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Resumen

La informacion presentada en el estudio incluye conceptos rele-
vantes como el tamafio y la antigiiedad de las empresas, asi co-
mo el uso de herramientas digitales para adquirir suministros y
obtener clientes. Las variables se refieren a las proporciones de
empresas clasificadas por tamafo y antigiiedad, asi como a las
herramientas digitales mas utilizadas en México y Colombia. El
método utilizado en el estudio involucra encuestas realizadas a

empresas en ambos paises para obtener datos cuantitativos. Los
resultados muestran que, en México, el 75% de las empresas son
microempresas, el 56% tienen mas de cinco afios de antigiie-
dad y la mayoria utilizé herramientas digitales como Facebook
y WhatsApp para adquirir suministros y mantener a sus clien-
tes durante la pandemia. En Colombia, el 100% de las empresas
que respondieron la encuesta son microempresas, y la mayoria




ha estado en operacién durante uno a tres afios. Las conclusiones del estudio
indican que las empresas mexicanas y colombianas han utilizado herramientas
digitales de manera efectiva durante la pandemia, especialmente para mante-
ner a los clientes y adquirir suministros. Sin embargo, también se encontré que
muchas empresas son relativamente nuevas y pequenas, lo que puede afectar
su capacidad para adaptarse a situaciones de crisis a largo plazo. Las estrategias
recomendadas para las empresas incluyen implementar herramientas digitales
y diversificar productos y servicios, especialmente en el caso de empresas mas
pequenas. Ademas, se recomienda la consolidacién de alianzas comerciales y
el uso de programas gubernamentales y de organizaciones empresariales para
mejorar el acceso a recursos, capacitacion y apoyo financiero.

Palabras clave: tecnologias de informacion, pequefias empresas, estrate-
gias comerciales.

Con la propagacion mundial de la pandemia de covid-19, las empresas de to-
do el mundo se vieron obligadas a adaptarse a los nuevos escenarios generados
por la pandemia. Las empresas en diferentes partes del mundo han adoptado
diferentes estrategias para mantenerse a flote en medio de los desafios econo-
micos y de salud que enfrentan. En el caso de Tepic, México, y Cartagena, Co-
lombia, las empresas han tenido que enfrentar desafios similares en términos
de adaptacion a los cambios en el mercado y la necesidad de implementar nue-
vas estrategias para sobrevivir.

Una de las estrategias que las empresas han adoptado en todo el mundo,
a partir de las medidas de restricciones a la movilidad, es la adopcién de tec-
nologias digitales para mejorar la eficiencia y la competitividad en el mercado.
Segun un informe de la CEPAL, “en la mayoria de los paises de América Lati-
na y el Caribe, la adopcion de tecnologias digitales se ha acelerado debido a
la pandemia de covid-19, y se espera que continte aumentando en el futuro”
(CEPAL, 2020). La adopcién de tecnologias digitales puede mejorar la capaci-
dad de las empresas para llegar a un ptblico mas amplio, mejorar su posicion
en el mercado y aumentar sus ventas, por lo tanto, la tendencia debera incre-
mentarse en los préximos afos.



Otra estrategia que ha cobrado importancia en el contexto de la pandemia
es el uso del comercio electronico. El comercio electrénico ha permitido a las
empresas llegar a nuevos mercados y diversificar su oferta de productos y ser-
vicios. Segtin un estudio de McKinsey, “la pandemia ha llevado a un aumento
del comercio electrénico en todo el mundo, con un aumento significativo de
los consumidores que compran en linea” (McKinsey, 2020). La adopcién del
comercio electrénico puede mejorar la capacidad de las empresas para mante-
nerse a flote durante periodos de incertidumbre econémica.

En este estudio, se analizaran las estrategias implementadas por las em-
presas de Tepic y Cartagena para adaptarse a los nuevos escenarios generados
por la pandemia de covid-19, con un enfoque particular en la adopcion de tec-
nologias digitales y el uso del comercio electrénico. Se utilizara una metodo-
logia mixta que combina entrevistas a profundidad y encuestas para recopilar
datos de las empresas. El objetivo es identificar las estrategias mas efectivas que
las empresas han adoptado para mantenerse a flote durante la pandemia y pos-
terior a la misma y brindar informacion valiosa para los negocios y las politi-
cas publicas en ambas ciudades.

La situacion que se vivié en el mundo derivado de la pandemia de covid-19
obligé alas diversas empresas a realizar cambios para poder adaptarse al nuevo
entorno empresarial. Los consumidores y las mismas empresas cambiaron sus
habitos de consumo, en algunos casos se increment6 el volumen de compras
en linea a través de las diferentes plataformas especializadas en el menciona-
do concepto. Empresas tuvieron que implementar diversidad en los mecanis-
mos de pago por parte de sus clientes, asi como los que ellos mismos realizan a
sus diversos proveedores, el uso de las tecnologias ha mostrado un incremen-
to considerable.

El estudio se enfocara en analizar las estrategias que han sido implemen-
tadas por las empresas para adaptarse a los nuevos escenarios generados por la
pandemia de covid-19. La variable principal es la adaptacion de las empresas a
la pandemia, y las variables secundarias son la adopcion de tecnologias digita-
les y el uso del comercio electrénico.



En cuanto a la adopcidén de tecnologias digitales, se analizara la manera
en que las empresas han implementado tecnologias digitales para mantener la
eficiencia y competitividad en el mercado, en un contexto en el que las inte-
racciones presenciales se han reducido. Se tendran en cuenta variables como
el grado de implementacion de herramientas digitales, la capacitacion del per-
sonal, la inversion en tecnologia y el impacto en la eficiencia y competitividad
de la empresa.

Por otro lado, se analizara el uso del comercio electrénico por parte de
las empresas para mantener sus ventas en un contexto de distanciamiento so-
cial. Se tendran en cuenta variables como el grado de implementacion de es-
trategias de comercio electrdénico, la capacitacion del personal en temas de
comercio electrdnico, la inversion en tecnologia y el impacto en las ventas y la
posicion en el mercado.

El anilisis de estas variables permitira conocer cémo las empresas han lo-
grado adaptarse a la pandemia, qué estrategias han utilizado y como estas es-
trategias han afectado la eficiencia y competitividad en el mercado. Ademas,
se podran identificar las oportunidades y desatios para la implementacion de
tecnologias digitales y estrategias de comercio electrénico en el futuro.

Como objetivo general se establece el siguiente:

Identificar a través de la aplicacion de instrumentos de recoleccion de da-
tos digitales, las estrategias utilizadas por las micro y pequefias empresas co-
mo medio de adaptacion a los nuevos escenarios generados por la pandemia
en su busqueda para permanecer en el mercado en Tepic, México y Cartagena
de Indias, Colombia.

Para poder dar cuamplimiento al objetivo general se establecen los siguien-
tes objetivos especificos:

Caracterizar de manera general a las empresas en la delimitacion geo-
grafica del estudio.

Definir las estrategias utilizadas por las micro y pequefias empresas de
Tepic y Cartagena de Indias como medio de adaptacién a los nuevos
escenarios generados por la pandemia.

El Instituto Nacional de Estadistica y Geografia e Informatica (INEGI,
2019) en su censo econdmico del 2019 sobre Micro, Pequefia y Mediana em-
presa, estratificacion de los establecimientos menciona:



Las mipymes representan a nivel mundial el segmento de la economia que apor-
ta el mayor nimero de unidades econdmicas y personal ocupado; de ahi la
relevancia que reviste este tipo de empresas y la necesidad de fortalecer su des-
empeilo, al incidir sustancialmente en el comportamiento global de las econo-
mias nacionales; es asi que, en el contexto internacional, se puede afirmar que
90% o un porcentaje superior de las unidades econdmicas totales, esta confor-
mado por estas empresas.

La Secretaria de Economia hace referencia a la microempresa como todos
aquellos negocios que tienen menos de 10 trabajadores, generan anualmente
ventas hasta por 4 millones de pesos (Secretaria de Economia, 2010).

La misma Secretaria de Economia sugiere que las pequefias empresas son
aquellos negocios dedicados al comercio, que tiene entre 11y 30 trabajadores o
generan ventas anuales superiores a los 4 millones y hasta 100 millones de pe-
sos. Son entidades independientes, creadas para ser rentables, cuyo objetivo es
dedicarse a la produccidn, transformacion y/o prestacion de servicios para sa-
tisfacer determinadas necesidades y deseos existentes en la sociedad (Secreta-
ria de Economia, 2010).

Acosta, ]. A. & Rodriguez, M. (2019) mencionan que la adopcién de tecno-
logias digitales en las microempresas es una estrategia importante para mejorar
la eficiencia y productividad. Ademas, las tecnologias digitales pueden ayudar
a las microempresas a mejorar su presencia en linea y llegar a nuevos clientes.

El comercio electrénico es una herramienta cada vez mas valiosa para las
empresas. Les permite diferenciarse de sus competidores, llegar a mas clientes
en mas regiones del mundo y reducir los costos vendiendo directamente a los
clientes y manteniendo menos tiendas fisicas (Oracle México, s.f.).

Ademads, posibilita que los clientes compren en cualquier momento y en
cualquier lugar, utilizando sus dispositivos preferidos (Oracle México, s.f.).

La American Marketing Association (AMA, s.f.) define al marketing co-
mo la actividad, el conjunto de instituciones y los procesos para crear, comu-
nicar, entregar e intercambiar ofertas que tienen valor para los clientes, socios
y la sociedad en general.

Mejia (2017) seniala que la mercadotecnia tradicional es una actividad que
involucra a especialistas (mercadologos) que vinculan o enlazan a otras perso-
nas (consumidores) para preparar relaciones conducentes al ciclo venta-com-
pra. Esta actividad implica el conjunto de instituciones y procesos para crear,



comunicar, entregar e intercambiar productos de valor para clientes, socios y
la sociedad en general.

Laura Fischer hace alusién que para los autores Luis E. Boone y David
L. Kurtz la mercadotecnia consiste en el desarrollo de una eficiente distribu-
cién de mercancias y servicios a determinados sectores del ptblico consumi-
dor (Fischer & Espejo, 2004).

La mercadotecnia hace uso de diversas estrategias para su correcto fun-
cionamiento entre, ellas se encuentra la mezcla de mercadotecnia que esta
compuesta por las cuatro P, que son producto, precio, plaza y promocion.

Alexandre Fonseca (2014) en su libro Marketing digital en redes sociales
hace referencia al marketing mix o mezcla de mercadotecnia como una herra-
mienta que usan las empresas para implementar las estrategias de marketing
que le permitiran alcanzar el objetivo.

Las tendencias actuales dejan en evidencia que las estrategias que las em-
presas realizan deben adaptarse al nuevo entorno en el cual se hacen nego-
cios. La globalizacion que se viene dando desde tiempo atras, aunado a todos
los cambios generados por pandemia obligo a realizar ajustes en el como ha-
cer las cosas. Y la forma de hacer mercadotecnia no es la excepcion, se empezd
a trabajar con medios digitales dejando de lado la mercadotecnia tradicional.

El marketing digital podria definirse como el conjunto de estrategias de
mercadeo que ocurren en la web (en el mundo online) y que busca algun tipo
de conversion por parte del usuario (Selman, 2017).

Alexandre Fonseca menciona que derivado de la aparicidon del marketing
2.0y del marketing en redes sociales las 4P estan siendo desplazadas por las 4C,
que son contenido, contexto, conexioén y comunidad. El autor menciona que los
usuarios generan contenidos relevantes que se sitiia en un contexto determina-
do, que lo lleva a establecer buenas conexiones entre gente a fin y que conlleva
a la creacion de una comunidad alrededor (Fonseca, 2014).

El problema por solucionar en esta investigacion consiste en identificar y ana-
lizar las estrategias que implementaron las micro y pequefias empresas en Te-
pic, México y Cartagena de Indias, Colombia durante la pandemia de covid-19
con el objetivo de mantenerse en el mercado.



La pandemia ha tenido un impacto significativo en las empresas de todo
el mundo, y especialmente en aquellas que cuentan con recursos limitados y
que operan en paises en desarrollo como México y Colombia. La capacidad de
estas empresas para adaptarse a las condiciones cambiantes del mercado y pa-
ra encontrar nuevas oportunidades de negocio es fundamental para su super-
vivencia y para el crecimiento econémico de la region.

En esta investigacion, se analizardn las estrategias que permitieron a estas
empresas mantenerse a flote durante la pandemia, con el fin de ofrecer reco-
mendaciones practicas y tedricas para las empresas, los formuladores de po-
liticas y los investigadores interesados en el desarrollo econdémico de México
y Colombia. Lo anterior apunta entonces a la siguiente interrogante: ;Cudles
fueron las estrategias que asumieron las empresas para mantenerse en el mer-
cado durante la pandemia?

Se aplicé una investigacion con enfoque cuantitativo, mediante el empleo de
un cuestionario aplicado de forma digital, asi como el analisis de informacién
secundaria, utilizando un tipo de muestreo estratificado por afijacién propor-
cional. Utilizando la férmula para el tamafo de la muestra para poblaciones
infinitas:

_ z%pq

n
ez

Como fuentes secundarias se tuvieron en cuenta publicaciones de pro-
yectos de investigacion alrededor del tema de estudio. La técnica usada para
recopilar la informacién fue la encuesta estructurada con preguntas abiertas
y cerradas, esto a través de un formulario digital en la plataforma de Google
Forms. Los datos recopilados fueron ordenados siguiendo los principios de la
estadistica basica descriptiva y se presentan a continuacion en el orden pro-
puesto por los objetivos especificos.

El objeto de analisis en este estudio son las micro y pequenas empresas
establecidas en Tepic, México y Cartagena de Indias, Colombia, y las tacticas
que han utilizado para adaptarse a los desafios generados por la pandemia de
covid-19, con el objetivo de mantener su presencia en el mercado.



En México, el 75% de las empresas se consideran microempresas, lo que signifi-
ca que tienen hasta 10 empleados. E1 19% de las empresas son pequeias, lo que
significa que tienen hasta 49 empleados, y el 6% son medianas, lo que signifi-
ca que tienen hasta 250 empleados. En Colombia, el 100% de las empresas son
microempresas, lo que significa que tienen hasta 10 empleados. No hay empre-
sas clasificadas como pequefas o medianas.

En México, el 56% de las empresas tienen mas de 5 aflos de antigiiedad,
lo que indica que son establecidas; el 25% de las tienen entre 3 y 5 afios de an-
tigiiedad, lo que sugiere que son relativamente nuevas, pero ya establecidas. El
13% tienen entre 1y 3 aflos de antigiiedad, y solo el 6% tienen menos de 1 afio
de antigiiedad, lo que sugiere que la mayoria de las empresas en México son re-
lativamente maduras. En Colombia, el 62.5% de las micro y pequefias empresas
tienen entre 1y 3 afos de antigiiedad, lo que indica que la mayoria son relati-
vamente nuevas. El 37.5% de tienen entre 3 y 5 afos de antigiiedad, lo que su-
giere que algunas se han establecido con éxito en este periodo. No se informé
que haya empresas con mas de 5 afios de antigiiedad en Colombia.

En México, el 69% de las empresas utilizaron recursos digitales, lo que
sugiere que la mayoria de las empresas han adoptado un enfoque digital para
el abastecimiento durante la pandemia. El 31% de las empresas no utilizé me-
dios digitales para adquirir sus insumos. En Colombia, el 62.5% de las empre-
sas utiliz6 medios para adquirir sus insumos, lo que indica que la mayoria de
las empresas también han adoptado un enfoque digital. El 37.5% de las empre-
sas no han utilizado medios digitales para adquirir sus insumos. Esta informa-
cion se aprecia en la grafica 1.

Grafica 1. Uso de medios digitales.

A raiz de la pandemia, ;uso medios digitales para adquirir insumos?
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Fuente: Elaboracién propia.



Es importante sefialar que los porcentajes anteriores pueden haber cam-
biado desde que se realiz esta encuesta, debido a que la pandemia y las medi-
das de restriccidon han evolucionado con el tiempo.

En cuanto a los medios digitales utilizados para adquirir insumos en Mé-
xico y Colombia, segtn la grafica 2, las respuestas son las siguientes: En Méxi-
co, el 38% de las personas encuestadas afirmaron haber utilizado Facebook para
adquirir insumos, el 23% utiliz6 WhatsApp, otro 23% utilizé el correo electrd-
nico y el 15% utilizé plataformas digitales. En Colombia, el 67% de las perso-
nas encuestadas afirmaron haber utilizado WhatsApp para adquirir insumos,
el 33% utiliz6 plataformas digitales, mientras que ninguna de las personas en-
cuestadas utilizé Facebook o correo electrénico.

Grafica 2. Medios digitales usados.
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Fuente: Elaboracién propia.

Seguin la grafica 3, en México, el 31.3% de los negocios encuestados afir-
maron haber hecho nuevos clientes durante la pandemia, otro 31.3% conser-
varon los mismos clientes y un 31.3% afirmé haber tenido pocas pérdidas de
clientes. En Colombia, el 62.5% de los negocios encuestados afirmaron haber
hecho nuevos clientes durante la pandemia, mientras que el 12.5% afirmé ha-
ber tenido pocas pérdidas de clientes y el 25.0% afirmé que la pérdida de clien-
tes fue considerable.



Grafica 3. Numero de clientes durante pandemia.
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Fuente: Elaboracién propia.

La grafica 4 nos muestra que, en México, el 47% de los negocios encues-
tados informaron haber incurrido en el comercio electrénico a través de mar-
ketplace y redes sociales para mantener o aumentar sus ventas durante la
pandemia. Ademads, un 26% de los negocios encuestados informaron haber
diversificado y/o creado nuevas lineas de productos o servicios de acuerdo con
la coyuntura. En Colombia, el 59% de los negocios encuestados informaron ha-
ber incurrido en el comercio electrénico a través de marketplace y redes socia-
les para mantener o aumentar sus ventas durante la pandemia, mientras que
un 35% informaron haber abierto una pagina web y un 18% informaron haber
realizado ventas a través de WhatsApp con servicio a domicilio bajo protoco-
lo de bioseguridad.

En la grafica 5 se muestra que, en México y Colombia, el comercio digital
ha sido utilizado por una parte significativa de los negocios encuestados pa-
ra satisfacer las necesidades de sus clientes. En México, el 25% de los negocios
encuestados informaron que hacen uso muy frecuente del e-commerce, mien-
tras que en Colombia fue también el 25%.

En cuanto al uso frecuente, Colombia report6 un 25% de los negocios en-
cuestados, mientras que en México no se registré ningtin negocio que infor-
mara un uso frecuente. Esto sugiere que en Colombia el comercio digital es
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Grafica 4. Estrategias de pandemia
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Fuente: Elaboracion propia.

Gréfica 5. Comercio digital.
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mas comun como una estrategia de ventas y que se utiliza con mayor frecuen-
cia que en México.

Por otro lado, la grafica 5 también muestra que en ambos paises hay nego-
cios que hacen uso ocasional o raramente del comercio digital para satisfacer
las necesidades de sus clientes. En México, el 37.5% de los negocios encuesta-
dos informaron que hacen uso ocasional del comercio digital, mientras que en
Colombia fue el 25%. En cuanto al uso raramente, Colombia report6 un 25% de
los negocios encuestados, mientras que en México el porcentaje fue del 18.8%.

En México, el 56% de las empresas encuestadas informaron haber incur-
sionado en diferentes acciones de marketing digital, incluyendo redes socia-
les, marketplace y pagina web, para mantenerse activas en el mercado durante
la “nueva normalidad” post-pandemia. Un 19% de las empresas también ex-
tendid sus ventas a través del servicio de envios. En Colombia, el 75% de las
empresas encuestadas informaron haber incursionado en diferentes acciones
de marketing digital para mantenerse activas en el mercado durante la “nueva
normalidad” post-pandemia. Un 13% de las empresas establecieron el comer-
cio electronico como una nueva estrategia de ventas, y otro 13% extendio sus
ventas a través del servicio de envios. Un pequeiio porcentaje de empresas in-
formaron no haber realizado cambios significativos y seguir trabajando a dis-
tancia o siendo contratistas del gobierno. La informacion se puede apreciar en
la grafica 6 mostrada a continuacion.

En la grafica 7 se puede apreciar que, en México, el 63% de las empresas
encuestadas utiliza una estrategia de marketing digital basada en redes sociales
para promover sus ventas y seguir expandiéndose. Mientras tanto, en Colom-
bia, el 50% de las empresas encuestadas utiliza esta misma estrategia. Un 13%
de las empresas en ambos paises utilizan una estrategia basada en la diversifi-
cacion a través del e-commerce y el marketing de afiliados, y un 13% de las em-
presas colombianas también utilizan influencersy publicidad pagada. E113% de
las empresas en México no tiene una estrategia de marketing digital para pro-
mover sus ventas y seguir expandiéndose, mientras que en Colombia ninguna
empresa respondio esta opcion.
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Grafica 6. Estrategias post-pandemia.
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Grafica 7. Marketing digital.
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La pandemia del covid-19 ha tenido un impacto significativo en todo el mun-
do, especialmente en las pequefias y medianas empresas (mypes). En la inves-
tigacion presentada centrada en las estrategias de adaptacion de las mypes en
Tepic, México y Cartagena de Indias, Colombia durante la pandemia, se en-
contrd que la implementacidn de estrategias de marketing digital ha sido cla-
Ve para su supervivencia.

En un estudio colombiano llamado “Pandemia, el acelerador del comer-
cio electronico en las micro, pequeias y medianas empresas en Colombia’, se
destaca la importancia del comercio electrénico para las mypes en Colombia
durante la pandemia, ya que les ha permitido mantener su presencia en el mer-
cado y continuar generando ingresos a pesar de las restricciones de movilidad
(Avendanio et al., 2022). Asimismo, en “Marketing digital como oportunidad
de digitalizacion de las pYMES en Colombia en tiempo del covid-19” se resal-
ta la oportunidad que tienen las mypes en Colombia de digitalizarse a través
del marketing digital y utilizarlo como herramienta para mantener su presen-
cia en linea y atraer nuevos clientes (Hoyos-Estrada & Sastoque-Gémez, 2020).

Por su parte, en México, un estudio llamado “Comercio electrénico y ha-
bitos de los consumidores durante la pandemia por covid-19 en México” des-
taca como la pandemia ha acelerado la adopcidon del comercio electronico en
el pais y como las mypes han utilizado esta herramienta para mantener su
presencia en el mercado (Bejar et al., 2022). Ademas, en “Estrategias del mar-
keting digital implementadas por las PYMES en tiempos de pandemia en Lati-
noamérica” se destaca la importancia del marketing digital para las mypes en
Latinoamérica y como las empresas que han adoptado estrategias efectivas de
marketing digital han sido capaces de superar los desafios impuestos por la
pandemia (Campos & Buitrago, 2022).

En conclusion, estos estudios sugieren que la implementacion de estrate-
gias de marketing digital ha sido clave para la supervivencia de las mypes du-
rante la pandemia en México y Colombia. Ademads, destacan la importancia
de tener una presencia en linea sélida y una estrategia de marketing bien defi-
nida para tener éxito en el mercado digital. En general, estos hallazgos resal-
tan la importancia de que las mypes adopten estrategias de marketing digital
efectivas para mantener su presencia en linea y atraer nuevos clientes durante
la pandemia y en el futuro, ya que las empresas que no estén utilizando estas



herramientas podrian estar en desventaja en el mercado actual y perder opor-
tunidades de crecimiento y expansion.

Los datos presentados sugieren varias implicaciones practicas y teéricas para
los negocios y la economia en México y Colombia.

En primer lugar, la gran cantidad de microempresas en ambos paises pue-
de tener implicaciones para la competencia en el mercado y la innovacién. Las
microempresas tienen menos recursos y capacidad para innovar que las gran-
des empresas, lo que puede limitar su capacidad para competir en el mercado
y para impulsar el crecimiento econémico. Por lo tanto, puede ser necesario
desarrollar politicas para fomentar la innovacion y la competitividad en este
segmento empresarial.

En segundo lugar, la mayoria de las empresas en México y Colombia tie-
nen menos de 5 afios de antigiiedad, lo que indica que la mayoria son relativa-
mente nuevas. Esto puede tener implicaciones para la estabilidad econémica
y la capacidad de las empresas para resistir las crisis econdmicas y otros desa-
fios. Por lo tanto, puede ser importante desarrollar politicas para fomentar la
estabilidad y el crecimiento a largo plazo de las empresas.

En tercer lugar, la adopcidn de tecnologias digitales por parte de las em-
presas en ambos paises puede tener implicaciones para la eficiencia y la compe-
titividad en el mercado. Las empresas que adoptan tecnologias digitales pueden
tener una ventaja en términos de eficiencia y capacidad para llegar a un publi-
co mas amplio, lo que puede mejorar su posicion en el mercado y aumentar
sus ventas. Por lo tanto, puede ser importante fomentar la adopcién de tecno-
logias digitales por parte de las empresas para mejorar la eficiencia y la com-
petitividad en el mercado.

En cuarto lugar, el aumento del comercio electrénico en ambos paises
puede tener implicaciones para la forma en que las empresas operan y ven-
den sus productos y servicios. Las empresas que utilizan el comercio electré-
nico pueden tener una ventaja en términos de llegar a un publico mas amplio
y aumentar sus ventas. Ademas, el comercio electrénico puede permitir a las
empresas llegar a nuevos mercados y diversificar su oferta de productos y ser-
vicios. Por lo tanto, puede ser importante fomentar el uso del comercio elec-



tronico por parte de las empresas para mejorar su posicion en el mercado y
aumentar sus ventas.

En quinto lugar, la capacidad de los negocios encuestados para adaptar-
se y diversificarse durante la pandemia sugiere que hay una oportunidad para
que los negocios sigan innovando y respondiendo a las necesidades cambiantes
del mercado. La diversificacion de lineas de productos o servicios y la apertu-
ra a nuevos canales de venta pueden mejorar la capacidad de los negocios para
mantenerse a flote durante periodos de incertidumbre econdémica. Ademas, la
adopcién de tecnologias digitales puede ser una estrategia efectiva para mejo-
rar la eficiencia y la competitividad en el mercado.

Es importante fomentar la innovacion, la estabilidad a largo plazo, la
adopcién de tecnologias digitales y el uso del comercio electrénico para me-
jorar la eficiencia y la competitividad en el mercado. Ademas, la capacidad de
los negocios para adaptarse y diversificarse durante la pandemia sugiere que
hay una oportunidad para seguir innovando y respondiendo a las necesidades
cambiantes del mercado.

Por ultimo, se debe enfatizar el hecho de que la digitalizacién debe tener
en consideracion la humanizacion de las ventas con los clientes, debido a que
ellos deben sentirse considerados dentro del proceso, no se debe digitalizar so-
lo para optimizar los procesos, sino que también humanizar la experiencia del
cliente al realizar la compra.
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