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La transicién imperativa del marketing del comercio fisico al marketing del comercio online,
implementando la experiencia de compra durante la pandemia del COVID-19

'The transition between physical marketing commerce into online marketing commerce

plus the implementation of the shopping experience during the COVID-19

Anabel Sofia Villegas-Garza*

Resumen

En la presente investigacion, se explora el estado actual de las micro y pequefas empresas, tam-
bién denominadas mipymes, frente a los estragos derivados de la pandemia ocasionada por el
COVID-19. Mediante un estudio y analisis bibliografico, se muestran los principales factores
que han afectado a ese sector empresarial. Los resultados muestran que es necesario contar con:
innovacién en el marketing, pasando de lo tradicional a la actualidad virtual, es decir, la
migracion de la empresa fisica al mundo virtual y, que incluya la actualizacion de la mision, los
valores y la cultura, con el fin de generar experiencias de compra online.
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Abstract

The paper aims to help the micro, small and medium-sized enterprises with the ravages of the
COVID-19 pandemic. This bibliographic paper, shows the current state of the micro, small and me-
diumsized enterprises and the main factors by which companies have been affected. The results ex-
pose that it is essential to have innovation in marketing and migrate from the physical environ-
ment to the virtual environment world, including the transfer of mission, values, and culture to gene-
rate online shopping experiences.

Keywords: innovation, online marketing, micro-enterprises, SMEs, Shopping experience, Coronavirus.

*Fecha de recepcion: 30/11/2020 Fecha de aceptacion: 15/12/2020 Correspondencia: anabelvillegas@docentes.
uat.edu.mx Direceion: Facultad de derecho y Ciencias Sociales Victoria,Universidad Auténoma de Tamaulipas.

59 | REVISTADYCS VICTORIA DyCS Victoria. 2 (2): 59-67 (julio-diciembre 2020). ISSN 2683-1821




INTRODUCCION

El 31 de diciembre de 2019 inicié una enferme-
dad que tuvo sus primeros casos o brote
en Wuhan, China, de acuerdo con los primeros
informes de la Organizacion Mundial de la
Salud (OMS), dicho virus en poco tiempo se
propagaria por casi todo el mundo. No tuvo
que pasar mucho tiempo para que la OMS de-
clarara que el brote y propagaciéon del Covid 19
ameritaba considerarla y declararla pandemia
de acuerdo con sus caracteristicas y alcances.

Aunque sus primeros efectos tenian relacion
con el sector salud, en poco tiempo se sentirian
en la economia de los paises y especialmente
en el sector empresarial, una de las principa-
les razones por las que afecta a este grupo, es
por motivo de las restricciones y medidas que
implementan los gobiernos a las empresas y
al publico en general. En México el COVID-19
se detectd por primera vez el 27 de marzo de
2020 (Suarez y col, 2020), y es, en ese pre-
ciso momento, que las micro, pequerias y media-
nas empresas, debieron empezar a actuar para
crear un protocolo ante una posible crisis, pues
los factores externos ya empezaban a generar
consecuencias economicas de forma exponen-
cial.

En principio se realiza un analisis del entor-
no interno y externo, considerando las medi-
das previas que se habian tomado en paises en
los que el virus se propagd inicialmente, con
respecto a la apertura y apoyo a los estableci-
mientos. Lo anterior debe ser incorporado al
plan estratégico de la empresa para prevenir
crisis externas que, a su vez, incluya un plan
de comunicacién (Capriotti, 2009).

Para la realizacién de la presente investiga-
cidn, se utilizé un disefio documental, tedrico y
empirico. Se indagd el tema mediante el anali-
sis de fuentes bibliograficas nacionales y ex-
tranjeras; empiricamente se realizé un anali-
sis de los resultados de diversas mesas de tra-
bajo y conferencias de emprendedores en
Ciudad Victoria, Tamaulipas, México, que han
surgido durante la pandemia.
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El presente estudio expone e identifica una de
las principales causas por las cuales las pymes
han tenido que cerrar o han visto disminuir
sus ventas. De igual forma, se espera mitigar
los estragos de la pandemia derivada del CO-
VID-19, mediante la implementacién de las
medidas sugeridas en las conclusiones del pre-
sente trabajo. Por tal motivo, se expone el uso
efectivo de la experiencia de compra como fuen-
te innovadora en el canal de venta en internet.

Considerando el hecho de que, desde hace
algunos afos, se ha venido gestando la megaten-
dencia de la comercializacion online o, en otras
palabras, también denominado en linea, ya que
se realiza mediante una conexién a internet,
se sugiere la utilizacidén, del internet como
canal de comunicacion, para brindar informa-
cidén, comunicarse con sus clientes, o posibles
compradores y dar a conocer los productos
que dispongan. Debido a ello, el principal reto
que tienen las empresas al incursionar en la
venta de sus productos por medio del inter-
net, es trasladar su personalidad (Ryan, 2014).

DESARROLLO

El estudio de las mipymes durante la pandemia,
arroja que no disponen ni cuentan, general-
mente, con suficientes recursos financieros vy,
en muchas ocasiones, solo cuentan con esca-
sos recursos intelectuales, por lo que raramente
consideran la opcién de crear programas de
utilidad ante una crisis (Anzola, 2010). Adi-
cionalmente, sin embargo, algunas empresas
cuando mas se requiere que cuenten con pla-
nes de emergencia que puedan ayudar a mitigar
los posibles dafios econdmicos, especialmente
enlas areas de comunicacion, suelen disminuir
el presupuesto o eliminarlo (Morenoy col., 2006).
En esta afirmacion no se distinguen los ta-
maifios de las empresas, es decir, sucede en
las empresas micro, pequefias, medianas, gran-
des y multinacionales.

Debido a la falta de prevencidén, a finales de
marzo de 2020, numerosas empresas se vie-
ron en la necesidad de cerrar definitivamente o
pausar sus labores a causa del COVID-19. Soto
(2020) mencionod que 10 mil empresas en Méxi-




co desaparecieron durante el mes de abril y
hasta los ultimos dias del mes mayo del 2020.
Grosso modo, la crisis derivada en México a cau-
sa del COVD-19 ha sido considerada como la
“peor crisis que ha sufrido el pais desde la Re-
volucién Mexicana” (Soto, 2020). Por ello, de
manera general las empresas se han visto afec-
tadas, pero especialmente las mipymes son
las que mas han sentido los efectos de la pan-
demia del COVID-19 (Chango y col, 2020);
primeramente, se manifestaron en los pa-
ros laborales y cierres y, en segundo lugar, por
la escases de planes para los tiempos de cri-
sis, ademas de no encontrarse presentes ante
sus consumidores en internet (Pedraza y col.,
2020).

Si bien, la pandemia del COVID-19, ensefio a la
poblacion a controlar los circulos sociales y a
cuidar la higiene, también es cierto que ha fo-
mentado un nuevo panorama en el que las
empresas desarrollan nuevas formas de diver-
sificar sus opciones de comunicaciéon y ven-
ta, dado que es dificil el retorno a los espacios
fisicos considerando el constante ascenso de
la pandemia (Labrador, 2020).

En ese sentido, diversos autores sefialan que,
ante cualquier clase de crisis por la cual atra-
viese la empresa, se debe de diversificar el
negocio e innovar (Matallana, 2020; Rodriguez
y col., 2020). En otras palabras, la innovacion
es lo que hace que las empresas perduren, ya
que las expectativas del cliente siguen en au-
mento constante (Harjadi y col., 2020), ademas,
de que la globalizacion abre a las empresas a
una competencia mundial (Sornoza, 2020).

Algunos de los grandes cambios que han sufrido
las empresas debido a la pandemia del CO-
VID-19 son: el contar con menor personal
debido a las escasas ventas, abrir por menos
tiempo, hacer entregas rapidas por medio del
autoservicio y comercializar sus productos por
medio de plataformas online, ademas de las
medidas que el gobierno aplico a las empresas.
El 18 de mayo de 2020 el Gobierno de Méxi-
co dio a conocer los Lineamientos Técnicos de
Seguridad Sanitaria en el Entorno Laboral, en

los que se incluyen diversas estrategias para
evitar los contagios en los centros de trabajo,
considerando de igual manera a las empresas.

Con el objeto de ejemplificar mejor la diferen-
cia entre las micro, pequenlas y medianas em-
presas, también conocidas como mipymes, y
las empresas multinacionales, se explicaran las
principales causas por las que, hasta cier-
to modo, han experimentado de diferente ma-
nera la presente pandemia. Las mipymes, a-
demads de contar con poco personal, tienen re-
cursos economicos minimos, escasa informa-
cién y baja o nula presencia en internet (Rios,
2020); mientras que las multinacionales se
destacan principalmente por su considerable
nivel de personal, junto con el capital que
maneja, ya que, entre mayor flujo de recur-
so, consideran imprescindible poseer y man-
tener canales de distribucion online, ademas
que algunas de ellas cuentan con estrategias
para tiempos de crisis. Por lo anterior, se
puede llegar a afirmar que no han sufrido
tan bruscamente los estragos de la pandemia
en comparacion alas mipymes.

Desde luego, se debe considerar, principal-
mente, que no todas las empresas han logrado
descubrir la mejor manera de transitar al mun-
do virtual, lo cual se ha visto reflejado en el
numero de negocios que han cerrado (Rodri-
guez, y col., 2020); en el presente trabajo se
ha mencionado que mas de 10 mil empresas
han dejado de estar activas y algunas, inclu-
so, dejaron de existir (Soto, 2020).

Siguiendo la misma linea de acontecimientos,
los Estados Unidos de América, de igual
forma, han sido afectados con el cierre de em-
presas a lo largo y ancho de su territorio, sus
cifras de cierre son aproximadamente de
98,000 compariias (Wiener-Bronner, 2020) de-
bido ala pandemia del COVID- 19.

Cabe decir que la baja afluencia de individuos
en los establecimientos es causada principal-
mente porque las personas o clientes asiduos
se encuentran intranquilos por el alto indice
de contagio en la presente pandemia. Es por ello,
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que han adoptado el comercio en linea como
fuente principal para evitar dejar sus hogares
(Rodriguezy col., 2020).

En nuestro pais, a fin de evitar la desconfian-
za en la sanidad de los establecimientos co-
merciales, y por medidas que exige el propio
gobierno de México, se han implementado di-
versas acciones durante la pandemia del CO-
VID-19 por las empresas. Algunas de las limi-
tantes para procurar evitar contagios son: res-
tringir el acceso a menores de 12 aflos y muje-
res embarazadas, limitar el acceso a una per-
sona por familia, tomar la temperatura a ca-
da persona que ingresa a la empresa, aplicar gel
antibacterial al ingresar, solicitar el distancia-
miento social y limitar el numero de clien-
tes dentro del establecimiento (Suarez, 2020).
De igual manera, en otras regiones del mun-
do se han implementado medidas para con-
trarrestar los efectos del COVID-19; especi-
ficamente en Ameérica Latina y el Caribe se
cuenta con un documento dentro del cual se es-
tablecen las principales medidas, acciones y
politicas implementadas en ellos (SELA, 2020).

Por otro lado, existen empresas que han in-
crementado las ventas en linea, ya que previa-
mente contaban con ventas por internet;
como es el caso de la multinacional Amazon,
la cual ha elevado el numero de sus emplea-
dos y clientes durante la pandemia; a la par de
las contrataciones, subieron los casos de su
personal con COVID-19, y es que para inicios
de octubre de 2020 ya eran “casi 20,000 em-
pleados” (O’Brien, 2020). Del mismo modo, una
de las principales razones por las cuales se
destaca la empresa en linea Amazon, es la ge-
neracion de experiencias en los clientes, ya
que, en esa empresa, es sumamente importan-
te que sus compradores se encuentren com-
pletamente satisfechos (Kotler, 2007).

Por ello, uno de los principales aspectos inno-
vadores del marketing es, el expresar a los
clientes la identidad de la empresa y su cultu-
ra por medio de experiencias (Pintado y San-
chez, 2014) satisfactorias, que brinde la com-
pafila a través de la comunicacién sensorial.
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Las experiencias, segun la Real Academia
de la Lengua Espaiiola, son el “hecho de ha-
ber sentido, conocido o presenciado alguien o
algo”. De igual manera, se puede referir a un
“acontecimiento vivido por una persona’.

Para ejemplificar el significado anterior, se
considerara al multimillonario Richard Bran-
son (2016) el cual, en innumerables ocasiones,
ha recalcado lo indispensable que es realizar
una diferencia en la vida de los consumido-
res por medio de las empresas. Branson es un
magnate e innovador empresario que vende
experiencias; sin embargo, él prefiere denomi-
narlas felicidad. Para lograrla en los clientes,
primeramente, se debe tener felices a los em-
pleados y, en segundo lugar, que tengan la
mision, la visién y la cultura arraigada (Marti-
nez, 2012; Michelli, 2014).

Las experiencias implementadas efectivamen-
te mediante el marketing y el branding, pue-
den ayudar a que sigan con sus ventas en linea
(Chango y col., 2020; Toledo y Armas, 2020) y
en algunos casos incrementarlas (Rios, 2020).
Kotler y Armstrong (2007) consideran al mar-
keting como “la administracion redituable de
las relaciones con el cliente”. Lo anterior, sir-
ve para mantener y e incrementar la satisfac-
cion de los publicos. Por otro lado, el branding
es la “gestidon de los atributos de la identidad”
(Capriotti, 2009: p. 11). Ejemplificando los dos
conceptos anteriores, podemos decir que el
branding es la identidad (la construccién de
la marca) y lo que conlleva la empresa, mien-
tras que el marketing es la manera en que se
dan a conocer los productos y la empresa a
los publicos, mediante diversas estrategias.

Con relacion a los precedentes, Labrador
(2020) menciona que el mundo ha progresado
vertiginosamente en el terreno de las ventas
online y las empresas deben de seguir avan-
zado para adaptarse, ya que no se preveé un re-
torno. Por lo anterior, se encontré como un
aspecto indispensable la adaptacién por parte
de las empresas en tiempos de crisis (Harjadi
y col., 2020).




Del mismo modo, las experiencias adqui-
ridas por los sentidos (Ortegéon y Gomez,
2016), son el resultado de la implementacion
del marketing sensorial. Lo anterior, se ges-
tiona por medio de la comunicacion. Habi-
tualmente, las experiencias son dotadoras de
motivaciones, las cuales pueden llegar a ser
consientes o inconscientes (Pintado y Sanchez,
2014).

Ahora bien, las experiencias son controladas
y modificadas segun las necesidades de la em-
presa para guiar al cliente durante el proceso
de compra. Sin embargo, como se ha mencio-
nado anteriormente en el presente trabajo,
se necesita contar con los elementos basicos
para su correcta implementacion.

Es necesario destacar a las nuevas genera-
ciones, ya que son ellas las que muestran ma-
yor interés por las experiencias de compra
(Gonzalez y col., 2019). Gran parte de las perso-
nas compran, lo que perciben de los productos,
lo que el marketing les ha marcado, de igual
forma, es reforzado por el branding (Kim y
col,, 2009). Ahora bien, las empresas deben de
posicionar su marca en la mente de sus con-
sumidor conectando directamente con las
emociones del mismo (Valencia y col, 2011), ya
que, en ese punto, se marcara la diferencia en
la eleccion, entre uno o irse con su competen-
cia.

Es conveniente recordar que dentro y fuera
de la empresa todo comunica; por ello, es ne-
cesario cuidar cada aspecto de la empresa, ya
que la empresa es el medio por el cual los clien-
tes van a recibir las experiencias. Para ilustrar-
lo se brindan ejemplos concretos: la publicidad,
el marketing, la comunicacion interna, la co-
municacion externa, las campafias de relacio-
nes publicas, la marca, los nombres comerciales,
los logotipos, los simbolos para identificar los
productos y servicios que se brinda, el empaque,
la distribucion del producto, el punto de ven-
ta, el mercadeo visual, las promociones, el
material de publicidad en el lugar de venta (PLV
o POP), el marketing cooperativo, la publici-
dad cooperativa, los patrocinios, las ferias, las

alianzas estratégicas, las asociaciones estra-
tégicas, la publicidad incidental en peliculas,
la publicidad incidental en series de television,
la publicidad incidental en series de nexflix o
cualquier plataforma virtual, la concesion de
licencias, las actividades colectivas, los espa-
cios comerciales, los espacios publicos, show-
rooms(muestras de los productos o servicios
que se ofrecen a los clientes con el fin de
mostrar determinados productos), los stands
(considerados como el primer acercamiento del
cliente con la empresa dentro de una feria de
productos o exposicién), las exhibiciones sec-
toriales, el personal que tiene trato directo con
los clientes y el personal administrativo, mu-
sica que se escucha en el establecimiento, la
musica que se escucha en la pagina web, los
sonidos que se emiten en la pagina web, los
sonidos que se emiten en el establecimiento fisi-
co, las animaciones de la pagina web, los vide-
os de la pagina web, los vinculos a otros sitios
en la pagina web, los foros en linea de la empre-
sa, las comunidades que existen en linea de la
empresa, las salas de conferencia en linea de la
empresa y el intercambio de ideas en linea de
la empresa.

Lo anterior, conforma la identidad de la em-
presa; de igual manera, se mencionan como
medios proporcionadores de experiencias (Pin-
tado y Sanchez, 2014), por tanto, es indispen-
sable que se les tome con la debida importan-
cia. Uno de los puntos a considerar dentro de
la generacion de experiencias, que forma par-
te medular en la formacion de los clientes, es
el trato con los empleados, ya que son estos el
primer contacto que tienen con la empresa y,
en algunas ocasiones, el unico contacto de
persona a persona que van a tener. Por ello, el
contar con empleados altamente fidelizados
con la cultura empresarial, les brinda una bue-
na imagen, ademas de una buena dotacidén de
experiencias de marca indescriptible (Branson,
2016).

Aplicado a la web, el contar con asistentes
virtuales para cualquier duda del cliente o, en
un mejor caso, empleados que puedan ser con-
tactados directamente por la pagina en linea,
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puede llegar a considerarse como una ex-
periencia positiva, ya que van a tener contac-
to disponible en el caso de alguna duda. Las
experiencias, cuando son positivas, incitan al
cliente a formarse un buen recuerdo y, sobre
todo, ayudan a elegir a la empresa sobre otras
empresas, como se ha mencionado anterior
mente.

En el mundo virtual, al contar con una pagina
web de la empresa, se requiere ser suma-
mente preciso con el cuidado de los detalles,
ya que son éstos los que marcaran la diferen-
cia entre si el cliente pasa poco tiempo o el
suficiente para que se complete el proceso de
compra. Del mismo modo, si el cliente que-
da completamente satisfecho con el produc-
to adquirido dara a conocer su experiencia po-
sitiva a otra persona (Kotler y Armstrong,
2008); sin embargo, si la experiencia fue ne-
gativa, sucedera el efecto contrario, lo que re-
percutira en la imagen de la empresa, la que
sera por lo general, mala.

Para ilustrar la predileccién a las experien-
ciasde compra, se mencionan 6 elementos in-
discutiblemente requeridos para generarlas.
Primeramente, los clientes ven el proceso de
compra como una aventura; se encuentran
mentalmente preparados para encontrar sor-
presas dentro del establecimiento o en la tien-
da en linea. Segundo, se considera a la compra
como parte formadora de una socializacion;
en fisico se implementa para tener contacto
con otras personas y en linea sirve para ser
parte de grupos sociales. Tercero, la compra
como premio; cuando una persona fundamen-
ta la adquisicion de productos a la obtencién
de recompensas ya que se lo merece.

Cuarto, la compra se ve desde el punto de vis-
ta de las tendencias, con el fin de seguir las li-
neas de moda. Quinto, el rol del comprador
se considera al encontrar los mejores presen-
tes para otras personas. Sexto, desde el pun-
to de vista de las rebajas; se adquieren pro-
ductos con el fin de adquirir los mejores
a precios modicos (Manzano y col, 2012).
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Por lo anterior, la generacion de experien-
cias puede ser visto como una forma de crear
nuevas actividades de ocio en linea, como lo
han implementado diversas empresas que co-
nectan la compra en el punto de venta con su
pagina online. El cliente, al ingresar a la pa-
gina web, obtendra alguna recompensa, des-
cuentos exclusivos, enterarse de las ultimas
novedades, ser parte de una comunidad, con-
tenidos virtuales, entre otros.

Asl mismo, es preciso invertir en tiempos
de crisis en la comunicacién, para contra-
rrestar el posible daflo. De igual forma, se
debe considerar la existencia de nuevas opor-
tunidades de negocio durante las crisis. Por
otro lado, algunas empresas suelen reducir, en
este departamento, el presupuesto (Moreno et
el., 2006).

Ahora bien, otra de las nuevas estrategias que
han surgido para minimizar los estragos del
COVID-19 es la colaboracion entre dos o mas
empresas también llamadas clusters: en otras
palabras, crear cadenas colaborativas entre las
empresas. Con ello se busca minimizar cos-
tos, pues el fomento del cluster puede llegar a
cautivar nuevos clientes y, por ende, la super-
vivencia de mipymes durante la crisis (Crick y
Crick, 2020).

Por otra parte, es indiscutiblemente necesa-
rio cambiar los antiguos modelos de negocios
(Matallana, 2020), ya que, como sucede ante
cualquier crisis, se debe de reaccionar de la
mejor manera ante la adversidad: en este caso,
las mipymes deben de modificar la forma en
que implementan el marketing (Rodriguez
y col,, 2020) e innovar. Por lo anterior, las em-
presas necesitan innovar ante la crisis: en
otras palabras, necesitan “un nuevo mode-
lo de estrategia y practica de marketing”
(Kotler y Armstrong, 2008: 439). Shumpeter
(1934) reafirma al describir a la innovacion, que
es la mejor forma en que la empresa sobre-
salga y siga creciendo. Del mismo modo,
Mootee (2013) menciona que la innovacion se
“trata de imaginar, organizar, movilizar y crear




nuevas maneras competir” (p. 16). Sin embar-
go, no todas las empresas logran implementar
estrategias competitivas, Anzola (2010) consi-
dera que las mipymes malogran su negocio,
debido a las escasas estrategias administrati-
vas que aplican. Por lo cual Kotler y Armstrong
(2008) enumeran 4 sencillos pasos para em-
pezar una venta en linea: primeramente, se
necesita diseflar un sitio web; en segundo
lugar, lograr que posibles clientes visiten el si-
tio; posteriormente, que los visitantes duren
tiempo suficiente en la pagina web para que
consoliden alguna compra y, finalmente, crear
una estrategia para el retorno del cliente.

En otras palabras, se necesita conectarse con
el cliente y crear valor para el cliente, pensar en
la competencia que existe, debido a la gran
demanda online, aprender a utilizar la infor-
macidén, que se obtiene, electronicamente para
convertila en bases de datos, y con ello, fomen-
tar lealtad en el cliente, estar al pendiente de
los ultimos avances que se puedan implemen-
tar en la pyme online y, sobre todo, entender
al cliente en linea, con el principal fin de crear
valor especificamente para él (Rogers, 2016).
Para lograr lo anterior se requiere aplicar es-
pecial énfasis en la atmosfera creada en la
pagina web, esto es, el disefio, los colores, los
links, ya que ello tiene que incitar a la com-
pra tomando como punto medular la identidad
de la empresa; lo anterior, conforma la atmés-
fera de la pagina en linea de la empresa. La
cual obtendra como resultado un impacto cru-
cial en la experiencia de compra del clien-
te y una buena probabilidad de compra (Koo
y Ju, 2010; Petity col., 2019).

CONCLUSIONES

En el presente trabajo se expusieron las prin-
cipales razones por las cuales las empresas han
tenido conflictos para poder subsistir, mos-
trando como resultado principalmente la falta
de analisis del entorno y la innovacién. Se en-
contrd, en principio, que una de las formas
paraseguir en el ambito de las ventas o presta-
cidon de servicios de las mipymes es migrar la
empresa al mundo globalizado virtual, en otras
palabras, encontrarse online.

Sin embargo, una de las principales desven-
tajas con las que cuentan las mipymes es la
gran competencia, debido a que se compite con
empresas locales, nacionales e internaciona-
les. Por otro lado, el contar con un buen disefio
de branding y un buen plan de marketing ayu-
dara en gran medida a elevar los clientes asi-
duos e incrementarlos.

Se sugiere seguir los 4 pasos que mencionan
Kotler y Armstrong (2008), para empezar con
la venta en linea de los productos y servicios.
De igual manera, para acortar la brecha exis-
tente, entre identidad fisica y la virtual, se debe-
ria de contar con personal capacitado para la
migracion. En caso de no tener el recurso sufi-
ciente, las empresas, podrian llegar a solici-
tar ayuda, dentro de instituciones publicas que
consideren, en carreras afines a la comuni-
cacion y el disefio, o bien, buscar incubadoras
de negocios, que ayuden al fortalecimiento de
estos a un menor costo.
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