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Introduccion

La pandemia por el Covid-19 que empez0 a afectar a Colombia en marzo de 2020 llevé a que los
gobiernos tanto nacional como de los entes territoriales, impusieran medidas restrictivas que
buscaban contener el virus a través de la aplicacion de cierres de establecimientos econémicos no
esenciales, restricciones a la movilidad, restriccion de aglomeraciones, entre varias disposiciones
sanitarias y de distanciamiento social. Estas decisiones gubernamentales con el acompafiamiento
del Ministerio de salud y a la vez con la orientacion de la Organizacion Mundial d la Salud —
OMS, afectaron fuertemente la produccién y distribucion de bienes y servicios no esenciales,
llevando al cierre de muchos de las empresas, especialmente las micro y pequefias que
enfrentaron importantes presiones de liquidez desde las primeras semanas de la pandemia, lo
cual a su vez impacto el mercado laboral de la capital, llevando a niveles histéricos de pérdida de

empleo y aumento de la desocupacion.

Los aislamientos y demas restricciones impactaron de manera fuerte a la economia entre
los meses de marzo (a partir del 17) y agosto de 2020, mes a partir del cual se dio un proceso de
reactivacion econdémica, permaneciendo indicadores negativos especialmente en términos de
desempleo y crecimiento econdémico. Las medidas se enfocaron en un primer momento a otorgar
ayudas monetarias (subsidios) y alimentarias (mercados) a los hogares pobres y vulnerables, y
posteriormente a las empresas, sin embargo, resultaron insuficientes para lograr una plena
reactivacion, proceso que lleva un tiempo considerable segln lo previsto varios analisis. A los
choques de oferta y demanda ocasionados por la crisis, se han sumado los picos de la pandemia
que, a su vez, han llevado a cierres parciales como ocurrié a inicios de 2021, cuando muchos

COmercios empezaron a recuperarse.



En términos del alcance de las medidas de politica publica se evidencio un déficit de
recursos para ayudar a la gran porcion del sector empresarial que se vio afectado, las deficiencias
en el adecuado direccionamiento del interés e informacion que permitian el seguimiento y
evaluacion de los programas, los altos niveles de informalidad impidieron el acceso a créditos y
ayudas y la pertinencia de varios de los programas y acciones de las entidades publicas
nacionales y departamentales.

La interrupcion, alteracion o modificacién de muchas actividades productivas,
ocasionadas por la pandemia, denominada inicialmente Nuevo Coronavirus y luego
generalmente conocida como COVID-19, genero problemas en la provision de insumos,
nacionales e importados, disminucion de consumo de algunos productos e intensificacion de
otros, reduccion de produccidn y ventas, impacto negativo en la prestacion de servicios, todos
estos efectos con alta incidencia en las empresas, tanto de productos como de servicios.

Esta situacién generd dificultades de liquidez que afectaron a las empresas por lo que
muchas de estas presentaron problemas de insolvencia con sus consecuentes efectos.

Este estudio busca con base en encuestas concretas aplicadas a las areas de mercadeo de
un grupo de empresas del departamento de Narifio (Colombia), conocer si hubo dafios, qué tan
grandes fueron los dafios causados y en qué aspectos estan representados, para obtener
conclusiones que permitan realizar recomendaciones acertadas en busca de retomar o fortalecer

el area de mercadeo de las empresas.



Marco Tebrico

En marzo de 2020, un virus conocido como nuevo Coronavirus y después llamado COVID 19,
desat6 una pandemia que afecto el comercio y el mercado mundial. Todas las actividades
econdmicas se detuvieron en un alto porcentaje generando una crisis sin precedentes desde la
segunda guerra mundial. Las empresas alrededor del mundo presentaron una reduccion en sus
ventas llevando a muchas al cierre y quiebra total, siendo las PyMEs las mas afectadas. La
pandemia obligo a la humanidad a tener un confinamiento y distanciamiento social, generando
un cierre inesperado de todos aquellos negocios donde la afluencia de personas era su motor para
generar ingresos, como es el caso de restaurantes, discotecas, peluquerias, entre otros, asi como
la cancelacion de eventos de asistencia masiva como obras de teatro, exposiciones de arte,
conciertos, etc.

“El primer problema que surge en el momento de hacer una investigacion orientada a
reposicionar la empresa, es la ausencia de unas estrategias coherentes; una estrategia bien
formulada toma en cuenta perspectivas sobre accionistas, clientes, procesos internos, aprendizaje
y crecimiento. Esta Ultima perspectiva engloba tres capacidades: el talento humano, los sistemas
de informacion, y la organizacién con su cultura, motivacion y clima organizacional. Si la
estrategia no tiene una perspectiva bien definida puede ocurrir, por ejemplo, cuando ésta no
considera las necesidades de los clientes, estos no compraran los productos o servicios que la
empresa ofrece y, en consecuencia, no habra rentabilidad para los accionistas. Si la estructura
dificulta la ejecucion estratégica hay que modificarla; de lo contrario los procesos de trabajo no
seran adecuados. Esto no siempre implica que deba cambiarse la estrategia, sino que deben

satisfacerse sus requisitos; por ejemplo, en cuanto a los procesos de trabajo, si no cumplen las



exigencias de las estrategias, hay que emprender acciones para adecuarlos.” Martinez, E. B.,
(2011), (p.66).
Definicion de Mercadeo

“Asi, se define el marketing como el proceso de planificacion y ejecucion del concepto,
precio, promocion y distribucion de ideas, bienes y servicios para crear intercambios que
satisfagan objetivos individuales y colectivos. Se habla, por tanto, en términos eminentemente
técnicos, pues se hace recaer el énfasis sobre las herramientas basicas susceptibles de ser
aplicadas por los responsables de marketing”. Monferrer, D., (2013).
De forma especifica, el plan de mercadeo que se pretende recomendar a las empresas objeto del
presente estudio de acuerdo con la teoria estudiada a partir de Monfererer, debe definir una serie
de politicas que ayuden en la toma de decisiones para alcanzar nuevas metas planteadas a partir

de la contingencia ocasionada por la pandemia.

Mercadeo estratégico:

Una vez comenzado el confinamiento, los negocios y todas las empresas se vieron
obligados a optar por planes de contingencia nunca vistos, llevando a replantear muchas de las
teorias administrativas y de gestion, especificamente en el area de mercadeo. Al tiempo que un
grupo de empresas cerraban sus puertas y detenian su actividad comercial, otras implementaron
tecnologias de informacidn y comunicacién, utilizando internet como su mejor herramienta, con
el fin de continuar ofreciendo productos y servicios, evitando un desplome de sus utilidades.

En coherencia con la teoria estudiada y mencionada en el aparte anterior, las empresas deben

trabajar los siguientes aspectos:



Anédlisis: En qué situacion se encuentra la empresa.

La esencia de la reformulacion de las empresas con posterioridad a la crisis sanitaria 'y
econOmica presentada radica en el anélisis de la situacion interna y externa (productos,
mercados, resultados anteriores, competidores, factores ambientales y otros). “Aqui se da
informacion acerca de la posicion en que se encuentra la empresa en relacién con sus mercados,
la situacion competitiva y los factores criticos actuales: Andlisis de la industria, Analisis de
ventas, Analisis de la competencia, Analisis de los clientes, Andlisis financiero” Prieto, J. (2009).
Objetivos: Hacia donde se quiere llegar.

Estrategias: Técnicas para la toma de decisiones en la mejora de procesos.
Estrategias para lideres de sector:

Las empresas necesitan constantemente defender su posicion, para realizar esto el
estratega de marketing necesita identificar la mejor opcion para expandir el mercado, disefiar
estrategias para proteger su segmento, tales como:

Expandir el mercado, proteger su posicion y participacién en el mercado, reducir los costos,
ofrecer descuentos o precios bajos, producir bienes baratos, lograr innovacion de productos y
distribucion, ofrecer mejores servicios, fortalecer la publicidad, segmentar de manera cuidadosa,
aprovechar la investigacion y desarrollo, responder a las preocupaciones surgidas por la
contingencia
Estrategias para las organizaciones de nichos de mercado:

El mercado no solo se puede dividir en segmentos, en nichos y en individuos. Los
mercados de nichos generalmente se asocian con pequefias compariias, pero también pueden
darse grandes compafiias que se enfoquen en explotar nichos de mercado. Un nicho de mercado

es atractivo dado evita confrontacion y competencia, generando ganancias.



Entre las estrategias que puede implementar una organizacién para aprovechar un nicho de
mercado, podemos mencionar:

Especializacion en los usuarios finales, especializacion en algun nivel del ciclo de la
produccién y la distribucion, especializacion en un determinado tipo de cliente, especializacion
en el mercado de una zona geografica especifica, especializacion en calidad-precio,
especializacion en servicios.

La estrategia organizacional:

Cualquier estrategia de crecimiento o diversificacion implica cambios basicos en la
estructura organizacional como la constitucion de nuevas unidades de negocio, de nuevas
funciones, asi como capacitacion y fortalecimiento del departamento de ventas.

Estrategia de marketing:

Para cumplir con los objetivos planteados se implementaran las siguientes estrategias:
Estrategia de Producto:

Integrar nuevos servicios y/o productos al portafolio de la empresa, realizar encuestas
aleatorias periodicamente que permitan recopilar la informacion necesaria y asi mantener
informacidn actualizada en la empresa, mejorar el stock de inventarios manteniendo las
cantidades necesarias para cubrir la demanda, introducir nuevas lineas.

Estrategia de Inversion:

Obtener un margen de rentabilidad, reduciendo los gastos de operacion, para fijar precios
de ventas competitivos con los que se manejan en el mercado, empleando en todos los casos,
descuentos, incentivos y opciones de pago, recurrir a nuevos inversionistas 0 a préstamo con
entidades financieras que ofrezcan interés bajo, establecer precios especiales para liquidar

inventarios y ofrecer descuentos por volumen de compras.
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Estrategia de Distribucion:

Establecer estandares para la entrega de productos y la prestacion de servicios, ofrecer
un buen servicio en toda la cadena de servicio del cliente, contratar el personal necesario para la
prestacion del servicio, contar con espacios adecuados y personal responsable capacitado.
Estrategia de Publicidad:

Ofrecer un canal de venta Online a través de pedidos en linea. Generar un
posicionamiento de marca y lealtad en el sector, definir informacion a colocar en el sitio Web de
la empresa.

Estrategia de ventas:

Establecer un programa de telemercadeo con los clientes fijos y clientes potenciales,
lograr un acercamiento directo con los encargados de compra de las empresas, conocer las
necesidades de compra de los clientes, Establecer un programa de Capacitacion para la persona
encargada de telemercadeo.

No hay forma de comparar lo sucedido desde el 2020 en términos comerciales,
econdmicos y de mercadeo, ya que la pandemia fue una situacion sin precedentes. Con los
resultados de las encuestas se pretende interpretar las acciones y decisiones tomadas para superar
la crisis en relacion con las teorias administrativas que contemplan todo tipo de estrategias y
planes de accién de las empresas para definir aspectos como, precios, distribucion, segmento
objetivo, decisiones de inversion, entre otras.

El ambiente general que rodea a las organizaciones esta en continuo movimiento y es
dindmico, exige una gran capacidad de adaptacion a la supervivencia. Deben enfrentarse a un
entorno inestable y de cambio constante, “para sobrevivir y competir hay que adaptarse al

cambio rapida y eficazmente. EI cambio que se realice afectara en algun grado las relaciones de
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poder, estabilidad de roles y satisfaccion individual al interior de la organizacion.” Cisneros, P.,
(2009)

Capacitar a la fuerza de ventas y contar con un profesional en mercadeo se hace
fundamental, el talento humano dentro de las organizaciones con sus conocimientos, capacidades
y aptitudes son un eje estratégico del desarrollo empresarial. En la actualidad con lo que viene
sucediendo con el COVID 19 y su impacto en la economia nos muestra transformaciones
sustanciales, “en donde el cambio es la constante y la estabilidad es una excepcion, es por esto
que las organizaciones deben estar dispuestas a nuevas alternativas y cambiar paradigmas en su
estructura, desempefio y formas de hacer comercio, aprender y desaprender en un entorno cada
vez méas complejo e incierto para proponer métodos de recuperacion o de creatividad segun el

caso, para retomar la normalidad.” Gallardo, V. A. (2009).
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Justificacion

El presente trabajo pretende exponer desde la perspectiva del mercadeo, las consecuencias del
COVID 19 en las empresas de Narifio. La pandemia afect6 la economia mundial, siendo las
pequefias y medianas empresas las mas afectadas por el confinamiento en todas las funciones
relacionadas con la comercializacion de productos y servicios.

Aplicando los conocimientos adquiridos en las asignaturas de la especializacion en
Gerencia Estratégica de Mercadeo de la Universidad Nacional Abierta y a Distancia (UNAD), en
Colombia, se analizan los aspectos mas relevantes ocurridos en el mercadeo a raiz de la
contingencia, con base en las teorias, los cambios y modificaciones de estas en términos
administrativos y econémicos desde comienzos del afio 2020, dando como resultado las
variaciones presentadas después de la crisis; los cambios a los que se vieron expuestas las
empresas desde su estructura de mercadeo, y los retos que tuvieron superar, con la aplicacion de
tecnologias de informacion y comunicacién para el desempefio de las ventas y publicidad de
productos y servicios en nuevas condiciones; el impacto en los indicadores econémicos y en la
rentabilidad, asi como el impacto social en el empleo, la participacion de las empresas en el
mercado local y regional, y los desafios actuales para mejorar la administracién, produccion,

distribucion y mercadeo.
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Planteamiento del Problema

El tema tratado en el presente estudio no tiene antecedentes que puedan ser consultados, citados
0 tomados como parametros para su desarrollo, lo que se evidencio en la busqueda de
informacidn que adelantod este equipo de trabajo, dado que la contingencia generada por la
pandemia del Nuevo Coronavirus, fue absolutamente imprevista, e incluso nos encontramos adn
inmersos en ella, razon por la cual se adelantaron las diversas tareas que se relacionan a
continuacion.

Para esta investigacion, se realizd una encuesta con preguntas precisas y especificas que
relacionan temas de mercadeo con el efecto de la pandemia y su incidencia en el funcionamiento
del departamento de mercadeo. Las preguntas estan orientadas a obtener informacién descriptiva
y de corte transversal relacionada con el funcionamiento de las empresas, conocer las
percepciones e interpretaciones de los gerentes de mercadeo y su proyeccion hacia el futuro de
las empresas objeto de estudio en relacion con la crisis generada por el COVID 19, conociendo
sus expectativas para una pronta recuperacion, en un entorno con nuevas metas para cambiar y
mejorar métodos de mercadeo, obligando a plantear alternativas para realizar procesos
comerciales, ventas y compras por internet, aplicaciones digitales, atencion virtual y
sistematizacion de procesos por medio aplicaciones y redes sociales.

Las empresas escogidas para la investigacion conformadas como PyMes, nos evidencian
la situacion en la que estaban antes y después de la pandemia, exponiendo un contexto en donde
se muestran la variacién porcentual en las ventas y la definicidén de nuevos precios de sus
productos. Se examinan temas relacionados con las teorias de mercadeo y se da una mirada a la

parte contable y financiera. Se buscé conocer la importancia que le dan los gerentes de mercadeo
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a factores y variables como publicidad convencional y digital y el impacto que tiene dicha
publicidad en el nuevo entorno comercial generado por el COVID 19, también los planes de
mercadeo que ayuden a mitigar las pérdidas ocurridas durante el afio 2020, y las expectativas
para ampliar el mercado a nivel regional, “haciendo un andlisis de bibliografia cientifica sobre la
gestion de mercadeo, el papel que cumple el equipo de ventas y el profesional de mercadeo que
los dirige, buscando un bienestar organizacional y reflejado en la percepcion de los clientes”.
Blazquez, A., (2013).

El anélisis cuantitativo muestra las variaciones en términos porcentuales del antes y el
después del confinamiento, logrando obtener una vision descriptiva del problema, que
corresponde con el titulo de esta Tesis: “Impacto del COVID 19 en las empresas de Narifio”.
Muchas cosas se tuvieron que cambiar y adaptar como medios de comunicacién que antes no
eran tan utilizados, desde los métodos para promocionar un producto hasta mantener a un cliente
frecuente, se convirtieron en el reto de la pandemia para el &rea de mercadeo de las empresas,
Ilevando la comunicacién entre vendedores y compradores a un nivel digital que nunca se habia
implementado en un grado tan alto desde la aparicion de internet. “Anteriormente, las
organizaciones se administraban desde el punto de vista de la permanencia, en donde la regla era
la estabilidad en que ocurriran los eventos y la excepcion, los cambios que producian. Sin
embargo, en la actualidad, se han presentado transformaciones tan radicales, en donde el cambio

es lareglay la excepcion es la estabilidad”. Gallardo, V. A. (2010).
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Objetivos

Objetivo General

Identificar como afecto el COVID-19 a las actividades de mercadeo y el impacto que

tuvieron a nivel econémico en las empresas del departamento de Narifio (Colombia).

Objetivos Especificos

Recopilar a través de encuestas realizadas a los empresarios del departamento de Narifio
informacion sobre sus apreciaciones acerca de los efectos del COVID 19 en aspectos como la
rentabilidad, las ventas, los activos, los empleados y la participacion de las empresas en el

mercado.

Conocer el estado de las empresas en temas de capacidad instalada, y aspectos a mejorar
después de la pandemia como son: la estructura administrativa, la estructura de produccion y

distribucion, y de mercadeo.

Realizar recomendaciones orientadas a la retoma del buen funcionamiento de las

empresas con base en mejoramiento de las alternativas de mercadeo.
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Metodologia

En la busqueda de parametros para orientar la investigacion, se consideran pertinentes los
conceptos que sobre el particular plantea Herndndez-Sampieri y Méndez. (2009). “Existen dos
posiciones, si el investigador ha trabajado o se encuentra vinculado con el tema de estudio, y sus
conocimientos le confieren una perspectiva clara del problema que se va a indagar. De no ser asi,
la evaluacion de las deficiencias en el conocimiento del problema se tendra que llevar a cabo
después de haber hecho una revision mas completa de la literatura, lo cual es parte del siguiente
paso en el proceso de la investigacion cuantitativa.”

Se escogieron inicialmente 20 empresas para adelantar la investigacion, las cuales se
encontraban dentro de una base de datos que contenia organizaciones catalogadas como
innovadoras por el Ministerio de Industria y Comercio, posteriormente se ampli6 la muestra, con
el objeto de hacerla méas robusta para someterla al anélisis estadistico, a un nimero de 120
empresas con la misma clasificacion, debido a que no fue posible encontrar respuesta por parte
del numero total, dado que sélo se tuvo acceso a contacto directo con sélo 60 de las 120
empresas, las cuales respondieron de manera positiva para atender las encuestas. Se escogieron
empresas con diversas actividades economicas, que tienen su localizacién en el Departamento de
Narifio, Colombia. Dicha muestra permite elaborar una investigacion cuantitativa y cualitativa,
para de esta manera obtener de manera discrecional los datos necesarios para aplicar un analisis
estadistico pertinente, con resultados concisos para consolidar la investigacion.

Para comenzar el proceso, se reunieron los nimeros telefonicos de las empresas objeto de
estudio, posteriormente se hicieron las llamadas telefonicas, buscando una comunicacion directa

con los gerentes de mercadeo, y una vez contactados, solicitar los correos electronicos para hacer
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llegar por ese medio la encuesta elaborada con la herramienta Google Forms. “El marco muestral
es la referencia que nos permite identificar fisicamente los elementos de la poblacién, asi como
la posibilidad de enumerarlos y seleccionar los elementos muestrales. Los listados pueden ser: la
guia telefdnica, listas de asociaciones, listas de escuelas, etc. Cuando no existen listas de
elementos de la poblacidn, se recurre a otros marcos de referencia que contengan descripciones
del material, organizaciones o participantes seleccionados como unidades de analisis”.

Hernandez, R., Mendoza, C. (2018).
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Analisis de Resultados de Encuestas

Se tomd la determinacidn de realizar encuestas a un grupo conformado por 60 pequefias y
medianas empresas del departamento de Narifio (Colombia), con el fin de recoger datos reales
como ayuda para proponer el camino correcto a seguir, como respuesta a la situacion de

imposible prevision generada por la aparicion y presencia del COVID-19.

Figura 1

Etapas de Anélisis de Resultados

Etapas
Identificacion del problema Una vez cursadas las etapas del
N2
Seleccién de la técnica desarrollo de encuestas, se disefiaron
v o .
= los cuestionarios, se seleccionaron
Disefio de muestra
N2

sesenta (60) empresas del
Disefio del instrumento

NP departamento de Narifio (Colombia), se
Recoleccion de la informacion
T adelantaron los contactos necesarios
Procesamiento y analisis de la ,
informacién con las dreas de mercadeo de cada
\ll . .
Generacién de informes empresa para direccionar los

Fuente: Elaboracion propia.
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Figura 2
Situacién de la Empresa

1. Para comenzar, jen cudl de las siguientes situaciones se encuentra su empresa
en este momento?

60 respuestas

@ Activa y matriculada en Camara de
Comercio

@ Activa y No matriculada en Camara de
Comercio

@ Inactiva temporalmente
@ Cerrada definitivamente

Nota: Datos obtenidos de la encuesta realizada

El 96,7% de las empresas encuestadas se encuentran matriculadas. Estar matriculado en
la Camara de Comercio implica el pago de unos impuestos al gobierno por el uso y usufruto de

una marca, asi como la venta y prestacion de servicios segun corresponda.

Tener el registro mercantil le da a una empresa estatus, y demuestra que tiene calidad en
sus procesos para brindar mejores productos y servicios. Asi mismo, ofrece a las empresas la

oportunidad de acceder a créditos ante entidades financieras y bancarias.
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Figura 3
Rango de Numero de Empleados

2. ;Enqué rango se encuentra su empresa en cuanto al nimero de empleados?

59 respuestas

® De 1a10 empleados

@ De 11 a 20 empleados
@ De 21 a 50 empleados
® Mas de 50 empleados

Nota: Datos obtenidos de la encuesta realizada

El 73 % de las empresas son Pymes, con menos de 50 empleados en su ndmina, el 24%
de las empresas encuestadas tienen mas de 50 empleados. Las empresas encuestadas son
nacionales y realizan diferentes actividades desde la venta de productos agricolas hasta
prestacion de servicios médicos. Son empresas medianas con reconocimiento y buen
posicionamiento en el Departamento de Narifio. Las microempresas tienen 10 empleados o
menos, las pequefias empresas tienen menos de 50 trabajadores, las Pymes tienen entre 50 hasta

250 trabajadores en su némina.
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Figura 4

Rango de Ventas antes del COVID 19

3. Su rango de ventas mensual antes del COVID era de:

60 respuestas

® 10-50millones

® 51- 100 millones

@ 101-150 Millones

® Mas de 150 millones

Nota: Datos obtenidos de la encuesta realizada

El rango de ganancias en millones de pesos va desde los 50 millones a mas de 150
millones de pesos por ventas mensuales, donde “mas de 150.000.000 “fue el rango seleccionado
por el 50% de las empresas, es decir que la mitad de las empresas respondieron que sus ventas
eran por dicho valor. El 26,7% de las empresas generaban ventas en un rango de 50 a 100

millones de pesos mensuales, y un 20% de las empresas tenian ventas entre los 10 a 50 millones.
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Figura 5

Variacion de Ventas
4. Que tipo de variacion tuvieron sus ventas durante la primera etapa del COVID

60 respuestas

@ Positiva (Aumentaron)
@ Negativa (Disminuyeron)
@ No tuvieron variacion

Nota: Datos obtenidos de la encuesta realizada

En un 65%, las empresas encuestadas manifestaron una variacion negativa en sus ventas,
cifras coherentes con la crisis mundial que se vivid, no obstante, en un 37% las empresas
manifiestan que sus negocios siguieron funcionando y su volumen de ventas fueron positivos

durante el mismo periodo.

Figura 6

Porcentaje de Variacion de Ventas
5. En qué porcentaje fue esa variacion:

59 respuestas

@ Menor al 25 %
® 26-50%

® 51-75%

® Mas del 76%
@ NS/NR

Nota: Datos obtenidos de la encuesta realizada

Las empresas mostraron un significativo efecto negativo en sus ventas, siendo el 47% de

las empresas las que manifiestan que sus ventas disminuyeron en mas del 75%. El 22% de las
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empresas encuestadas tuvieron una reduccion en sus ventas entre el 50% y 75%. 16,9% de las
empresas disminuyeron sus ventas entre un 26% a 50%, y solo un 8,5% de las empresas tuvieron
minima reduccién de las ventas por debajo del 25% en comparacion con periodos anteriores a la

pandemia.

Figura7
Aspectos Empresariales

7. Pensando en los ultimos seis meses en su empresa, para cada una de los
siguientes aspectos, usted diria que...

Bl Aumentd B Continud igual | Disminuyd B s

.

La Rentabilidad La cantdad de Los Activos La Panicipacion en el Las Ventas
ompleados mescado

Nota: Datos obtenidos de la encuesta realizada.

Se preguntd sobre los siguientes aspectos en las empresas:

e Rentabilidad

e Cantidad de empleados

e Activos

e Participacién del mercado

e Ventas
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En cuanto a la Rentabilidad, disminuy0 significativamente para el 24 % de las empresas
encuestadas, el 22% manifiestan un aumento en la rentabilidad y un 10 % aciertan en decir que la
rentabilidad se mantuvo.

Para el tema de cantidad de empleados, las empresas en su mayoria mantuvieron su
equipo de trabajo, sin despidos en un 60%, pero en un 30% disminuyd la cantidad de empleados
por causa de despidos, por otra parte, la cantidad de empleados aumento en un 10%.

En cuanto a los activos, permanecieron igual, segin lo manifiestan los resultados de la
encuesta, siendo el 82% de las empresas las que mantuvieron sus activos, sin variaciones
significativas.

La participacion en el mercado: El resultado de la participacion en el mercado fue
negativo para el 39% de las empresas, para otro 39% fue positivo, gracias a la implementacién
de estrategias de marketing, en general la participacion en el mercado se percibe como “se
mantuvo” en un 22%. Se observa que las empresas no cerraron e implementaron planes de
contingencia para mantenerse en funcionamiento.

Las Ventas: Las empresas aumentaron sus ventas por medio de la implementacion de
tecnologias en un 46%, por otro lado, en un 46% de las empresas hubo una reduccién negativa
en sus ventas, solo un 8% de las empresas mantuvieron un nivel de ventas igual a los periodos

anteriores a la pandemia.
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Figura 8
Proyeccion de los Empresarios en Temas Empresariales

8. Ahora, pensando en los préximos 12 meses, para cada una de los siguientes
aspectos, usted diria que...

Bl Aumentars @ Continuara igual B Disronurd T Nainr

o

0 —

La Rentabiidad La cantidad de Los Activos La Participacion en el Las ventas
empleades mercado

Nota: Datos obtenidos de la encuesta realizada

Se preguntd sobre los siguientes aspectos en las empresas, en los préximos 12 meses:

e Rentabilidad

e Cantidad de empleados

e Activos

e Participacién del mercado

e Ventas

Las empresas son positivas, y opinan que habra una notable recuperacion de la economia
reflejandose en la rentabilidad de cada una de las empresas, donde el 85% respondieron que la

rentabilidad aumentara segun la recuperacién del mercado.
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Para el tema de cantidad de empleados, se manifiesta que se en un 45% que la
contratacion aumente, mientras que un 45% piensan que la cantidad de empleados se mantendra,
solo el 10% respondieron que la cantidad de empleados disminuira.

En cuanto a los activos, los empresarios respondieron en un 70% que se mantendran sin
mayor afectacion, el 25% piensan que sus activos aumentaran, mientras que el 5% manifiestan
que habra una disminucion.

Se espera un aumento en la participacion de las empresas en un 80%, en un 12% se
espera gue la participacion continue igual, y el 8% de las empresas piensa que su participacion
disminuira.

Las ventas: el 88% de las empresas son positivas y esperan un aumento significativo en
este tema, 6% de las empresas piensan que las ventas se mantendran en el mismo nivel, y el 8%
restante, manifiestan que habra una disminucion.

Desde la perspectiva social, el impacto del COVID 19, afecto de forma significativa el
empleo, generando un despido masivo de empleados en muchas empresas, o disminuyendo los
salarios de los empleados, generando una crisis econémica mucho peor.

Desde la perspectiva econdmica, la rentabilidad y las utilidades de las empresas tuvieron
una afectacion negativa. Con la aparicion del COVID-19, las empresas los clientes y
proveedores, asi como todos los involucrados en la cadena productiva tuvieron que reducir sus
compras, para el caso de los clientes, o reducir la compra de materias primas para el caso del

productor, en vista de la incertidumbre generada.
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Figura 9

Problemas por causa del COVID 19

9. ¢Debido al COVID, cual es el problema mas importante que tiene su empresa hoy
en dia?

57 respuestas

@ Disminucion de Ventas
@ Flujo de caja
» Falta de acceso a crédito
@ Fallas en la Estructura administrativa
® NA
@ Ninguno
® Aumenta ingresos

Nota: Datos obtenidos de la encuesta realizada

El problema mas significativo para las empresas debido al COVID-19 fue la disminucion
en las Ventas en un 49,1%, otro problema importante en un 15,8% fue la falta de acceso a
créditos, como resultado de la avalancha de solicitudes por parte de las empresas que querian
recurrir a créditos ante la incertidumbre de lo que pudiera suceder, haciendo que para las
entidades bancarias fuera imposible otorgar préstamos por las mismas razones, alto monto de
solicitudes y temor al riesgo de colocacion de créditos. Como consecuencia de la disminucién en
las ventas, se afectd el flujo de caja en un 12,3%. Se puso en evidencia, segun el 12,3% de las
respuestas, que existian falencias en la Estructura Administrativa, antes del COVID 19, situacion

que se empeoro con la pandemia.
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Figura 10
Retos de las Empresas a Corto Plazo

10. Pensando en una etapa Post Covid ;Cual considera es el principal reto de su
empresa en el corto plazo?

60 respuestas

@ WMejorar estructura administrativa

@ WMejorar estructura de produccion

@ Mejorar estructura de distribucion

@ Mejorar estructura de mercadeo

® NA

® Aumenta ingresos no hay mejoras

® Mejorar procesos de entrega de créditos

Nota: Datos obtenidos de la encuesta realizada

5,9% dicen que no aplica, 2% consideran importante aumentar ingresos y no hay mejoras,
en un 11,7% esperan tanto mejorar la estructura de crédito, mejorar procesos de entrega de
créditos y mejorar la estructura de produccion.

El principal reto para las empresas encuestadas es el de mejorar su estructura de mercadeo, esta
respuesta la dieron el 55% de las empresas. Donde es importante mejorar sistemas de logistica de
distribucion de mercancias, aplicando métodos de entregas a domicilio de productos, asi como
también la atencién en servicios por medio de tecnologias virtuales a larga distancia para

aquellas empresas dedicadas a la prestacion de servicios como pueden ser las empresas de salud.
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Figura 11
Precios de Venta al Publico

1. ;Ha sumentado sus precios de venta al pubilco?

58 respuestas

Nota: Datos obtenidos de la encuesta realizada

El 84% de las empresas aumentaron sus precios de ventas, se evidencio durante la
pandemia que se fueron aumentando los precios de los productos por diferentes situaciones de la
cadena productiva que tiene que ver con los proveedores, distribuidores y clientes, relacionando

esta pregunta con la pregunta a continuacion.

Los proveedores se vieron afectados por la pandemia, subiendo los precios de los
insumos y materias primas obligando a las empresas encuestadas a aumentar el precio de sus

productos.



30

Figura 12
Aumento de los Precios

12. Cual es la principal razon del aumento en precios

60 respuestas

@ Compensar la caida de las ventas

@ Aumento del precio de los precios de |
@ c) Porque todo el mundo subid los pre
@ d) Ns/Nr

® FPC

@ Subieron los precios de los proveedores
@ Compensacion legal
@ No se tiene ingresos

12V

@ Aumento de demanae
@® MEJOR CALIDAD EDUCATIVA

@® El incremento de variacion ajustable al
mercado hotelero

A 22

Nota: Datos obtenidos de la encuesta realizada

(Esta pregunta aparece en el formato Google Forms con barra para desplazarse, razon por la

cual, se presentan 2 gréaficas)

El 63,3% de las empresas se vieron obligadas a aumentar los precios de sus productos y
servicios debido al aumento en los precios de las materias primas e insumos, para compensar las
pérdidas ocasionadas durante la crisis durante el confinamiento, donde el panico generalizado y
la incertidumbre redujeron el consumo. Los proveedores, subieron los precios de los insumos

esto para evitar las pérdidas ocasionadas durante el confinamiento.
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Figura 13
Funcionamiento de la Capacidad Instalada

13. ;En qué porcentaje se encuentra funcionando actualmente la empresa dada su
capacidad instalada? Siendo 1el 0% y 10 el 100% de funcionamiento

60 respuestas

(=]

N

[3%)
I

Nota: Datos obtenidos de la encuesta realizada

El 61,7% de las empresas estan en un 100% de su funcionamiento dada su capacidad
instalada, esto quiere decir que mas de la mitad de las empresas continuaron su actividad

econdmica a pesar de la crisis ocasiona por el COVID 19.

EL 6,7% de las empresas de la muestra dicen estar en un 90% de su funcionamiento, EL
13,3%, de las empresas se encuentran en un 80% de su funcionamiento, las empresas restantes
muestran un mal funcionamiento con su capacidad instalada, lo que evidencia dificultad para
realizar correctamente sus actividades econdémicas y mantener un equilibrio en sus ventas y en

sus actividades de mercadeo.
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Figura 14

Actitud de los Gerentes de Mercadeo frente al Futuro de las Empresas

14En una escala de 1a 5 donde 1 es Totalmente negativa y 5 Totalmente Positiva cual es
su actitud frente al futuro de su empresa en los proximos 3 anos?

60 respuestas

49 (81,7 %)

N D o 0 (0 Okt
D (D %) (0 %)

Nota: Datos obtenidos de la encuesta realizada

El 81,7% de las empresas son totalmente positivas ante una recuperacion econémica
hacia el futuro proyectado a 3 afios, las empresas esperan que de manera pronta y por medio de
la aplicacion de estrategias de mercadeo, la situacion de su funcionamiento, su rentabilidad y el
volumen de sus ventas regresen a la normalidad, recuperando las pérdidas generadas por la crisis

del confinamiento.
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Las preguntas a continuacion evaltan el area comercial y de mercadeo de las empresas:

Figura 15

Acciones para mejorar el Mercadeo

15. Califique de 1a 5 la importancia de cada una de las siguientes acciones en su

empresa

B 1 Nada importante TN 2 -3 s B 5 - Muy importante

;;;ﬁ __Ll—-_ L J

Hacer ana MNsIants Anals onstante deo Capacaar a la fuerza ae Comar con un profesonal Re
ool mercado Ia competencia ventas e marcadeo

[ 1 . —E-
Realizar pubscdad Reshizar publicdad digeiad Medir &l impacto de |a Crear y desarrofiar un plan Amplsr el merc;
convencional pubbcidad de mercadeo region:

Nota: Datos obtenidos de la encuesta realizada

Hacer andlisis constante del mercado: en un 35% las empresas consideran muy
importante hacer andlisis de mercadeo, otro 35% la considera importante, el 30 % restante del
total de empresas no manifiesta mayor importancia. Esta pregunta va dirigida a conocer a los
competidores, e identificar las oportunidades para mantenerse vigentes en su entorno comercial y

poder expandirse.
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Hacer analisis constante de la competencia: el 41% de las empresas consideran
importante realizar andlisis de la competencia, para poder hacer ajustes en las politicas
corporativas en temas de mercadeo, que les permita posicionarse de manera competitiva y
sostenerse en un mercado inestable luego de la pandemia.

Capacitar a la fuerza de ventas: mas del 50% de las empresas encuestadas, manifiestan
que la capacitacion del equipo de ventas es fundamental para su correcto funcionamiento y de
esta manera aplicar estrategias de mercadeo que ayuden a cada empresa a sostenerse, crecer y
mantener una rentabilidad, asi como también lograr que las ventas vuelvan a estabilizarse.

Contar con un profesional en mercadeo: el 75% de las empresas consideran importante
que su estructura administrativa cuente con un profesional de mercadeo idéneo que ayude a
tomar decisiones que permitan definir precios de los productos, cantidades a producir, mejorar
los servicios que presta cada una de las empresas y tener un servicio postventa adecuado, para
responder a las necesidades de los clientes.

Realizar publicidad convencional: las empresas en 79% consideran muy importante
mantener la publicidad convencional, ya que en tiempos anteriores al COVID-19, los medios de
comunicacion tradicionales tienen buenos resultados, razon por la cual, permanece la percepcion
de que la publicidad convencional permite que las empresas sean reconocidas y llegar facilmente
a su segmento objetivo.

Realizar publicidad digital: durante la pandemia, las empresas se reconocen, en un 93%,
la importancia del uso de plataformas digitales y redes sociales, como un medio para acceder de
manera efectiva a los clientes antiguos, asi como también captar clientes potenciales, utilizando

tecnologias de informacidon y comunicacion, que permitan conocer los requerimientos
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especificos de los clientes y poder satisfacer de manera adecuada las necesidades de cada uno de
ellos.

Medir el impacto de la publicidad: este aspecto es fundamental, donde el 68% de las
empresas, manifestaron la importancia de utilizar mecanismos publicitarios, siendo esta la mejor
manera de llegar al pablico y a los clientes interesados.

Crear y desarrollar un plan de mercadeo: el 87% de las empresas consideran muy
importante establecer un plan de mercadeo con estrategias y métodos para lograr alcanzar sus
metas, superando lo sucedido con la pandemia en el 2020.

Ampliar el mercadeo regional: EI 70% de las empresas encuestadas manifiestan la
importancia de ampliar el mercado regional, permitiendo la expansion de los negocios y su
reconocimiento a nivel nacional, lo cual mejora sus ingresos y ayuda al crecimiento de la
economia del pais.

Figura 16
Necesidades de las Empresas por causa del COVID 19

16. Pensando en el desempeno comercial de su empresa, jQue necesidades ha
detectado en su empresa con la llegada del COVID?

60 respuestas

a) Mejorar publicidad tradicional

28 (46,7 %)
yl/o digital

b) Formar la fuerza de ventas 38 (63,3 %)
c) Expandir el mercado 36 (60 %)

d) Conocer al consumidor

e) Renovar y/o posicionar marca

Nota: Datos obtenidos de la encuesta realizada



El aspecto mas importante para el correcto desempefio de las empresas es el de formar y
capacitar a la fuerza de ventas. En un 63,3% las empresas encuestadas respondieron que este
aspecto es el mas significativo, seguido por expandir la participacion de las empresas en el
mercado con un 60%. Seguido por mejorar la publicidad tradicional y digital en un 46,7% y

conocer al consumidor en un 36,7%.

Figura 17

Variables de Comercializacion

Jdadnan,

verty

Nota: Datos obtenidos de la encuesta realizada

Anaélisis sobre todos los factores de la organizacion, interrelacionando objetivos y
relaciondndolos con acciones concretas.
Anadlisis constante del mercado: el 48% consideran que en su empresa es muy buena, y 33%

manifiestan que es buena.

Anélisis constante de la competencia, el 55% califican como bueno el anélisis en este aspecto.

Capacitar a la fuerza de ventas, 45% de los encuestados manifiesta que es una muy
buena, es decir tiene programas de capacitacidn en este aspecto dentro de las organizaciones

seguido de un 33% que la considera buena.

36
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En cuanto a realizar publicidad convencional, el 60% de los encuestados manifiesta que
su trabajo en este tema es muy bueno, aunque un 25% manifiesta que es regular.

Realizar publicidad digital; en un 77% las empresas consideran que su trabajo en este
aspecto es muy bueno.

Relacionar el area financiera con el area de mercadeo en temas de presupuesto para
invertir en estrategias comerciales. Cuanto presupuesto necesita la empresa para generar un
mejor desempefio para la comunicacion con los clientes. Haciendo una investigacion que mejore
la cultura organizacional generando una propuesta de valor para el cliente y acercandose a los
objetivos de los accionistas.

Ante los retos que se presentaron por causa del COVID 19, el equipo de mercadeo debe
hacer una transicion, donde se perfeccione la implementacion de una adecuada investigacion de
mercados de manera profunda, capacitar al talento humano y el equipo del departamento de
ventas, para utilizar diferentes tecnologias para la comunicacion efectiva con clientes, usar las
herramientas tecnoldgicas como la internet y aplicaciones de redes sociales para publicitar
productos y servicios, prestar servicios a distancia a través de salas virtuales de conversacion,

prestar servicios especificos, especializados y personalizados.
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Planteamiento de Estrategias

En casos como el ocasionado por la presencia del COVID-19, es necesario facilitar la
comunicacion con clientes, proveedores y distribuidores, quienes podran suministrar informacion
valiosa que debera ser analizada para implementar estrategias. Es importante conocer lo que esta
sucediendo a nivel interno, evaluar el entorno en cada una de las variables economicas, sociales
y tecnologicas identificando factores que afectan el desempefio de la empresa en el mercado,

para disefiar estrategias y planes de accion contando con una buena informacion de base.

Llevar un registro estadistico de estos datos permite hacer comparativos de cada periodo.
Es recomendable estar bien informado y saber si aumentd o disminuyé el volumen de ventas, la
capacidad instalada y los activos de las empresas, contar con profesionales en mercadeo, estudiar
a la competencia, capacitar a la fuerza de ventas, entre otros aspectos. Adicionalmente, se
necesita utilizar otros mecanismos de informacion, como investigaciones de mercado e
inteligencia de mercado con el fin de conocer las tendencias, en cuanto a necesidades y deseos de
los clientes, y al mismo tiempo conocer qué estrategias esta utilizando la competencia.

Algunas acciones como alternativas de ajuste a los cambios, se presentan a continuacion:

Estrategias

Las reacciones evidenciadas en las respuestas a la encuesta formulada, permiten a la luz de
teorias administrativas y experiencias vividas por empresarios, proponer una serie de estrategias
adecuadas a la situacion atipica que gener6 la pandemia, en principio orientadas a resolver

problemas imprevistos y posteriormente a volver a plantear el futuro de la empresa; retomando si
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son utiles algunos planteamientos utilizados antes de la eventualidad y a la vez proponiendo
nuevas alternativas para redireccionar la empresa.

“Los tiempos de dificultades también pueden tener una lectura estratégica positiva. Si
logramos convertir la estrategia en un ejercicio de reflexion permanente, mejoraremos nuestra
organizacion, no ya para superar la crisis, sino para afrontar el futuro, cualesquiera que sean sus
caracteristicas.” Loidi, J. (2021).

Dentro de la reflexion sobre posibles estrategias aplicables a las empresas estudiadas resultan
aplicables las palabras del recién desaparecido académico y consultor estadounidense
Christensen, C. (2019): “Las innovaciones radicales tienen lugar cuando la tension ha alcanzado
su punto maximo y los recursos son especialmente limitados; es entonces cuando las personas
estan mucho mas abiertas a replantearse el modo fundamental en el que hacen negocios.”

Con base en lo expuesto en el marco tedrico y después de hacer el analisis de las encuestas
realizadas a las empresas del departamento de Narifio en relacion al impacto sufrido a raiz de la

pandemia ocasionada por el COVID 19, se proponen la aplicacion de las siguientes estrategias:

Liderar alianzas entre empresas del mismo sector, para fortalecer conocimientos yoptimizar
resultados.

Plantear un programa para la reduccion de gastos, que contribuya a amortiguar laspérdidas
originadas y la reduccion de la participacion en el mercado a causa del confinamiento.

Aprovechar los avances logrados en logistica durante la pandemia, para mejorar la

distribucion de mercancias y la prestacion de servicios.
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Fortalecer al departamento de ventas en el tema de Investigacion de Mercados, de tal
manera que le permita conocer el entorno econémico, los competidores y adelantarse a las
necesidades de los consumidores y a las exigencias de mercado, dentro de la economia
cambiante surgida como consecuencia de la pandemia del COVID-19. “el proceso de la
administracion estratégica se adapta a las condiciones cambiantes del entorno externo de las
organizaciones. Una critica recurrente se da en los plazos que se manejan, ya que se dice que
dificilmente se pueden formular objetivos a largo plazo, puesto que los cambios son tan
profundos que en cinco afios 0 menos la situacion puede ser totalmente diferente a los
esperados, cambia la conducta y necesidades de los clientes,cambian las competencias de los
trabajadores, cambia la tecnologia, incluso, las economias de escala y los cuantiosos
presupuestos para publicidad ya no son tan eficacescomo solian serlo.” Prieto, J. (2009).

Incrementar la publicidad utilizando aplicaciones de informacion y comunicacion de ultima
tecnologia, fortaleciendo el uso de las redes sociales. (Preguntas: 15. Los encuestados
consideran que se debe: Realizar publicidad digital. Pregunta 16 Mejorar publicidad tradicional
y o digital y Pregunta 17. Realizar publicidad digital). Implementar tecnologias para tener una
comunicacion cercana con los clientes y conocersus necesidades y requerimientos especificos.
“Es importante que las empresas apliquen tecnologias con Inteligencia Artificial que facilite la
atencion a los clientes”. Alvarez, 0.(2018). Durante la pandemia las empresas incrementaron
la utilizacion del marketing digital para mantener sus negocios activos. Es evidente en las
encuestas (preguntas 15 y 16), que se concede gran importancia a la publicidad digital y a la
implementacion de canales virtuales para promocionar productos y servicios, y prestar

servicios de ventas.
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Conclusiones

En el mundo, a raiz de la pandemia conocida como Nuevo Coronavirus o COVID-19, la
ejecucion de muchas actividades relacionadas con el mercadeo y el comercio se han visto
interrumpidas; unas de ellas modificadas, otras desaceleradas y otras suspendidas, generando
inquietud, desconcierto, migracion de la clientela, cierre de organizaciones y como afirmo
Kotler, P. (2008). En varias oportunidades se tuvieron, “mercados cadticos que permaneceran
como tal durante un buen tiempo”. Igualmente ocurre con los cuestionamientos acerca de qué
pasaré despueés, que se debe hacer, cdémo seré el comportamiento de los mercados y de los
medios, etc.

Algo que se conoce y que ademas estd comprobado, es que el mercadeo no puede parar, y
que entre lo que se hace en las empresas, las comunicaciones con los mercados no deben
suspenderse; deben modificarse en respuesta a cada cambio, pues el interés y la lealtad de los
clientes, en temporadas como la que se vivio en el afio 2020, se deben mantener con la blusqueda
de niveles de estimulacion emocional y racional, adecuados.

El resultado de las encuestas conduce a ser realistas; la pandemia hizo que el mundo
cambiara y que ese proceso no haya sido, ni sea, de unos pocos dias sino de muchos, llegando a
meses y afos; ha sido un tiempo durante el cual el mundo se detuvo y la cantidad de ajustes a la
manera como se desarrollaban todas las actividades hasta ahora, ha sido muy alta, por lo que
podria decirse que la mayoria de las empresas han necesitado un reinicio y que el mercadeo tiene
que ajustarse a las nuevas condiciones del comercio mundial.

Como en el caso de la pandemia por COVID 19, muchas empresas decidieron aplicar

programas que les permitieran tener contacto con sus clientes sin salir de casa, atendiendo las
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ventas por medio de domiciliarios para el envio de mercancias, asi como también brindando
atencion por salas de conversacion reconocidas como Zoom, Google Meets, WhatsApp, entre
otros, para poder resolver tramites, asuntos de salud, incluso el trabajo se trasladé a las casas,
ampliando las redes de comunicacion y utilizando redes sociales.

Se visualiza por medio de la solucidn y respuestas de las encuestas, la aplicacion del
pensamiento estratégico, donde se integran factores sociales, econémicos, politicos y culturales,
asi como también factores tecnoldgicos, en donde las personas se proyectan de manera positiva
ante las complicaciones generadas por el COVID 19, exponiendo sus expectativas para una
pronta reactivacion econdémica que permita a las empresas mas afectadas a recuperar su

participacion en el mercado.
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Recomendaciones

Movilizar el cambio a través del liderazgo ejecutivo, es el aspecto fundamental aplicable a los
impactos imprevistos, tales como los originados por el COVID-19.

Realizar andlisis constante con la gestion de un profesional experto en el area de
mercadeo, proponer estrategias y hacer planificacién adecuada, que permitan tomar decisiones
acertadas ante situaciones inesperadas.

Las empresas deben estar preparadas para plantear un plan de contingencia, no se trata
solo de saber adaptarse al cambio constante del mercado y sus tendencias, también proyectar
escenarios para de esta manera saber tomar las decisiones correctas ante una crisis econdémica o
de cualquier tipo, como la presentada a causa de la pandemia, todo esto desde la perspectiva
administrativa y organizacional.

Debe asignarse importancia a los factores claves de desempefio y hacer mejoras en las
estructuras administrativas, aspectos que deben ser evaluados por los gerentes de mercadeo en
equipo con los gerentes del area financiera y demas areas en los casos que se requiera, todas ellas
trabajando en conjunto para proponer objetivos y tomar decisiones que contemplen el antes y el
después de la contingencia.

Evaluar si las fortalezas presentes del area de mercadeo en la empresa son suficientes
para superar la crisis experimentada o si se hace necesaria mayor capacitacion y gestion para que
se puedan recuperar o captar clientes, mejorar estrategias de publicidad promocién, calidad en
los productos y 6ptimo uso de plataformas digitales para tal fin.

En el caso de empresas prestadoras de servicios, la aplicacion de tecnologias (software y

hardware) les permite tener control de sus clientes, por medio de sistemas especificos digitales,



tecnologias en internet, y aplicaciones de inteligencia artificial, se puede hacer seguimiento y
control de las necesidades de cada persona, actualizando conocimientos como la frecuencia de
consumo, gustos, capacidad adquisitiva, y factores como las fluctuaciones de la economia

nacional y sus tendencias.
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