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Resumen

Durante el proceso de estadia practica en el sector empresarial, que
llevaron a cabo los alumnos de la carrera: de Ingenieria en Desarrollo
Empresarial (IDE) en el periodo enero — abril 2020 y los de Técnico Superior
Universitario en Desarrollo de Negocios &rea Mercadotecnia (DNM), en el
periodo mayo-agosto 2020, de la Universidad Tecnoldgica de Huejotzingo
(UTH), se recuperaron las experiencias del trabajo que se realiz6 con las PyMEs
ubicadas en diferentes lugares del estado de Puebla en México, que abarcé dos
etapas, la primera que coincide con el inicio del confinamiento, y una segunda
fase que abarca el periodo donde se llevo a cabo el cierre total de los negocios,
por lo que, se considera que a partir de la pandemia las PyMEs tuvieron que
reinventarse a través de la implementacién de nuevas estrategias y herramientas
que para el caso que se analiza se enfoca en el &mbito de la mercadotecnia.
Especificamente los casos que se analizaron, tienen que ver con un proceso de
cambio y adaptacion de las empresas que emigraron del comercio tradicional,
al uso e incorporacion de procesos desconocidos por decirlo de alguna manera,
y que les permitio seguir a flote con sus ventas durante la pandemia. Para
algunas empresas es una realidad el que por primera vez aplicaron herramientas
mercadoldgicas que en ese momento fueron totalmente nuevas, esa
transformacion les permitié continuar a pesar de las circunstancias y la
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incertidumbre. Los beneficios alcanzados se muestran en los resultados y giran
en torno de como se implementd el uso de las herramientas y estrategias para
cada negocio, que van desde quienes hicieron uso de las redes sociales como
WhatsApp, Facebook, hasta los que implementaron nuevas formas de pago por
medios electronicos, el uso de envio por mercado libre, asi como los que se
decidieron por el comercio electrénico. Finalmente, se muestra como los
propietarios, rompieron paradigmas al aceptar la implementacién de los
cambios, queda demostrado que la reinvencion de las PyMEs es posible ain en
tiempos de pandemia.

Palabras clave: Pymes, herramientas, estrategias de mercadotecnia,
promocion de ventas

Reinventing SMEs Through the use of Marketing Tools and
Strategies to Face The COVID-19 Pandemic

Lida Zoraida Jiménez Calixto
Maria Gabriela Pérez Ramos
Universidad Tecnoldgica de Huejotzingo, Puebla, México

Abstract

The lockdown affected the business sector, students of Business
Development Engineering (IDE) in the period between January - April 2020,
and those of Higher University Technician in Business Development Marketing
area (DNM) in the period May-August 2020 at the Technological University of
Huejotzingo (UTH). The experiences of the work that was carried out with
SMEs located in different places of the state of Puebla in Mexico covered two
stages: the first stage coincides with the beginning of the confinement, while the
second stage covers the period where the total closure of the businesses took
place. It is considered that from the time the pandemic started, the SMEs had to
reinvent themselves through the implementation of new strategies and tools
which focuses on the field of marketing. Specifically, the cases that were
analyzed have to do with a process of change and adaptation of companies that
emigrated from traditional commerce to the use and incorporation of unknown
processes. It also allowed them to stay afloat with their sales during the
pandemic. For some companies, it is a reality that for the first time, they applied
marketing tools that were totally new at that time. This transformation allowed
them to continue despite the circumstances and uncertainty. The benefits
achieved are shown in the results, and it revolves around how the use of the tools
and strategies was implemented for each business. This ranges from those who
made use of social networks such as WhatsApp and Facebook to those who
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implemented new forms of payment by electronic means, or the use of free
market shipping, as well as those who decided on electronic commerce. Finally,
it shows how the owners broke paradigms by accepting the implementation of
the changes. It has therefore been demonstrated that the reinvention of SMEs is
possible even in times of pandemic.

Keyword: SMEs, tools, marketing strategies, sales promotion

Introduccion

El mundo cambio repentinamente al verse afectado por la pandemia, a
raiz de la propagacion del COVID-19, lo que detond en el confinamiento, y en
el ambito empresarial, esta situacion ha ocasionado fuertes estragos en las
pequefias y medianas industrias en México, obligandolas a buscar nuevas
oportunidades al hacer uso de la digitalizacién, en la exploracion de
herramientas que faciliten los procesos de compra, distribucion, formas de
pago, desarrollo de portales, entre otras més, con la finalidad de mantenerse a
flote para seguir vigentes en el mercado.

Segun los datos de la Secretaria de Trabajo, el 70% de las PyMEs en
Meéxico seguirdn laborando a distancia o “desde casa”, ain después de
finalizada la contingencia, por lo que se convierte en una necesidad contar con
herramientas tecnologicas que brinden un procesamiento inmediato, para
llevar a cabo transacciones seguras, por lo tanto, la incorporacion de nuevas
herramientas se volvio indispensable para los negocios.

Sin duda la adaptabilidad, transformacion y digitalizacion han sido las
respuestas mas constantes y asertivas por parte de las pequefias y medianas
empresas (PyMEs) de México durante la llamada “nueva normalidad”, en el
trabajo que se presenta se muestra como cinco empresas de diversos giros y
tamanos, ubicadas en diferentes lugares del estado de Puebla, al verse
obligadas a cerrar sus instalaciones, deciden buscar alternativas para
mantenerse en operaciones.

En la eleccion de las herramientas habia que analizar las
caracteristicas, tamarfio, recursos, de cada negocio, para que una vez disefiadas
las estrategias, presentarlas con los responsables de cada negocio para su
aprobacion y puesta en marcha, lo que llevo al planteamiento de la siguiente
pregunta ¢ Cudles son las estrategias y herramientas de mercadotecnia, que
permitiran la reinvencion de las Pymes para seguir vigentes en el mercado
a raiz de la pandemia ocasionada por el COVID-197? a su vez, para para dar
direccion al trabajo se establecié el objetivo que fue el punto de partida en el
inicio de la investigacion.
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Objetivo del proyecto

Implementar estrategias y herramientas de mercadotecnia en las
empresas, con el apoyo de los alumnos durante la estadia-practica en el sector
empresarial, que llevaron a cabo en el periodo de enero-agosto 2020, para
brindar soluciones que les permitan a los negocios seguir vigentes en el
mercado durante la pandemia derivada por el COVID-19.

Método

Se considera que el estudio es de corte cualitativo, de acuerdo con
Jiménez (2004), en la Investigacion de Marketing se utilizan técnicas
enfocadas a obtener informacion sobre el mercado, con el fin de facilitar la
toma de decisiones con el minimo de incertidumbre y que resulten lo méas
acertadas posibles con el minimo riesgo, de tal forma que la informacion para
la realizacion de este trabajo se obtuvo de los proyectos realizados por los
alumnos en las Mypes una vez concluida la estadia-practica, se revisaron cada
uno de los proyecto lo que permitid la identificacion de las estrategias y
herramientas disefiadas, cono fueron implementadas, los resultados
obtenidos. La investigacion es de cohorte transversal porque se realizé en un
mismo periodo, previamente conocido y establecido, descriptiva porque se
describen las acciones realizadas en cada una de la PyMES.

Poblacién de estudio

De todos los alumnos que realizaron la estadia-practica durante el
periodo enero-agosto 2020, el factor fundamente para seleccionar los
proyectos, fue la autorizacion de las PyMEs para permitir a los estudiantes
llevar a cabo la implementacion de estrategias y herramientas de
mercadotecnia, para seguir vigentes en el mercado, a pesar de la contingencia
ocasionada por el COVID-19.

Es importante mencionar que las estadias abarcan un cuatrimestre,
durante el periodo enero-abril corresponde a los estudiantes de ingenieria la
realizacion de su estadia-practica, fueron ellos los que se encontraban en las
empresas de forma presencial hasta el dia 20 de marzo que se declaro
oficialmente el cierre de escuelas y negocios, lo que llevé a que el periodo
restante lo concluyeron desde casa de manera virtual.

En el cuatrimestre mayo-agosto, les corresponde a los alumnos del TSU
la realizacion de la estadia, por lo que todos los estudiantes trabajaron los
proyectos desde casa por lo que fueron ubicados en las empresas que aceptaron
la realizacion de proyectos bajo estas condiciones, de tal forma que fueron tres
los propietarios que aceptaron la propuesta para incorporar estrategias de
mercadotecnia para reinventarse y continuar vigentes durante la Pandemia.
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Las variables consideradas para la descripcion de los hallazgos
encontrados fueron dos:

1. Tamaiio de la empresa
2. Area de oportunidad
Materiales

Proyectos finales realizados por los alumnos durante su estancia en

estadia — préactica en el sector empresarial (obsérvese la tabla 1).
Tabla 1. Pymes que participaron en el estudio

Nombre de la | Propietario(a) | Tamafio | periodo | Actividad Area de
empresa o y direccion dela de oportunidad
Negocio empresa | estadia
An6nimo mediana | Enero- | Producciony Proyecto
1.CECSAMEX abril venta de inicial redisefio
(Tlaxcalancingo) materiales de la pagina
para la Web, al
industria del anunciarse la
campoy la pandemia
construccién. cambio a e-
comerce.
2.CECYTE Lic. Roberto | mediana | Enero- Educacién Mercadotecnia
(Cholula) A. Veldzquez abril media y relaciones
Tlaseca superior publicas
(director del
Plantel)
3.PC IXOYE Antonio Silva | pequefia | Mayo- soluciones Promocién de
(San Martin Zamudio agosto | electronicas ventas.

Texmelucan)

Hallazgos

La implementacion de cambios en la diferentes PyMEs que
participaron en el estudio se describe a continuacion, en el orden en que
aparecen en la tabla 1. En cada uno de los casos analizados, se resalta como
fue el proceso que siguieron desde el disefio hasta la puesta en marcha de las
herramientas y estrategias de mercadotecnia para que los negocios continuaran
vigentes durante la pandemia por el COVID-109.

CECSAMEX

Es una empresa de tamafio mediano que lleva 22 afos en el mercado,
el proyecto fue realizado por la alumna Ana Karen Guzman Garcia que
cursaba el 11° cuatrimestre de Ingenieria, se presentd una situacion peculiar
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en el desarrollo del proyecto, si bien, al inicio de la estadia-préactica la primer
propuesta fue el desarrollo de una pagina Web para promover las ventas de
productos de la empresa, una vez que la situacion cambié por el COVID-19,
dejo entrever los problemas que se avecinaban para marzo de 2020, llegado el
momento y con el cierre de la empresa, el proyecto cambio y se optd por el
desarrollo del comercio electronico, como estrategia para que la empresa
prosiguiera con las ventas en el mercado.

La idea principal se tomé a partir de lo que establece el E Business to
Consumer (B2C), este tipo de comercio electrénico ha generado toda una
revolucién en la sociedad, ya que cada vez estd mas extendido e, incluso desde
el movil o cualquier otro dispositivo, permite realizar la compra de un
producto en cualquier momento. Las principales ventajas que aporta este
modelo de e-commerce se basan fundamentalmente en la rapidez con la que
se puede realizar esa conversion y en la posibilidad de buscar y comparar
precios (Guajardo, 2019).

Disefio del modelo de comercio electrénico para la empresa Cecsamex

Para el desarrollo de la idea del B2C, se realizd un mistery shopper a
los sitios web de tres diferentes empresas, Liverpool, Amazon y Walmart, con
la finalidad de identificar los puntos clave del contenido en sus paginas, y los
factores que las han llevado al éxito en ventas por internet, la informacion
recopilada permiti6 encontrar los puntos débiles y fuertes de diversos aspectos
para la empresa, y que fueron la base para el disefio del modelo de
CECSAMEX.

Pasos para la propuesta de Cecsamex

Paso 1. Elaboracion de propuesta sobre como quedaria la pagina web.

Paso 2. Acceso: www.cecsamex.com

Paso 3. Agregar los elementos principales que debe contener toda
tienda online, Cecsamex ya cuenta con algunos Yy a continuacion mencionare
los que se proponen, los cuales son los siguientes:

e Al entrar a la pagina inmediatamente se abrira un chat con el siguiente
mensaje:

“Buenas tardes, bienvenido a Cecsamex ;En qué te puedo ayudar?”

e Motor de busqueda: La idea es facilitarle al cliente poder encontrar
nuestros productos y servicios, es indispensable disponer de un potente
motor de basqueda.

e Agregar una barra en la que diga, promociones, los productos mas
vendidos y proceso de compra.

e Proceso de compra: Es aquel que es directo y se encuentra guiado
mediante mensajes de informacion.
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En la esquina superior derecha, estaran los pedidos e iniciar sesion,
junto al carrito de compras

Aspectos legales: La empresa ya cuenta con todos los aspectos legales
para uso de la tienda online, que incluye, términos y condiciones y
aviso de privacidad.

En la parte superior izquierda, Informacion corporativa (Nuestra
empresa) Estara estructurada por: cronologia, nosotros, mision, vision,
valores.

Distribucion: Aparecerd un video que se encuentra actualmente en la
pagina de Cecsamex y en la parte de abajo se pondra, "Cobertura total
en todo el pais".

Productos: Al darle click se abrira una barra en la cual estaran
clasificados los productos y al momento de seleccionar alguno, en
automatico se desglosara la gama de productos que tenga que ver con
el producto seleccionado junto con su precio.

En la parte de abajo estaran 3 apartados:

En el primer apartado dird Soporte técnico y estara clasificado en:
Pedidos

Facturacion

Procesos de compra

En el segundo apartado dira acerca de Cecsamex Yy estara clasificado
en:

¢ Quiénes somos?

Bolsa de trabajo

En el tercer apartado dira "Contactanos" y estara clasificado en:
NUmero de teléfono

Correo electronico

Al final de la pagina estaran:

Términos y condiciones

Aviso de privacidad

Iconos de las redes sociales que maneja Cecsamex

Implementacion de la pagina en la empresa CECSAMEX

Una vez aprobados los contenidos, se hicieron las pruebas y

modificaciones correspondientes para poner en marcha las ventas por internet

de la

empresa y finalmente el boceto de la pagina qued6 como se muestra a

continuacion.

www.eujournal.org 67



http://www.eujournal.org/

European Scientific Journal, ESJ ISSN: 1857-7881 (Print) e - ISSN 1857-7431 February 2021
Special Edition: Gestion de la mercadotecnia en latinoamérica en tiempos de COVID-19

Acceso a la pagina de

la empresa.

A

3

Se agrego una barra de buscar
para que sea mas facil
encontrar algiin producto.

Se agrego Pedidos e iniciar sesién,
para que se registren los clientes y
puedan ver su informacién compra.

Cecsamex

A

> ‘Q hUPS.//WWW CRCSamEx com

/- e Se
/ =

agrego el

| [ Fecicos Tincarseson | g@ 1 carritode

= [EtsnmEx- ‘ Q Alombre, Malla/Tela, Clavo/Grapa
T e

[ Promociones Lo mas vendido Proceso de compra

| compras

Nuestra empresa

Distribucién

Productos

Bolsa de trabaje

BIENVENIDOS

la
>
empresa
Contacta eon nosotros
-

Videode

El chat se

EMPRESA 100% MEXICANA

abrira

»! automaticame
nte, cuando un
cliente entre a

Iniciar sesién
Soporte al cliente Acerca de Cecsamex

la pagina.

arretera Fegeral Pusbia — ALl

19 CECSAMEX Terminos y condiciones | Aviso de privacidad f @ v ‘

T~ +

Se agrego los iconos, de las
diferentes redes sociales que
maneja la empresa.

Actualmente la empresa ya cuenta
con los aspectos legales para la
pagina.

Figura 1. Disefio de modelo de comercio electronico para CECSAMEX

Colegio de Estudios Cientificos y Tecnoldgicos (CECYTE)

El Colegio de Estudios Cientificos y Tecnologicos del Estado de

Puebla, Plantel Cholula es un Organismo Publico Descentralizado del
Gobierno del Estado, fue inaugurado el 19 de mayo de 2012, el Plantel ofrece
a los egresados de educacion secundaria opciones de preparacion multiple
propedéutica, mediante planes y programas, estudio que se fundamentan en el
desarrollo de competencias genéricas, disciplinares y Profesionales, para que
al término de su preparacién reciban certificado de Bachillerato y una
Acreditacion en tecnologias Microsof.
En el caso del CECYTE, el proyecto fue realizado por la alumna Araceli Baez
del 11°cuatrimestre de ingenieria, durante el periodo enero-abril 2020, para
hacer frente a la pandemia, con la finalidad de mantener las relaciones entre
los diferentes segmentos a los que se dirige la institucion, se propuso un plan
de estrategias de mercadotecnia y relaciones pablicas, que lleve a mejorar los
procesos de difusion y promocion de la institucion.

Generacion de estrategias
Para analizar el ambiente institucional, se emple6 la matriz FODA, en
donde a partir de los resultados arrojados se identificaron los factores que
dieron la pauta para el disefio de las estrategias, encontrandose que:
e Existe poca promocién del plantel en la region de influencia
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e No se cuenta con presupuesto para hacer promocion y difusion

e No existe material de identidad institucional

e Falta de medios propios para hacer el trabajo de difusion

e Planteles en la regidn que estan posicionados entre la poblacion

Para complementar el proyecto se identific el nivel de posicionamiento
que la institucion ocupan en la region donde se ubica, por medio de un analisis
de la competencia, la intencion fue encontrar elementos que faciliten el disefio
de las estrategias para el CEYTE.

Matriz del perfil competitivo

En la elaboracion de la matriz de competencia, se tomaron como
referencia los principales factores que intervienen en el proceso educativo en
lo que los y las estudiantes, se ven inmersos. Para la valoracién se les asigno
una importancia porcentual y se realiz6 la evaluacién de los principales
competidores del Cecyte Cholula en la region, son: el Celmay el Cetis 67 (ver
Figura 2).

CECYTE CHOLULA Matriz del Perfil Competitivo - MPC
Factores y ponderacion COMPETIDORES
Factores criticos para el éxito  Importancia factor en % CECyTE CHOLULA Celma Cetis 67
Puntos Valor Puntos  Valor  Puntos  Valor
Oferta academica 15.00% 5.0 0.8 3.0 0.5 5.0 0.8
Promocién del servicio 10.00% 3.0 03 4.0 0.4 4.0 0.4
Calidad en el servicio 1500% 4.0 0.6 4.0 0.6 4.0 0.6
Alianzas estrategicas 15.00% 5.0 08 4.0 0.6 4.0 0.6
Presencia en red social 5.00% 4.0 0.2 5.0 0.3 4.0 0.2
Personal docente y adm 10.00% 4.0 04 4.0 0.4 4.0 0.4
Infraestructura 5.00% 4.0 0.2 4.0 0.2 5.0 0.3
Ubicacion 10.00% 3.0 03 4.0 0.4 5.0 0.5
Actvs culturales y deport 5.00% 4.0 0.2 4.0 0.2 5.0 0.3
Innovacion educativa 10.00% 4.0 04 4.0 0.4 3.0 0.3
100.00% 4.1 3.9 4.3

Figura 2. Matriz de perfil competitivo

Los resultados arrojaron que, a nivel general, el CECYTE obtuvo una
calificacion de 4.1 y se ubica en segundo lugar en relacion a la competencia,
lo cual indica que cuenta con la mayoria de los factores criticos del proceso
educativo considerado exitoso, sin embargo, el area de oportunidad que se
identificd para mejorar el proceso fue en la promocion y difusion del servicio
educativo.

Una vea realizados ambos analisis (FODA vy de la competencia), se
cuenta con informacion relevante que revela el area estratégica a trabajar, de
esta forma se establecieron los objetivos estratégicos, para finalmente disefiar
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una propuesta que permita al CECYTE establecer un plan de acciones a seguir
para promocionarse en los diferentes segmentos en los que se debe estar
vigente a pesar de la Pandemia.

Programacion de objetivos estratégicos
En esta programacion se establecen los objetivos y las estrategias, asi
como los indicadores de seguimiento y las metas concretas que cada uno debe

cumplir en determinado tiempo que deben tomarse en cuenta en la institucion.
Tabla 2. Objetivos estratégicos 2020
Objetivo Estrategias Lineas de accion Responsables
estratégico

Implementar un Creacion de una
modelo de CRM base de datos con
informacion

relevante de los
estudiantes

Elaborar un plan de Entrevistas por
referidos medio de zoom,
Disefiar el teams o0 meet, con
plan de los alumnos y
publicidad y padres de familia
relaciones Crear publicidad nativa Difusion de
publicas publicidad en
exteriores en Departamento
puntos de vinculacion

estratégicos como
paredes muros y

bardas.
Incorporar el marketing Uso de mailing
directo, dirigido a como medio de
padres de familia difusion con los
padres de familia.
Crear vinculos con Asistencia a
otros sectores eventos como
diferentes al giro congresos, foros y
educativo expos.

Elaboracion del Plan de actuacién parael CECYTE

La parte final fue la elaboracion del plan actuacion en donde se indican
el area responsable, los objetivos, de qué manera se actuara, las situaciones
iniciales y el resultado que se espera obtener, la duracion del mismo y los
indicadores para identificar el avance del mismo.
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Tabla 3. Plan de actuacion

Objetivo | Lineas de Situacién Indicadore | Realizacio Resultado
accion inicial S n en dias esperado
Creacion | Clasificacion | Aumento de 30 dias Direcci6n para
de una base de los la gestionar de
de datos estudiantes matricula, forma sencilla
con formula: las camparias
informacio 100% de para la
n relevante alumnos captacion de
de los que alumnos
estudiantes ingresan al
CECYTE/
Total de
Disefiar el alumnos
plan de interesados
publicida | Entrevistas | Difusion en
dy por medio redes
relaciones de zoom, sociales 6 dias
publicas teams o
meet, con Captacion de
los Alumnos mercado para el
alumnos y que aumento de la
padres de ingresan matricula
familia por medio
Difusion de | Identificacio de
publicidad n de zonas promocion
en aledanas de Formula: 30 dias
exteriores la region 100% que
en puntos llegan por
estratégicos proy dif /
como total de
paredes alumnos
muros y
bardas
Uso de Difusion con
mailing amistades
como para 15 dias Posicionamient
medio de promocion o del plantel en
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PC IXOYE

La empresa abrié operaciones en el afio 2001, dedicada a la
comercializacion de productos electronicos, se encuentra ubicada en la
poblacion de San Martin Texmelucan, para la realizacion de las propuestas
para esta empresa colaboraron dos alumnos que cursaban el 6° cuatrimestre de
la carrera de TSU en DNM, Gerardo Valencia y Alejandro Ortiz, durante su
estadia-practica en el periodo mayo-agosto 2020. La empresa PC IXOYE se
considera pequefia y venia desarrollando sus actividades mercantiles de forma
presencial, sin embargo, con la situacion especifica que atraviesa el mundo
por la pandemia de Covid-19, y debido a que la recomendacion de las
autoridades sanitarias en México fue quedarse en casa sin exponerse a salir y
realizar las actividades cotidianas con normalidad, la empresa vislumbré como
area de oportunidad de incursionar en un nuevo formato para promover las
ventas.

Una de la herramientas que se utilizan para disefiar las estrategias de
forma correcta es lo que se denomina como, mezcla de mercadotecnia,
marketing Mix o las 4P, que “consiste en la combinacion de las variables
controlables que un empresario en particular ofrece a los consumidores”
(Fischer & Espejo, 2004, p.7), y de acuerdo con los autores las principales son:
Producto, Precio, Plaza y Promocién, se toman como base teorica para el
desarrollo de las propuestas a la empresa.

El punto de partida fue por medio de un diagnostico para conocer la
situacién en la que se encontraba la empresa, que debido al confinamiento
fisicamente se encontraba cerrada, por lo que una vez que se entrevisto a los
propietarios, y con la informacién recopilada del diagnéstico, dado que la
empresa no queria que se detuvieran sus operaciones, se identificaron los
aspectos sobre los cuales habia que poner manos a la obra.

Diversos autores como Fischer y Espejo (2004), y Kottler (2000), se
considera que, de las 4 P, la responsable de atraer a los consumidores e
incentivarlos para que los consumidores adquieran el producto es la
promocion, por lo que se desarrollé un mix en donde se combinaron diversos
elementos para incentivar las ventas de la empresa, el caso de la empresa IP
IXOE es peculiar debido a que se conjuntaron diversos elementos para para
lograr la activacion de las ventas en la empresa (ver la Figura 3).
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Promocién en medios
digitales

— Ventas flash

—  Marketing Newsletter

Actividad de Live en
- Facebook

Mix Promocional de PC IXOE

Canales de induccion en
—_— el mercado digital

Figura 3. Estrategias del Mix promocional de PC IXOYE

Una vez elegidas las estrategias para la empresa se procedié a la
implementacion de las mismas, se describe como se realizé la implementacion
de cada una de ellas en la empresa. Es importante mencionar que a pesar de
que la imagen corporativa no forma del proyecto, como resultado del
diagnostico se observo que la empresa no contaba con una imagen que le diera
identidad propia, por lo que ademas de las estrategias, se disefio un logotipo
con la idea de que la empresa logre identificacion y diferenciacion en el
mercado.

Creacion del logo para la empresa

En el disefio del imagotipo se tomo en cuenta la las descripcion que
proporcionaron acerca del nombre de la empresa, IXOYE es una composicion
de ,“T” (Jests) “X” (Cristo) “O” (Dios) “Y” (Hijo) y “E” (Salvador), entonces
se tomo6 como representacion al pez que acomparfia a la palabra IXOYE, por
ende el nombre estd implicito en el imagotipo, la tipografia se tom6 como
inspiracion la fuente algerian antes del boceto en papel, las curvaturas del
disefio buscan la fluidez del mismo ya para que todo fuera organico y
Ilamativo. Los colores fueron elegidos en una paleta que generaban una
combinacion atractiva y que no saturaran de un color primario al imagotipo
(ver Figura 4).
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PC.IXo%

Figura 4. Logo de la empresa

Promocién en medios digitales

Se seleccion6 como principal red social a Facebook debido, debido a
que es una plataforma muy completa para interactuar con el usuario, ademas
de que ofrece facilidades para la creacion de una pagina especifica para los
negocio, se pretendia ingresar a grupos de compra al mayoreo en Facebook,
pero los precios estan muy por debajo de los de PC IXOyE, lo que se convirtid
en una debilidad total, por otro lado, Facebook tiene un método en el cual te
puede brindar publicidad que se ajusta al presupuesto del negocio para que las
publicacién llegue a mas usuarios, la pagina se cred y estd muy completa,
puesto que ofrece al usuario informacién del negocio, contacto, vision,
mision y una extensa gama de productos que se tienen en existencia.

Ventas flash

Son una estrategia que funciond para el negocio, debido a que por
medio de ellas se incentivé a los usuarios para realizar compras, consiste en
subir un producto con un cierto limite de tiempo para que lo puedan adquirir,
la forma en la que se desarrolld, fue colocar descuentos de un 15% en un
articulo por un tiempo de 2 horas para motivar a los consumidores a su
adquisicion, de tal manera que cuando se publicé se vendieron 2 camaras web,
y a la vez, se consigui6 que el usuario visitara la pagina Facebook de la tienda,
por lo que fueron un gancho para que ademas los interesados preguntaran por
la existencia de algunos articulos extras, que se fueron vendieron a precio lista.
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1 Me gusta | X\ Seguir s Compartir

SOLO HOYIHII ESTAMOS DE VUELTA CON LAS VENTAS FLASH
ADQUIERE ESTA CAMARA, VISITANOS EN NUESTRA SUCURSAL SI
EN EL LAPSO DE 2A 4 DE LATARDE TENDRAS UN
DESCUENTO DEL 15% EN TU COMPRA .. ‘¢ QUE ESPERAS? VEN
POR ELLA

Producto Disponible en San Martin Texmelucan

Descipcion del producto ... Ver mas

Figura 5. Ejemplo de ventas flash

Marketing Newsletter

Se utiliz6 una herramienta del marketing que ayudo tanto a la pagina,
web como a la pagina de Facebook, que consistio en el disefid de un pequefio
formato llamado newsletter, donde se exponen el nimero de contacto,
novedades y promociones que se publicaron semanalmente en la pagina de
Facebook, la estrategia se desarroll6 con el objetivo de atraer nuevos
prospectos, y mantener informacion de las existencias y promociones que la
tienda ofrece, por lo que, el formato es realmente sencillo pero eficaz. El
formato se publica semanalmente, de preferencia debe ir acompafiado de una
promocion de ventas como descuento, o rebajas, ya que existen articulos que
al ser devueltos o por tener algun defecto de menor, son los que se convirtieron
en promocionables, cabe mencionar que una vez que se aplicé esto las visitas
incrementaron en un 5% de audiencia a la pagina, es decir, que comenz6 a
tener seguidores.

PC.Xol >

ARTICULOS DE LA SEMANA PROMOCION:

o
£

Figura 6. Ejemplo de Newsletter
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Actividad de Live en Facebook
Una herramienta que se tiene a alcance, que tuvo gran impacto, fue la

realizacion de las transmisiones en vivo de los productos que se tenian en
existencia en la tienda, la reaccion de los usuarios fue positiva, en tiempo real
comentaban sus dudas, como respuesta se logré llegar a mas prospectos, la
primera transmision se llevd acabo el 5 de junio del afio 2020, en ese momento
solo se tenian 45 seguidores en la pagina, de los cuales solo 10 vieron la
trasmision, y 3 de los 10 comentaron en vivo que se los productos de estaban
agotando, se programa una transmisién mas el 12 de junio mismo afio, cabe
mencionar que se modificaron algunos aspecto como:

e Latonalidad de voz con la que realizamos la presentacion del producto

e Introduccién de dinamicas para que participara la comunidad virtual

e Invitacion para que una vez concluida la pandemia se conozcan las

Instalaciones

Cuando se mencionaron y aplicaron estas tres acciones, se unié un mayor
nimero de personas a la transmision, debido a que los productos mas
mostrados fueron la camara web, que eran mas dificil encontrarlas en el
mercado, se convirtieron en un producto con alta demanda, especialmente
entre la comunidad académica, derivado de que las clases eran en linea, una
tarea de vital importancia consistié en identificar los productos que se
convertian en una necesidad ante la pandemia por el COVID-19.

Canales de induccion en el mercado digital

Se identific6 como el canal principal para la venta de productos por
internet, con el cual la empresa comenzé a incursionar en el mercado online,
la plataforma de venta argentina mercado libre, se incluy6d un apartado de
informacion y dudas en cuanto a los productos, y al mismo tiempo una gran
gama para venta, en la actualidad el perfil de PC IXOYE, cuenta con 48
productos listos en la plataforma para venta inmediata, con fotos de calidad
tomadas con camara profesional en un mini estudio fotografico portétil, con
luz y fondo blanco, al inicio el perfil de la empresa solo se tenian 2 productos
en venta, al mismo tiempo, se gané en mercado libre puntos derivados de la
popularidad por las ventas, y se obtuvo la insignia de vendedor confiable, lo
gue ayuda mucho si un usuario nuevo quiere comprar con la empresa.

Discusion

La pandemia ocasionada por el COVID-19, tomé por sorpresa a los
negocios, especialmente a todos aquellos que venian operando de forma
tradicional, en un lugar establecido donde fisicamente el cliente compra y
existe alguien que explica, atiende y sin mayor complicacion se resuelven
dudas o ejecuta la venta. Ademas, por decirlo de alguna forma, dejaban fuera
o desconocian las herramientas y estrategias de la mercadotecnia para la
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operacion de su negocio, entonces, es evidente que al igual que los casos
expuestos en este trabajo, un gran nimero de medianas y pequefias empresas
0 instituciones ya sea del sector publico o privado, en México tienen claros
cudles son sus segmentos de mercado, porque se establecen en un lugar, y
logran posicionamiento por el simple hecho del paso del tiempo.

Pero, lo que nadie imaginaba, mucho menos empresas e instituciones
era como enfrentarse a una situacion inédita, primero por la incertidumbre del
arribo de un virus desconocido, seguido de un cierre total de todos los espacios
fisicos, para finalmente llegar al confinamiento, que si bien, se creyé que solo
era cuestion de esperar algunos dias para reincorporanos a las actividades
cotidianas, al transcurrir los dias sucedio lo contario, ain al momento de cerrar
estas lineas la pausa continda. A medida en que los dias se prolongaban, se
inicid la busqueda de opciones para hacer frente a los problemas que se
avecinaban para todos los sectores de la sociedad, comercio, educacion,
agricultura, turismo, industria por citar solo algunos, se comenzaron a padecer
los estragos de la pandemia ocasionada por el COVID-109.

Araiz de la crisis por la que se atraviesa, que cada vez evidencia fuertes
dafios en las pequefias y medianas industrias del pais, surgio la necesidad de
ir en busca nuevas oportunidades para seguir subsistiendo en el mercado.
Habia llegado el momento inevitable para la realizacion de los cambios, el reto
era como lograrlo, en este caso, se apostd por apoyarse en todos los recursos
que ofrece la mercadotecnia a las empresas. Se observé que la disposicion que
tuvieron las empresas para adaptabilidad, y transformacion, realizada a través
de la implementacion de distintas herramientas y estrategias durante la
pandemia, son elementos clave y asertivos para la reinvencién de las PyMEs.

Conclusiones

La mercadotecnia ofrece un abanico de posibilidades para que las
Pymes, pero también a otro tipo de instituciones sin fines de lucro, y que a
pesar de que se presente alguna contingencia como es el caso de la pandemia
por el COVID-19, ademéas de que continlen también les permita seguir
creciendo en el mercado, el tipo de herramienta o estrategia que se disefio va
en funcion de que se analicen las necesidades particulares de cada negocio.

Ahora bien, una manera de identificar la herramienta y estrategia que
se requiere en la empresa, es antes de todo se debe obtener informacion acerca
de la empresa, lo cual puede hacerse por medio de una matriz FODA,
entrevistas a propietarios y trabajadores, aplicacion de un diagndstico, o
cualquier otro medio que revele lo que esta sucediendo con la empresa,
entonces, es a partir de los resultados que se obtengan que se cuenta con
elementos que muestren el area de oportunidad para el disefio e
implementacién de una estrategia.
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A pesar de que en estos momentos el problema principal para todos es
la pandemia, la realidad fue que, en el caso de los negocios, era necesario
transformarse, por lo que en los casos revisados puede apreciarse, que en la
empresa CECSAMEX se cambi6 de una pagina Web al comercio electronico,
es decir se trabajo en un modelo para que la empresa mantenga sus ventas por
internet, cabe mencionar que se desarrolld6 todo el modelo de comercio
electronico, sin embargo, la puesta en marcha queda a cargo de la empresa,
asi como la evaluacion para medir la efectividad.

EL segundo caso corresponde a una institucion de educacion media
superior, se comprobd que la mercadotecnia no tiene por qué ser limitativa,
por medio de una matriz FODA se identifico el punto critico, se procedio a
elaborar un plan de accién para la institucion, donde se incluyeron, objetivo,
estrategia, lineas de accion, tiempo y posibles resultados, que su aplicacion se
ha realizado de forma paulatina.

En la dltima de las empresas PC IXOYE, fue donde los propietarios
mostraron disipacion total, por lo que una vez hecha la entrevista, y observar
como funcionada la empresa, se tuvieron elementos para el disefié del mix
promocional, puede decirse que esta empresa fue la Gnica de las tres en donde
se llegd a la implementacion de estrategias, se obtuvieron resultados que son
evaluables en relacion a la efectividad de la estrategia.

Es importante dejar en claro que, de lo realizado en cada una de las
empresas, solo en PC IXOYE se lleg6 a la implementacion, las estrategias
disefiadas fueron muy diversas, las hay desde aquellas que buscan incrementar
la ventas aplicando promociones, descuentos temporales, uso de redes
sociales, mercado libre; pero también las que hicieron uso de la publicidad en
medios digitales, mailing, con la finalidad de posicionarse en la region y atraer
un mayor numero de poblacion a la institucion, pero también considero el
comercio electronico.

En el caso de la empresa CECSAMEX y el CECYTE el trabajo
realizado quedo en propuestas, sin embargo en las tres organizaciones, se
incorporaron herramientas que por primera vez se utilizaban en cada una de
ellas, es decir, que fue necesario cambiar el paradigma bajo la cual se entendid
un nuevo esgquema de trabajo, situacion que las llevo a reinventarse, y que
definitivamente, aun con la nueva normalidad las PyMEs en este caso durante
la pandemia pueden seguir operando, tal vez la clave para seguir vigentes
consiste en que tenga la capacidad para combinar los métodos tradicionales
con las herramientas y estrategias que utilizan la tecnologia que las pueda
llevar a crecer en distintos segmentos de mercado.
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