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RESUMEN

El desarrollo de estrategias de mercadotecnia por parte de las empresas parecia ser
estable, sin embargo, se ha visto afectado por la contingencia y el confinamiento
debido a la pandemia por Covid-19. Con instrucciones sanitarias oficiales para
impedir la propagacion de la infeccion, se establecieron politicas de confinamiento
que restringieron las actividades econdmicas a nivel nacional. Los microempresarios
tuvieron que adaptar o modificar sus estrategias de mercadotecnia ante las
restricciones, limitando la interaccion directa con los consumidores y usuarios. La
investigacion tuvo como objetivo determinar las estrategias de mercadotecnia que
implementaron las microempresas para la venta de productos y servicios en Ciudad
Juérez, México ante la contingencia y el confinamiento por el Covid-19. El estudio fue
tipo exploratorio y descriptivo, transversal, no experimental, con enfoque cualitativo
basado en el paradigma interpretativo mediante el método de teoria fundamentada,
empleando la técnica de entrevista. Algunas de las estrategias implementadas por
los microempresarios fueron el uso del internet y las redes sociales en la publicidad,
las barreras fisicas y de sefialacion de distanciamiento, la reduccion de la capacidad
de personas dentro de los establecimientos, trabajos sobre pedido o encargos, la
desinfeccion continua de las areas de trabajo, entre otras.
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ABSTRACT

The development of marketing strategies by companies appeared to be stable, however,
it has been affected by contingency and confinement due to the Covid-19 pandemic.
With official health instructions to prevent the spread of infection, confinement
policies were established that restricted economic activities at the national level.
Micro-entrepreneurs had to adapt or modify their marketing strategies in the face of
restrictions, limiting direct interaction with consumers and users. The research aimed
to determine the marketing strategies implemented by micro-enterprises for the sale
of products and services in Ciudad Juarez, Mexico in the face of the contingency and
confinement by Covid-19. The study was exploratory and descriptive, transversal,
non-experimental, with qualitative approach based on the interpretative paradigm
using the method of informed theory, using the interview technique. Some of the
strategies implemented by micro-entrepreneurs were the use of the internet and social
networks in advertising, physical barriers and distance pointing, the reduction of
the capacity of people within establishments, work on demand or commissions, the
continuous disinfection of the work areas, among others.

Keywords: Marketing strategies, micro-entrepreneurs, contingency, covid-19.
INTRODUCCION

En estos momentos, el mundo esta atravesando por una etapa critica en salud y economia, la cual ha
sido propiciada por el virus Covid-19. La propagacion del virus ha significado un patron de cambio
para las culturas de todo el mundo, pues ha obligado a las personas a modificar sus rutinas y habitos
cotidianos de cierta manera. Uno de ellos tiene que ver con la compraventa de productos, pues el
mercado se ha detenido a causa del cierre de empresas, negocios, plazas y sucursales a nivel mundial,
con el fin de proteger la integridad sanitaria de la poblacion.

Ahoralos microempresarios tienen como mision adaptarse al contexto que trae consigo el confinamiento,
pues se ha limitado la interaccion con los consumidores debido al aislamiento en sus hogares y cierre
obligatorio de los negocios. Las estrategias de mercadotecnia han evolucionado, en parte por los
desarrollos tecnoldgicos y las redes sociales. Sin embargo, la contingencia sanitaria por el Covid-19
ha obligado de manera coyuntural y hostil a que los microempresarios desarrollen o adapten nuevas
estrategias para ofertar y vender sus productos y servicios, asi como para adquirir bienes y servicios
con sus proveedores.

En Meéxico, la contingencia sanitaria por Covid-19 comenzd en marzo de 2020, por lo que se
obtuvo informacion al respecto de esa fecha por parte de microempresarios que residen en Ciudad
Juérez, México. El estudio se orientd a las microempresas y las estrategias de mercadotecnia que se
implementaron por razones de la contingencia, con el fin de determinar y comprender la manera de
adaptarse al entorno socioecondmico que se vive. Lo anterior, ha orillado a los microempresarios a
cambiar la modalidad original de venta de sus productos, ahora limitados al proporcionar un servicio
en el establecimiento o convertir su servicio en algo distinto a lo que se ofrecia antes de la pandemia.
Ante ello, tuvieron que realizar ajustes para que el negocio funcionara dentro de las medidas de
prevencion adecuadas impuestas por disposicion gubernamental.

20 Revista de Investigaciones Universidad del Quindio, 33(S1), 19-31; 2021



Estrategias de mercadotecnia en microempresas ante la contingencia por Covid-19
en ciudad Juarez, México: un estudio cualitativo

La pregunta de investigacion consistido en ;qué estrategias de mercadotecnia han implementado
los propietarios de microempresas ante el confinamiento por Covid-19? Se analiz6 la percepcion
de los microempresarios ante la necesidad de crear nuevas estrategias de mercadotecnia, asi como
sus principales dificultades y retos. Asi, el objetivo de la investigacion consistido en determinar las
estrategias de mercadotecnia que implementaron los propietarios de las microempresas para la venta
de productos y servicios en Ciudad Judrez, México ante la contingencia por Covid-19.

MARCO TEORICO

El disefio de estrategias mercadologicas es uno de los aspectos mas importantes para las empresas,
pues a través de estas se define la manera en que van a lograr las metas y objetivos de la empresa.
A través de la literatura se han propuesto diversas estrategias en funcion del entorno, el tiempo y
la situacion individual y colectiva de la empresa, estas tienen un lapso de vida y requieren de una
renovacion, adaptacion e innovacion continua. Las estrategias mercadologicas tienen una relacion
intrinseca con el mercado, pues si éste cambia las estrategias también deben hacerlo, esto con el
objetivo de satisfacer los deseos y necesidades de los consumidores. Sainz (2018) menciona que la
mercadotecnia es clave para las ventas de una empresa, pues ayuda a identificar nuevos compradores
y mercados, mejora la percepcion del comprador con relacion a la marca, y permite determinar y
modificar el comportamiento de los compradores.

Esatravés de la mercadotecnia que se puede llegar a conocer el mercado y por ende es importante poner
énfasis en el disefio de estrategias de mercado. Selman (2017) propone una estrategia denominada
reactivacion, con la cual sugiere que tras una suspension de actividades de la empresa es necesario
reactivarla con un plan de trabajo, considerando la posibilidad de nuevos modelos de negocio y de
gestion del servicio. Esta estrategia es sin duda un plan de accioén que las empresas deberian concebir
ante una crisis.

Segun Ferrell y Hartline (2013), existen distintas formas de disefiar estrategias mercadologicas, pero la
mas comuny efectivaes através de un estudio de mercado, el cual consiste en una investigacion profunda
acerca de las distintas variables que intervienen en el mercado para comprender el comportamiento
del consumidor y la relacion que éste tiene con la adquisicion de productos y servicios ofertados por
las empresas. Sdnchez (2020) sefiala que uno de los retos que enfrentan las empresas hoy en dia es el
desarrollo de estrategias que puedan aplicar para grupos masivos de consumidores, es decir, conforme
pasa el tiempo los consumidores buscan satisfacer sus necesidades y deseos a través de productos
personalizados y muy especificos, lo que limita la oportunidad de crear estrategias de mercado que
abarquen a todos los segmentos de mercado que conforman sus clientes. Duviver (2020) afirma que el
cliente racional se situa en una ldgica de ventajas e inconvenientes, por lo que la oferta de la empresa
debe demostrar su eficacia, mientras que el cliente debe sentirse seguro y convencido de que dicha
oferta responde a su necesidad.

Las empresas deben tener en cuenta el constante cambio que sufren los mercados, solo el conocimiento
del entorno les permitira liderar ante una situacioén adversa. Al respecto, Mullins et al. (2007) coinciden
en que los cambios en el ambiente del mercado hacen que los clientes reduzcan la importancia
que dan a cierto atributo actual y los responsables de la mercadotecnia pueden tener dificultades
para reposicionar una marca mediante la deteccion de un nuevo atributo percibido. Es decir, las
caracteristicas que se encuentran en tendencia y en la preferencia del consumidor pueden cambiar
rapidamente a causa de factores externos a la empresa. Kotler et al. (2011) sefialan que el entorno de
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mercadotecnia de una empresa lo forman todos aquellos agentes y fuerzas externas que afectan a su
capacidad para desarrollar y mantener operaciones en beneficio de sus clientes objetivo, porque dicho
entorno ofrece tanto oportunidades como amenazas y las empresas de éxito priorizan el observar y
adaptarse al entorno cambiante.

Kotler y Armstrong (2012) explican que los métodos de venta estan disefiados en funcién de las
estrategias de mercado que las empresas utilizan para interactuar con sus consumidores a fin de
comercializar, vender, distribuir y promocionar sus productos y servicios, de ahi que existan distintos
métodos de venta, tales como la venta cara a cara, venta en linea y venta mixta. Seglin estos autores, la
venta cara a cara es aquella que se realiza en la sucursal o establecimiento de la empresa y donde los
consumidores acuden para poder adquirirlos; la venta en linea se lleva a cabo via internet, la empresa
oferta un catalogo de productos en linea, se realiza el pago via electronica y el producto es llevado hasta
el domicilio del consumidor en una fecha previamente establecida, las desventajas de este método de
venta comprenden el que los tiempos de entrega son inciertos, el indice de quejas de clientes es mas
alto y el numero de devoluciones también; y la venta mixta, conformada por caracteristicas de las
dos estrategias anteriores, donde la empresa oferta los productos via internet, pero la entrega de los
productos se lleva a cabo en el establecimiento de la empresa.

Marulanda y Veldzquez (2010) sostienen que el método que las empresas decidan utilizar tendra un
efecto en la aceptacion y nivel de ventas, por lo que debe considerarse el nicho de mercado al que se
dirige y definir si el sistema de venta es lo suficientemente accesible y eficiente para quienes dispondran
de ¢l. A su vez, Porter (2015) plantea que existen diversas estrategias mercadoldgicas orientadas a la
venta de productos y servicios, el autor las denomina ventajas competitivas, debido a la caracteristica
positiva que otorgan a la empresa a causa de su implementacion, estas ventajas comprenden el
liderazgo de costos, en la cual la empresa esta capacitada para ofrecer en el mercado un producto a un
precio inferior comparado a la oferta de las empresas oponentes; la diferenciacion, donde las empresas
le apuestan a aquellos mercados donde los compradores buscan caracteristicas peculiares del producto
distintas a las que ofrecen las empresas oponentes; y la del enfoque, que consiste en especializarse en
un segmento del mercado y en ofrecer el mejor producto pensado expresamente para tal segmento.

METODO

Elestudio fue tipo exploratorio, descriptivo, transversal, con enfoque cualitativo basado en un paradigma
interpretativo mediante el método de teoria fundamentada. Exploratorio porque dado un contexto de
mercado atipico y coyuntural no se cuenta con un antecedente de confinamiento prolongado, salvo el
HIN1 en 2008, sin embargo, las restricciones sanitarias no fueron radicales y el periodo de contagio
en esa ocasion fue relativamente corto. Descriptivo porque se busco determinar la percepcion de los
microempresarios sobre la situacion de confinamiento y las circunstancias, estrategias y acciones que
implementaron para la venta de sus productos y servicios.

En cuanto al paradigma interpretativo, este consiste en comprender a las personas y la percepcion que
tienen del mundo en el que viven y trabajan, por lo que desarrollan significados subjetivos a través de
sus sentidos y experiencias con ciertos objetos o asuntos; dichos significados se forman a través de la
interaccion con otras personas, asi como de las normas histdricas y culturales que operan en la vida
de los individuos, a partir de ello los investigadores generan o desarrollan inductivamente una teoria
o patron de significado (Creswell, 2014).

El método de teoria fundamentada permite observar el fendmeno en un intento de descubrir sus rasgos
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fundamentales y asi explicar las regularidades constatadas (Boudon y Lazarsfeld, 1984). Este método
otorga la posibilidad de encontrar conexiones entre temas y descubrir categorias en el contexto
empirico observado (Dabenigno, 2017).

La técnica de recoleccion de informacion fue la entrevista estructurada, la cual se realizo via remota
mediante la plataforma Zoom durante el semestre agosto-diciembre de 2020 a microempresarios
residentes en la frontera norte, especificamente en Ciudad Judrez, México. Ante las condiciones
actuales y las limitantes tecnoldgicas de los sujetos de estudio la muestra tedrica consistid en cinco
participantes voluntarios, de quienes se obtuvo la saturacion tedrica en la quinta entrevista, dichos
participantes son propietarios de los siguientes negocios:

Claudia. Taller de serigrafia
Andrés. Restaurante bar
José Luis. Jardin de eventos
Ricardo. Ministper

Erick. Estudio fotografico

kW=

Conrespecto alamuestra teorica, Hernandez et al. (2014) afirman que el valor que posee la investigacion
cualitativa se centra mas en la profundidad de las descripciones y las categorias respecto al contexto
que se estudia que en la generalizacion.

Una vez transcritas las entrevistas se procedio con la codificacion cualitativa abierta o de primer plano
para efectos de identificar segmentos, convertirlas en unidades de significado o categorias y asignarles
cddigos. Luego se siguid con la codificacion axial o de segundo plano, para agrupar categorias en
temas y conectarlas y con ello conformar la categoria central.

En cuanto al rigor en la investigacion cualitativa, se considerd entrevistar a microempresarios cuyo
contexto es el mismo, pero sus sectores econémicos son distintos, esto con el fin de comparar y
relacionar las experiencias durante el analisis y obtener mayor confiabilidad del estudio. Respecto a la
credibilidad, Sullivan (2009) afirma que consiste en la capacidad de comunicar el lenguaje, asi como
los puntos de vista de los participantes; en tanto, Franklin y Ballau (2005) sostienen que la credibilidad
es la adecuacion referencial, es decir, la cercania entre lo descrito y los hechos, por ello en este trabajo
se presentan extractos de las narrativas de los microempresarios obtenidas a través de las entrevistas.
En la cuestion de transferencia, la aplicacion de los resultados a otros contextos, muestras o personas
se considera que aun estd en dicho proceso, ya que no se cuenta hasta el momento con estudios
recientes al fenomeno de estudio.

HALLAZGOS
Estrategias de venta antes de la contingencia

Durante las entrevistas se cuestiond sobre las estrategias de venta, las cuales van desde la atencién
personalizada hasta la contratacion de publicidad y estrategias de promocidn de ventas.

a. Atencion personalizada al cliente

Claudia: “...se atendia a las personas de manera normal en el establecimiento, los pedidos eran en
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persona y se dejaba un anticipo por el trabajo solicitado y cuando estaba listo las personas acudian
a recoger el producto”.

La estrategia venta de Claudia previa a la contingencia estaba centrada en el servicio al cliente, la cual
realizaba de forma fisica en su establecimiento, teniendo trato personal con el cliente desde el inicio
de la orden hasta la entrega del producto final en el mismo establecimiento. Segin Kotler y Armstrong
(2013), el servicio al cliente es un elemento de la estrategia del producto y funciona como servicio de
apoyo en la venta.

b. Descuentos en el precio por venta o compra al mayoreo

Otra estrategia de venta era sobre la base del precio, pues al tener una estructura de costos establecida
fue posible calcular el margen de ganancia y descuento adecuado sin alterar el precio competitivo
ofrecido al publico. De acuerdo con Kotler y Armstrong (2012), el precio es una estrategia que se
utiliza en distintos términos segun el ciclo de vida del producto, en el caso de madurez el precio se
orienta a equiparar o en su caso abatir a los competidores.

Ricardo: “Podria decirse que comprar al mayoreo nos permite tener precios bajos y eso nos pone
en la preferencia de nuestros clientes”.

Erick: “Nuestro nicho principal son fotografias de bodas, quince afos y fiestas, al ser eventos con
grandes cantidades de personas podiamos revelar fotos en grandes volimenes y asi manejar bajos
costos”.

c. Publicidad y promociones de venta

Andrés: “...Invertir en publicidad para dar a conocer nuestros productos y que ahora estaban
disponibles para llevar e implementamos el servicio a domicilio, asi como algunas promociones
temporales como 2x1 en hamburguesas y disminucion ligera de precios para aumentar el niimero
de visitas y posteriormente de ventas”.

José Luis: “... Informando en las redes sociales de nuestro posible regreso y estar a la expectativa
de cuando esto iniciard, ya una vez inicio (sic) tuvimos que promocionar nuestro nuevo servicio
adaptado a la nueva necesidad”.

En este caso, la contratacion de publicidad y emplear promociones de venta permiten dar a conocer
los nuevos productos y servicios que ofrece el establecimiento, mas cuando la empresa es de reciente
apertura y se desea posicionar la marca dentro de una localidad. A su vez, las promociones son un
recurso para atraer clientes, retenerlos o incrementar su visita en dias o temporadas clave, pues segiin
Kotler y Armstrong (2013), la publicidad genera consciencia del producto e interés en el mercado,
ademas enfatiza las diferencias, sus beneficios y mantiene la lealtad.

Efectos de la contingencia y el confinamiento por Covid-19 en la empresa
La entrevista permitié abordar el tema sobre los efectos que la contingencia y el confinamiento

han tenido en las microempresas, con ello se obtuvo informacion de primera mano referente a las
principales afectaciones al vender los productos o al ofrecer el servicio.
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Ricardo: “Como consecuencia de la pandemia tuvimos que dar un giro de cambio al negocio,
tuvimos que imponer las medidas que las autoridades destinaron como esenciales: uso de
cubrebocas, revision de temperatura, sana distancia y restriccion de un cliente por familia o grupo
para evitar el conglomerado de personas”.

Andrés: “... Pues en general fueron efectos negativos, nos vimos en la necesidad de dar convenios,
modificar horarios y eso causo incertidumbre en nuestros empleados, ya que no se sabia cuando
terminaria esto, ademés de que las ganancias fueron bajisimas al grado que en ocasiones solo
alcanzaba para cubrir gastos”.

Lo anterior, requirié modificaciones en el recibimiento y atencion al cliente, asi como adaptaciones
en la operacion de la empresa por la necesidad de proteccion de los empleados, ademés de presentar
una disminucién de clientes, por ende, se afectd el nivel de la demanda; aun cuando en algunos
casos se han mantenido las empresas en actividad, no ha sido con los niveles de venta anteriores a la
contingencia.

Claudia: “El total de trabajos encargados por los clientes disminuy6 en gran medida, nuestras ventas
se redujeron en gran cantidad y los proyectos de compra de nueva maquinaria fueron pospuestos”.

Erick: “... Disminucion en la demanda de nuestros servicios, aunque también pudimos entender que
no se estaba haciendo todo lo posible para generar ganancias”.

José Luis: “... Pues, el no operar de manera cotidiana durante la primera parte fue el principal,
después el adaptar un servicio a la nueva manera de llevarlo a cabo”.

Efectos de la contingencia en la cadena de proveedores

Se cuestiond a los microempresarios sobre los proveedores y la cadena de suministro, con lo cual
surgieron diferentes experiencias respecto a los retos para el abastecimiento.

Claudia: “Tuvimos que cambiar de proveedores, ya que los anteriores cerraron a causa de la
pandemia, ya que traian su mercancia de Estados Unidos y el cierre de los puentes evita que
transporten su mercancia aqui”.

José Luis: “En base a los proveedores, como la mayoria de nuestros insumos, en especifico los que
tiene que ver con el mantenimiento y limpieza, realizamos un cambio en algunos productos por el
cierre de la frontera, el cual no impacta directamente en la calidad del servicio, pero si en el costo”.

Ricardo: “Algunos proveedores informales querian elevar los precios de la mercancia, usando
como pretexto la pandemia, por ejemplo, los proveedores de especias y de carne”.

Andrés: “El aumento de precios de algunos productos, y algunos productos que venian de El Paso
(Texas, USA) tuvimos que sustituirlos con proveedores locales para tratar de otorgar la misma
calidad y sabor que el cliente esta acostumbrado”.

Al considerar que Ciudad Juarez es una frontera y que algunos de los microempresarios tienen
proveedores en la ciudad vecina de El Paso, Texas, USA, los efectos de la contingencia y el

Revista de Investigaciones Universidad del Quindio, 33(S1), 19-31; 2021 25



Revista de Investigaciones - Universidad del Quindio

confinamiento modifico la relacion con la cadena de proveedores, por lo cual los microempresarios
tuvieron que buscar proveeduria que sustituyera los productos y servicios originales para su venta en
la empresa, considerando ademas otros precios y calidad.

Adaptaciones de la materia prima en el producto o servicio

José Luis: “... Un poco, tnicamente como ya mencioné el buscar los productos que adquirimos en
proveedores locales”.

Ricardo: “... Conseguimos proveedores de los nuevos productos que introducimos al negocio,
ademads de conseguir mas proveedores locales por la cuestion del cierre de las importaciones”.

Erick: “... Como mencioné anteriormente; la materia prima comenzo a ser entregada a través de
paqueteria, representd un gasto extra, aunque me ahorrd el tiempo de tener que ir al punto de
recoleccion con mi proveedor”.

Claudia: “... Un cambio de proveedor y ademas comenzamos a comprar otra variedad de materia
prima, ya que comenzamos a vender articulos referentes a la pandemia como camisetas con frases
del momento y cubrebocas con disefio”.

Lorenzo: “... Pues el adquirir productos cuando el precio era mas bajo de lo previsto en productos
envasados y algunos cambios de proveedores por productos que venian del extranjero, obviamente
en productos y en cuestion de ventas sin duda el servicio para llevar y de domicilio fue clave”.

Resultados de la adaptacion de la materia prima

Lorenzo: “Logramos mantener los costos de operacion a un nivel al que estadbamos acostumbrados
y un nivel de ventas que nos permitiera aguantar este periodo de cambios”.

José Luis: “... Positivos debido a que se logra mantener el servicio de la misma forma, aunque con
un costo un poco mas elevado”.

Ricardo: “... Pudimos atender la demanda de nuestros consumidores respecto a los productos de
necesidad actual, los requeridos para mantenerse seguro de la pandemia”.

Erick: “... Mi materia prima llegaba con pequeiios retrasos debido a la logistica de la paqueteria, asi
que tuve que pedir con mas dias de anticipacion”.

Claudia: “Logramos estabilizar un poco las ventas en consideracién a la baja demanda que
teniamos al iniciar la pandemia, ademas de que logramos destacar con los nuevos productos que
incorporamos al portafolio de trabajos”.

Estrategias de mercadotecnia ante la contingencia y el confinamiento por el Covid-19
José Luis: “El ofrecer un ambiente seguro, donde las personas puedan llevar un convivio de forma

segura, entonces el ofrecer este ambiente dentro de nuestro lugar donde se toman todas las medidas
de prevencion por parte de nuestros empleados y donde se sienta comodo el cliente es la principal
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y claro darlo a conocer por parte de nuestras redes sociales”.

Andrés: “Implementar el servicio a domicilio con un costo bajo el cual nos permitiera tanto al
cliente como nosotros obtener beneficios de ¢él, también ofrecimos dos nuevos productos e invertir
en la publicidad de redes sociales y generar todos los dias nuevo contenido sobre promociones fue
clave, desde el inicio del confinamiento hasta hoy en la nueva normalidad donde ya se permite
publico en general”.

Claudia: “Una estrategia fue reducir el aforo de gente, de esta manera asegurdbamos que al dia
siguiente tuviéramos trabajo, ademas comenzamos a regalar pequenos articulos que no representaran
grandes costos para que asi la gente pudiera apreciar nuestro trabajo, comenzamos a recibir pedidos
a través de paginas en redes sociales y pagos a través de depositos bancarios, lo cual permitié que
la gente comprara desde la comodidad de su hogar”.

Parte de las estrategias de mercadotecnia se enfocaron en ofrecer un establecimiento seguro para
los clientes reforzando la prevencion en los empleados y un ambiente propicio para la venta de
los productos y captacion de clientes. Otra estrategia importante fue ofrecer el servicio o entrega a
domicilio, reduciendo al minimo la exposicion al contagio, no obstante, trajo consigo cambios en la
variedad y presentacion de productos, asi como en las promociones considerando el uso primordial de
las redes sociales para generar expectativas de calidad en el publico. Ademas, se recurri6 al uso de la
atencion telefonica y ventas con terminal electronica.

Ricardo: “... Comenzamos a recibir pedidos a través de la aplicacion de WhatsApp, asi la gente
solo pasaba a recibir y pagar su pedido y evitaba entrar al establecimiento, también comenzamos
a vender articulos de temporada como cubrebocas, gel antibacterial y desinfectantes especiales”.

Erick: “Mi principal estrategia fue rebajar precios y ampliar los paquetes de fotografias, ademas de
comenzar a manejar la fotografia de producto. Ademas, comencé a destacar la desinfeccion dentro
de nuestro negocio al momento de promocionar nuestros servicios”.

Con base en lo anterior, las estrategias de mercadotecnia se enfocaron en ofrecer una atencion al
cliente de manera segura, la variedad de productos, difusion de sus servicios durante la contingencia
y acondicionar un ambiente propicio para garantizar la seguridad en los clientes durante la visita a su
establecimiento.

Beneficios esperados con las estrategias de mercadotecnia implementadas

Claudia: “Que la gente consumiera de igual manera a que si no estuviera la pandemia y que pudiera
sentirse segura en nuestras instalaciones”.

Andrés: “Que el publico pudiera tener nuestros platillos con seguridad, higiene y el mismo sabor
sin necesidad de salir de su hogar o exponerse a algiin posible contagio y nos permitiera amortizar
el golpe de cambios que origind el confinamiento”.

Las anteriores respuestas se orientan al cliente, en especifico que éste se sintiera con la seguridad
de acudir al establecimiento y que las circunstancias de pandemia no modificaran la manera ni la
experiencia de adquirir sus productos.
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José Luis: “El recuperar un poco del margen perdido ya por un gran tramo de la temporada de
eventos para cubrir nuestros gastos operativos”.

Erick: “En primera instancia era incrementar las ventas, al pasar los meses y ver que la situacién no
mejoraba, solo esperabamos no tener que cerrar, ya que se tenian que seguir cubriendo gastos fijos
como el arrendamiento del local y servicios basicos”.

Ricardo: “Conservar las ventas promedio del negocio y mejorar el servicio al cliente en cuando al
cuidado de la salud”.

La mayoria de los entrevistados optaron por adquirir productos con proveedores locales, asi como
ofrecer nuevos productos o realizar nuevas adaptaciones con servicio a distancia, con el objetivo
principalmente de mantener costos de operacion, entender la demanda de los clientes con la misma
calidad y precio, asi como lograr un nivel de ventas 6ptimo que permitiera a la empresa mantener su
actividad.

Retos de las microempresas ante la contingencia y el confinamiento

Se cuestiono a los entrevistados sobre los efectos de la contingencia y el confinamiento, a su vez se
realizo un extracto de la percepcion que los microempresarios tienen ante lo que consideran los retos
que han tenido que enfrentar para continuar con su actividad en el mercado, los extractos textuales se
incluyen en la Tabla 1.

Tabla 1. Retos en las microempresas ante la contingencia y el confinamiento

Entrevistado

Retos de las microempresas

Claudia. Taller
de serigrafia

“Reduccion de las ventas en gran medida a principios de la cuarentena y gastos
extra en las medidas implementadas, como el gel antibacterial para los clientes,
etc.”

Andrés.
Restaurante bar

“Sefialar espacios de sana distancia, proporcionar gel antibacterial, tomar
temperatura, uso de cubrebocas, lavado de manos constantemente, desinfectar
cada 15 minutos el espacio laboral”.

José Luis. Jardin

“Adaptarse sin duda a las nuevas normas de higiene impuestas por instituciones

de eventos gubernamentales, el desinfectar areas comunes. El aforo méximo lo ajustamos
para mantener sana distancia”.

Ricardo. “Limitaciones para ofrecer los servicios de la manera habitual, ademas una

Minisuper disminucion significativa de la demanda”.

Erick. Estudio | “Se perdieron clientes y se destind parte de las ganancias a las nuevas estrategias

fotografico de venta. Ademas, se mantuvo a dos empleados en cuarentena por ser vulnerables

a la infeccion y se tuvo que remplazar sus puestos temporalmente, lo que generd
un costo extra”.

Nota. Se presenta un extracto de la narrativa de los entrevistados sobre lo que consideran los principales retos en las
microempresas ante la contingencia y el confinamiento. Elaboracion propia con base en la informacion obtenida de las

entrevistas.

Una vez sistematizada la codificacion abierta de las categorias referentes a la propia lectura de las
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narrativas, el lenguaje y las expresiones de los entrevistados, se procedio a la codificacion axial para
identificar el nucleo o categoria basica emergente, luego, se reordena y jerarquizd el resto de las
categorias sobre dicha base. Por tlltimo, se elabord un esquema que representa la teoria fundamentada
en las estrategias de mercadotecnia que los microempresarios manifestaron implementar ante las
condiciones de contingencia y confinamiento por Covid-19, las cuales se presentan en la Figura 1.

Figura 1. Esquema de teoria fundamentada sobre las estrategias de mercadotecnia de los microempresarios ante la

Wivel I (codificacion abierta,
en primer plano)
Codigos (categorias)

contingencia y confinamiento por Covid-19
Nivel II {codificacion
en segundo planc)
Codigos (temas)

1. Disminucion de la demanda

2. Reduccion de ventas

3. Modificacion en la atencion al cliente

4. Medidas de prevencion sanitaria

3. Incremento de costos por compras de insumos sanitanos

Nivel 1T
Categonia central

e [ Efectos del confinamiento I

—

6. Aumento de precios

7. Cambio de proveedores extranjeros a locales

& Cambio en la estrategia de entrega de mercancia
9. Negociacion a distancia

—
—

—* I Efectos en cadena de proveedores | t-l Adaptacion de materia prima

10. Peicepeion de segundad ¢ higiene

11. Proteccion a los empleados v clientes

12. Servicio a domicilio o para llevar

13. Atencion al cliente a través de redes sociales

14. Promociones ajustadas a los productos para llevar

15. Aplicacion de medidas sanitanias en el establecimiento
16. Cierre por disposicion oficial

17. Mantener la calidad

18, Atencion ¥ servicio al cliente

19. Reduccion de costos de matena prima

20. Negociacion con proveedores

21. Venta de productos por internet o redes sociales
22. Publicidad via internet y redes sociales

23. Descuentos, 2X1 y combos

> Estrategias de mercadotecnia | b-| Producto, precio, plaza v promocion

N\

Estrategias de
mercadotecnia en
nmicroempresas ante
la contingencia ¥
confinamiento
por Covid-19

\ T [
24. Mantener a los clientes \\

25. Incentivar la compra

26. Incrementar las ventas

27. Medidas sanitanias

28. Disminucion de la demanda N,

20, Reduccion de ventas \
30. Adaptacion a la nueva normalidad

31. Costros extras o no contemplados

32. Limitaciones en el servicio al cliente

33. Rotacion de personal

34. Publicidad onentada al nuevo entorno

35. Uso importante de internet y redes sociales
36. Contratacion de tenninal electronica

37. Entregas para llevar o a domicilio

Retos para las microempresas I

Nota. El esquema de teoria fundamentada esta basado en las categorias de analisis de codificacion abierta y axial

sobre las estrategias de mercadotecnia que los microempresarios en Ciudad Juarez, México implementaron ante

la contingencia y el confinamiento por Covid-19. Elaboracion propia con base en la informacion obtenida de las
entrevistas.

CONCLUSIONES

Las estrategias mercadologicas que las microempresas en Ciudad Juarez establecieron ante el
confinamiento por Covid-19 son: seguimiento a las normas, regulaciones y medidas de prevencion
establecidas por la Secretaria de Salud, también se incursion6 en nuevos medios de difusion para la
publicidad del negocio. Otras estrategias fueron: la produccion de bienes adaptados a la situacion actual,
barreras de distanciamiento, reduccion de la capacidad de personas dentro de los establecimientos,
trabajos sobre pedido o encargos, desinfeccion continua de las areas de trabajo y atencion a clientes,
asi como la compra de aparatos tecnoldgicos que contribuyan a la realizacion de actividades clave en
el proceso de compra y venta.
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Se identificaron acciones y retos que han presentado los propietarios de microempresas ante el
confinamiento, entre ellas: el retraso en el recibimiento de las materias primas por el cierre de fronteras,
el limite de atencion a clientes por las restricciones de salud y la disminucion del volumen de ventas
por la actual recesion econdmica.

En virtud del analisis es posible identificar acciones que constituyen estrategias de implementacioén
por parte de las microempresas en un escenario proximo:

1. Prevision en los pedidos de materias primas: Guardar un inventario basico de materia prima
que permita continuar con la produccidén en caso de un inconveniente con la entrega por parte del
proveedor.

2. Inversion en publicidad y canales de difusion alternos para la promocion: Incursionar en
nuevos medios de informacién para promocionar los productos o servicios que se ofrecen.

3. Comunicacion de las medidas preventivas de salud implementadas en la empresa: Dar a
conocer a los clientes y consumidores las medidas y restricciones sanitarias en las instalaciones para
hacerlos sentir seguros al acudir a comprar o consumir.

4. Adaptacion del modelo de negocio: Integrar productos y servicios acordes a la situacion,
adaptar los procesos para que estos no se vean afectados, implementar estrategias redituables y capaces
de hacer frente al contexto.

Esta investigacion permitid tener una mejor comprension de la situacion que atraviesan las
microempresas de la localidad ante el fendmeno de salud y la afectacion en los diferentes aspectos que
involucran las actividades de las empresas, asi como las acciones y soluciones que han implementado.

Por ultimo, el tema de investigacion sigue siendo importante, pues la situacion de crisis de salud y
econdmica aun se encuentra presente, es dificil definir estrategias de mercadotecnia futuras, pues
existe incertidumbre en el mercado. Por ello, es seguro que serd un tema de referencia para futuras
investigaciones y del que puede obtenerse informacion empresarial relevante.
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