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Resumen 

  Este trabajo corresponde a la documentación de la estrategia planteada para evidenciar y 

mitigar todos los problemas ocasionados por la pandemia Covid-19 realizado por la Asociación 

Colombiana de las Micro, Pequeñas y Medianas Empresas de Santander. La estrategia se ejecutó, 

pero no estaba documentada.  Al ser un proyecto piloto se buscó constatar el diseño estratégico a 

partir de las 3 R’s: Reactivación, reconversión y repotenciación términos utilizados por José 

Roberto Álvarez, director de Adivina E-expo. Es una metodología de investigación cualitativa, 

ya que tiene como objetivo documentar el comportamiento de actividades desde la perspectiva 

de investigador, así como también, la recopilación tiene una interpretación subjetiva.  Adivina E-

expo es una estrategia acertada para los empresarios carentes de herramientas digitales con 

propósitos comerciales, es necesario más personal capacitado para manejar la demanda del 

mercado. Se necesita una ayuda gubernamental para apoyar este tipo de estrategias comerciales 

con el objetivo de solventar el desarrollo del e-commerce en Colombia, sobre todo en empresas 

Mipyme.  

Palabras clave:  documentación, estrategias, desarrollo, marketing, Mipyme 
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Estrategia de las 3 R’s para la Plataforma de Negocios Virtuales Adivina E-expo de la 

Asociación Colombiana de las Micro, Pequeñas y Medianas Empresas (ACOPI) 

Mucho se ha hablado respecto a las nuevas herramientas digitales para desarrollar y 

llegar a clientes potenciales, pero poco se ha especificado de qué maneras se puede consolidar 

los nuevos mercados y las estrategias para dar a conocer de mejor perspectiva las actividades 

realizadas por las empresas que carecen de herramientas digitales, sobre todo las Mipyme en 

Colombia en tiempos de pandemia. Desde las estrategias de SEO, inbound Marketing, marketing 

de buscadores, marketing en redes sociales hasta marketing de contenidos o marketing 

automation son herramientas que utiliza la Asociación Colombiana que apoya a las Micro, 

pequeñas y medianas empresas en asociación con Adivina E-expo para afianzar y fortalecer el 

contenido digital y generar prospectos comerciales. 

En este trabajo nos dedicamos de modo puntual a documentar las estrategias utilizadas 

por equipo de trabajo desde la reactivación de los mercados comerciales, pasando por la 

reconversión en conocer las estrategias de marketing, y finalizando con la repotenciación del uso 

de las tecnologías de alcance para proyectar mejores ventas y potencializar los leads.  

1.1 Descripción del Problema  

En este caso, el equipo de Adivina E-expo junto al gremio de la Asociación Colombiana 

de las Micro, Pequeñas y Medianas Empresas (ACOPI), buscó la manera de abarcar el mercado 

competente con el objetivo de brindar un mecanismo, como estrategias comercial digital, ayudar 

a las Mipyme  y empresas con carencia de marketing digital a fortalecerse. Estudios recientes 

muestran que la medidas de confinamiento producto de la pandemia por COVID-19, aceleró 
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drásticamente el crecimiento y la adopción que ya estaban teniendo las plataformas de comercio 

electrónico en Latinoamérica. Colombia fue el 4to país de Latinoamérica que registró más 

compras y ventas en e-commerce, y las empresas que ofrecen estos servicios en el país, tuvieron 

un crecimiento de sus ingresos en un 130% (República, 2020). 

En el presente trabajo se documenta los mecanismos para hacer esto posible.  Todo esto 

en principio, se pudo haber evitado si se hubiese contado con un mecanismo mejor adaptado de 

las empresas con las tecnologías de conocimiento.  En este documento se busca materializar las 

actividades realizadas por el gremio, con el fin de documentar los procesos que hicieron posible 

la estrategia comercial.  Se hizo con el fin de seguir el camino de desarrollo comercial, con el 

objetivo de que este documento sirva de soporte para una próxima evaluación de la estrategia 

comercial elaborada por el equipo de Adivina E-expo.  

En virtual a lo anterior se considero la siguiente pregunta. 

¿Cuál es la estrategia de Adivina E-expo implementada por La Asociación Colombiana 

de las Micro, Pequeñas y Medianas Empresas? 

1.2 Objetivos 

1.2.1 Objetivos Generales  

Compilar propuesta Estrategias de las 3 R’s para la Plataforma de Negocios Virtual 

Adivina E-expo de la Asociación Colombiana de las Micro, Pequeñas y Medianas Empresas. 

1.2.2 Objetivos específicos 

1. Especificar la situación de las Mipyme de La Asociación Colombiana de las Micro, 

Pequeñas y Medianas Empresas frente a sus fluctuaciones económicas producto de la pandemia 

Covid-19 en el marco de la ejecución de la estrategia Adivina E-expo 
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2. Identificar estrategia para el plan estratégico para la primera y segunda R, reactivación 

y reconversión para la Asociación Colombiana de las Micro, Pequeñas y Medianas Empresas que 

adolecen del marketing digital en el marco de la ejecución de la estrategia Adivina E-expo 

3. Relacionar estrategias empleadas en el plan estratégico para la tercer R, repotenciación 

para la Asociación Colombiana de las Micro, Pequeñas y Medianas Empresas que adolecen del 

marketing digital en el marco de la ejecución de la estrategia Adivina E-expo 

1.3 Justificación  

Este trabajo se justifica debido a que se requiere evaluar la estrategia implementada por la 

Asociación Colombiana de las Micro, Pequeñas y Medianas Empresas y teniendo en cuenta que 

no estaba documentada, el gremio requería detalladamente un documento que lo respaldara.  

 Hoy en día las empresas cuentan con la asequibilidad a las plataformas virtuales, sin 

embargo, hay un manejo errado por gran parte de las empresas a la hora de la captación de leads 

y fidelización del público en general. Desde Adivina E-expo se busca la recolección apropiada 

de los clientes potenciales y el cierre de brechas entre el empresariado y los clientes que se ven 

beneficiados por el servicio brindado de acuerdo con la estrategia implementada. 

   Abundan las plataformas virtuales dentro del comercio electrónico, la Asociación 

Colombiana de las Micro, Pequeñas y Medianas Empresas de Santander y su equipo creo y diseño 

de manera optima Adivina E-expo, una estrategia de marketing digital, en tiempos de pandemia, 

no como una plataforma digital, en donde el empresario simplemente se encarga de referir su 

empresa dentro del abundante catálogo y el usuario se encarga de buscar el producto o servicio, 

sino, de generar los mecanismos apropiados para conectar lo intereses de ambas partes.  
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El presente trabajo documento se enfoca desde la reactivación económica, pasando por la 

manera de reinventarse dentro del comercio electrónico y los negocios potenciales, hasta la 

repotenciación y adopción del buen uso de las tecnologías del conocimiento.  

Marco de Referencias 

2.1 Marco Contextual 

La realización documentaria del trabajo se hizo con base a las actividades como 

estrategias de marketing digital elaboradas por la Asociación Colombiana para las Micro, 

pequeñas y medianas empresas. la Asociación Colombiana para las Micro, pequeñas y medianas 

empresa es una entidad que nace en Bogotá en el año 1952 con el propósito de reunificar 

esfuerzos para resaltar los proyectos de industrialización y unificar convenios empresariales de 

diferentes sectores económicos, cuenta con doce seccionales entre la que se encuentra Santander 

en dirección de José Roberto Álvarez.  

Producto de la pandemia Covid-19 la Asociación Colombiana para las Micro, pequeñas y 

medianas empresa seccional Santander, crea Adivina E-expo, una estrategia de marketing digital 

para mitigar los problemas de relación comercial en el año 2020 abarcando los mercados más 

afectados en todo el territorio nacional colombiano.  

En la siguiente tabla se contextualiza los autores que han hecho referencias 

trascendentales en el contexto del trabajo documentado; desde libros, pasando por 

investigaciones y papers. En primer lugar, tenemos un estudio realizado por Luis Aguilera 

Enríquez, Martha González Adame, Rodríguez Camacho sobre estrategias empresariales para el 

crecimientos de las Pymes, un libro publicado por Rafael García, Juan Gil, Juan Merino sobre el 

comercio electrónico y el desarrollo de nuevos mercados, un segundo libro titulado: Cómo se 

https://dialnet.unirioja.es/servlet/autor?codigo=2563812
https://dialnet.unirioja.es/servlet/autor?codigo=2563812
https://dialnet.unirioja.es/servlet/autor?codigo=4305874


10 

 

hace un plan estratégico de Francisco Abascal Rojas y un último libro titulado: comercio digital 

Internacional escrito por José Fulgecio y Fernando Rojas Ruiz. Por otro lado, y no menos 

importante, Martha Inés Muñoz-Realpe y Yanet del Socorro Valverde-Riascos desarrollaron un 

documento sobre estrategias para desarrollar emprendimiento de manera didáctica. 

Tabla 1 

Papers, Libros y Documentos Asociadas al Trabajo Documentado 

TÍTULO Y AUTORES 

 

1- Estrategias empresariales 

para la competitividad y 

el crecimiento de las 

PYMES. Una evidencia 

empírica. Realizado por 

Luis Aguilera 

Enríquez, Martha 

González 

Adame, Rodríguez 

Camacho.   

 

2- El libro del comercio 

electrónico. Rafael 

García, Juan Gil, Juan 

Merino 

 

 

RESUMÉN 

1- Han sido 109 empresas estudiadas en este 

documento de diversos sectores económicos 

para analizar los factores fundamentales de 

competitividad para comprender las 

estratégicas fidedignas para corroborar el 

crecimiento de una empresa en vía de 

crecimiento productivo. Los recursos humanos 

y la calidad tienen una importancia 

insignificante de acuerdo con lo que nos han 

hecho creer respecto a la competitividad 

equitativa de las empresas. Por otro lado, la 

concordancia entre la innovación y los 

esfuerzos comerciales son esenciales para ver 

un alza en las ventas.  

2- Para nadie es un secreto que el comercio 

electrónico es el epicentro de los negocios del 

siglo XXI. Los crecimientos en dos dígitos año 

tras año, el confinamiento debido a la 

pandemia nos lo ha demostrado. Este libro fue 

escrito por especialistas del comercio 

https://dialnet.unirioja.es/servlet/autor?codigo=2563812
https://dialnet.unirioja.es/servlet/autor?codigo=2563812
https://dialnet.unirioja.es/servlet/autor?codigo=4305874
https://dialnet.unirioja.es/servlet/autor?codigo=4305874
https://dialnet.unirioja.es/servlet/autor?codigo=4305874
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3-  Feria Empresarial: una 

estrategia didáctica para 

fortalecer la cultura del 

emprendimiento. Martha 

Inés Muñoz-Realpe y 

Yanet del Socorro 

Valverde-Riascos. 

 

4- Libro titulado: Cómo se 

hace un plan estratégico 

de Francisco Abascal 

Rojas. 

 

5- Libro titulado: comercio 

digital Internacional 

dirigido por José 

Fulgecio y Fernando 

Rojas Ruiz.  

electrónico de España con el objetivo de 

transmitir, no solo, el conocimiento 

divulgativo de los negocios online, sino, 

además, conocer los aspectos legales, el 

conocimiento de captación de leads y la 

fidelización del cliente con el objetivo de que 

estos mismos se conviertan en fieles 

seguidores del producto o servicio prestado. El 

libro es un mar de ejemplos, que permite al 

lector ejemplificar las acciones y riesgos a 

tomar en diversos aspectos y situaciones que 

involucren la toma de decisiones oportunas. 

3- Entre las pautas esenciales de un emprendedor 

está la de diversificar oportunidades de 

negocio. El sentido de observación y 

perspectiva hacen del emprendedor una 

cualidad calificativa. El libro nos abre esta 

idea, además de reflexionar sobre cuestiones 

para una mayor solidez financiera, operativa y 

la manera de operar una idea de negocio.  

4- El libro tiene como objetivo dar a conocer los 

objetivos básicos para el desarrollo de plan 

estratégico.  

5- El libro desarrolla los conceptos del módulo 

profesional de Comercio Digital Internacional, 

del Ciclo Formativo de grado superior de 

Comercio Internacional, perteneciente a la 

familia profesional de Comercio y Marketing. 
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APORTES A LA 

INVESTIGACIÓN 

1- La investigación de los estudiantes fue 

importante para el desarrollo de la conectividad 

en factores como la tecnología de la 

información, innovación y los esfuerzos 

comerciales. 

2- Es importante la investigación realizada por 

Eduardo Liberos e Ignación Somalo para las 

cuestiones sobre el e-commerce en España y sus 

referencias son interesantes y bien escogidas. 

Por otro lado, nos permite profundizar en la 

importancia de adquirir conocimiento para el 

inicio del comercio electrónico.  

3- El modelo de estrategias de creación 

empresarial está diseñado para aprender a 

manejar negocios de manera independiente. Se 

basa en la descripción de las principales ideas 

conceptuales acerca del tema y el desarrollo de 

talleres y casos que facilitan la descripción de 

las ideas de negocio. 

4- De este libro se obtiene información sobre 

estrategias básicas para planificación y la 

consolidación de un estudio práctico con una 

metodología determinada.  

5-  El libro nos brinda las capacidades de 

desarrollo tecnológica en una era critica de la 

sociedad, la era digital. Al ser la tecnología una 

herramienta indispensable, nos permite 

comprender el uso acertado de los implementos 

digitales para abarcar de manera acertada el 

mercado.  
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Nota. Resumen de los archivos y aportes. Fuente: Estudios y papers de Google Scholar y tesis de 

grado (Aguilera Enríquez, González Adame, & Rodríguez Camacho, 2011), (Palacios Acero, 

2012), (Socorro Muñoz-Realpe & Valverde-Riasco, 2020), (Fulgencio Martínez & Rojas Ruiz, 

2017), (Abascal Rojas, 2004). 

Marco Teórico 

2.2.1 Marketing 

Seth Godin es uno de los teóricos más importantes dentro del marketing en el siglo XXI, 

sentó las bases de convertir el marketing en una práctica más humana. Este mismo autor 

considera que:  

El marketing es el acto generoso de ayudar a los demás a solucionar un problema, su 

problema. Es una oportunidad de cambiar la cultura para mejor. El marketing no tiene 

nada que ver con gritos, acoso o coerción. Es, en cambio, una oportunidad para ponerse 

al servicio de los demás. (Seth, 2018, pág. 21) 

Esto indica que no basta con el simple hecho de repartir publicidad y esperar que el 

cliente llegue a requerir los servicios impartidos por una compañía.  

Por otro lado tenemos se advierte que "el marketing es un proceso social y administrativo 

mediante el cual grupos e individuos obtienen lo que necesitan y desean a través de generar, 

ofrecer e intercambiar productos de valor con sus semejantes" (Kotler, 2001, pág. 7).  

En el libro sobre fundamentos del marketing indicaron que "el marketing es un sistema 

total de actividades de negocios ideado para planear productos satisfactores de necesidades, 
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asignarles precios, promover y distribuirlos a los mercados meta, a fin de lograr los objetivos de 

la organización" (Stanton, Etzel, & Walker, 2007, pág. 7).  

2.2.2 Estrategia 

Getz y Lee (2013) afirman que el verdadero poder de la estrategia consiste en guiar a la 

organización a hacer diferentes elecciones y, por lo tanto, a tomar acciones diferentes. Por 

consiguiente, en la ejecución, los líderes deben continuar el diálogo entre ellos y el resto de la 

organización acerca de lo que esta haría de manera diferente de acuerdo con la nueva estrategia. 

Este diálogo aclara la estrategia e impulsa a la organización a actuar de manera coherente con 

ella: 

…”planificación estratégica es el proceso de determinar cuáles son principales objetivos 

de una organización y los criterios que presidirán la adquisición, uso y disposición de 

recursos en cuanto a la consecución de los referidos objetivos; éstos, en el proceso de la 

planificación estratégica, engloban misiones o propósitos, determinados previamente, así 

como los objetivos específicos buscados por una empresa” (Steiner, 1996). 

2.2.3 Mipyme 

Mipyme es un abreviado para definir la pequeña y mediana empresa, existen diversas 

características para denotar una de otra, el común denominador es: 

• Hay un crecimiento lento y regularmente resulta antes de que las variables de las 

operaciones las provoquen. 

• Las acciones ejecutadas se ven reducidas a una sola persona. 

• En cuanto al abastecimiento, se adquiere más fácil porque se conoce el mercado y 

panorama económico. 
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• Hay mano de obra en producción y normalmente la fabricación es artesanal. 

• El beneficiado es un individuo, en cuanto a capital producto de la empresa 

(Dickson, 1974). 

Uno de los factores como error que plantea Dickson (1974), es que las empresas 

frecuentan a minimizar los costos con respecto al sueldo, con lo cual se llega a un problema a 

corto plazo. En muchas ocasiones el factor administrativo desencadena muchas variables, debido 

a que las personas encargadas, en muchas ocasiones, no están preparadas para manejar las 

circunstancias adversas. Estudio de posibilidades de mercado, una buena inversión financiera y 

productiva o expansión de negocio.  

2.2.4 Comercio Electrónico 

El comercio llevado a cabo por los medios electrónicos, si bien tienen origen en el 

comercio tradicional y tiene algunas teorías de la economía clásica, desde el proceso de oferta, la 

demanda, los precios, teniendo en cuenta que tiene procesos tecnológicos se necesita un estudio 

intrínseco. No podemos catalogarlo como el simple hecho de realizar actos comerciales por 

medios digitales, el comercio electrónico va mucho más allá.  

David Van Hoose (2018), lo define como “cualquier proceso que conlleva al intercambio 

de propiedad o el uso de derechos para bienes y servicios vía electrónica vinculando dispositivos 

y comunicando interactivamente dentro de la red” (pág. 32). 

Desde el punto de vista institucional la definición del comercio electrónico, al que 

también se le suele denominar comercio digital se emplea la definición contenida en el Programa 

de Trabajo sobre el Comercio Electrónico adoptado por la OMC en 1998  “la producción, 

distribución, comercialización, venta o entrega de bienes y servicios por medios electrónicos” 
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(OCDE/CAF/CEPAL, 2018), teniendo en cuenta que esta definición abarca las distintas 

modalidades del comercio electrónico. 

2.3 Marco Conceptual  

2.3.1 Generalidades 

El marco conceptual es el conjunto de conceptos que expone un investigador cuando hace 

el sustento teórico de su problema y tema de investigación. La expresión marco conceptual, tiene 

connotación metafórica, traída del empirismo humano porque los retratos se inscriben en un 

marco, así también el problema y el tema de investigación se inscribe, están incluidos en el 

contexto de un conjunto de conceptos induciendo a enfocarlos y apreciarlos (Tafur, 2008). 

 Es importante advertir que el marco conceptual no es un retazo de lo que dice uno u otro 

autor respecto a un tema específico, todo lo que se utiliza en el marco conceptual, se deberá 

indicar por qué es importante dentro de la investigación. 

2.3.2 Feria Virtual 

De acuerdo a Luna y Benotti (2013) afirman lo siguiente: 

“Una feria virtual puede ser un sitio web estándar donde a través de barras de navegación, 

imágenes, textos y vídeos los expositores se dan a conocer y muestran productos o 

servicios que ofrecen, y permiten la posibilidad de un contacto a través de correo 

electrónico” (pág. 1).  

Es decir, es un medio a través del cual se pueden relacionar diferentes puntos de vista y, 

en este caso, diversos sectores sociales, culturales y económicos.  
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2.3.3 Adivina E-expo 

Adivina E-expo surge consecuencia del Covid-19, como planteamiento comercial para 

realizar estrategias de consolidación del marketing digital y alcanzar los distintos sectores 

económicos. 

Desde cierta perspectiva, el proyecto “Adivina E-Expo” es una herramienta de marketing 

de ferias digitales con la cual las empresas podrán estar en exhibición comercial en 2021, con un 

acompañamiento real todo el año. Se efectúa una estrategia de marketing digital, igual a la que 

desarrollan las grandes marcas en el mundo (Álvares, 2021). 

2.3.4 Marketing 

El marketing según Selmán (2017) “es un concepto en el que la empresa u organización 

despliega una serie de estrategias para posicionarse en el mercado y satisfacer las necesidades de 

los clientes” (pág. 3) . En el marketing digital se busca sacar el mayor provecho de las 

herramientas tecnológicas para expandir los conceptos de la empresa y alcanzar clientes.  

Para comprender de mejor manera las formas de realizar una buena estrategia de 

marketing debemos ser capaces de comprender en qué medida y de que forma los cambios 

futuros que experimentará el mercado afectarán a nuestra empresa y de establecer las estrategias 

más adecuadas para aprovecharlos al máximo de nuestro beneficio” (Muñiz González, 2001, 

pág. 41). 

2.4 Marco Legal 

A continuación, se hace referencia a los principales aspectos jurídicos que se deben tener 

en cuenta para la comercialización de conceptos electrónicos. 
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   En el marco legal esta fundamentado en la ley de comercio electrónico y el Decreto 

1727 del 2009.  Se argumenta sobre la ley del comercio electrónico que esta Ley 527 de 1999 

que “imparte las bases fundamentales para el e-commerce, el acceso y el uso que se le da a la 

recolección de datos, las firmas digitales y bases reguladoras para impartir de manera imparcial 

el marco regulatorio del sector de e-commerce” (Función, 1999).  Se fundamenta en 4 ítems: 

reconocimiento de datos como legítimos, reglas de juego para el comercio electrónico y el 

transporte de mercancía, permiso a las firmas digitales respecto a las escritas y el nacimiento de 

los encargados de certificación de firmas.  

      Por otro lado, tenemos el Decreto 1727 de 2009, Este decreto determina la manera en 

la que los operadores de los bancos de datos de información financiera, crediticia, comercial, de 

servicios y provenientes de países terceros tienen como obligación presentar información de los 

titulares de la información de acuerdo con la superintendencia de financiera. 

Metodología de la Investigación 

3.1 Tipo de Investigación 

  Existen dos tipos de investigación: la investigación cualitativa y la investigación 

cuantitativa. Conforme a la literatura del autor Sampieri Hernández (2014) lo que hace una 

investigación ser cualitativa son las técnicas de investigación para obtener una visión general del 

comportamiento del desarrollo del ente estudiado; generando ideas que pueden, eventualmente, 

tener comprensión del problema y ayudar a desarrollar mecanismos para resolverlo.  

La investigación cualitativa tiene como objetivo describir el comportamiento de las 

personas, la cultura y el comportamiento desde la perspectiva de investigador, así como también, 



19 

 

es una investigación interactiva y se centra en las interpretaciones subjetivas. Por otro lado, 

tenemos en cuenta que las estadísticas no son mensurables, sino, subjetivas. 

Existen tres tipos de investigación cualitativa: Investigación participativa, investigación 

etnográfica e investigación-acción. Dentro de nuestro documento nos guiamos por Frans Geilfus 

en la investigación participativa del documento de Elmina Rivadeneira que señala que “todos 

participantes deben ser considerados como fuente de información y decisión para analizar los 

problemas y contribuir a soluciones a través de acciones conjuntas” (cualitativa, 2015, pág. 177). 

Conforme a lo anterior, el documento que se presenta corresponde a la exploración de 

documentos e información de hechos ejecutados en la Asociación Colombiana de las Micro, 

Pequeñas y Medianas Empresas conformes a la estrategia ejecutada con el proyecto Adivina E-

expo para el cierre de brechas comerciales entre el empresario y los clientes potenciales.  

3.2 Fases de la Investigación 

Las fases de la metodología de este trabajo han sido:  

• Descubrimiento de la cuestión a documentar. En mi experiencia como estudiante 

he tenido la capacidad de observar la problemática que tienen las empresas 

dificultades con el desarrollo de nuevas tecnologías para apoyarse 

productivamente de las herramientas.  

• Documentar: llevar a cabo una exploración y recopilación de datos, fuentes de 

investigación, libros y papers.  

• Análisis de los resultados obtenidos como estrategia de marketing digital, 

estableciendo conclusiones con base a las propuestas de acción.  
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3.3 Fuentes de Investigación 

Las fuentes de investigación están clasificadas en tres tipos: primarias, secundarias y 

terciarias. Para el documento se utilizaron las siguientes:  

Fuentes primarias: Dan a conocer fuentes de primera mano. Para el desarrollo de este 

documento, se utilizaron libros, artículos académico y documentos de la OCDE. 

Fuentes secundarias: Es información proporcionado por las mismas fuentes primarias.  

Fuentes terciarias: Estas fuentes de información provienen de fuentes secundarias. Dentro 

de ésta se encuentran artículos de revista, libros citados por autores, paginas de internet, entre 

otras.  

Para este proyecto, las fuentes de investigación que se utilizaron fueron: 

• Boletín sobre el desempeño laboral realizado por el departamento de estudios 

económicos de la Asociación Colombiana de las Micro, Pequeñas y Medianas 

Empresas (ACOPI) 

• Documento sobre construcción de promotor virtual para una feria virtual usando 

generación de lenguaje natural por selección desarrollado por Andrés Ignacio 

Luna y Luciana Benotti 

• Documento sobre metodología de la investigación por Pila Pulido y Carlos 

Fernández Collado 

• Documento sobre estrategias de fidelización de clientes por Lorena Aguero Cobo 

• Libro sobre el éxito de la administración en las empresas medianas y pequeñas de 

Franklyn Dickson 

• Documento estadístico de Fernando Mejía en Fedesarrollo 
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• Libro: Esto es marketing de Seth Godin 

• Documento sobre marketing de Rafael González 

• Libro de David Van Hoose sobre economía en el comercio electrónico 

• Documento de dirección de mercadotecnia de Philip Kotler 

• Estrategias empresariales para la conectividad y el crecimiento de las Pymes. Una 

evidencia empírica, por Luis Enríquez, Marta Gonzáles y Rodrigo Rodríguez 

• Documentos del MinTIC sobre el comercio electrónico y sus regulaciones 

• Perspectivas económicas para América Latina informe de la OCDE, CAF y 

CEPAL 

• Libro del comercio electrónico de Rafael García, Juan Rabadá y Juan Merino 

• Libro sobre las estrategias de comercio electrónico y marketing digital para las 

Mipymes por Rudibel Llane, Hubert Sala e Ivis Madrigal 

• Articulo sobre marketing digital por Habid Selman 

• Texto sobre lo que todo dirigente debe saber de George Steiner 

• Documento sobre fundamentos de marketing por Etzel y Stanton 

3.4 Herramientas de Investigación 

Al ser un trabajo correspondiente a la documentación de la estrategia empleada por la 

Asociación Colombiana de las Micro, Pequeñas y Medianas Empresas (ACOPI), no se hizo uso 

de herramientas más allá de el uso de las fotografías recopiladas a través del desarrollo del 

trabajo, las fuentes de acceso a la base de datos, las plafatormas comerciales como CRM 

Monday, Leadsgorilla y Zoom. 
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Desarrollo de los Objetivos Específicos I 

Especificar la situación de las Mipymes de La Asociación Colombiana de las Micro, 

Pequeñas y Medianas Empresas frente a sus fluctuaciones económicas producto de la pandemia 

Covid-19 en el marco de la ejecución de la estrategia Adivina E-expo. 

Teniendo en cuenta los últimos resultados realizados para el año 2020, en términos de 

producción y ventas “las Mipymes tuvieron una fuerte contracción con respecto al mismo 

período del año anterior. En lo que respecta a producción, el 88,8% de las empresas encuestadas 

manifestó disminución; el 7,3% la mantuvo y el 3,9% la aumentó. En cuanto a ventas, el 89% 

aseveró disminución, el 7,2% las mantuvo y el 3,8% las aumentó.” (Boletin · 3 ACOPI, 2020, 

pág. 9) 

Figura 1 

Comportamiento de Indicadores de Producción y Ventas Durante el Segundo Trimestre de 2020 

en Comparación con el Segundo Trimestre de 2019 

 

 

 

 

 

Nota.  Indicadores cambiantes de año a año. Fuente: (Boletin · 3 ACOPI, 2020, pág. 9) 

Las Mipymes han tenido en los últimos 5 años una tendencia a la baja respecto a 

cuestiones de inversión “pasando de un 36% de MiPymes que realizaron inversiones en 2017, a 
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un 29% al cierre del 2019 y un 26% durante el primer trimestre de 2020” (Boletin · 3 ACOPI, 

2020, pág. 9). 

De acuerdo a los empresarios encuestados dentro del gremio “los recursos invertidos 

fueron destinados principalmente a la adquisición de nuevas tecnologías y procesos de 

innovación (20,8%), Bioseguridad (16,7%), Nueva infraestructura (16,7%) y Nueva maquinaria 

y equipos (12,5%), entre otros. Vale la pena resaltar que, a pesar que las cifras históricas de la 

EDE trimestral muestran que menos del 30% de las MiPymes realiza inversiones” (Boletin · 3 

ACOPI, 2020, pág. 10).   

Los resultados establecidos por el gremio, “el 86,2% de las MiPymes no contrató 

personal durante el segundo trimestre de 2020, mientras el 12,1% manifestó que generó entre 1 y 

5 puestos de trabajo, y el 1,8% generó más de 6 empleos” (Boletin · 3 ACOPI, 2020); estos 

resultados consecuencia del paro y el poco abastecimiento de gran parte del empresariado en el 

primer semestre del año estudiado. 

El empresariado ha tenido mucha incertidumbre respecto al futuro inmediato, esto 

evidencia “las pocas vinculaciones laborales que hicieron durante el segundo trimestre que 

fueron en mayor parte a través de contratos por obra o labor (37,1%), seguido de los contratos a 

término fijo (28,6%), contratos por prestación de servicios (22,9%), término indefinido (5,7%) y 

contrato de aprendizaje Sena (5,7%)” (Boletin · 3 ACOPI, 2020, pág. 13).  

Es por ello que la revolución en la cuarta revolución industrial ha jugado un papel 

fundamental en lo que respecta a la adquisición de clientes potenciales, potencialización de los 

sectores económicos y el conocimiento de herramientas tecnológicas, puntos que se ven 

flaqueados por las Mipymes producto de la incertidumbre comercial y social por la que se 

atravesó.  
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Desarrollo de Objetivos Específicos II 

Identificar estrategia para el plan estratégico para la primera y segunda R, reactivación y 

reconversión para la Asociación Colombiana de las Micro, Pequeñas y Medianas Empresas que 

adolecen del marketing digital en el marco de la ejecución de la estrategia Adivina E-expo. 

      En la primera R, reactivación, se logra comprender la situación por la cual atraviesa la 

economía colombiana, este objetivo se asocia a los sectores improductivos durante este periodo 

de pandemia para que ACOPI y Adivina identifique sus necesidades. Dentro del equipo de 

Adivina E-expo se realizó una base de datos con el propósito de llegar a la mayor cantidad de 

empresarios de los diversos sectores económicos y conociendo los sectores más afectados 

producto de la pandemia, pero antes de ello, se mantuvo una conversación informativa con la 

creación de un grupo de WhatsApp con los participantes del proyecto: Juan Sebastián Álvarez, 

Pedro Crispín, José Roberto Álvarez y Julián Estrada.  

Imagen 1 

Grupo de WhatsApp: Adivina E-expo & ACOPI 

 

 

 

 

 

 

Nota. Mensajería dentro del grupo de equipo. Tomada de fuente propia.   
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En principio para agrupar la base de datos, se utilizó fuentes de búsqueda como Google 

My Business y base de datos comerciales suministradas por el mismo gremio.  

Imagen 2 

Base de Datos Sector Textil y Moda de Adivina E-expo y ACOPI 

Nota. Más de 200 contactos en base de datos corporativa. Tomada de fuente propia. 

Posteriormente a la recolección de bases de datos se asignaba una cantidad considerable de 

contactos (en promedio 110 llamadas diarias) para realizar llamadas telefónicas vía WhatsApp 

haciendo la invitación a los empresarios a participar en el Webinar con el propósito de que el 

director de Adivina E-expo y ACOPI, José Roberto Álvarez expusiera la estrategia de marketing 

digital y los empresarios se animaran a conocer los beneficios del servicio brindado. Además de 

campañas publicitarias a cargo de Juan Sebastián Álvarez.  
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Imagen 3 

Llamada como Invitación para los Empresarios Vía WhatsApp  

 

 

 

 

 

 

 

Nota. La fuente son las llamadas desde mi celular vía WhatsApp. 

Imagen 4 

Publicidad digital vía Instagram 

 

 

 

 

 

Nota. Imagen tomada de (Adivina E-expo & ACOPI , 2020). 

En el estado de reactivación se tenía una alocución específica donde también se 

recopilaba datos importantes como el nombre del empresario asistente y correo electrónico. Si el 
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empresario estaba interesado en participar se le enviaba la invitación, tanto al correo electrónico 

como al número del WhatsApp junto con un video promocional de lo que se iba a llevar a cabo 

el día del Webinar. Hay que tener en cuenta que en esta fase de la estrategia lo que se quería 

obtener era una recopilación de información y confirmación de asistencia de la manera más 

orgánica posible.  

La plataforma que se utilizó fue Zoom, donde contábamos con un promedio de 30 

participantes de en una recaudación de empresarios vía llamada WhatsApp telefónica de 

alrededor de 500 llamadas en 3 días.  

Imagen 5 

Webinar Sobre Estrategias de Marketing Digital, Vía Zoom por el Director de Adivina E-expo 

 

 

 

 

 

Nota. Fuente de imagen (Zoom, 2020). 

Para la segunda R, reconversión, el equipo de adivina E-expo junto a la Asociación 

Colombiana de las Micro, Pequeñas y Medianas Empresas (ACOPI) hacia el uso de las 

tecnología y estrategias de marketing digital. Con la recopilación de datos obtenido se adjuntaba 

la información a la plataforma CRM Monday, con el fin de tener identificados los empresarios 

asistentes, los datos recolectados y el interés que tenía por el servicio ya expuesto.  
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Imagen 6 

Plataforma Monday para Seguimiento Comercial de Empresarios Interesados 

 

 

 

 

 

Nota. Fuente (CRM Monday, 2020). 

Se volvía a hacer una llamada a los empresarios que indicaban interés, se les ofrecía el 

precio de acuerdo con el plan que querían obtener y se hacía una reunión posterior para ajustar 

dudas, inquietudes y preguntas respecto al pago (PayPal) y la estrategia que se le iba a brindar.  

En la imagen siguiente podemos observar la base de datos resultante de llamadas 

telefónicas y el desarrollo de marketing digital SEO y SEM. Para el desarrollo de la primera 

exploración de base de datos, se estuvo desarrollando mercados competentes en el área de la 

moda, la estética, empresas de maquillaje, marcas representativas del mercado de la manufactura 

y marroquinería.  

Imagen 7 

Empresas Confirmadas para Participar en Adivina E-expo [Continuar con la imagen siguiente 

pagina] 
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Nota. La fuente de base de datos es elaboración propia con la herramienta Excel.  

Una vez obtenido el interés de los empresarios que ya conocían el servicio se iba a 

obtener con las estrategias de marketing digital, se concretaba una segunda reunión personal con 

el director de la Asociación Colombiana de las Micro, Pequeñas y Medianas Empresas (ACOPI) 

y el gerente general de la empresa para presentarle los precios otorgados por confiar en el 

proyecto.  

En la siguiente imagen se presentan los diferentes precios de acuerdo con el modelo de 

negocio de la empresa y los favorecimientos que iba a obtener.  

Imagen 8 

Precios de los Servicios para la Estrategia Comercial de las Empresas Interesadas. [Continuar 

con la imagen siguiente pagina] 
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Nota. Precios de acuerdo con la estrategia que quiera implementar el empresario. La fuente es 

(Adivina E-expo, 2020). 

Los precios se dividen en 6 categorías: 

• Primero tenemos el precio Landing Page, con el cual el empresario puede obtener 

el desarrollo o seguimiento del desarrollo de la pagina web, wordpress, plantilla 

Premium, revisión de ecosistema digital. Si el empresario quiere el manejo del 

hosting, éste tiene un costo aparte. El pago es de un solo contado. 319.000 pesos 

colombianos es el costo.  

• El segundo servicio incluye: webside de tres paginas, el desarrollo o seguimiento 

del desarrollo de la pagina web, wordpress, plantilla Premium, revisión de 

ecosistema digital. Si el empresario quiere el manejo del hosting, éste tiene un 

costo aparte. El pago es de un solo contado. 619.000 COPS es el costo.  
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• Webside y blog es el tercer servicio, incluye webside de tres paginas y blog, el 

desarrollo o seguimiento del desarrollo de la pagina web, wordpress, plantilla 

Premium, revisión de ecosistema digital. Si el empresario quiere el manejo del 

hosting, éste tiene un costo aparte. El pago es de un solo contado. 919.000 COPS 

es el costo. La diferencia está en el desarrollo del blog.  

• Para el desarrollo del contenido de redes sociales y estrategias tenemos en primer 

lugar el básico, incluye: un video, 10 post en las diferentes redes sociales. Se debe 

pagar de un solo contado. El precio es de 349.000 COP.  

• La estrategia estándar que cuenta con un diferenciador en los posts, en este caso 

se duplican, pero los beneficios son los mismos que el servicio básico. El precio 

es de 499.000 pesos colombianos, de contado. 

• Por último, tenemos el plan plus, este plan se diferencia del anterior en el manejo 

y creación del Google My Business y webinar para cierre de mercados. Tiene un 

costo de 769.000 pesos colombianos de manera directa.  

Al concluir el cierre de brechas comerciales y el desarrollo de marketing digital expuesto 

anteriormente, fueron 9 empresas que se interesaron por ingresar a Adivina E-expo: TSM: Trade 

Mission & Show Management, 1 Idea, Artesanías Tejiendo sueños, Balú Repostería, Parador la 

Mesa Redonda, Terra Nova viajes, Aventura Spray Tan, Bosanet y Línea Directa. 

Desarrollo de Objetivo Específico III 

Relacionar estrategias empleadas en el plan estratégico para la tercer R, repotenciación 

para la Asociación Colombiana de las Micro, Pequeñas y Medianas Empresas que adolecen del 

marketing digital en el marco de la ejecución de la estrategia Adivina E-expo. 
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Se logró realizar diversos encuentros empresariales. Para las empresario que ingresaban 

en la categoría Plus y webside Blog obtenía los beneficios de desarrollo de nuevos mercados y 

networking. Uno de los eventos primordiales que se ha dado con el proyecto ha sido la 

realización de Webinar para crear encuentros atractivos para realizar cierre de negocios. En este 

ejemplo estuvo el proyecto TSM & Adivina E-expo con el cubrimiento de las nuevas formas de 

realizar negocios desde la realidad 3D con TSM. Asistieron empresarios del sector del 

marketing, big data, teletrabajo, empresas de tecnología y asociados.  

Imagen 9 

Lanzamiento de TSM & Adivina E-expo 

 

 

 

 

 

Nota. Exposición por Carlos Holmes, presidente de TSM. Imagen tomada de (Zoom, 2020). 

Estas actividades se realizaron con el propósito, no solo la de conocer los sectores del 

mercado con necesidades tecnológicas, sino también, conocer de manera organizada y 

cuantificable los resultados obtenidos dentro de un tiempo determinado. Las llamadas y el envió 

de información fueron los pilares para el cierre de brechas comerciales, tanto para invitar al 

empresario a ser participe de los eventos realizados, como para cerrar negociaciones. A esta 

actividad comercial se le conoce como Networking, donde lo que se busca es entrelazar los 
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empresarios interesados en un bien común y con ello, lograr asociarse y crear ideas de 

emprendimiento.  

En el desarrollo de este objetivo específico se identifica el paso a paso de las actividades 

estratégicas documentadas desde la reactivación comercial de los empresarios interesados y con 

dificultades económicas hasta la reconversión de las estrategias comerciales sobre captar clientes 

potenciales, desde el networking o desde el comercio electrónico.  

Se entiende como repotenciación al uso efectivo que se le da a los medios digitales de 

acuerdo con la estrategia establecida.  

La estrategia para repotenciar las empresas que ingresaron al proyecto de Adivina E-expo 

fueron, en primer lugar, la creación del landing page dentro de la plataforma. 

Imagen 10 

Landing Page para Ingresar a Hacer Parte de la Feria VIFO (Virtual Fair Outsourcing) 

[Continuar con la imagen] 

 

 

 

 

 

 

 

Nota. Fuente tomada de (Adivina E-expo, 2020). 
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El objetivo de la creación del landing page era dar a conocer la empresa dentro del 

catálogo que brinda la Asociación Colombiana de las Micro, Pequeñas y Medianas Empresas & 

Adivina E-expo y que los empresarios interesados en la empresa llenaran el formulario para 

contactarlos y poder generarles ventas comerciales.  

En consecuencia, a la ejecución de la estrategia, se realizaba dos videos publicitarios con 

objetivos claros. El primero era un video recordatorio, no más de treinta segundos, donde se 

especifica qué realiza la empresa, los contactos comerciales y la ubicación geográfica. En 

segundo lugar, teníamos el video promocional, donde lo que se buscaba era un video menor a un 

minuto, pero mayor a treinta segundos, para mostrar las características primordiales y los 

beneficios. Ambos videos eran subidos a la plataforma de Adivina con su respectivo ecosistema 

digital.  

Por último, para repotenciar la estrategia de los empresarios beneficiados, se crea una 

base de datos correspondiente a las necesidades del empresario. Además, se realizaba un 

Webinar con los contactos deseados para la realización de networking con el objetivo de cerrar 

brechas comerciales.  

Imagen 11 

Creación de Base de Datos para la Feria VIFO en plataforma Leadsgorilla [Nota en la 

siguiente pagina] 
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Nota. Creación de base de datos para feria VIFO. Tomada de (Leadsgorilla, 2020). 

Esta herramienta fue utilizada para el desarrollo de cierre de brechas comerciales para las 

empresas que ingresaron a los planes de servicio prestados por Adivina E-expo.  

Imagen 12 

Carmen Elisa realizando Networking con la Empresa Línea Directa Vía Zoom  

 

 

 

 

 

Nota. Testimonio de la ejecutiva frente a la ejecución de la estrategia. Imagen de (Propio 

[Screenshot], 2020). 

En la estrategia de la tercera R, repotenciación se logra documentar las actividades 

realizadas para alcanzar el objetivo establecido.  

Con la estrategia creada de repotenciación el comercio electrónico se lograron atraer 8 

empresas: Aventura Spray Tan, Bosanet, TSM, 1 Idea, Artesanía Tejiendo Sueños, Balú 

Repostería, Parador la Mesa Redodonda, Terra Nova Viajes. Dentro del catálogo de empresas 

referidas hay empresas del sector moda, tecnología, eventos comerciales, marketing, artesanías, 

reposterías y hotelería respectivamente. 

Desde la reactivación de los nuevos mercados producto de la pandemia Covid-19, 

pasando por la reconversión en el uso de las nuevas tecnologías, hasta la repotenciación de las 
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fuentes de información y herramientas digitales para el uso productivo de estos medios fueron 

los tres pasos estratégicos para potenciar las empresas con debilidades en el e-commerce.  

 

Conclusiones  

Lo que se buscaba con este trabajo era documentar las estrategias de marketing digital 

producto de las falencias de las empresas para considerar nuevos mercados. 

Para el desarrollo de el primer objetivo específico se logra identificar cualitativa y 

cuantitativamente los sectores económicos más afectados por la recesión económica producto de 

la pandemia Covid-19. Estimo que no se utilizo de manera acertada el foco estratégico para 

contactar los sectores económicos carentes de marketing digital. Se consideró estas empresas 

como puntos estratégicos para iniciar los servicios comerciales, sin conocer la disposición 

monetaria a pagar, teniendo en cuenta que muchas de ella no contaban con los recursos 

monetarios para solventar gastos adicionales, la mayoría de las empresas que entraron al 

Webinar no consideraban pertinente pagar un precio por un recurso digital. 

Para el desarrollo del segundo objetivo específico, en cuanto a la reactivación, hubo una 

falla de estudio previo en cuanto a las plataformas para ejecutar de mejor y con mayor agilidad la 

obtención de datos comerciales y empresas con propósitos comerciales. Siempre se buscó la base 

de datos a través de Google, pero no se considero la plataforma Leads Gorilla como herramienta 

potencial para la obtención de una empresa cuantitativa en un tiempo considerable hasta después 

de 2 meses y medio de trabajo, nos pudo ahorrar tiempo y mejorar de muchas maneras la 

estrategia.  
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Captamos que la mejor manera de fidelizar el potencial cliente era a partir de llamadas 

directas con confirmación inmediata. Por ende, se dejó de utilizar herramientas como G-mail o 

redes sociales, siempre que no fuera el caso de concertar un Webinar comercial. La mejor 

manera de contactar y asegurar el lead era a partir del uso de WhatsApp.  

CRM Monday en cuanto a la reconversión como segunda R, fue una herramienta efectiva 

en cuanto a la organización. En ella podíamos contar con información inmediata del lead, las 

fechas de llamada, el interés por el servicio y todos los datos recolectados. Este CRM fue de gran 

impacto para consolidar el mercado que se trabajaba.  

Las reuniones a través de Zoom no tuvieron dificultad, en ella podíamos concretar 

negocio, desarrollar los webinars y cerrar brechas comerciales. El mejor uso dentro de los 

servicios prestados por Adivina E-expo & ACOPI fue el networking, espacio en el que el 

empresario podía dar a conocer la empresa y obtener contactos directos con un sector específico 

ya llevado al Webinar consecuencia de la estrategia comercial.   

En cuanto a las conclusiones de la tercer R, repotenciación, analizando qué tan 

beneficioso era el landing page para la recopilación de información para la empresa, considero 

que no hubo un beneficio directo. Es bastante complicado que una empresa con interés evidente 

en la empresa entre a la pagina de Adivina E-expo y no a la pagina propia de la empresa para 

obtener información. Pero, definitivamente para repotenciar la capacidad comercial, el uso del 

networking era el mejor mecanismo para concretar negocios. Los videos que se les realizaron a 

cada empresa generaron gran impacto publicitario.  

En definitiva, la estrategia de Adivina E-expo ejecutada por de la Asociación Colombiana 

de las Micro, Pequeñas y Medianas Empresas (ACOPI) fue una buena estrategia en principio, sin 

embargo, al trascurrir las semanas y con la adquisición de cada vez más empresas y sin una base 
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de datos sólida, no se podía respaldar el proyecto comercial de leads potenciales a falta de 

personal que pudiera ejecutar la estrategia comercial. Con dos personas en el área de contactos 

de clientes, es decir, el área comercial, no es suficiente y la incertidumbre que causa el hecho de 

no concretar los clientes estimados y esperados por el empresario marcan una grieta para la 

ejecución efectiva de la estrategia.  

Recomendaciones  

Conscientemente opino que la estrategia puede ser efectiva, siempre y cuanto haya 

personal capacitado, se brinden buenas herramientas en un principio y haya trabajo proactivo por 

parte de cada uno de los trabajadores.  

Considero que este proyecto debe ser totalmente gratuito para los empresarios con 

falencias en el mercado digital. Es indispensable que el gobierno y las alcaldías municipales y 

departamentales apoyen financieramente con el fin de que los empresarios no tengan que pagar 

los costos por el servicio de nuevos desarrollos de marketing digital.  

Además, se requiere una segunda fase en el desarrollo del proyecto. Ya se ha 

documentado las estrategias de la Asociación Colombiana de las Micro, Pequeñas y Medianas 

Empresas (ACOPI), ahora viene la etapa de evaluación para concluir si realmente es efectiva la 

manera de ejecutar estas nuevas estrategias comerciales en el ámbito del e-commerce.  
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