y conceptualizado las variables y actividades que la conforman,
y precisando similitudes y factores diferenciadores entre la gestién comercial
y de marketing como elementos fundamentales del éxito empresarial. Segui-
damente en el capitulo se aborda su orientacién metodolégica resumida en
el enfoque cualitativo descriptivo y se describe la secuencia metodoldgica
que hizo posible medir la gestiéon comercial de las empresas involucradas.
Posteriormente en el capitulo se presentan los resultados del estudio que dan
cuenta del nivel de desarrollo de la gestién comercial del grupo de empresas
involucradas, encontrdndose que todas ellas se encuentran en una etapa
incipiente de desarrollo perteneciente al estadio 1de acuerdo con el Modelo de
Modernizacién de la Gestién de Organizaciones. En la parte final del capitulo
se presentan las conclusiones y recomendaciones para el grupo de empresas
en aras de que puedan mejorar su desempefio comercial.

1. FUNDAMENTACION TEORICA DE GESTION
COMERCIAL

En la actualidad, la gran mayoria de empresas se desenvuelven
en mercados maduros, con diversos oferentes y con clientes méas
informados y exigentes, circunstancia gue no hace posible ni viable
para ellas, ofrecer productos desconectados de lo que el mercado
necesita, sino que, por el contrario, es un imperativo operar en funcion
de los deseos, gustos y necesidades del consumidor y asf lograr los
propdsitos prioritarios de toda empresa: ventas y rentabilidad para
sus propietarios.

La situacion descrita plantea la importancia y necesidad tanto de
una adecuada gestion comercial como de una apropiada estrategia
de marketing, a fin de orientar la empresa, sus productos y/o servicios,
hacia el mercado, en la busqueda de ventajas comparativas frente
a los competidores. Ambos conceptos resultan de gran importancia
y por lo tanto es necesario precisar las variables que los conforman,
en la bdsqueda de entender sus beneficios para el éxito empresarial,

Para Da-Silva (2020), cuando se habla de gestién comercial, se hace
referencia a todas aquellas préacticas llevadas a cabo por parte de una
empresa para acercar el producto al cliente, logrando su venta, asi
como a todas aquellas habilidades, medidas y estrategias que desde
la administraciéon de un negocio y sus procesos circundantes den
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como resultado, la satisfaccion de las necesidades de los clientes, la
ampliacién del nimero de estos y la maximizacion de los resultados
econdmicos.

Para ello, se toma como referente a la Asociacion Americana de
Marketing (AMA, por sus siglas en inglés), la cual definié en el afio 2017
la gestion de marketing como el conjunto de actividades, instituciones
y pProcesos necesarios para crear, comunicar, distribuir e intercambiar
ofertas que tengan valor para los consumidores, clientes, socios y la
sociedad en general. Para la AMA (2017): "La gestién de mercadeo
comunmente conocida como marketing es una funcién organizacional
y un conjunto de procesos para crear, comunicar y distribuir valor a
los consumidores y para gestionar las relaciones con los clientes de
forma que beneficie a la organizacion y a sus grupos de interés” (p.2).

La gestion de marketing, de acuerdo con ello, abarca un proceso
logistico que requiere de la comercializacidén como un pilar impor-
tante para la consecucion y mantenimiento de los clientes, por lo
tanto, se podria afirmar que esta y las ventas son la actividad y a la
vez la consecuencia de lo que el mercadeo hace. Acorde a ello es
evidente que la combinacién entre la gestién de marketing y la gestién
comercial, son fundamentales para el éxito de toda empresa, pues
para mantener los comportamientos de compra de las personas, se
necesita la participacién de varias actividades donde se conjugan
ambos conceptos. Es importante aclarar que el mercadeo no es una
actividad solo propia de las organizaciones comerciales, sino que, por
el contrario, para todas las actividades de la sociedad este es motor
de generacion de comportamientos y de toma de decisiones.

Por su parte la gestién comercial tradicionalmente ha sido tratada
como la accion de comercializar bienes o servicios y todas sus activi-
dades complementarias. Para definirla, se refiere también a la Real
Academia Espafiola, para validar el concepto, la cual la define como
la accion de generar en un producto condiciones apropiadas y vias
de distribucion para su venta; de igual forma la asume como la accién
de poner a la venta un producto. Stanton, Etzel & Walker (2007), la
explican como el conjunto de las acciones encaminadas a comercializar
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productos, bienes o servicios, que son realizadas por organizaciones,
empresas e incluso grupos sociales, y se da en dos planos: micro y
macro, siendo sus funciones universales: comprar, vender, transportar,
almacenar, estandarizar y clasificar, financiar, correr riesgos y lograr
informacién del mercado .

Pachon (2016), define la gestion comercial como el conjunto de
actividades que debe realizar toda empresa a fin de a dar a conocer
sus productos y servicios, generando valor agregado y fortaleciendo
la relacién con sus clientes.

Con los conceptos expresados, se evidencia que existen similitudesy
diferencias entre la gestion comercial y la gestion de marketing, lo cual
hace posible verlas como dos actividades complementarias. Para Drucker
(citado por Cohen, 2008), dadas las circunstancias de las organizaciones,
en todos los sectores y mercados, las empresas deben entender que su
propdsito primordial es crear clientes y por lo tanto su prioridad debe
concentrarse en dos funciones bésicas: el Marketing y la Innovacion.
Para este autor, hacer marketing no es lo mismo que comercializar o
vender; no son actividades sindnimas ni complementarias y en algunos
casos se pueden considerar incluso actividades antagdnicas, por lo
tanto, una buena gestién de marketing haria innecesario vender, en el
sentido estricto de la palabra (Cohen, 2008).

Aunque subsistan pequefos debates entre una y otra, ambos
conceptos: la gestion comercial y la gestion de marketing, son
fundamentales para una empresa bajo el cometido de hacer que
sus productos o servicios lleguen a un destinatario final y obtengan
reconocimiento y aceptacion antes, durante y después de su adqui-
sicién. Con estas claridades revisemos a continuacién algunos de
los elementos comunes a estos dos tipos de gestion con el animo
de resaltar sus componentes y su importancia en el éxito comercial:

» El producto: Para Muhiz (2018) es todo bien o servicio que
una compania produce y comercializa, a fin de satisfacer una
necesidad del consumidor; es también un conjunto de carac-
teristicas y propiedades tangibles tales como calidad, precio,
tamano, forma y empaque, e intangibles como imagen, marca y
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calidad. Para que un producto sea exitoso, debe dar respuesta
a un deseo o necesidad y cumplir las expectativas del cliente
en cuanto a sus atributos. En las etapas de la gestion comercial
moderna, es cada vez mas indiscutible la necesidad de que exista
un servicio post-venta que acompane la accidon de la venta de
un producto, como medio de conseguir una mejor penetracion
en el mercado y de asegurar la fidelizacién del cliente.

La venta: Para Muniz (2018), vender es un arte que consiste
entre otras actividades en detectar las formas de acercarse al
cliente, conquistarlo y convencerlo hasta lograr su decision
de compra y con ello abrir nuevas perspectivas de ampliar el
mercado. Segun este autor, en los Ultimos 12 afos, el mercado
ha sufrido mas cambios que en todo el siglo XXy por lo tanto
las empresas necesitan brindar soluciones a sus clientes antici-
pandosey prediciendo sus conductas, para lo cual actividades
como la informacién y la comunicacion con ellos es cada vez
mas importante.

El comprador: Con este término se hace referencia a quien
paga para adquirir un producto o servicio; es de anotar que
difiere de la palabra consumidor quien es el usuario final, es
decir, alguien que hara uso del bien o servicio asi no sea €l
quien lo haya adquirido. Para el logro de una gestién comercial
eficiente, el comprador o cliente requiere de toda la atencién
por parte de la empresa, iniciando desde su captacién hasta
lograr la compra por parte de este y luego su fidelizacion.

La competencia: Es un término que proviene de la economia
y es entendido como aquella situacién en la que existe un
indefinido nimero de compradores y vendedores que intentan
aumentar su beneficio o satisfaccién, y en aras de esa dindmica
generada, los precios de sus bienes o servicios son determi-
nados Unicamente por las fuerzas de la oferta y la demanda.
En términos de marketing, la competencia es vista como la de
aquellas empresas que operan en el mismo mercado o sector
donde se opera el negocio, y a su vez se subdivide en directa,
cuando se vende el mismo producto o servicio y las activi-
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dades promocionales se dirigen hacia los mismos segmentos de
clientes o de mercado, mientas que la competencia indirecta se
refiere a quienes compiten por el dinero que hay en el mercado
pero no ofrecen los mismos productos ni de dirigen exactamente
hacia los mismos segmentos de la empresa.

Para el logro de una adecuada gestion comercial toda empresa o
productor debe enfocarse en desarrollar esfuerzos estratégicos para
direccionar sus actividades y mejores recursos hacia la atenciéon de
estos cuatro conceptos: producto, comprador, venta y competencia. Un
buen producto o servicio es el inicio del éxito comercial; sus atributos,
precio y condiciones de innovacién lo haran expedito para llegar al
comprador; por su parte, el conocimiento y el logro de la satisfaccion
del comprador-consumidor posibilitan su fidelizacién y permanencia
como cliente. La venta, como se anotd anteriormente, es un arte en el
que es importante lograr la maestria y en el camino —para lograrlo- es
menester conocer y no desestimar la existencia de los competidores a
fin de garantizar que la oferta propia puede competir en condiciones
ganadoras.

1.1. La gestion comercial y las actividades que involucra:
Para Muniz (2018), existen una serie de actividades estratégicas que
resultan eficientes para lograr la venta:

» Focalizarse en el cliente: dado que él es el gje prioritario de las
empresas, su fidelizacion es el gran reto del siglo XXI para toda
empresa. Seguin Pachdén (2016), la globalizacién, los cambios
tecnoldgicos y de nivel cultural, han hecho que los clientes, asi
sean sencillos habitantes de barrio, estén mas interesados en
conocer los detalles minimos del producto o servicio, porque
esperan que estos cumplan con sus expectativas. Importante
también tener en cuenta que hoy dia se cuenta con clientes
muy informados, debido a la alta penetracién de las redes
sociales entre la mayoria de las personas y por lo tanto la
mayor y permanente disposicion de informacion en cuanto a
las variedades, caracteristicas, bondades y/o desventajas de
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uno y otro producto, es una de las razones que hace importante
estar al tanto de las expectativas del cliente para satisfacerlas
en la medida de las posibilidades.

Dar el salto a la era digital: las herramientas digitales y las
redes sociales estan cambiando la forma en la que el cliente se
relaciona con el mercado; conseguir y mantener una reputacion
on-line se ha convertido en una prioridad y por lo tanto la
empresa debe desarrollar procesos tecnoldgicos que le permitan
interactuar con su cliente potencial, tanto a nivel informativo
y comercial, a través del e-commerce , estrategia que permite
ampliar el potencial de los mercados, al posibilitar las compras
online lo cual da a la empresa acceso a clientes remotos y
facilita penetrar en mercados potenciales aun mayores que el
inicialmente visualizado.

Ser innovador: incorporar innovacion en toda la gestion, no
solo en la parte comercial sino en todas las areas del negocio,
para adaptarse a los cambios del mercado rapida y eficiente-
mente. Todo mecanismo o estrategia novedosa, que visibilice
a una empresa o negocio de forma diferente y moderna puede
significar la ampliacion de los mercados y por ende mayores
ventas. De igual forma es importante mantener una actitud
emprendedora y una mente abierta a los cambios e ideas
nuevas para involucrarse en tareas cuyos resultados pueden
ser inciertos, pero terminar siendo exitosos.

Vision internacional: la blisqueda y consecucion de mercados
internacionales es un recurso que permite a una empresa, No
solo, transacciones comerciales mayores, sino mejores posibili-
dades de ingresos financieros y transferencia de conocimientos
y de tecnologias. Para Orlandi (2008) la internacionalizacién de
las Pequenas y Medianas Empresas (Pymes) es probablemente
la decisién mas dificil que deba tomar un empresario, por los
riesgos que implica; es frecuente que pymes exitosas en los
mercados domésticos, fallen al extender sus operaciones inter-
nacionalmente; no obstante, se puede incursionar en mercados
internacionales por etapas, pasando de una a otra en la medida
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en que se va adquiriendo mayor experiencia, es decir el proceso
de internacionalizacién puede ir evolucionando a partir del
desarrollo del conocimiento de un mercado extranjeroy de los
recursos que la empresa posee en ese mercado.

» Networking: la bisqueda de alianzas resulta imperativa en
la era de la globalizacién lo cual estéd obligando a las pymes
a buscar alianzas con nuevas empresas para crear, y por lo
tanto se convierte en una importante ventaja competitiva para
una empresa. Se logra al establecer contacto con empresas
colaboradoras con las que sea posible actuar en conjunto. El
networking no es una actividad habitual en la pequefia empresa,
sin embargo, es uno de los principales retos para poder competir
con éxito en el mercado exterior, al igual que identificar e intentar
colaborar con los diferentes grupos de interés.

Independientemente de si se esta hablando de gestién comercial
o de marketing, todo empresario, y en manera especial el empresario
pyme, debe orientar su empresa hacia el mercado. Segun Pérez-
Uribe et al, (2011), la orientacidn de una empresa hacia el mercado
consiste en conocer previamente las expectativas de sus grupos de
interés, (estado, inversionistas, clientes, colaboradores, competidores
y comunidad), a fin de planear satisfactores adecuados para cada
uno de ellos. De igual forma, conocer el mercado permitird orientar
la produccién hacia el mismo, estableciendo los debidos planes de
accion y rutas de mejoramiento en vez de acudir a las practicas que
eran comunes antiguamente cuando primera se producia y luego se
pensaba a quién vender.

Para lograr su orientacion hacia el mercado, es importante, segun
Perez-Uribe et al. (2011), que toda empresa acuda a herramientas
y técnicas de investigacion e inteligencia de mercados, las cuales
ayudardn a establecer necesidades y deseos del cliente, dimensién
de la demanda, comportamiento de compra y de consumo por parte
de los clientes y con ello conocer las tendencias del mercado y de
la industria.
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La ventaja de conocer y de tener claramente establecida la viabilidad
de una empresa, radica en que todas las acciones se van realizando,
conociendo y evaluando a los clientes, ajustando la oferta hacia sus
expectativas con el fin de lograr su total satisfaccién. En ese camino
es importante ir realizando ajustes en términos de producto, precios,
marca, distribucion y ventas, publicidad, promocidn, relaciones publicas,
canales, y en general en todas aquellas variables que le permitan
adaptarse a las condiciones cambiantes del mercado.

Una de las multiples herramientas posibles para lograr una adecuada
gestion comercial, consiste en la implementacién del famoso y milenario
ejercicio del andlisis estratégico de las Debilidades, Oportunidades,
Fortalezas y Amenazas (DOFA) el cual ha sido y sigue siendo un
poderoso instrumento que posibilita al empresario el conocimiento
del entorno y la anticipacién a las mejores soluciones; es importante
entonces conocer los detalles del andlisis DOFA, herramienta utilizada
por muchas empresas, indistintamente de su tamano, sector o carac-
teristicas particulares, pues su uso les permite analizar sus aspectos
mas importantes no solo relacionados con el &rea comercial sino con
cualquier otra area.

El anélisis DOFA es una herramienta propia de la planeacion estra-
tégica, que hace posible conocer la situacion de una empresa a través
de la utilizacién de una matriz con su mismo nombre cuyas siglas hace
referencia a sus Debilidades, Oportunidades, Fortalezas y Amenazas;
su identificacién a través del analisis permite que su conocimiento,
se convierta en elemento de juicio para la toma decisiones e identifi-
cacion de estrategias. (Yuksel & Dugdeviren, 2007; Dyson, 2004; Hill
& Westbrook, 1997).

Los factores internos se refieren a aquellas caracteristicas positivas
0 negativas que se evidencian al interior de la organizacion y son
tradicionalmente conocidos como fortalezas y debilidades. El ambiente
interno de la empresa se analiza identificando las fortalezas y debili-
dades que subsisten al interior de esta, las cuales podrian ser contro-
ladas, mientras que los factores que no dependen de la empresa, pero
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afectan su desarrollo forman parte del ambiente externo, el cual no
puede ser manipulado (Houben et al, 1999).

Los factores externos son aquellos relacionados con el contexto
de la empresa; se encuentran en el medio en el que esta opera y no
son controlables por sus miembros, pero conocerlos e identificarlos
puede ayudar a mitigar sus efectos mediante acciones estratégicas
y por ende modificar positiva o negativamente el impacto para su
futuro. Estos son cominmente conocidos como las oportunidades y
amenazas. (Kangas et al, 2003).

Los cuatro factores mencionados permiten a los directivos el estudio
de las circunstancias particulares de una empresa y el disefio de las
mejores estrategias de mitigacion o aprovechamiento a ser utilizadas
en la busqueda de ser mas competitivo (Weihrich, 1982).

Sintetizando los conceptos anteriores, gestién comercial y gestién de
marketing son ideas afines y complementarias; deben cohabitar como
parte de la gestion integral, moderna y eficiente de toda organizacion
empresarial, bajo la premisa que es imperativo tener en cuenta al
consumidor y al cliente orientando los esfuerzos hacia su satisfaccion.

El cumplimiento de los objetivos anteriormente mencionados,
convierte en un imperativo el enfoque hacia el cliente, en aras de
satisfacerlo con unas adecuadas condiciones del producto, su imagen,
calidad y precio, teniendo presente asi mismo gestionar de una
manera adecuada los procesos de venta, la atencién al comprador y
el monitoreo de la competencia; como enfoques consecuentes toda
empresa que desee crecer, perdurar y distinguirse de su competencia,
debe reorientar sus esfuerzos tras la busqueda permanente de la
innovacion y de la digitalizacion de sus servicios actuando localmente
pero expectante hacia las oportunidades internacionales.

2. METODOLOGIA

Como ha sido descrito en otros apartes del libro, el presente capitulo
guarda coherencia; es de tipo cualitativo-descriptivo apoyado en
elementos de carécter cuantitativo, en razén a que la misma recolecta,
analiza y vincula datos cuantitativos y cualitativos en un mismo estudio,
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con el fin de responder al planteamiento del problema. Este enfoque
relativamente nuevo, es utilizado particularmente en Iberoamérica y
también es llamado: cuali-cuantiologia, modelo, método o enfoque
mixto (Creswell, 2005). Este enfoque metodoldégico hace posible
contar con una perspectiva mas precisa de un fenémeno, es decir,
una percepcion integral y holistica que permite realizar inferencias
cientificas y en el caso que nos ocupa este enfoque permitié dar
cumplimiento al objetivo dos de esta investigacion referente a deter-
minar el nivel o estadio de desarrollo en el que se ubica la gestion
comercial de las microempresas en estudio, abordando mediante el
cuestionario inserto en la matriz del instrumento Modelo de Moder-
nizacion para la Gestion de Organizaciones (MMGO) a 50 de los 200
microempresarios involucrados, con el fin de determinar el estadio de
las 10 variables que lo conforman, a saber: planeacién y control del
mercadeo, investigacion de mercados, comportamiento del actor social,
cliente y usuario, consumidor y segmentacion, estrategia de producto
0 servicio, estrategia de precio o tarifas, estructura o estrategia de
distribucion, estrategia de ventas, estrategia de comunicacion, servicio
al actor social cliente usuario y consumidor (Pérez-Uribe, et al, 2011).

Como ha sido descrito en otros apartes del libro, el presente capitulo
guarda coherencia con el enfoque metodoldgico general de la investi-
gacién. Para dar cumplimiento al objetivo dos en cuanto a determinar
el nivel o estadio de desarrollo en el que se ubica la gestién comercial
de las microempresas estudiadas, se procedié a desarrollar la tercera
fase de las etapas metodoldgicas segun la cual se aborda mediante
entrevista a 50 de las 200 microempresas que forman parte del estudio,
para analizar las 10 variables que integran el componente de gestion
de marketing de acuerdo al Modelo de Modernizacion para la Gestién
de Organizaciones (MMGO) (Pérez-Uribe, et al, 2011), mediante una
matriz cualitativa que permitié realizar su clasificaciény a la vez inferir
su nivel de desarrollo.

3. RESULTADOS
Los resultados relacionados con el componente Gestién de mercado
del Modelo MMGO involucran dimensionar la evaluacién técnica de
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cada uno de sus descriptores (Pérez-Uribe et al, 2009), lo que permite
ubicar la gestién de la empresa en alguno de los cuatro estadios de
desarrollo propuesto en el esquema del MMGO, representando el
estadio 1 el menor desarrollo y el estadio 4 el de mayor desarrollo.
Acorde con estos lineamientos a continuacién en la Figura 16 se
presentan los resultados consolidados de la validacién del componente
Gestién de mercado en el trabajo realizado con los microempresarios.

Figura 16. Resultado Componente Gestion de mercado.

Ra|_190 en_ Glcede Cantidad de empresas
funcionamiento de la y
por estadio
empresa

Estadio 1: 0-25 50
Estadio 2: 25-50 0
Estadio 3: 50-75 0
Estadio 4: 75-100 0

Fuente: elaboracion propia con base en resultados MMGO (2021).

De acuerdo con la Figura 16, la totalidad de los empresarios que
se sumaron a esta etapa del estudio se encuentran en el estadio
No. 1 de acuerdo con el MMGO, modelo de modernizacion para la
gestién de las organizaciones; es una herramienta de andlisis situa-
cional disefada para conocer la gestién de la empresa en cuanto
al mercadeo. Conocer el estado de cada una de las variables y su
respectivo nivel de problemética sirve a la empresa para establecer
rutas de cambio, es decir, programas de mejoramiento continuo que la
preparen hacia la competitividad no solo desde el aspecto comercial,
sino para mejorar su proyeccion como una Pyme innovadora.

De acuerdo con esta Figura, el total de las 50 microempresas cuyos
propietarios respondieron la entrevista, se encuentran en el estadio 1
el cual es el mas incipiente entre los cuatro posibles que contempla
el MMGO, lo que significa que todas ellas adolecen de elementos
de competitividad que de tenerlos harian que sus resultados fuesen
mejores y por ende se reflejaran en mayores ventas, flujo de ingresos
y fidelidad de sus clientes.
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El tipo de empresas ubicadas en este estadio, omiten el uso de la
planeacién estratégica y de controles de resultados, se orientan hacia
el producto y no hacia el mercado el cual desconocen atendiendo
en la generalidad a clientes cautivos generalmente pertenecientes a
mercados geograficos; desconocen sus competencias y adolecen de
estrategias de investigacion y desarrollo; sus precios generalmente
son mas bajos que los de sus competidores al no tener sus productos
elementos diferenciadores e innovadores, su comunicacién interna
y hacia el mercado es incipiente y no poseen estrategias de servicio
al cliente ni de fidelizacién. En general, este tipo de empresas son las
gue viven el dia a dia y no proyectan su futuro a largo plazo.

Figura 17. Porcentaje alcanzado en estadios de los componentes de la
variable Gestién de mercadeo

Fuente: elaboracién propia con base en resultados MMGO (2021).

De acuerdo a la Figura 17, se puede observar que 9 de los 10 compo-
nentes que integran la variable Gestién de mercadeo perteneciente
al MMGO, se encuentran ubicados en el estadio 1, y dentro de los
25 puntos posibles al interior de este estadio, 9 obtienen un puntaje
correspondiente al 8,33 lo que representa que dentro de la incipiente
condicion de estadio 1 una puntuacién minimay propia de empresas
pymes con muy bajo nivel de desarrollo en sus mecanismos relativos
a la planeacién, investigacion, desarrollo de estrategias comerciales,
de distribucion, de ventas y de comunicacion asi como deficientes
servicios. A continuacién, se revisa el detalle y puntuacién de cada
uno de los 10 componentes.
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Figura 18. Resultados Orientacion de la organizacion hacia el mercado

A . Total .
la organizacion hacia el mercado Estadio 2

Consideracion de necesidades de clientes 833 Estadio 3

Descriptores del componente Orientacién de

8,33 Estadio 4

50

Consideracion de necesidades de clientes m

Fuente: elaboracion propia con base en resultados MMGO (2021).

La Figura 18, nos presenta el puntaje obtenido en el descriptor:
consideracion de las necesidades de los clientes, en el cual las
50 empresas obtuvieron una puntuacion de 8,33 correspondiente al
estadio 1. Tal ubicacion nos indica que para las empresas analizadas
lo mas importante es el producto y no el servicio; en general en
este tipo de empresas, el propietario tiende a pensar que mientras
el producto sea bueno, se venderd, no teniendo en cuenta la impor-
tancia de satisfacer en mejor medida las necesidades y deseos de
los clientes que finalmente es un factor que aumenta la decision y
frecuencia de compra.

Figura 19. Resultados Planeacion y control del mercadeo
Descriptores del componente Planeacion y Total Estadio 1 “

control del mercadeo .

Plan de mercadeo documentado 8,33 .
Control de plan de mercadeo 8,33 Estadio 3
8,33 Estadio 4
50
Pln e meroadeo documentaco. TN
50

Conto de pln e mercaceo TN

Fuente: elaboracion propia con base en resultados MMGO (2021).

La Figura 19, nos presenta los puntajes obtenidos en los descriptores:
plan de mercadeo documentado y control del plan de mercadeo;
en ambos descriptores las 50 empresas obtuvieron una puntuacién
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de 8,33 correspondiente al estadio 1. Tal ubicacién nos indica para
el primero de estos descriptores que las empresas no cuentan con
un plan de mercadeo y al no existir, sencillamente tampoco existe la
posibilidad de hacer un control al mismo. Un plan de mercadeo es
una herramienta que permite a una empresa, clarificar sus objetivos
con respecto a la forma como lograré hacer llegar su producto o
servicio a sus clientes; el mismo le permite conocer su competencia y
estrategias de fidelizacién de sus clientes. Tenerlo bien desarrollado es
imprescindible para lograr el éxito comercial de las empresas de todos
los sectores y tamanfios. El plan de mercadeo es el punto de partida
para la toma de decisiones en el &mbito comercial y por lo tanto no
tenerlo priva a una empresa de un sinndmero de oportunidades en
materia de mejora comercial.

Figura 20. Resultados Planeacion y control del mercadeo
Descriptores del componente Planeacion y Total Estadio 1 “

control del mercadeo )
Plan de mercadeo documentado 833 .
Control de plan de mercadeo 833 Estadio 3
Promedio] 8,33 Estadio 4
50
P demetcado docurerace T
50

Corto de plan e mercceo TN

Fuente: elaboracion propia con base en resultados MMGO (2021).

La Figura 20, nos presenta los puntajes obtenidos en los descriptores:
plan de mercadeo documentado y control del plan de mercadeo;
en ambos descriptores las 50 empresas obtuvieron una puntuacién
de 8,33 correspondiente al estadio 1. Tal ubicacién nos indica para
el primero de estos descriptores que las empresas no cuentan con
un plan de mercadeo y al no existir, sencillamente tampoco existe la
posibilidad de hacer un control al mismo. Un plan de mercadeo es
una herramienta que permite a una empresa, clarificar sus objetivos
con respecto a la forma como lograréd hacer llegar su producto o
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servicio a sus clientes; el mismo le permite conocer su competencia
y estrategias de fidelizacién de sus clientes. Tenerlo bien desarrollado
es imprescindible para lograr el éxito comercial de las empresas de
todos los sectores y tamafos.

El plan de mercadeo es el punto de partida para la toma de decisiones
en el &mbito comercial y por lo tanto no tenerlo priva a una empresa
de un sinniimero de oportunidades en materia de mejora comercial.

Figura 21. Resultados Investigacion de mercados

Tota o 2 IR
de mercados Estadio 2| [F Vo

Estadio 3

Descriptores del componente Investigacion

Estudios de mercadeo 8,33
Promedio] 8,33 Estadio 4

50

Fuente: elaboracion propia con base en resultados MMGO (2021).

La Figura 21, nos presenta los puntajes obtenidos en el descriptor:
estudio de mercadeo; en este las 50 empresas obtuvieron una
puntuacién de 8,33 correspondiente al estadio 1. Tal ubicacién nos
indica que en estas empresas no se realiza ningun tipo de investigacién
de mercados, y por lo tanto no son consultadas ninguna clase de
fuentes primarias o segundarias para conocer algunas de las variables
de mercadeo; de igual forma tampoco en estas empresas se aplica
la practica de consultar estudios de fuentes externas.

La investigacion de mercado es una técnica que permite recopilar
datos, de cualquier aspecto que se desee conocer para, posterior-
mente, interpretarlos y hacer uso de ellos; los mismos son Utiles al
empresario para lograr una adecuada toma de decisiones y para
lograr la satisfaccién de sus clientes. El no realizar investigacién de
mercados, priva al empresario o comerciante de mayores posibilidades
de penetrar con éxito en un mercado.
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Figura 22. Resultados Comportamiento del actor social, cliente, usuario y
consumidor y segmentacion

Descriptores del componente Comportamiento

del actor social, cliente, usuario y consumidor Total Estadio 1 “
y segmentacién

Conocimiento del comportamiento del cliente y 8.33 Estadio 3
demas actares
Estadio 4
Conocimiento del comportamiento del cliente meta 8,33
Conocimiento del ciclo de vida del cliente 8,33
Promedio] 8,33
50
Conocimiento del comportamiento del cliente
,
y demas actores
50
Conocimiento del comportamiento del cliente
meta .
50

Conocimiento del ciclo de vida del cliente

Fuente: elaboracion propia con base en resultados MMGO (2021).

La Figura 22, nos presenta los puntajes obtenidos en los descrip-
tores: conocimiento del comportamiento del cliente y demds actores,
conocimiento del comportamiento del cliente meta y conocimiento
del ciclo de vida del cliente; en los tres descriptores las 50 empresas
obtuvieron una puntuacion de 8,33 correspondiente al estadio 1. Tal
ubicacion nos indica lo siguiente:

» Encuanto al conocimiento del comportamiento del cliente
y demas actores, estas empresas no poseen bases de datos
de sus actores sociales clientes, y por ende desconocen sus
comportamientos de compra y de consumo.

» Encuanto al conocimiento del comportamiento del cliente
meta, las mismas no han realizado una segmentaciéon ni
seleccion del mercado, y no conocen a sus principales actores
sociales clientes.

» En cuanto al conocimiento del ciclo de vida del cliente,
desconocen el ciclo de vida de su actor social consumidor y
no han planeado acciones de respuesta.

Para cualquier empresa, desconocer por completo todos los aspectos
relativos a sus clientes, impide satisfacer sus necesidades y expecta-
tivas lo que redunda en menores posibilidades de ventas,
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Figura 23. Resultados Estrategia de producto o servicio
Descriptores del componente Estrategia de

Esmd‘ai

Investigacion de mercados para desarrollar nuevas 893 Estadio 2 Mayor que 25 - 50
productos y servicios ' Estadio 3
Conocimiento de |a etapa del ciclo de vida del 813 Estadio 4
producto y senicio ’
Promedic| 8,33
50
Investigacion de mercados para desarrollar
nuevos productos y servicios =
50

Conacimiento de la etapa del ciclo de vida del
producto y servicio

Fuente: elaboracion propia con base en resultados MMGO (2021).

La Figura 23 nos presenta los puntajes obtenidos en los descrip-
tores: investigacion de mercados para desarrollar nuevos productos
y servicios y conocimiento de la etapa del ciclo de vida del producto
o0 servicio. En los dos descriptores, las 50 empresas obtuvieron una
puntuacién de 8,33 correspondiente al estadio 1. Tal ubicacién nos
indica lo siguiente:

En cuanto a la variable Investigacion de mercados para desarrollar
nuevos productos y servicios, la puntuaciéon de 8,33 indica que en
estas empresas no se realiza investigacion y desarrollo de nuevos
productos o servicios.

En cuanto a la variable Conocimiento de la etapa del ciclo de vida
del producto o servicio, la puntuacion de 8,33 indica que en ellas no
se realizan andlisis de la etapa de ciclo de vida del producto o servicio,
y no se direcciona su desempefio en el mercado.

Para una empresa, el desarrollo de investigacion para el desarrollo
de productos y/o servicios es una oportunidad de generar productos
de mayor demanda e interés por parte de los clientes.

Gestion de marketing
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Figura 24. Resultados Estrategia de precios o tarifas

. c Total Estadio 1 “
precios o tarifas o
Sistemas de costos 8,33 Estadio 2

Descriptores del componente Estrategia de

Estrategia de precios 8,33 Estadio 3
Respuesta a cambios de precios 8,33 Estadio 4
Promedio] 8,33
50
Sistemas de costos

50

Estrategia de precios 8,33

50

Respuestaa cambios de precios [N D

Fuente: elaboracion propia con base en resultados MMGO (2021).

La Figura 24 nos presenta los puntajes obtenidos en los descrip-
tores: sistema de costos, estrategia de precios y respuesta a cambios
de precios. En los tres descriptores, las 50 empresas obtuvieron una
puntuacién de 8,33 correspondiente al estadio 1. Tal ubicacién nos
indica lo siguiente:

En cuanto a la variable Sistema de costos, la puntuacién de 8,33
indica que la empresa solo cuenta con una informacién empirica, mas
no asesorada por un experto en el tema alrededor de los costos de
los productos que vende.

En cuanto a la variable Estrategia de precios, la puntuacién de 8,33
indica que su estrategia de precios obedece a los costos de produ-
ccién, pero no se tienen en cuenta otras consideraciones.

En cuanto a la variable Respuesta a cambios de precios, la puntuacion
de 8,33 indica que en la empresa no se tienen en cuenta las variaciones
de tarifas de los productos o servicios de la competencia y similares.

Serd necesario e importante para estas empresas tomar acciones
referentes no solo al apropiado costeo de sus productos, sino a conocer
otras variables que pueden influenciar directamente los costos de
sus productos.
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Figura 25. Resultados Estructura y estrategia de distribucion

Descriptores del componente Estructura y Total J “
Estadio 1

estrategia de distribucion

Estructura de distribucion 8,33 Estadio 2 [l
|Informa(:|0n, control y evaluacién de la penetracion 833 Estadio 3
cados : ,
5 o 8,33 Estodio 4
50
Estructura de distribucion m
50

Informacién, contral y evaluacion de la

- 8,33
penefracion de mercados

Fuente: elaboracion propia con base en resultados MMGO (2021).

La Figura 25 nos presenta los puntajes obtenidos en los descriptores:
Estructura de distribuciéon e Informacién, control y evaluacién de la
penetracidon de mercados. En los dos descriptores, las 50 empresas
obtuvieron una puntuacién de 8,33 correspondiente al estadio 1. Tal
ubicacion nos indica lo siguiente:

En cuanto a la variable Estructura de distribucién, la puntuacién de
8,33 indica que la empresa no tiene definida una estructura de distri-
bucidn, sino que, por el contrario, atiende a su mercado de manera
intuitiva, lo cual no facilita la llegada de sus productos a los clientes

En cuanto a la variable Informacién, control y evaluacion de la
penetracion de mercados, la puntuacion de 8,33 indica que la empresa
no posee mecanismos de informacién, control y evaluacion de su
penetracién en los mercados lo que significa que venden intuitiva-
mente sin tener claras las caracteristicas de su plaza.

Figura 26. Resultados Estrategias de ventas
Descriptores del componente Estrategias de Total Fstadio 1 “

L o2 |
Promocion de la fuerza de ventas 8,33 Estadio 3
Promedio 833 Estadio 4

Promocion de la fuerza de

ventas 833

Fuente: elaboracion propia con base en resultados MMGO (2021).
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La Figura 26 nos presenta los puntajes obtenidos en el descriptor
Estrategia de ventas, la promocién de la fuerza de ventas; en este las
50 empresas obtuvieron una puntuacion de 8,33 correspondiente al
estadio 1. Tal ubicacién nos indica que en estas empresas no se planea
la estrategia de ventas, sino que las mismas se hacen de forma empirica
y solo se limitan a esperar al cliente o consumidor para atenderlo.

En otras palabras, no existen acciones para busqueda y consecucion
de clientes, sino que se espera de forma pasiva que estos busquen a la
empresa, practica que en esta época de tan alta competencia deja de
ser una opcién viable para la sostenibilidad y crecimiento de las ventas.

Figura 27. Resultados Estrategia de comunicacion
Descriptores del componente Estrategia de

Total

comunicacion Estadio 1 “
Planeacion y distibuciin de publicidad 833 &mﬁoz
Plan de promociones 8,66 N
Pamicipacion en evenos 8,33 Estadio 3
Actwidades de promocion v venias 8,66 Estadio 4
Planzacitn de relaciones piblicas 833
Plan y presupuesio acividades de mercadeo 833
Merchandismg 833
Promedio] 842
50
Planeacion y distribucion de publicidad  IEEEEETEETN 50

Plan de promociones I T
Participacion en eventos  INEEEES 50 50
Actividades de promocion y ventas I
Planeacion de relaciones publicas  IEEG—_—_—_—jEEam 50
Plan y presupuesto actividades de mercadec MEEEEEE 50

Merchandising 50
Fuente: elaboracion propia con base en resultados MMGO (2021).

La Figura 27 nos presenta los puntajes obtenidos en el compo-
nente: Estrategia de comunicacion, el cual estd conformado por los
siguientes 7 descriptores:

»

»

»

»

»

»

»

Planeacion y distribucion de la publicidad

Plan de promociones

Participacién en eventos

Actividades de promocidn y ventas

Planeacion de relaciones publicas

Plan y presupuesto de actividades de mercadeo
Merchandising
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En cinco de estos elementos se mantiene una puntuacion de 8,33 para
una ubicacion en estadio 1, salvo en dos de ellos: Plan de promociones
y Actividades de promocién y ventas en los cuales sube levemente a
8,66 el puntaje, lo cual puede indicar que, aunque de manera incipiente,
estos empresarios se preocupan por adelantar labores en estos dos
componentes.

Figura 28. Resultados Servicio al actor social, cliente, usuario y consumidor

Descriptores del componente Servicio al actor Total Estadio 1 “
social, cliente. usuario v consumidor

Investigacion de mercados para desarrollar nuevos 8,33 Estadio 2
Conocimiento de la etapa del ciclo de vida del 8,33 Estadio 3
16,66 Estadio 4

Investigacion de mercados para
desarrollar nuevos productos y
SETVIcIos

Conocimiento de la etapa del ciclo de
vida del producto y servicio

50
50
Fuente: elaboracion propia con base en resultados MMGO (2021).

La Figura 28 nos presenta los puntajes obtenidos en el compo-
nente: Servicio al actor social, cliente, usuario y consumidor, el cual
esta conformado por los siguientes dos descriptores: investigacion
de mercados para desarrollar nuevos productos y servicios y Conoci-
miento de la etapa del ciclo de vida del producto y servicio.

En ambos aspectos, la puntuacion continua siendo de 8,33 y por lo
tanto la ubicacién de estas empresas sigue estando en el estadio 1,
lo cual representa que como consecuencia de las falencias que reite-
rativamente se han venido presentando en la gestién de mercadeo,
lo relacionado con estos dos descriptores no es la excepcioén. Las
empresas no estan realizando actividades de investigacién de mercado
para desarrollar productos nuevos ni conocen el ciclo de vida de los
actuales, lo cual es sinénimo de pérdida de oportunidades comerciales.

3.1 Discusiones
Corresponde en este aparte determinar el nivel de desarrollo de la
gestiéon comercial de microempresas del sector comercio de textiles
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ubicadas en el centro histdrico de la ciudad de Barranquilla, a la luz
de la teoria; teniendo en cuenta que la totalidad de microempresas
analizadas se encuentran en el estadio mas incipiente (1), entre los
cuatro posibles planteados por la herramienta de anélisis situacional
MMGO, modelo de modernizacion para la gestién de las organizaciones,
utilizada en el presente estudio, todas ellas adolecen de elementos
de competitividad que de tenerlos harian que sus resultados fuesen
mejores y por ende se reflejaran en mayores ventas, flujo de ingresos
y fidelidad de sus clientes.

Tal situacién indica que planteamientos como el de Da-Silva, (2020),
acerca de una adecuada gestion comercial, concebida como todas
aquellas practicas realizadas en una empresa para acercar el producto
al cliente, logrando su venta, a partir de habilidades, medidas y estra-
tegias desde la administracion de un negocio, no estan siendo imple-
mentadas en las empresas analizadas en este estudio y por lo tanto no
se estan vislumbrando en ellas las consecuencias de una adecuada
gestiéon comercial como lo serfan la satisfaccion de las necesidades
de los clientes, la ampliacién del nimero de estos y la maximizacion
de los resultados econdmicos para las empresas.

Es claro que en esta empresa no se esta aplicando el concepto de
la gestién de mercadeo, que, de acuerdo con la definicion de la AMA,
consiste en “una funcién organizacional y un conjunto de procesos para
crear, comunicar y distribuir valor a los consumidores y para gestionar
las relaciones con los clientes de forma que beneficie a la organizacion
y a sus grupos de interés” (AMA, 2017). Tales procesos planteados por
esta asociacién, claramente no se llevan a cabo al interior del grupo
de empresas analizadas y debido a ello se no perciben unos mejores
resultados en ventas, aumento y retencién de los clientes.

Otro de los aspectos que se pueden resaltar en los hallazgos del
estudio se refiere a una de las variables que definen la gestion comercial
a la luz de la teorfa. Segun Pachoén (2016), una adecuada gestion
comercial debe tener en cuenta todas aquellas actividades que son
necesarias para dar a conocer los productos y servicios, generando
valor agregado y fortaleciendo la relacién con sus clientes. Claramente

3




Gestion comercial de microempresarios comerciantes de textiles

Universidad Siman Bolivar - Consejo Profesional de Administracidn de Empresas CPAE - Universidad Sergio Arboleda

una adecuada gestion de mercadeo debe contemplar aquellas préacticas
necesarias y Utiles para que el cliente conozca las caracteristicas del
producto, lo cual implicaria implementar técnicas comerciales que
permitiesen una mayor informacién del producto hacia sus potenciales
compradores; este tipo de practicas en la actualidad y con el auge de
las redes sociales serfan no solo posibles y Utiles sino poco costosas
en términos de inversién dado el nivel de penetracion, variedad y
efectividad de este tipo de canales de comunicacién con el cliente.

Lo anterior implica que pudiese ser contemplado como una oportu-
nidad para el grupo de microempresarios que NOSs 0cupa, uN Mayor uso
de las redes sociales como mecanismo publicitario y de acercamiento
alos clientes, y podria significar un salto en materia de competitividad
mediante estrategias como el uso de herramientas sencillas, practicas
y posibles a través del uso de la conectividad.

Se trae a colacion los planteamientos como el de Wind (2009),
quien propone gue en todos los sectores y mercados, las empresas
deben entender que su propdsito primordial es crear clientes y por
lo tanto su prioridad debe concentrarse en dos funciones basicas: el
marketing y la innovacién (Cohen, 2008). Para este autor, una buena
gestiéon de marketing harfa innecesario vender, lo cual cobra mucho
sentido en el caso de las empresas estudiadas por cuanto no solo es
necesario ofertar un buen producto sino hacerlo conocer.

Las dos estrategias referentes al marketing y a la innovacién podrian
significar para el caso de los microempresarios de textiles ubicadas
en el Centro Histdrico de la ciudad de Barranquilla, un vuelco total en
materia de competitividad; el componente de innovacién deberia a la
luz de la teoria estar presente en toda la gestion, no solo en la parte
comercial sino en las demas areas del negocio, con el fin de adaptarse
a los cambios del mercado rapida y eficientemente.

De acuerdo con los hallazgos del estudio confrontados con lo que
propone la teoria, los empresarios analizados podrian -en aras de
minimizar los resultados incipientes encontrados en los distintos
componentes del MMGO relacionados con las estrategias de ventas,
precios, servicios al cliente y distribucidn, que en general obtuvieron
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puntajes muy inferiores (8,33)- incluir en sus planes de mejoramiento,
mecanismos o estrategias novedosas, que visibilicen su negocio de
forma diferente y moderna. De igual forma seria recomendable en su
caso, mantener una mente abierta a los cambios e ideas nuevas que
les permitiese maximizar sus resultados.

En un analisis integral referido a la situacién del grupo de microem-
presarios estudiados, y su ubicacion en el estadio 1segun la herramienta
estratégica MMGO, y su consecuente rezago en materia comercial
podriamos permitirnos confrontar la situacidon encontrada con los
planteamientos de estudiosos de la gestién comercial como Mufiz
Gonzalez (2018), y encontrar que las practicas que son recomen-
dadas y esenciales para el aumento de las ventas en todo tipo de
empresas, no estan siendo desarrolladas a cabalidad en estas, por lo
tanto conocerlas serfa el primer paso en el camino del mejoramiento.

Focalizarse en el cliente: Para Muniz (2018), todo tipo de clientes,
desde los sencillos habitantes de barrio, se suelen interesar en conocer
los detalles minimos del producto a comprar, dado que esperan que
este cumpla con sus expectativas, lo cual es un reflejo de que hoy dia
se cuenta con clientes muy informados, debido entre otros factores a
la alta penetracion de las redes sociales. Para los microempresarios
del Centro Histérico de la ciudad de Barranquilla, la focalizacién en el
cliente quizas es el primero dentro de los pasos para seguir en aras
de incrementar sus ventas,

El dar el salto a la era digital: se ha planteado en parrafos anteriores
sobre la gran penetracién de las herramientas digitales y las redes
sociales y sobre la forma en que ellas estdn cambiando la forma en
la que el cliente se relaciona con el mercado, por lo tanto para este
grupo de microempresarios del centro histérico de Barranquilla, cuya
actual situacion se refleja en puntuaciones de 8,33 en componentes
como la orientacion hacia el mercado y estrategia de ventas entre
otros, conseguir y mantener una reputacién on-line deberia convertirse
en una prioridad mediante el desarrollo de procesos tecnolégicos
que les permitiesen interactuar con sus clientes potenciales; hemos
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plantado que en el mundo moderno, este tipo de estrategias estan
cada vez mas al alcance de todos los sectores y tamafos productivos.

Ser innovador: todo mecanismo o estrategia novedosa, que visibilice
a una empresa o negocio de forma diferente y moderna puede signi-
ficar la ampliacién de los mercados y por ende mayores ventas; La
teoria al respecto sugiere de acuerdo a los hallazgos (Lépez, Montes y
Vasquez, 2007), gue los microempresarios del Centro Histérico, podrian
considerar dentro de sus nuevas practicas el incorporar innovacién
en toda su gestion, no solo en la parte comercial sino en todas las
areas del negocio, para adaptarse a los cambios del mercado répida y
eficientemente y con ello se daria un salto frente al incipiente puntuacion
de 8,33 en componentes como el de investigacién de los mercados,
planeacion y estrategias de ventas.

El Networking es otra de las practicas que Muniz (2018), recomienda
como efectivas en aras de maximizar los resultados de un negocio
en materia comercial. La busqueda de alianzas resulta imperativa
en la era de la globalizacién lo cual esta obligando a las Pymes a
buscar asociaciones con nuevas empresas para crear, y por lo tanto
se convierte en una importante ventaja competitiva para una empresa.
Estrategias como el networking haria posible en el mediano plazo
para los microempresarios analizados optimizar el puntaje obtenido
de 8,33 que a la vez los ubica en el estadio 1, en el presente estudio
en aspectos como la orientacién hacia el mercado vy la estrategia de
ventas.

Por dltimo, el tener en mente aspectos como una vision internacional
tras la blsqueda y consecucidén de mercados internacionales puede
convertirse en una practica recomendada a la luz de la teoria que
permite a una empresa no solo, transacciones comerciales mayores,
mejores posibilidades de ingresos y transferencia de conocimientos
y de tecnologias. La globalizacion, la activa presencia de las redes
sociales, el aumento de la conectividad y la eliminacion de las fronteras
comerciales pueden ser factores propositivos para estos microem-
presarios en la busqueda de este objetivo.
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4, CONCLUSIONES

La totalidad de las 50 microempresas pertenecientes al sector
comercio textil ubicadas en el Centro Histérico de la ciudad de
Barranquilla, se encuentran ubicadas en el estadio 1 de acuerdo con
el enfoque del Modelo de Modernizacion para la Gestion de Organi-
zaciones (MMGOQO), el cual es el de menor desarrollo dentro de los
cuatro estadios posibles lo que es sinénimo de una incipiente gestién
en materia comercial,

La generalidad de sus componentes analizados, correspondientes
a: Orientacion de la organizacién hacia el mercadeo, planeacion y
control del mercadeo, investigacién de mercados, comportamiento
del actor social cliente, usuario y consumidor, estrategia de servicio,
de precios, de distribucién, de ventas, de comunicacion y servicio
al cliente obtuvieron una puntuacion de 8,33 la cual los ubica en el
estadio 1dentro de un rango cuya mayor puntuacion posible es de 25
puntos; dicha ubicacién refleja una extrema vulnerabilidad en la gestion
comercial y una alta probabilidad de desaparecer del mercado de no
tomarse urgentes medidas que mejoren el panorama comercial y de
ventas de este grupo de empresas; algunas de las consideraciones
propias del estadio 1 dan cuenta que para la organizacién es mas
importante el producto o servicio que la satisfaccion del cliente, de
igual forma refleja que no se cuenta con planes ni con controles de
mercadeo, que no se utiliza la investigacién de mercados y por lo tanto
no se tienen bases de datos de clientes; se desconoce el ciclo de vida
del producto, no se cuenta con estudios de costos para una adecuada
fijacién de precios, que no se cuenta con estructuras apropiadas de
distribucién ni se planean las estrategias de ventas como las princi-
pales falencias encontradas. Todas estas debilidades evidencian la
vulnerabilidad en los resultados en cuanto a la gestidon comercial en
estas empresas, cada una de ellas por si misma representa una tarea
especifica a seguir y en su conjunto constituyen un plan de accién
cuyo cumplimiento dependeréa la mejora en los resultados a corto
plazo de estos negocios en materia de gestion comercial.
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Recomendaciones

Focalizacion en el cliente: conocer sus segmentos y fortalecer
sus mecanismos de comunicacion con el comprador en aras
de fortalecer la comunicacion y conocer sus preferencias.
Dar el salto a la era digital, contemplar la venta online dentro
de sus estrategias para penetrar en mayores mercados.
Mejorar sus procesos en materia de innovacion de productos
de su gestién comercial, para visibilizar sus negocios de forma
diferente y moderna.

Incluir el Networking dentro de sus practicas comerciales en
aras de obtener alianzas, mejorar relaciones con proveedores
y ampliar la base de clientes.

Introducir en sus préacticas la visién internacional de su negocio
tras la busqueda de ampliar mercados no solo de proveedores
sino de clientes.
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RESUMEN

El marketing digital, en las Ultimas décadas, ha marcado un hito en la historia
en los procesos de comercializacién de productos y servicios, especialmente
en la efectividad en la obtencién de los resultados y la comunicacién comercial,
en los diferentes sectores de la economia, a nivel global. El objetivo de este
capitulo fue mostrar un plan de accién en marketing digital en microempresas
enmarcada por la Pandemia del COVID-19 en Centro Histérico de Barran-
quilla, en la gestién comercial. La metodologia con un enfoque cualitativo,
tipo descriptivo, se realizd una bldsqueda de informacién en bases de datos,
relacionado con disefio de plan de accidn, marketing y herramientas digitales.
El resultado de la investigacion fue el disefio de un plan de accién en marketing
digital en microempresas enmarcada por la Pandemia del COVID-19 en el
Centro Histdrico de Barranquilla, el cual incluye un detallado plan de acciény
actividades orientadas a reactivar el comercio de las empresas beneficiadas
por este programa a través de técnicas en marketing digital basadas en herra-
mientas de libre licenciamiento. Se concluyd que los microempresarios estan
dispuestos a participar de este programa ya que entienden el beneficio que el
marketing digital puede tener para la reactivacién de sus negocios y que tienen
un nivel de apropiacién bésico de la tecnologia y las herramientas digitales.

1. FUNDAMENTACION TEORICA DEL MARKETING
DIGITAL

Las grandes vicisitudes en las variables de mercado como: Produc-
tividad, tecnologia, competitividad, globalizacién, medio ambiente e
innovaciodn entre otras, ha modificado la tendencia del marketing 1.0,
2.0y 3.0, acompanada del fendmeno atipico que ha venido incidiendo
en la humanidad desde febrero de 2020 generado por la Pandemia
del COVID-19, que surgié en la segunda década del presente siglo
afectando el comportamiento del consumidor.

En consecuencia, de dichos factores y principalmente el confina-
miento social como medio para disminuir los casos de contagio y
propagacion de la pandemia, las empresas de todos los sectores han
venido incrementando la adopcion de plataformas digitales que faciliten
la gestion de sus negocios simplificando con ello los procesos tanto
internos como externos (clientes), allanando asi el camino para reforzar
las ventas y fortalecer las relaciones con sus clientes, lo anterior se ha
visto representado en el auge del comercio electrénico (e-commerce)
con el uso de canales virtuales de pago y servicios a domicilios, esta
dindmica destaca la importancia del Marketing Digital expuesto por
Bricio-Samaniego, Calle-Mejia & Zambrano-Paladine (2018), quienes
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citan a Ivoskus, mostrandose con ello que dicha acciones de marketing
digital "Permite una integracién entre los diferentes medios, aprove-
chando las posibilidades que nos brindan, lo nuevos, junto a los tradi-
cionales, generando asi mayor interaccion y atrayendo a los usuarios
a participacion” (p105).

Bricio-Samaniego et al (2018), resaltan la importancia y pertinencia
que han venido tomando en las empresas los diferentes medios y
plataformas digitales en la interaccién con los productores, distribui-
dores y consumidores; dichas plataformas de atencién al cliente, de
facturacién, pagos, entre otros servicios, han facilitado la atencion
a la excesiva demanda de los consumidores, cobrando asi fuerza el
Marketing Digital en el mercado competitivo.

Con base en estas distintas perspectivas, Moro & Rodes (2014)
argumentan el marketing digital para los negocios como un conjunto
de estrategias, elementos y componentes que interactian de manera
sinérgicay funcional, con la finalidad de asegurar la visibilidad, usabi-
lidad y acceso de los medios y herramientas propia del marketing
digital. De esta forma se requiere la articulaciéon apropiada de las
tecnologias de la informacién y comunicaciones, el marketing y la
gestién de negocios (Martinez, Melamed, Miranda & Pineda, 2017),
gue permitan fortalecer y apropiar sus principios en tiempos donde
la interconexion, la transformacion digital y la conectividad son funda-
mentales para el impulso de la actividad empresarial,

En este orden de ideas, Kotler & Keller (2016), distinguen cuatro
niveles de marketing, el primero al que hace mencidn es el Marketing
1.0, este nivel de marketing se realiza a través de canales tradicionales,
publicaciones, promociones, folletos, comerciales y demés tipo de
publicaciones, el segundo nivel se relaciona con él, Marketing 2.0, este
da respuesta a la preocupacién de las organizaciones por fomentar
la fidelizacion de clientes a través de canales convencionales, medios
electronicos y redes sociales, el tercer nivel identificado es el Marketing
3.0, orientado a las personas como tal, teniendo en cuenta su inteli-
gencia, emociones, valores y al medioambiente, tales premisas fueron
sustentadas por Kotler, Kartajaya & Setiawan (2017), al considerar
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que la marca debe conquistar el corazén y espiritu del consumidor,
como parte de su experiencia vital, y por ultimo, el Marketing 4.0
cuya practica se fundamenta en la prediccién del comportamiento
del consumidor, integrado por estrategias de Marketing de contenido
y apoyado con herramientas de comunicacion electrénicas que se
adapten a las necesidades de los consumidores prospectos y actuales.
Cabe destacar, que el marketing digital viene siendo aplicado en las
empresas grandes, medianas, pequenas incluso en las micro, traspa-
sando las resistencias y la poca confianza de los consumidores en
la utilizacién de las plataformas digitales de compra y ventas de los
productos y servicios, en la comercializacién y distribucién de estos,
para la satisfaccion de sus necesidades.

Tabla 2. Transicion del Marketing

Marketing 1.0 Marketing 2.0 Marketing 3.0 Marketing 4.0
Centrado en el Producto Centrado en el Consumidor Atraer clientes (CRM) Economia digital
Conectado
Segmentacion de Redes sociales, perfil del Ser. Emaciones, Comunidades. Pblico
Mercados y canales consumidor valores, Influyentes objetivo, Marca
tradicionales “Pais, omnicanal,

experiencia del
consumidor o cliente

Fuente: elaboracién propia basado en Kotler, Kartajaya & Setiawan (2017).

Del mismo modo, la transicion de marketing se aprecia en la Tabla
anterior, el cambio del mercadeo tradicional a nuevas précticas que
impulsa la productividad, segun Kotler y Keller (2016), se pretende
humanizar la marca, que es potenciar los elementos de la personalidad
del producto como: Turbomarketing (desarrollo nuevos productos),
fiabilidad, servicio. disefo, fidelizacién para la familiaridad en la mente
del consumidor, —con respecto a estos atributos del producto, cuyo
propdsito de humanizar de marca es formar comunidad donde se
comparte experiencias, dialogan, participan en conversaciones, ofrecen
soluciones, entre otras- a través de marketing omnicanal con la parti-
cipacién y compromiso del consumidor de la era digital.
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Asimismo, Kotler y Keller (2016) consideran que la transicion del
Marketing Digital, han transformado, la toma de decisién compra y el
comportamiento del consumidor, entre las cuales se destacan:

»

»

»

De Vertical a Horizontal: los mercados evolucionan y cambian,
la produccién se enfoca en nichos de mercados, sin restricciones
logisticas, sin limitaciones de fronteras, donde la Globalizacién,
el flujo de innovacién era digital, generacién de valor, empuja
la innovacidén y la ventaja competitiva. La estrategia vertical,
en las organizaciones se orientan hacia el mercado, es decir
la innovacién emanan de las empresas y en consecuencia,
mencionan Quintero & Sanchez (2006) que la cadena de valor,
la infraestructura, e investigacién; también se identifica las activi-
dades secundarias o de apoyo como: infraestructura, gestion de
recursos humanos (RRHH), tecnologias y aprovisionamiento no
se reduce, ni crea un mayor valor de poder en el mercado. No
obstante, la estrategia horizontal, pretende eliminar la compe-
tencia y ganar poder en el mercado de compradores o provee-
dores, reduciendo los costos. En este sentido el marketing digital,
ha transformado el cambio de estrategias vertical a horizontal.
De exclusivo a inclusivo: el ciberespacio y los negocios,
propende a la inclusion, pasando de una hegemonia a una
estructura multilateral, y suele atribuirse al perfil demografico de
la poblacién, lo que ha generado una demanda de los servicio
o producto. También cabe mencionar la reduccién de costos, y
posibilita atender la demanda masiva para la comercializacion
de productos y servicios, sin fronteras, pero impactando en el
mercado, dejando atrés la exclusividad del acceso a los modelos
de negocios virtuales.

De individual a social: la conectividad por su infraestructura
y costo el acceso era de caracter restringidos, pero, debido a la
cobertura del servicio y su masificacién, cada dia, mas consumi-
dores utiliza este servicio para la comercializacion y distribucién
de los productos y servicios; de igual modo los productores y
distribuidores aprovechan la efectividad de estas herramientas
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digitales para la medicion de las metas propuestas, a través de
las redes sociales, donde comparten experiencias, inquietudes,
soluciones, y propuestas en otros, en las comunidades, donde
se identifican con el perfil del grupo objetivo.

Por otro lado, Kotler & Keller (2016), en su teoria sobre niveles de
productos, a continuacién, se muestra:

Figura 29. Niveles de Productos

Fuente: elaboracion propia basado en Kotler & Keller (2016, p.369).

Se observa, en la Figura anterior, el producto, esta conformado
por cinco circulos concéntricos, entre los cuales estan: beneficios de
central, producto bésico, producto esperado, producto ampliado y el
producto potencial; en este orden de ideas, el beneficio central, es el
bien que el cliente compra, el producto bésico se relaciona con los
componentes principales del producto; el producto esperado es el
conjunto de atributos o condiciones que se espera que el producto
contenga; el producto ampliado estéd constituido por el servicio al
cliente, las instalaciones, las garantias, el crédito, la facturacién y la
posventa; por ultimo el producto potencial abarca todas las mejoras
y expectativas de los clientes. De acuerdo con lo anterior, la forma
como reciben los productos y servicios, los consumidores mediados
por canales electrénicos, debe ser a plena satisfaccion, para mantener
las relaciones comerciales éptimas y asegurar la competitividad para
la generacion de valor.
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De ahi Kotler & Keller (2016), consideran la segmentacion de
mercados geografica, psicogréafica y demografica, para el caso de esta
ultima clasificacion, la variable edad se sub-divide, en varios grupos:
Generacion Silenciosa, Baby Boomers, generacion X, generacion Z,
Millennials y con apoyo de la teoria de Marketing Relacional, a través
de canales electrénicos, envia informacion de conformidad al producto
y al perfil del consumidor o cliente. A continuacién, en la Figura 30 se
presenta la segmentacion de mercados por edad:

Figura 30. Segmentacion de Mercados por edad

Fuente: elaboracion propia basado en Kotler & Keller (2016).

Al relacionar la teorfa del Marketing Digital, con la teoria de los
niveles de productos, se evidencia una estrecha correspondencia, en
lo que a satisfaccién de cliente se refiere, por lo tanto, los niveles de
productos ya mencionados por Kotler & Keller (2016) deben cumplirse
en forma eficiente, de manera que el producto o servicio, llegue en
Optimas condiciones para que los clientes vuelvan a comprar, en caso
de suceder lo contrario, revela que las organizaciones no cumplieron
las metas propuestas en su plan de marketing.

Los nuevos desafios del marketing digital han propiciado que
la estrategia reconocida de las cuatro "P" expuesta por McCarthy
(1960), hoy sea ratificada y complementada por Kotler & Keller (2016),
con la inclusién de unas sub-variables las cuales toman en cuenta
los contextos y tipos de mercados que afectan el comportamiento
del consumidor. A continuacién, se describe las nuevas dindmicas
propuesta fundamentada en las cuatro “P":

» Producto: variedad, calidad disefio, caracteristicas, marcas,
empaque tamafo, garantias, y devoluciones, son variables
fundamentales para el consumo del producto.
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» Precio: de lista, descuentos, incentivos, periodos de pagos, y
condiciones de créditos.

» Promocion: ventas, publicidad, fuerza de ventas, relaciones
publicas, marketing directo, y por ultimo la variable

» Plaza: contenida por el canal directo, distribuidor, minoristas,
entre otras.

Las cuatro "P’ con todas sus variables, son transcendentales en los
procesos de compra-venta de los productos y servicios debido a la
generacién de valor y la satisfaccion de los clientes; igualmente es
importante al tomar decisiones y en la rentabilidad, lo anterior debe
tener relaciéon con el nimero de unidades producidas y distribuidas,
para lo cual las empresas deben tener una logistica de mercadeo
digital encaminada a la gestién efectiva de los procesos de comer-
cializacion. Ademas, integrando la cuatro "P’, representan una fuerza
de generacion, en cada de los eslabones de la cadena de valor.

No, obstante, las diferentes Estrategias de Marketing, entre las cuales
se indican, Estrategia de crecimiento de Igor Ansoff, Boston Consulting
Group (BCG) (Kotler & Keller, 2016); diferenciacién, especialista,
competitiva, incluida el retador. Seguidor, ofensiva, defensiva, y las
de desarrollo tecnolégicos, que por esencia facilitan la consecucién
de objetivos del plan estratégico de marketing dado que mediante
ellas se organizan los recursos ya sean estos técnicos, financieros,
econdémicos y tecnoldgicos. La combinacién de las estrategias de
marketing, con la teorfa de marketing digital, es la que proporciona el
éxito en el mercado competitivo, innovando, emprendiendo, mejorando
y trasformado el comportamiento del consumidor.

Por lo tanto, la estrategia de Marketing digital, desde la perspectiva
de Colvée (citado por Cordero-Gutiérrez & La Huerta-Otero, 2020),
muestra como las redes sociales han tenido una gran aceptacién por
los consumidores, estas estrategias de Marketing Digital interactiva,
han sido de gran impacto a nivel organizacional, por el caracter perso-
nalizado que se genera a través de la segmentacion de mercados,
caracteristica que les permite concretar millones de ventas de productos
y servicios, minimizando los costos y manteniendo una comunicacion
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bidireccional, centrada en la interactividad, marketing emocional, donde
la experiencia de los clientes es fundamental. Sin embargo, la inversion
en la publicidad, mediante estas redes sociales promueve, la visibilidad,
pretendiendo mejorar el posicionamiento de los productos y servicios.

Asi mismo, Cheung (citado por Cordero-Gutiérrez & La Huerta-
Otero, 2020) al referirse a la estrategia de Marketing Digital, resalta
el manejo del contenido de la informacidon que se presenta en las
diferentes paginas web, producto de las visitas realizadas por los consu-
midores a la pagina y a la experiencia de consumo de los productos
o servicios; dicha dindmica proporciona informacién importante en la
toma de decision de las compras de productos y servicios, igualmente
facilita la publicidad de avisos llamativos y recordatorios, dirigido en
forma personalizada de acuerdo al perfil del consumidor, los cuales
generan valor al producto y servicio; entre estas herramientas se
pueden enumerar la inteligencia artificial, optimizadores de motores
de busqueda (SEO por sus siglas en inglés), tendencia de lo social a
través de redes sociales como: Facebook, Twitter, Instagram, entre otras.

También es importante, precisar que la estrategia de Marketing
Digital, tiene como eje principal, aumentar los volimenes de venta en
forma inmediata, haciéndose ajustes permanentes en los resultados
y tomando las acciones correctivas enfocadas en metas de ventas
planteada en los objetivos estratégicos, basado segiin Deasai (2019),
en captar clientes, convertir prospectos de visitas en clientes, fidelizar,
empleando herramientas SEO, cédigo HTML de enlaces y acciones
buscando con estas herramientas el posicionamiento de una marca u
organizacioén, Pago Por Canal (PPC), Banner, Email, Publicidad online,
marketing de contenido, Optimizacién del Ratio de Conversién (CRO,
por sus siglas en inglés) técnica de aumento de ndmero de visitante
en un sitio web, es un seguimiento que se utiliza como indicador,
usabilidad, igualmente cabe destacar la importancia del marketing
de contenido, de permiso e influencia, combinada con actividades de
Estrategias CRM, y en consecuencia incluyeron software, aplicaciones
de marketing y servicios.
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Figura 31. Actividades de Marketing digital

Fuente: adaptado de Vaibbava Deasai (2019).

Por otra parte, Andrade (2016), manifiesta que en el Marketing Digital,
es muy importante la Marca Pais (Country Brand), aspecto destacado
desde el punto de vista holistico en el territorio de la marca, dado que
sirve como una identificacién propia, en la comunicacién de las carac-
teristicas diferenciadoras de los productos a los consumidores en la
consolidacion de la reputacion del producto; de esta forma Country
Brandy Index, analiza la percepcion, en consumo de marcas, hechos
en (made in), un lugar geografico especifico, reconocidos por ejemplo
los relojes de Suiza, los vinos y perfumes de Francia, en Colombia, las
sabanas de los departamentos de Sucre y Cérdoba, como el sombrero
vueltiao, las artesania Wayuu, de Riohacha (La Guajira). Esta marca
registrada, se convierte en un activo intangible, formando parte del
marketing estratégico

Asimismo, Peralta, Salazar, Alvarez & Ortiz, (2020), en su articulo
Marketing Digital generadores de competitividad del sector publicitario,
proclaman la relacién del microambiente y macroambiente, para ser
competitivo y asegurar la sostenibilidad de las empresas en el mercado
en pro de su posicionamiento, con estrategias competitivas, en la
generacion de valor, utilizando herramientas como las redes sociales,
web, marketing de contenido, plataformas, aplicaciones, canales de
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pagos, anuncio display, comercio electrénico, fidelizacion de clientes,
entre otras herramientas, incluso las condiciones de contexto.

Con respecto al microambiente competitivo (Porter, 2015), se
combinan las metas, objetivos, politicas, mision, vision, planeacién
tactica, de acuerdo con la planeacion estratégica de la organizacién,
mostrando una imagen corporativa, sélida, que brinde confiabilidad a
los compradores. Ademas, esta forma la estrategia competitiva, permite
estudiar un conjunto de métodos y técnicas para predecir la evolucién
futura y comprender la situacion de los competidores, proveedor y
clientes del sector, reconociendo a plenitud el segmento de mercado,
a través de las actividades puntuales de marketing digital publicitarias
como avisos display, redes sociales, marketing de contenido, marketing
de influencia, demas herramientas digitales, acorde con la tecnologia
e innovacion.

De ahi, que la ventaja competitiva expuesta por Porter (1987), se
desarrolla en la capacidad de la creacion y crecimiento de valor
y légicamente en la generacion de riquezas o rentabilidad, con el
proposito de mantener precios bajos en el mercado, en relacion con
los competidores, buscando posicionamiento competitivo, es la lucha
permanente de las empresas por la conservacién de la cuota de
mercado, compitiendo, con calidad, precios, beneficio, marca, y lo mas
importante, el eclecticismo de las estrategias de mercadeo, como son
las del lider de mercadeo, crecimiento, las competitivas, entre otras,
para el logro de rentabilidad, a través de la capacidad de generar valor.

La estrategia de marketing, para la generacién de valor busca la
entrega del producto y utiliza los canales digitales de pago confiables
por medio de aplicacién, disefiadas para tal fin, las cuales son de facil
manejo y acceso a nivel global, y teniendo en cuenta los tiempo de
pandemia, dichos canales, han tenido un considerable uso, dentro
del proceso de comercializacion.

Con respecto a lo anterior, la cadena de valor es un modelo que
expone Porter (2015), donde muestra la forma de hacer un andlisis de
las actividades internas de las organizaciones, para el fortalecimiento
de las interrelaciones que de una u otra forma generan valor de las
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acciones primarias, como la logistica interna y externa, marketing y
ventas, y los servicios a lo largo de la trayectoria de los procesos de
comercializacion y distribucion, actividades orientadas al consumidor.

De acuerdo con lo anterior, todos los eslabones de la cadena de
valor, infraestructura de la organizacion, es un aspecto basico donde
la empresa debe contar con tecnologia e innovacién disponible, estra-
tegia SEQ, pagina web atractiva, velocidad en las apertura y cierres
de avisos, publicidad personalizada teniendo en cuenta el perfil del
consumidor, publicidad en redes sociales, servidor con lugar en el
ciberespacio para acumular informacién en la red. El desarrollo de
tecnologias es un aspecto primordial, no solo de la logistica de produ-
ccién y distribucién, sino también para el enfoque de la estrategia
digital para la generacion de valor, de esta forma, la organizacién es
mas competitiva en el mercado manteniendo el posicionamiento de
su marca.

Complementa estas practicas, la gestion de la innovacion, esta segun
Lépez, Montes & Vasquez (2007, pp.4-5), quienes desde el estado del
arte seflalan como la innovacién conduce al éxito y propone nuevos
productos y servicios; igualmente, la innovacion no es un término
técnico pues representa cambios econémicos y sociales para crear
valor, de esta forma la innovacién propia un conjunto de técnicas y
estrategias que permiten nuevos productos, nuevos procesos, métodos
en gestion; y relaciona su gestidon con la presentacion de nuevos
productos o mejoras en los mismos para su comercializacién (Lopez,
Montes & Vasquez, 2007).

En general tal como se percibe en este constructo, la innovacion es
generar nuevos productos o productos mejorados, aumentando la
rentabilidad de la organizacion y una competitividad sostenible. De ahi
que Lopez, Montes y Vasquez (2007, p.8) describan la innovacién como
un proceso gque genera transformaciones mediante el aprovechamiento
de los recursos de la organizacion, tal es el caso de la constitucién
de redes entre empresas y otros, la proyeccién de negocios y activi-
dades productivas, mientras en el &mbito internacional se representa
en Franquicias, el comercio electrénico y por Ultimo la innovacién
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financiera, la cual hace referencia a las nuevas formas del dinero y
de pago, entre otras estrategias financieras.

Continda Lopez, Montes y Vazquez, (2007), quienes citan Schumpeter
en su teorfa del Empresario Innovador, que impulsa la innovacién,
en un sentido amplio desde los inventos empresariales dirigidos a la
industrializacion, comercializacién y distribucion de los productos y
servicios; en relacién a lo anterior y teniendo en cuenta el crecimiento
acelerado de los diversos sectores de la economia, en cuanto a tecno-
logia e investigacién, que ha afectado el ciclo de vida del producto,
acortando y sacando a productos del mercando, debido a cambios
tecnoldgicos, en una forma significativa, con nuevas generaciones de
productos de tecnologia avanzada, con mas valor incorporado y poli
funcionales; también influye participacion de la publicidad digital, y
en consecuencia el marketing digital sufre cambios en su estructura
de cadena de valor provocando cambios en el comportamiento del
consumidor y su decisién de compra, para la adquisicion de nuevos
productos.

Lo anterior, constituye un aspecto fundamental para la innovacién
en el desarrollo de herramientas electrénicas para el funcionamiento
de la estrategia digital en una comunicacién bilateral y aumentar las
visitas al sitio web, las cuales son medidas para los resultados de la
estrategia de ventas.

2. METODOLOGIA

La presente investigacién enfocada en la propuesta de un plan
de accién en marketing digital en microempresas enmarcada por
la Pandemia del COVID-19 en Centro Histérico de Barranquilla. El
tipo de estudio descriptivo de corte propositivo con enfoque cuali-
tativo que trata de identificar basicamente la naturaleza profunda de
las realidades, su estructura dindmica, aquella que da razén plena
de su comportamiento y manifiesta (Martinez-Miguélez, 2006). De
acuerdo con lo anterior, la unidades de anélisis la constituyen las
microempresas que comercializan textiles en el Centro Histérico de
la ciudad, la forma particular de trabajo de la poblacién objeto de
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estudio, se basa en la experiencia, por lo tanto se nota la aplicacién
del enfoque empirico donde pretende enfrentar nuevos retos a través
del aprendizaje y conocimientos del mercado, producto y clientes,
(Ledn 2006), sin embargos los hechos observados, son escenarios
de accion, con aplicacién de procedimientos practicos y experiencias
en la gestion comercial. En esta investigacién, se han propuesto dos
fases fundamentales: disefio e implementacion, para esta Ultima fase
han participado 10 empresas para una plan piloto, seleccionadas en
forma aleatoria, de acuerdo con los involucrados en la investigacion.

3. RESULTADOS

3.1 Diseio de un plan de accion en marketing digital

Para el disefio de un plan de accidn en marketing digital en microem-
presas enmarcada por la Pandemia del COVID-19 en Centro Histérico
de Barranquilla se inicia con un analisis estratégico de las matrices:
DOFA, FODA, DAFO y PESTAL (Yuksel & Dagdeviren, 2007), con el
propdsito de estudiar situaciones y alternativas para la toma decisiones,
teniendo en cuenta las prioridades de acuerdo con el escenario, en este
caso particular, la incidencia econdémica de la pandemia del COVID-19
en microempresas de Barranquilla. A continuacién, se presenta el
analisis de diagndstico, en el disefio del plan de accidon en marketing
digital en microempresas.

DOFA: las microempresas gue comercializan textiles en el Centro
Historico de Barranquilla, actualmente, no se han recuperado, y aln
sufren las consecuencias econdémicas por la Pandemia del COVID-19
como: descapitalizacidon, aumento de incertidumbre y riesgo por la
competitividad del mercado, falta de planeacidn, con el respectivo plan
de contingencia. En la anterior situacién, se observa el alto riesgo de
ventaja competitiva, de acuerdo con las reglas de juego del contexto
afectando la eficacia y posicionamiento incluso la perdurabilidad en
el mercado, enfrentando retos para la supervivencia involucrando,
comprometiendo la estructura organizacional del microambiente
(Porter, 2015),
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FODA: aprovechar la oportunidad en el conocimiento del producto,
mercado y de clientes, para cambiar los procesos tradicionales, por
procesos y procedimientos digitales con el propdésito de fortalecer
gestion comercial con diversidad de productos textiles en el centro
histérico de Barranquilla. En este sentido Kotler & Keller (2016),
estimulan el uso de las redes sociales Marketing 2.0, para los procesos
de comercializacion, y este caso particular seria fundamental, debido
al contexto social de la Pandemia del COVID-19, por lo tanto se hace
necesario que el sector de microempresarios del Centro Histérico
de Barranquilla, combine los procesos tradicionales con las herra-
mientas digitales para la gestion comercial, e implementen estrategias
de fidelizacion de clientes, ademés disefar estrategias de marketing
como mercados nuevos, penetracion de mercados, o nuevos perfiles
de clientes.

DAFO: carecer proyecciones en las microempresas de textiles del
Centro Histdrico de Barranquilla. No utilizan herramientas digitales en
los procesos de comercializacion. Microempresas de baja productividad,
y con la amenaza potencial de la pandemia del COVID-19, es evidente
que este es el mas afectado por la incidencia de la COVID-19. Peralta,
Salazar, Alvarez & Ortiz (2020), proponen con respecto a la relacion
del microambiente y macroambiente, buscar estratégicamente ser
mas competitivo y procurar la sostenibilidad de las microempresas y
posicionamiento, con estrategias que les permita serlo.

PESTAL: confinamientos derivados del comportamiento de la
pandemia, los microempresarios estan frente a una oportunidad Unica
de implementar nuevas formas de operacionalizar su negocio. Con
respecto a oferta y demanda, la disminucion y el incremento de la
oferta, afectan el precio de los productos impactando negativamente los
ingresos del sector en general. El crecimiento del mercadoy el avance
tecnoldgico vertiginoso, supone un reto para los microempresarios
que propenden por adquirir y aprender sobre el uso y las bondades
de las herramientas tecnoldgicas. Procurar planear las estrategias
teniendo como marco de referencia los Objetivos de Desarrollo Soste-
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nible (ODS) permite a las microempresas contribuir con las distintas
iniciativas, generar mayor competitividad en el sector, confiabilidad
en los clientes, oportunidades de abrir nuevos mercados, recordacion
de marca y posicionamiento.

El andlisis externo, bajo la herramienta PESTAL, de las microem-
presas del Centro Histérico de la ciudad de Barranquilla, permite tener
una mirada del contexto desafiante que surge en este momento que
vive la humanidad. No obstante, el entorno hostil propone nuevos
desafios para este sector, exigiendo a los microempresarios definir
estrategias con el fin de afrontarlos. La incursién en el uso de las herra-
mientas digitales en las estrategias organizacionales. El resultado fue
el disefo de un plan de accién en marketing digital en microempresas
enmarcada por la Pandemia del COVID-19 en Centro Histérico de
Barranquilla, enfocado en incrementar las ventas para la generacion
de una ventaja competitiva y sostenibilidad, enlazada con estrategias
de marketing en las microempresas comercializadoras de textiles en
el Centro Histérico de Barranquilla, en la gestion comercial. Por lo
tanto, se proponen herramientas digitales para coadyuvar con las
estrategias de mercadeo, a través de un plan de accion en marketing
digital para microempresas en el marco de la pandemia del COVID-19
en el Centro Histérico de Barranquilla, con actividades que fortalezcan
la comercializacién en el mercado competitivo, donde se pretende
la recuperacion de los niveles de venta habitualmente antes de la
pandemia y se fortalezca la gestiéon del negocio.

Las estrategias de marketing constituyen un aspecto fundamental, en
los procesos de comercializacién de las microempresas que venden
productos textiles en el Centro Histérico de la ciudad de Barran-
quilla, aplicar actividades de mercadeo directo, llevando a los clientes
o consumidores finales, en este caso particular se podré aplicar lo
expuesto por Ansoff, enfatizada en la penetracién de mercados, con los
mismos clientes y los mismos productos se invierte con el propdsito
de aumentar las ventas, utilizando las cuatro P (productos, precio,
plaza, promocion) (Kotter & Keller, 2016).
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Ademas, la estrategia de marketing digital hace relacién a los proce-

dimientos de actividades digitales, de contenido, a través de sitios

web, en el caso especifico de las microempresas comercializadoras

de productos textiles en el Centro Histérico de Barranquilla, donde se

utilizard herramientas proporcionadas en internet, como: web, e-mail,

avisos publicitarios, redes sociales, entre otros. A continuacion, en la

Tabla 3 se presenta el plan de accién en marketing digital:

Tabla 3. Propuesta de Plan de Accién en Marketing Digital

Objetivo del plan de accion

en marketing digital Estrategias Acciones Fases
Planeacién de la Definir un plan tactico de marketing a 1
estrategia de marketing | través de herramientas de marketing
digital del negocio. digital bajo el modelo Canvas.
Estrategia de CRM Disefiar una estrategia para la gestion 1
y automatizacién de de las relaciones con los clientes, a
marketing. través de la herramienta del CRM..
Disefiar un Plan de Accién ] - - ] ]
en Marketing Digital en Estrategia de posiciona- | Disefio de /anding page, contenido para 1
las microempresas que miento de marca. redes y analitica de los datos obtenidos.
comercializan textiles, en
el marco de la reactivacion
economica del COVID-19,
ggr?gﬁgmlrlgh;tf%rclggéign Estratetgia. ge marketing Piseﬁo Aeljsératégitco det piezas publici- 2
incrementar las ventas e contenido arias, ADS, pautas, etc.
para la generacion de
una ventaja competitiva y
sostenibilidad
E-mail marketing Implementar una estrategia téctica de 2
email marketing.
Benchmarking Definir una estrategia a partir del 2

andlisis de la competencia, esto se hara
através de herramientas gratuitas.

Fuente: elaboracion propia (2021).

Esta Tabla de plan de actividades se constituye en un reto para este
grupo de microempresarios, lo que permite, enfrentar la realidad de
la pandemia del COVID-19, facilitandoles técnicas y herramientas

para tal fin.
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Tabla 4. Desglose de Actividades y metas del Plan de Accion en

Marketing Digital

Objetivo del plan de Estrategias Actividades Metas Tareas Tiempo
accion en marketing estimado
digital en dias
Planeacion de | Definir un plan tactico | Llevar a cabo Lograr una 15 dias
a estrategia de marketing a través | una estrategia de | identificacion de
de marketing | de herramientas de | marketing digital los elementos
digital del marketing digital bajo | exitosa posterior | técticos essentials
negocio. el modelo Canvas al entendimiento | del negocio para
del negocio y su el despliegue de
entorno. la campafia de
marketing digital.
Estrategia Disefiar una estra- Aumentar el Estructurar una 15 dias
de CRMy tegia para la gestion | conocimiento de segmentacion de
automatizacion | de las relaciones con | sus consumidores | CRM que permita la
de marketing. | los clientes, a través | y definir acciones | facil identificacion y
de la herramienta para fortalecerla. | seguimiento de los
L B del CRM. clientes.
Disedar un Plan de Accion - — - — — - .
en Marketing Digital en | Estrategiade | Disefio de fanding Aumentar la visibi- | Disefiar una landing | 7 dias
las microempresas que | Posiciona- page, contenido para | lidad del negocio. | page para presentar
comercializan textiles, miento de redes y analitica de la marca, que cuente
en el marco de la marca. los datos obtenidos. con informacién
reactivacion economica relevante y de
del COVID-19, en el contacto.
centro histdrico de Estrategia de | Disefio estratégico de | Captar el interés de | Definir el estilo 10 dias
Barranquilla, enfocado en | marketingde | piezas publicitarias, | los consumidores | grafico de la marcay
incrementar las ventas contenido ADS, pautas. nuevos y antiguos | preparar con anticipo,
para la generacion de por medio de contenido relevante y
una ventaja competitiva y técticas visuales. | replicable.
sostenibilidad - - - -
E-mail Implementar una Incrementar el nivel | Seleccionar al 3 dias
marketing estrategia tactica de | de recordacion plblico al que se
email marketing. de los clientes e enviaran los
e incentivar la COrreos y preparar
compra. la estructura de los
comunicados (tanto
de forma como de
fondo).
Benchmarking | Definir una estrategia | Hacer un Llevar a cabo un 10 dias
apartir del andlisis | diagndstico de Benchmarking

3.2.

de la competencia,
esto se haré a través
de herramientas
gratuitas.

|a situacion de la
empresa luego
del andlisis de su
entorno externo

Fuente: elaboracion propia (2021).

marketing digital

Implementacién de la propuesta del plan de accion en

En la segunda fase del plan de accién en marketing digital, se

detalla la implementacion para el logro de los objetivos propuestos,

para lo cual se requieren las condiciones como son los recursos de

equipos, maquinarias, y recurso humano, de acuerdo con la planeacién

estratégica, y enfocada en la mision vision del negocio, posterior a la
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implementacion del Plan de Accidn, se realizara la evaluacion vy las

recomendaciones pertinentes.

Tabla 5. Implementacién del Plan de Accidn en Marketing Digital

Objetivo del plan Tiempo
de accion en Estrategias Actividad Metas Tareas estimado
marketing digital en dias
Fases 1
Planeacién | Definir un plan Llevar a cabo Lograr una 7 dias
dela tactico de una estrategia de | identificacion de
estrategia de | marketing a través | marketing digital | los elementos
marketing | de herramientas de | exitosa posterior | tacticos
digital del marketing digital | al entendimiento | esenciales del
negocio. bajo el modelo del negocio y su | negocio para el
Canvas entorno. despliegue de
la campafia de
marketing digital.
Estrategia de | Disefio estratégico | Captar el interés | Definir el estilo | 7 dias
marketing de | de piezas publici- | de los consu- grafico de la
contenido. | tarias, ADS, pautas, | midores nuevos | marca y preparar
entre otras. y antiguos con anticipo,
- por medio de contenido
Disefiar un tacticas visuales. | relevante y
Plan de accion replicable.
en Marketing
Digital en las : = il :
microempresas Estrategia Disefiar una Aumentar el Estructurar una | 7 dias
que comercializan | de CRMy | estrategia para conocimiento de | segmentacion
textiles. en el automati- | lagestiondelas | susconsumi- | de CRM que
marco de la reacti- | 2acionde | relaciones con los | dores y definir | permita Ia facil
iy L8 marketing. | clientes, através | acciones para identificacion y
vacion economica de la herramienta | fortalecerla. seguimiento de
del GOVID-19, en del CRM. los clientes.
chggsrrgnh'S}ﬁ:w Estrategia de | Disefio de /anding | Aumentar la Disefiar una 4 dias
i qulta, posiciona- | page, contenido visibilidad del landing page
enfocado en mientode | para redes y negocio. para presentar
incrementar as marca. analitica de los la marca, que
ventas para la datos obtenidos. cuente con infor-
generacion de una macion relevante
ventaja competitiva y de contacto.
y sostenibilidad. | E-mail Implementar una | Incrementar Seleccionar al 3 dias
marketing | estrategia tactica | el nivel de plblico al que
de email marketing. | recordacion se le enviaran
de los clientes | los correos
e incentivar la y preparar la
compra. estructura de los
comunicados
(tanto de forma
como de fondo).
Benchmar- | Definir una Hacer un Llevaracaboun |7 dias
keting estrategia a partir | diagndstico de | Benchmarking

del analisis de la
competencia, esto
se hara a través
de herramientas
gratuitas.

|a situacion de la
empresa luego
del andlisis de su
entorno externo

Fuente: elaboracion propia (2021).
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3.3. Discusion

En las diferentes etapas de la humanidad el mercadeo ha ido de la
mano con los estilos de vida, debido a la influencia de las variables del
contexto como: la Competitividad, la Innovacion, el emprendimiento, la
tecnologia, entre otras, donde se han involucrado de manera secuencial,
tal como lo proclaman Bricio-Samaniego, Calle-Mejia & Zambrano-Pa-
ladine (2018), quienes citan a lvoskus, mostrandose con ello que dicha
estrategia de marketing permite enfrentarse a la realidad y producir
y consumir acorde con las herramientas que brindan la tecnologia,
buscando una rentabilidad de los negocios, y de una fehaciente produ-
ccion y distribucién, qgue muestra como cambio el comportamiento
del consumidor en esta época de pandemia, buscando la manera de
la satisfaccion de las necesidades.

En el caso particular de los microempresarios del Centro Histérico
de Barranquilla, por sus particularidades del modelo de negocios
de venta directa, que la utilizacion de herramientas digitales en los
procesos de comercializacion sean escasos, sin embargo existe una
aproximacion de una parte del pensamiento de Kotler & Keller (2016),
quien distingue cuatro niveles de marketing digital, pero, este grupo de
microempresarios en referencias solo y es posible una aproximacion
al Marketing 1.0, este nivel de marketing se realiza a través de canales
tradicionales, publicaciones, promociones, folletos, comerciales y demas
tipo de publicaciones y los niveles no se aprecian, a pesar que se
dimensiona el Marketing 5.0, es decir hay una brecha en desarrollo
tecnoldgico, por lo tanto se hace necesario navegar y encaminar en
este objetivo del marketing digital.

Aunque, Kotler & Keller (2016), consideran la segmentacion de
mercados geografica, psicografica y demografica, va en contravia con
el contexto, se deben aplicar los nuevos conceptos de segmentacion,
cuando utilice el marketing digital, seguir la ruta de la clasificacién, la
variable edad se subdivida, en varios grupos: generacién silenciosa,
baby boomers, generacion X, generacion Z, millennials, entre otros, el
propdsito es llegar a mas consumidores y en consecuencia, aumentar
la venta y la rentabilidad del negocios.
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No, obstante, los tiempos de crisis se convierte en nuevos desafios
para marketing digital, implementando estrategia de las cuatro "P"
ratificada y ampliada por Kotler & Keller (2016), incluyendo mas
categorias de analisis como; la diversidad, calidad, empaque, envase,
servicio, entrega, tiempos de créditos, entre otras, sin embargo, con
respecto a la comercializacion y distribucién es el punto critico, de
este grupo de microempresarios, donde pueden usar las herramientas
digitales, para ingresar y continuar en el mercado competitivo.

Al contrario de lo que expone Colvée (citado por Cordero-Gutiérrez
y La Huerta-Otero, 2020), las redes sociales y demas herramientas del
Marketing Digital, que han tenido una gran aceptacion por los consumi-
dores, y las estrategias de Desai (2019), SEO, cédigo HTML de enlaces,
PPC, Banner, E-mail, publicidad online, marketing de contenido, CRO,
las cuales muestran resultados eficientes, eficaz e inmediatos para
el seguimiento de los resultados, y en contradiccion a lo anterior las
microempresas comercializadora de textiles del Centro Histérico de
Barranquilla, no cuentan con los recursos y equipos para la aplicacion
del Marketing Digital, siendo un grupo de empresarios que generan
trabajo, marca competitividad de mercado, y precisamente debido a
esta limitacion, no estén aplicando esta forma de comercializacién.

4, CONCLUSIONES

Para las microempresas formales e informales del Centro Histérico
de Barranquilla, que se dedican al comercio es de vital importancia
tener una identificacién marca coherente que pueda desplegarse
correctamente en los medios y canales digitales, es por eso que dentro
del diseno del marco del plan de accién en marketing digital y su
implementaciéon se contemplan actividades relacionadas al fortale-
cimiento de la marca, el disefio gréfico de alto formato a través de
herramientas tecnoldgicas de uso gratuito que le permitirdn a los
empresarios desarrollar conceptos de marca que se adapten correc-
tamente a los dispositivos tecnoldgicos en los que se despliegan los
diferentes canales digitales. El entrenamiento en estas plataformas
tecnoldgicas vy digitales se basa en un ejercicio practico en donde
los empresarios entenderdn cudles son los componentes bdsicos
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de una marca en digital, las dimensiones y caracteristicas de calidad
que debe tener una marca y los elementos graficos de promocién
digital, y los diferentes canales en donde se puede desplegar una
accién promocional.

La Gestion de las Relaciones con los Clientes (CRM, por sus siglas
en inglés Customer Relationship Management) es un concepto funda-
mental para empresas de todos los sectores econémicos y tamafnos.
No es menos importante para una microempresa el tener un registro
detallado de sus clientes y posibles compradores, ya que teniendo estos
datos es posible que el administrador o encargado de la promocién
comercial de la empresa pueda desplegar una serie de acciones
segmentadas de acuerdo con la necesidad especifica de comuni-
cacion. Precisamente, una de las fuentes principales para el ejercicio
del CRM es contar con una base de datos relacional estructurada,
bien organizada y que permita desarrollar acciones diferenciadas
para cada segmento, nicho o grupo en especifico. Con una buena
estrategia de CRM implementada se realizan ejercicios de automa-
tizacién para el marketing, pudiendo hablarle a cada consumidor de
forma personalizada lo que en términos de experiencia del cliente es
relevante para las personas que reciben la comunicacion,

Uno de los pasos fundamentales en el desarrollo de este plan de
accién en marketing digital es el disefo y desarrollo de nuevos canales
de experiencia para el consumidor. Las redes sociales, las paginas
web, los centros de contenidos especializados, los blogs, son nuevas
fuentes de exposicién de marca y por tanto es importante asegurar
que la marca en digital se expone en los sitios adecuados y en las
condiciones adecuadas. Aln cuando las microempresas pueden tener
limitaciones de presupuesto para el desarrollo de campanas digitales,
la dindmica de este plan de accién se fundamenta en el desarrollo de
contenidos digitales bajo plataformas de licenciamiento libre, gratuito,
y 0 bajar el beneficio a través de alianzas institucionales. Es necesario
gue el comerciante entienda que en la mayoria de los casos, para que
una campana digital sea efectiva debe invertir algin rubro minimo
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de presupuesto para que dichas campanas digitales puedan tener
los resultados a nivel de exposicién de marca deseados y esperados.

Complementa el benchmarking que implica hacer una vigilancia
permanente de las acciones de competidores, referentes, asociados,
alrededor de acciones que impactan la competitividad de las empresas.
Este ejercicio de vigilancia debe ser permanente, intensivo y siste-
matico. Las tecnologias de la informacion y las comunicaciones son
un aliado clave para que esta vigilancia recopile muchas fuentes de
informacidn, y sea representativa de la competencia objetiva. La idea
con esta revisién en detalle de las acciones de competidores, aliados
u otras empresas se basa en poder detectar mejores practicas y poder
implementarlo al interior del negocio con las adaptaciones correspon-
dientes. En este proceso es totalmente valido poder revisar acciones
competitivas de empresas que no necesariamente estén participando
en el mismo sector econdémico, ya que lo que se pretende es realizar
un ejercicio ampliado de vigilancia y aplicar mejores practicas dentro
del contexto del negocio, apropiando las tendencias digitales y su
uso en el mejoramiento continuo de la organizacién.
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