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Resumen

En un mundo en el que la digitalizacion lidera los mercados, las dindmicas y tendencias de
consumo acelerado, son el gancho perfecto para atraer consumidores fieles y compulsivos,
transformando asi las dinamicas de mercado y en consecuencia generando mayor creacion y
produccion de productos y servicios, muchos de ellos sin un valor real ni amigable con el medio
ambiente. Por lo que, esta monografia de investigacion tiene como propo6sito analizar como dichas
tendencias afectan el valor econdmico, estratégico y social de las micro, pequefias y medianas
empresas (MiPYMES) en comparacion con las grandes corporaciones, teniendo como contexto
una cultura de consumo rapido. El estudio se plantea a parir de un enfoque cualitativo que combina
una revision documental que se complementa con la realizacidén de encuestas semiestructuradas a
empresarios MiPYMES y entrevistas semiestructuradas a diferentes actores que influyen en la
economia local payanesa. Dichas encuestas y entrevistas, estdn orientadas a examinar las
dinamicas de conflicto derivadas de la presion del mercado, la inestabilidad de la demanda, la
desigualdad en el acceso a recursos, y los desafios en sostenibilidad. El estudio demuestra que las
MiPYMES enfrentan grandes pérdidas y debilitamiento en su estructura, ademas de declive y
decadencia en su valor, todo esto ocasionado por la limitada capacidad de adaptacion que estas
tienen frente a tendencias fugaces y efimeras en el mercado y a la dominancia de marcas globales
con estrategias centradas en el marketing digital y emocional definido por la novedad. A su vez, se
identifican oportunidades estratégicas basadas en la generacion de valor real, la sostenibilidad
ambiental y el fortalecimiento del vinculo social. Esta monografia de investigacion propone un
marco analitico que permite comprender el impacto de las tendencias efimeras desde una
perspectiva econdmica, social y ecoldgica, contribuyendo al disefio de modelos de negocio mas

resilientes y éticos.

Palabras clave: Tendencias Efimeras, Valor, MiPYMES, Sostenibilidad, Impacto

Socioecondmico.



Abstract

In a world where digitalization leads the markets, accelerated consumer dynamics and
trends are the perfect hook to attract loyal and compulsive consumers, Thus transforming market
dynamics and consequently generating more creation and production of products and services,
many of them without real or environmentally friendly value. Therefore, this research monograph
aims to analyze how these trends affect the economic, strategic and social value of micro, small
and medium-sized enterprises (MiPYMES) in comparison with large corporations, taking as
context a culture of rapid consumption. The study is based on a qualitative approach that combines
a documentary review complemented by semi-structured surveys of MiPYMES entrepreneurs and
semi-structured interviews with different actors who influence the local peasant economy. These
surveys and interviews are aimed at examining conflict dynamics arising from market pressure,
demand volatility, inequality in access to resources, and sustainability challenges. The study shows
that MiPYMES face large losses and weakening in their structure, as well as decline and decay in
their value, all this caused by the limited ability to adapt to fleeting and ephemeral market trends
and the dominance of global brands with strategies focused on digital and emotional marketing
defined by novelty. In turn, strategic opportunities are identified based on the generation of real
value, environmental sustainability and strengthening the social bond. This research monograph
proposes an analytical framework that allo.ws understanding the impact of ephemeral trends from
an economic, social and ecological perspective, contributing to the design of more resilient and

ethical business models

Keywords: Ephemeral Trends, Value, MiPYMES, Sustainability, Socio-Economic Impact.
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Introduccion

Las tendencias efimeras se han convertido en una caracteristica distintiva de la cultura del
consumo rapido, dado que desarrollan dindmicas de innovacidon constante y cambios rapidos y
significativos en los mercados econdmicos locales y globales. Dichas tendencias representan
oportunidades de posicionamiento y visibilidad, aun que es importante mencionar que también
generan tensiones y conflictos para las micro, pequefias y medianas empresas (MiPYMES). Dado
que, estas enfrentan la presion de adaptarse a las tendencias rapidas frente a las grandes
corporaciones, dado que esa adaptabilidad en muchas ocasiones puede comprometer la
sostenibilidad y la autenticidad de las marcas, es por eso que estas pueden llegar a presentar

comportamientos renuentes y poco cercanos con dichas tendencias.

Asi las cosas, el objetivo general de esta monografia es analizar el valor econdomico,
estratégico y social de las tendencias efimeras en la estabilidad de las MiPYMES, identificando
las dinamicas de conflicto y las implicaciones que estas generan en términos de sostenibilidad y
percepcion de valor y la metodologia bajo la cual se desarrolla esta investigacion, es una
metodologia de tipo cualitativo que permite comprender las perspectivas y experiencias que
enfrenta las MiPYMES. Esta metodologia se desarroll6 bajo una revision documental, encuestas

y entrevistas semiestructuradas.

Se llevaron a cabo 60 encuestas semiestructuradas a empresarios MiPYMES del sector
comercio en Popayéan y 3 entrevistas semiestructuradas a diferentes actores que cumplen un rol
importante en el desarrollo y funcionamiento de la economia y el sector trabajo en la ciudad. Dicho
analisis se efectud en tres niveles progresivos a través del software Atlas.ti, integrando unidades
de significado y patrones de respuesta en torno a la categoria central: tensiones estratégicas frente

al consumo rapido.

Los resultados evidencian que, si bien las MiPYMES reconocen la relevancia estratégica
de las tendencias pasajeras, persiste una distancia entre la valoracién que les otorgan y la puesta
en marcha de acciones concretas. Se destacan dificultades en sus procesos de adaptacion,
limitaciones en la formacién empresarial y una débil capacidad de seguimiento del entorno,
ademas de las brechas estructurales ligadas al acceso desigual a financiamiento, tecnologia y

recursos. Aun asi, también se identifican posibilidades de fortalecimiento competitivo apoyadas



11

en la autenticidad de sus marcas, el vinculo con las comunidades y la adopcién de modelos de

negocio orientados por principios €ticos y sostenibles.

Dentro de los desafios mas importantes que se presentan, se destaca la urgencia de que las
MiPYMES ajusten las dinamicas de consumo acelerado con la necesidad de preservar la identidad
y sostenibilidad del medioambiente y de las marcas y al mismo tiempo superar los obstaculos
estructurales, convirtiendo asi las tendencias efimeras en oportunidades de diferenciacion

estratégica.

Por lo anterior, es preciso concluir que las MiPYMES se desenvuelven en un escenario
complejo donde su capacidad de resistencia depende de lograr un equilibrio entre flexibilidad e
identidad organizacional. Este estudio contribuye al &mbito académico y empresarial al proponer
un referente analitico que oriente el disefio de politicas y estrategias para consolidar un desarrollo
mas equitativo, resiliente y sostenible de las pequefias empresas en un contexto de transformacion

constante.
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Capitulo 1: Problema de Investigacion
1.1. Planteamiento del Problema

Las tendencias efimeras han adquirido un papel central en las dindmicas del mercado local
y global, todo ello ocasionado por el consumo rapido y desmedido de bienes y servicios por parte
de los consumidores. La rapida difusion y la corta duracion te dichas tendencias influyen de manera

considerable la percepcion de valor que los consumidores de otorgan a producto adquirido.

El impacto de estas va mas alla de lo comercial, dado que inciden directamente en la
estabilidad econdmica, estrategia comercial y la sostenibilidad de los modelos de negocio,
ocasionando una importante y destacada competencia entre micro, pequefias y medianas empresas

(MiPYMES) y las grandes corporaciones.

El desarrollo que han tenido las tendencias efimeras, pone en advertencia que depender de
manera directa y exclusiva de estas puede llegar a generar impactos y afectaciones econémicas
directas, ademas de los dafos y transformaciones ambientales y sociales, dado que la
sobreproduccion y el desmedido consumo fomentan practicas insostenibles. Es por ello que se
plantean algunos interrogantes sobre la viabilidad de los modelos de negocio basados y orientados
a la explotacion de modas pasajeras y sobre la necesidad de introducir nuevas estrategias
empresariales que equilibre la rentabilidad de estas tendencias con la responsabilidad social y

medioambiental.

Por lo anterior, el problema central de esta monografia de investigacion es comprender
como las tendencias efimeras afectan el valor economico, estratégicos y social de las MiPYMES
en comparacion con las grandes corporaciones dentro de una cultura de consumo répido, dado que
como ni es un secreto, la volatilidad y fugacidad de estas tendencias incrementa cada vez mas la
incertidumbre financiera y duda operdtica de las micro, pequenas y medianas empresas,
llevandolas a enfrentar dificultades en la planificacion y planeacion de estrategias de mercado a

largo plazo y en la consolidacion de una identidad de marca estable y sostenible.

Es por ello que resulta indispensable analizar las dinamicas de conflicto que surgen entre
las MiPYMES vy las grandes corporaciones, considerando factores como el acceso a recursos, la
capacidad de respuesta ante cambios en la demanda y la percepcion del valor por parte de los

consumidores, ademds de examinar las implicaciones y complicaciones que dicho fenémeno de
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las tendencias efimeras, puede generar sobre la sostenibilidad, la economia y el medioambiente y

la sociedad.
1.2. Pregunta Problema

(Como impactan las tendencias efimeras en el valor econémico, estratégico y social de las
MiPYMES frente a las grandes corporaciones en una cultura de consumo rapido, considerando las
dinamicas de conflicto econdémico, social y cultural y las implicaciones en términos de

sostenibilidad y percepcion de valor?
1.3. Justificacion

El estudio de las tendencias efimeras en una cultura de consumo rapido es esencial para
comprender y determinar los desafios que enfrentan a diario las micro, pequefias y medianas
empresas. A diferencias de las grandes comparaciones, que pueden absorber las fluctuaciones del
mercado a través de economias de escala, estrategias y dinamicas de diversificacion, las
MiPYMES se ven obligadas a tomar decisiones estratégicas que pueden comprometer su

sostenibilidad a largo plazo.

Es importante mencionar que, el impacto de estas tendencias no solo se manifiesta en el
ambito econdmico, sino que también tiene repercusiones ambientales y sociales. La aceleracion
del ciclo utilidad de los productos puede fomentar practicas insostenibles, como el aumento de

residuos ocasionado por el consumo excesivo, desmedido y abrupto de los mismos.

Es por lo anterior que, esta investigacion busca aportar y generar conocimiento que le
permita a las MiPYMES desarrollar modelos de negocios maés resilientes, optimizados, eficientes
y sostenibles, mismos que les permitan promover un equilibrio entre la innovacion, la

competitividad, la funcionalidad y la responsabilidad con el consumidor, el entorno y la empresa.

Comprender la relacion entre las tendencias efimeras y la sostenibilidad de las MiPYMES
permitira disefar estrategias mas efectivas para enfrentar y afrontar los desafios del mercado
actual. Al equilibrar innovacion, rentabilidad y responsabilidad social, las pequefias y medianas
empresas podran fortalecer su posicionamiento y asegurar su viabilidad en un entorno de consumo

en constante transformacion.
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Ahora bien, desde el ambito académico se puede indicar que existe un aporte critico y
multidisciplinario en la medida que se da la intercepcion entre las tendencias efimeras, el consumo
rapido y la sostenibilidad empresarial con relacion a las MIPYMES. Esta permite ampliar el marco
tedrico existente en areas como la gestion de la innovacion, el marketing sostenible, la economia

circular y la responsabilidad social que deben tener las empresas.

Ademas, esta investigacion aborda problematicas actuales, desde una Optica critica e
integral, siendo esta una incitante a desarrollar nuevas lineas de investigacion relacionas a la
adaptacion estratégica, el consumo consiente y al disefio de modelos de negocios resilientes que
faciliten el fortalecimiento del conocimiento tedrico-practico dentro del entorno académico e
incentiven un enfoque critico sobre las dinamicas del mercado global, sus consecuencias e

implicaciones en los factores mas vulnerables del campo empresarial.

Es importante mencionar también que, esta monografia investigativa, también busca
ofrecer herramientas de andlisis y propuestas estrategias que puedan ser aprovechadas en ambitos
educativos, formativos y profesionales, promoviendo asi una cultura empresarial sostenible,

innovadora, ética y que impulse la transformacion social.

Con relacion a la relevancia social que aborda esta investigacion, es prudente decir que se
busca visibilizar y abordar los efectos, tensiones, probleméticas y conflictos que devienen de las
tendencias efimeras y el consumo acelerado sobre las micro, pequefias y medianas empresas,
mismas, que representan un pilar fundamental en la producciéon de empleos y el desarrollo

economico local.

La aparicién de estas dinamicas de mercado cada vez son somas agresivas, volatiles,
rapidas, superfluas u exigentes econémica, ambiental y socialmente. Es por ello que se requiere
no solo conciencia sobre esta problematica, sino también la ejecucion y creacion de herramientas
practica que permitan a las MiPYMES adaptarse s estas sin comprometer su estabilidad de marca

ni su valor ni aporte colectivo.

El estudio insta a una reflexion critica y una guia estratégica para que las MiPYMES
comprendan el entorno actual y actiien de forma informada, ética y sostenible. Por lo que es
importante fomentar capacidades para innovar con conciencia, equilibrar la rentabilidad con el
compromiso social, y adoptar practicas responsables que impacten positivamente en sus

comunidades, en el entorno ambiental y en sus propias estructuras organizativas. Sin ser menos
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importante, el valor cientifico de esta monografia reside en su contribucion al analisis riguroso y
sistematico de un fenomeno contemporaneo como son las tendencias efimeras en un mundo de
consumo rapido y la influencia que estas tienen en el desempefio, la sostenibilidad y la capacidad
adaptativa de las MiPYMES. A través de un enfoque interdisciplinario que articula elementos de
economia, gestion empresarial, sostenibilidad, sociologia del consumo, el estudio busca generar
conocimiento original que permita interpretar criticamente los desafios y contradicciones que

plantea el consumo rapido en el contexto empresarial actual.

Asimismo, esta investigacion propone un marco teorico y metodoldgico que permite
comprender las tendencias efimeras no solo desde un contexto econémico, sino que también desde
uno social y ambiental. Este valor cientifico también se manifiesta en la posibilidad de
replicabilidad y aplicacion de los hallazgos en distintos contextos regionales y sectores
econdmicos, lo cual amplia su impacto en la generacion de conocimiento util y aplicable tanto para
el ambito académico como para el disefio de politicas publicas y estrategias empresariales mas

alineadas con los desafios del siglo XXI.
1.4. Objetivos
1.4.1. Objetivo General

Analizar el valor econdmico, estratégico y social de las tendencias efimeras en la
estabilidad de las micro, pequefias y medianas empresas (MiPYMES) frente a grandes
corporaciones, en el marco de una cultura de consumo rapido, identificando las dindmicas de
conflicto econdomico, social y cultural y las implicaciones que estas tendencias generan en términos

de sostenibilidad y percepcion de valor.
1.4.2. Objetivos Especificos

» Explorar como se define y percibe el "valor" de las tendencias efimeras en una sociedad
de consumo rapido, desde la perspectiva econdmica y cultural.

» Realizar una revision bibliografia sobre las tendencias efimeras.

» Estudiar las tensiones econdomicos y estratégicos que surgen entre las MiPYMES vy las
grandes corporaciones al capitalizar las tendencias efimeras, y como estas dinamicas

afectan la percepcion del valor entre los consumidores.
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» Evaluar el impacto de las tendencias efimeras en la sostenibilidad economica de las
empresas, considerando su limitada capacidad para generar valor duradero frente a las

demandas volatiles del mercado.
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Capitulo 2: Estado del Arte

Bauman (2013) en su libro Vida liquida, explica que vivimos en una sociedad en la que es
imposible mantener una forma y un rumbo estable durante mucho tiempo. Por lo que considera,
esta es una época que suscita cambios constantes, volatiles y fugaces, caracterizada por estructuras
sociales y modas transitorias que definitivamente aceleran la precariedad y la incertidumbre en la

vida de las personas.

El auge de las redes sociales y la introduccion de la economia y modelos de negocios a las
mismas han generado, que hoy el uso de estas sea indispensable para resolver de manera efectiva
los conflictos y dindmicas de los mercados. Adicionalmente, es importante mencionar que este
fendmeno, ocasiona que entre los factores econdmicos se creen tensiones temerarias ocasionadas
por el miedo de ser reemplazados, no ser tenidos en cuenta, o peor aun, temen la exclusioén por no

estar a la moda y a la vanguardia que suponen los mercados y las tendencias.

Asi las cosas, se considera que las tendencias efimeras marcan un antes y un después en
este contexto, dado que, presenta dindmicas, bienes y servicios de corta duracién y rapida
obsolescencia, impulsadas por una cultura de consumo que prioriza lo novedoso, lo estéticamente
aceptable o como dirian los jovenes de hoy “Asthetic, Pinteresco o instagrameable” sobre lo

duradero.

Las tendencias del consumo rapido han crecido al ritmo de los avances tecnologicos y la
misma globalizacion de los mercados. Desde modelos de negocios como el fast fashion Caro y
Martinez-de-Albéniz (2015) hasta la digitalizacion del comercio y las estrategias de marketing
basadas en algoritmos que juegan con la mente de los consumidores y determinan su
comportamiento en el mercado. Estos se centran en cambiar su modelo de compra basado en la
necesidad a uno impulsado por la inmediatez y la novedad. Algunos estudios han determinado e
identificado que las tendencias de corta durabilidad afectan muchos modelos de negocios,
principalmente el de las MiPYMES, dado que estas carecen de los recursos necesarios e influencias
sociales para adaptarse a los cambios que las tendencias volatiles generan en comparacion con las

grandes corporaciones y los mercados globales (Mazzucato, 2019).

Mazzucato (2019) menciond en su libro el valor de las cosas qué, una buena comprension
del mercado suele convertirse en la base de los programas de marketing exitosos. Cuando un

extenso estudio de investigacion de consumo sobre los compradores estadounidenses, realizado
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por Walmart, reveld que las ventajas competitivas clave de la tienda eran el beneficio funcional de
“ofrecer precios bajos” y el beneficio emocional de hacer sentir al cliente “como un comprador
inteligente” (Mazzucato, 2019). Con esto la autora busca reflejar como funcionan los modelos de
negocios en la actualidad, dado que la mayoria de las empresas, se estdn centrando en vender
emociones y no beneficios. Es decir, ofrecen productos nos generen expectativa, conmocion,
incertidumbre, ansiedad, felicidad, alegria, o quiza tristeza, pero no necesariamente tienen una
utilidad real o un beneficio a largo plazo. Marcas como Shein, Alibaba, Aliexpress, Temu, Mercado
libre, Shopee, Amazon, Meta, se encargan de presentar bienes y servicios novedosos a costos muy
bajos, pero que la calidad y el beneficio es muy bajo. Claro estd, que los consumidores de estos
productos estan lejos de imaginar que esto es asi. Las estrategias de marketing de estas empresas
de comercio electronico son tan bien elaboradas que siempre las personas se sentiran “un

comprador inteligente y no un comprador compulsivo y estipido”.

Trabajos como los de Lipovetsky (2007) reflejan y analizan como la influencia de las
modas y la obsolescencia es percibida en la cultura contemporanea. Estos estudios proporcionan
una base so6lida para entender como la aceleracion del consumo afecta la percepcion de valor y la

estabilidad de las empresas.

A medida que se avanza como sociedad la percepcion de lo que es el valor, se transforma
y toma diferentes concepciones y usos. La notable economista estadounidense Mazzucato (2019),
en el Valor de las cosas, critica de manera directa las nociones e ideas tradicionalistas del valor en
la economia, mismas que se centran en evaluar el valor o la creacion de valor de un bien o servicio
conforme a su precio en el mercado y las ganancias que generan y no por su aporte a la sociedad

o su nivel de utilidad en la trasformacion econdmica, ambiental y social.

Es por ello que, el aporte de Mazzucato (2019), insta a que, como sociedad y agentes
economicos, reconsideremos como se valora la produccidn en una economia dominada y asediada

por las dindmicas de consumo rapido y tendencias efimeras.

Asi las cosas, es importante mencionar que, estas tendencias rapidas generan un impacto
de riesgo en las MiPYMES. Klein (2001), analiza como las grandes empresas utilizan el branding
para liderar y dominar todos los mercados, lo que puede generar que las MiPYMES, que no
cuentan con los mismo recurso, relaciones sociales y contactos que las grandes corporaciones, lo
que implica que no puedan adaptarse rdpidamente a tendencias de mercados agresivas y

cambiantes.
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Por lo que, se considera, que esta dindmica econdmica puede genera una erosion en el valor
de las MiPYMES al dificultar su capacidad para competir y mantener su cuota de mercado.
Coraggio (2004), sugiere que las MiPYMES deben enfocarse en el desarrollo local y en fortalecer
la economia del trabajo, con el fin de priorizar las necesidades de la comunidad y crear un valor
sostenible y real con sus marcas. Dado que, esa es la ventaja que estas tienen sobre las grandes
corporaciones que en su afan de general ganancias rapidas, se olvidan de generar el valor agregado

a sus productos.

Es por esto que, la Organizacion Internacional del Trabajo (OIT) destaca y reconoce la
importancia que tiene las micro, pequefias y medianas empresas con relacion a la generacion de
empleos decentes y productivos, lo que puede ser una estrategia para diferenciarse en un mercado

dominado por las grandes empresas y las tendencias efimeras.

Por su parte, Goleman (2009), en Inteligencia ecoldgica, sugiere que una mayor
transparencia en el mercado y una consciencia ecologica puede influir en las decisiones de
consumo. Por lo que, las MiPYMES pueden aprovechar esta tendencia adoptando practicas
amigables con el medio ambiente y comunicar su compromiso con la sostenibilidad y el planeta,

lo que puede atraer a consumidores consientes para generar lealtad mas alla de las modas pasajeras.

La transformacion del consumo ha sido de interés por décadas para los sistemas
economicos dada su influencia en las tendencias del mercado y en la generacion de bienestar. Sin
embargo, la velocidad en el cambio de comportamiento se confunde entre lo que quieren los

consumidores y lo que la industria promueve.

En el hiperconsumo global caracterizado por ciclos acelerados de innovacion y renovacion
de productos, las tendencias de consumo y la obsolescencia ejercen una profunda influencia en los
modelos de negocio y en el comportamiento del consumidor, escenario contrarrestado por la tesis
del consumo colaborativo como una estrategia para la transformacion econémica y social descrito

por (Botsman y Rogers, 2010).

La cultura de consumo esté influenciada por cinco formas de obsolescencia abordada por
Garcia Goldar (2021) y agrupadas en dos vertientes. La primera relacionada con la obsolescencia
programada (o planificada), que referencia la intencién de limitar la vida util de productos por
parte de la empresa fabricante de modo que se incremente la frecuencia de compra, accion que se

complementa con la obsolescencia funcional, donde el producto pierde la funcionalidad debido a
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la aparicion de nuevos modelos con mejores caracteristicas o funciones, en ocasiones por los

avances y ultimos estandares tecnoldgicos (obsolescencia tecnologica).

Esta condicidon provoca la segunda vertiente que incentiva la obsolescencia percibida (o
estética) también expuesta por Latouche (2018) relacionada con la percepcioén que un producto ya
no es atractivo o actual, condicién que impulsa al consumidor a comprar, aunque el producto siga
siendo ttil. A su vez se vincula con la obsolescencia de disefio o psicoldgica, interrelacionada con
el fendmeno social de las modas: en la moda, como en la modernidad, lo nuevo es preferido a lo

viejo (Garcia Goldar, 2021).

Los patrones globales de consumo, impulsados por el marketing emocional, la
digitalizacion y el acceso inmediato a bienes, ha generado patrones de compra marcados por la
busqueda constante de novedad y gratificacién instantanea, erosionando los vinculos entre
consumidores y empresas orientadas a ofrecer valor duradero, que en algunos casos no se logra
solventar por la insuficiente capacidad de respuesta. Al tiempo que el impacto disruptivo de la
economia colaborativa en los consumidores individuales, ha demostrado como bien lo expone Li

et al. (2024) implicaciones determinantes en la gestion y contribuciones a las teorias de marketing.

Por consiguiente, se requiere abordar la comprension del valor analizado por diferentes
autores, entre ellos, Mazzucato (2019) y detallado por Thorn (2020) referente a la perspectiva del
actual tejido social latinoamericano, conformado en su mayoria por micro, pequefias y medianas
empresas que a pesar de asumir un rol cada vez mas proactivo en un mundo de alto consumo,
acelerado e hiperconectado sin barreras fisicas, en gran parte como una posicion de supervivencia,
requieren detenerse para considerar condiciones especificas que las ubique en una posicion mas

competitiva.

Debido a su limitada capacidad de inversion, acceso restringido a tecnologias avanzadas,
desigualdades en el acceso a mercados y financiamiento, pese a la posibilidad de lograr una
gobernanza ajustada a la regulacion financiera) McNulty et al. (2023) las pequefias y medianas
empresas enfrentan una desventaja considerable frente a las grandes corporaciones globales. Estas
ultimas no solo cuentan con amplio capital financiero, sino que dominan el marketing emocional

y las estrategias basadas en la fugacidad.

Como sefiala Kapferer y Michaut-Denizeau (2020) incluso los consumidores millennials,

aunque percibidos como mas sensibles a la sostenibilidad, mantienen patrones de consumo de lujo
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similares a los de generaciones anteriores, lo que plantea desafios significativos para construir un
futuro sostenible en el sector del lujo de gran volatilidad, comportamiento que se extiende a las

demas cohortes demograficas.

Esta asimetria se agudiza en América Latina, donde las MiPYMES que han sido el
componente clave del crecimiento econdémico, la creacion de empleo, el desarrollo regional, la
sostenibilidad y la cohesion social en la region. El 99,5% de las empresas de ALC, representan
aproximadamente el 60% del empleo formal (OCDE et al., 2024), a pesar de operar en ecosistemas
caracterizados por desigualdades estructurales, bajo nivel de asociatividad y capacidades

adaptativas limitadas.

Las tendencias de consumo rdpido generan inestabilidad en la demanda e inciden
especialmente a las MiPYMES, al incrementar sus costos de adaptacion. Aunque crece la
conciencia sobre el consumo sostenible, persiste una brecha entre las actitudes y el
comportamiento real de los consumidores (Teerakapibal y Schlegelmilch, 2025). Este desfase,
junto con la obsolescencia programada, no solo agrava las externalidades ambientales, sino que

también dificulta la implementacion de estrategias de sostenibilidad por parte de las MiPYMES.

Sin embargo, también abre oportunidades estratégicas. Algunos estudios sugieren que
crecer rapidamente antes de una crisis reduce la resiliencia, mientras que crecer durante la crisis la
mejora; en las pymes, este comportamiento es menos comun, y se plantea que la exploracion
empresarial puede actuar como factor contra ciclico que mejora su resiliencia (Safon y Iborra,

2023).

Es decir, modelos de negocio que integran sostenibilidad ambiental, responsabilidad social
y valores corporativos fortalecen no solo la competitividad, sino también el vinculo emocional con
consumidores cada vez mas conscientes y criticos. Es decir, como lo aborda Hoelscher y Garcia
(2024) aunque enfrentan desafios en entornos complejos, las pymes pueden fortalecer su
resiliencia ante las crisis exdgenas a través de redes de apoyo y lazos comunitarios.

Ademas, las MiPYMES en América Latina tienen la posibilidad de capitalizar su
proximidad cultural y territorial a los consumidores, ofreciendo propuestas de valor centradas en

autenticidad, ética empresarial y compromiso comunitario.

Por ejemplo, Beckman et al. (2009) explican como en Chile, el éxito de la RSE liderada

por grandes corporaciones, dependié de la gestion de relaciones con distintos actores y de la
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autenticidad percibida, influida por la densidad y centralidad de las redes segun la teoria de redes,
generando una cultura que permeo el resto del tejido empresarial hacia estrategias basadas en el
consumo consciente, que promueven elecciones informadas y responsables por parte de los

consumidores.

Nuiez y Castro (2024) destacan que las PYMES en Latinoamérica desarrollan mecanismos
para generar empleo y mantenerse competitivas, incorporando practicas empresariales basadas en
una cultura organizacional auténtica y cercana al consumidor. En un contexto marcado por el
consumo acelerado, tendencias efimeras y desigualdad en el acceso a recursos, las MiPYMES
enfrentan multiples desafios. Sin embargo, la adopcion estratégica de enfoques resilientes,
sostenibles y con valores comunitarios emerge como una alternativa para fortalecer su aporte

econdmico, estratégico y social.

En sintesis, apoyandose de la literatura consultada, existen cuatro pilares fundamentales.
Primero, las dinamicas del consumo acelerado y tendencias efimeras, que analizan la volatilidad
del mercado, el comportamiento del consumidor y el rol del marketing emocional. Segundo, las
capacidades de adaptacion y resiliencia de las MiPYMES, destacando su respuesta ante la presion
del entorno a través de innovacion, aprendizaje organizacional y gestion del cambio. Tercero, la
desigualdad estructural y el acceso a recursos, que examina las barreras en financiamiento,
tecnologia y formacion, y su impacto en la competitividad. Finalmente, la sostenibilidad integral
y los valores comunitarios, que integra practicas éticas, ambientales y sociales, promoviendo

modelos de negocio con enfoque en el bienestar colectivo y la resiliencia empresarial.
2.1. Antecedentes

A proposito de percepcion de valor, parte de esta monografia es establecer e identificar si
es que las tendencias efimeras destruyen o aportan a la percepcion de valor que tienen los
consumidores sobre los productos, bienes y servicios que una MiPYMES pueda ofrecer. Por lo
que es importante revisar antecedentes internacionales en los que se hayan realizado estudios
similares o que estén encaminados a la consolidacion de productos, modelos de negocio y

empresas en el mercado.

Asi las cosas, Freire-Castro et al. (2022) en su investigacion sobre factores que determinan
la lealtad de los consumidores, mencionan que un aspecto importante sobre la percepcion del valor

real de los productos y la lealtad que tengan los consumidores a las empresas, es generar una buena
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relacion con los consumidores, misma que a la vez genera lealtad y amor por los bienes y/o
servicios que estas ofertan. Y es justo, en este punto cuando las MiPYMES, se destacan sobre las
grandes empresas, dado que, al tener la posibilidad de interactuar directamente con el comprador,
se puede generar un vinculo que permita generar un valor agregado. La lealtad sobre una marca,
es la manifestacion del amor que se le genera al consumidor, por lo que la preferencia radica en

las emociones y sensaciones que se logren transmitir a el comprador.

El internet, las redes sociales y las nuevas tecnologias, son parte del comercio, de la
economia global y de la interaccion de los consumidores y las empresas, Pinargote-Montenegro
(2019), menciona que las microempresas, pequefias y medianas empresas, apelan a la utilizacion
de marketing digital, a través de redes sociales como Facebook, Instagram, Twitter, TikTok, como
parte de su estrategia de mercado, creando sitios web, emails de marketing, marketing pago para
realizar comercio electronico, entre otros. La implementacion de estas es muy importante desde
luego, dado que si bien, las MiPYMES generan su valor agregado de la interaccion directa con los
consumidores, la implementacién del marketing digital genera posicionamiento en el mercado,
expansion de los productos en diferentes tipos de mercado y da el acceso a diferentes tipos de
publico.

El comercio electronico como modelo de negocio, es la joya de la corona en la economia
contemporanea, Perdigon Llanes et al. (2018), menciona que la evolucion del internet potencia el
intercambio de informacion, generando que se realice de manera mas eficiente y rapida; ademas,

de brindarle la posibilidad a los usuarios a que accedan de forma mas facil a bienes y servicios.

Segun los estudios realizados en la plataforma DATA REPORTAL, hasta el mes de marzo
del presente afio, Kemp (2025) la participacion de usuarios utilizando internet en Colombia, es de
41,1 millones de personas, lo que corresponde al 77,3 por ciento de la poblaciéon en el pais.
También se establecio que, Colombia albergaba 36,8 millones de identidades de usuarios de redes
sociales en enero de 2025, lo que equivale al 69,2 por ciento de la poblacion total. La poblacion

de Colombia era de 53,2 millones en enero de 2025.

- Usuarios de YouTube en Colombia en 2025: 30,6 millones de usuarios a principios de
2025, lo que corresponde a el 57,6 por ciento de la poblacion total de Colombia.

- Facebook tenia 36,8 millones de usuarios en Colombia a inicios de 2025.

- Instagram contaba con 20,4 millones de usuarios en Colombia a inicios de 2025, lo que

corresponde a el 38,4 por ciento de la poblacién total a principios de afo.
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- TikTok tenia 32,0 millones de usuarios mayores de 18 afios en Colombia a principios de
2025

De las cifras anteriores, es facil y dable decir que Si o Si, todas las empresas a nivel global

y en especial las MiPYMES, deben centrar parte de sus estrategias de mercado a las redes sociales

para posicionarse, vender mas y captar rapidamente consumidores fieles y productivos para sus

negocios, de no hacerlo, sin lugar a equivocaciones, generaria perdidas a largo plazo y dejar de

existir en el mercado.
2.2. Marco conceptual

La teoria del valor constituye un pilar fundamental para comprender como se determina el
valor de los bienes, productos y servicios dentro del mercado. Su importancia radica en que permite
explicar las dindmicas de intercambio y produccion desde distintas perspectivas, dependiendo de
la escuela o corriente de pensamiento econdmico que se adopte. Entre estas perspectivas, se

destacan dos grandes enfoques: el valor objetivo y el valor subjetivo.

El valor objetivo, abordado por pensadores como Smith (1776), Karl Marx, citado por
Westreicher (2018), David Ricardo, como se cito Belén (2020) y John Stuart Mill, como lo cito
Roldan (2020), sostiene que el valor de un bien esta ligado al trabajo y a los costos de produccion.
Smith (1776) en su obra La riqueza de las naciones, distingue entre el valor de uso y el valor de
cambio, sefialando que el primero se refiere a la capacidad de un bien para satisfacer necesidades,
mientras que el segundo se relaciona con la cantidad de mercancias por las que se puede
intercambiar un producto o servicio en el mercado. Smith (1776) aclara que un alto valor de uso
no necesariamente implica un alto valor de cambio; por ejemplo, algunos productos con gran
utilidad practica pueden resultar menos atractivos econdmicamente, mientras que bienes con
menor valor de uso pueden alcanzar un alto valor de cambio. Para ¢él, el verdadero valor en el
mercado depende del trabajo invertido en la produccion del bien, incluyendo el tiempo y los costos

asociados (Smith, 1776).

Karl Marx, como le menciona Westreicher (2018) plantea que el valor de una mercancia
no se mide por la cantidad de trabajo invertido individualmente, sino por el tiempo socialmente
necesario para producirla. Este concepto implica que la determinacion del valor incorpora las
tecnologias y la mano de obra existentes en la sociedad, y no solo el esfuerzo de un trabajador en

particular. De manera similar, David Ricardo, como lo indica Belén (2020) sostiene que el valor



25

de un bien no depende de la cantidad de dinero pagada por €l, sino del trabajo requerido para
producirlo, enfatizando que el valor debe variar en funcion del esfuerzo necesario para introducir
un producto al mercado. Por su parte, John Stuart Mill, como lo menciona Roldan (2020), en
Principios de Economia Politica, sostiene que el valor de un bien también depende de su utilidad
para satisfacer las necesidades del comprador y de factores de oferta y demanda, de modo que la

escasez o abundancia puede afectar significativamente su precio final.

En contraste, la teoria del valor subjetivo, desarrollada por autores como Carl Menger,
citado por Cabia Lopez (2021), William Stanley Jevons, citado por Padilla (2019a) y Vilfredo
Pareto, citado por Padilla (2019b) establece que el valor no reside en el trabajo ni en los costos de
producciodn, sino en la percepcion individual de los consumidores. Carl Menger, citado por Cabia
Lopez (2021) define el valor como una relacion subjetiva entre los bienes y las necesidades
humanas, indicando que el valor de las cosas es el resultado de la valoracion personal que cada
individuo realiza en funcion de su satisfaccion y deseo. Jevons, citado por Padilla (2019a) coincide
en que el valor de un bien se determina por la utilidad que proporciona al consumidor,
diferenciando entre valor de uso, entendido como la capacidad de un bien o servicio para satisfacer
necesidades, y valor de cambio, que se refiere a la cantidad de bienes o servicios que se deben
entregar a cambio de otro bien o servicio. Por su parte, Pareto, citado por Padilla (2019b)
argumenta que el valor de cambio no puede explicarse tnicamente por el valor de uso, ya que
factores subjetivos, como las preferencias y percepciones de los consumidores, influyen en la

determinacion del valor final de un bien o servicio.

Estas teorias del valor se entrelazan con las tendencias de consumo, que reflejan patrones
de comportamiento social y econdmico en distintos contextos. Las tendencias efimeras se
caracterizan por su corta duracion y por un aumento rapido en la demanda de ciertos productos,
seguido de una disminucion igualmente rapida, generalmente impulsadas por la novedad, la
emocion o la influencia de redes sociales (Irismedia, s.f.). Asimismo, las tendencias sociales,
definidas por Whitehead (2008) hacen referencia a los patrones de comportamiento o cambios en
la sociedad que son influenciados por factores demograficos, normas sociales y politicas
gubernamentales, impactando en areas como la participacion laboral, la dindmica familiar y la
economia global. Por su parte, las tendencias tecnoldgicas son patrones de innovacién que
configuran la forma en que operan las empresas, como interactian los consumidores y como

evolucionan las industrias, influyendo de manera significativa en las dindmicas de mercado y en
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la anticipacion de cambios estratégicos (Fiveable, 2024). Las tendencias de moda, segun Audara
(2024), se refieren a la prediccion del consumo de determinados conceptos, productos o servicios
por un numero considerable de personas durante periodos cortos, generando macro y micro
tendencias que permiten un lanzamiento oportuno de productos cuando mas se requieren los

consumidores.

El caracter efimero, como lo define el Real Academia Espafiola (s.f.) se refiere a aquello
que tiene una duracion breve, pasajera y transitoria, lo que subraya la rapidez con que surgen y

desaparecen estas tendencias en el mercado.

Estos fendmenos impactan de manera directa a las MiPYMES, que, seglin la Ley 590, el
Congreso de la Republica de Colombia (2000), comprenden micro, pequefias y medianas empresas
definidas por su planta de personal y activos, y que pueden desarrollar actividades econémicas en
contextos urbanos o rurales. La capacidad de estas empresas para adaptarse a los cambios y
aprovechar las tendencias efimeras depende de su flexibilidad y estrategias de gestion frente a un

mercado dindmico y competitivo.

Los parametros bajos que estan sometidas las MiPYMES con razén de su constitucion y

composicion son:

- Mediana Empresa: Planta de personal entre cincuenta y uno (51) y doscientos (200)
trabajadores; Activos totales por valor entre cinco mil uno (5.001) y quince mil (15.000)
salarios minimos mensuales legales vigentes.

- Pequefia Empresa: Planta de personal entre once (11) y cincuenta (50) trabajadores; Activos
totales por valor entre quinientos uno (501) y menos de cinco mil (5.001) salarios minimos
mensuales legales vigentes.

- Microempresa: Planta de personal no superior a los diez (10) trabajadores; Activos totales

por valor inferior a quinientos uno (501) salarios minimos mensuales legales vigentes.

Finalmente, el analisis del valor y de las tendencias de consumo no puede separarse del
concepto de sostenibilidad, entendido como la capacidad de mantener un equilibrio entre los
recursos naturales, sociales y econdmicos, garantizando practicas responsables que promuevan un
futuro préspero, saludable y equitativo (Esginnova Group, 2024). La integracion de la teoria del
valor con las tendencias de consumo y la sostenibilidad revela la necesidad de que las empresas,

especialmente las MiPYMES, desarrollen estrategias que no solo generen valor econdémico, sino
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que también contribuyan al bienestar social y a la preservacion de los recursos para las

generaciones futuras.

Por otro lado, y conforme al objetivo especifico relacionado con la exploracion del
concepto y percepcion del de las tendencias efimeras en una sociedad de consumo rapido desde la
perspectiva econdémica y cultural, asi las cosas, es importante decir que, desde el ambito
econdmico, las tendencias efimeras son entendidas como estrategias de mercado disefiadas para
maximizar la rotacion de productos y fomentar el consumo continuo. Por ejemplo, la industria de
la moda rapida o fast fashion, se centra en producir y distribuir prendas de vestir a gran escala y
velocidad, respondiendo casi todo el tiempo y en tiempo real a las demandas y gustos de los
consumidores (Hernandez, 2017). Resulta necesario decir que este modelo de negocio se basa en
la creacion de ciclos de consumo cortos, donde la novedad y la “exclusividad”, que en realidad es
una exclusividad temporal son esenciales para estimular la compra compulsiva y de forma
desmedida de consumidor, convirtiéndolo en un cliente leal (Chab et al., 2023). Algunas
investigaciones han sefialado que la moda rapida no solo satisface las necesidades estéticas, sino
que también actia como un medio o mecanismo de diferenciacion social. Dado que los
consumidores adquieren los productos no solo por su utilidad, sino por el estatus que estos
confieren dentro del grupo social al que pertenecen, por ejemplo, comprar [Phone porque todos
tus amigos lo tienen, subirse a la moda de los termos Stanley, porque todos en el gimnasio lo
portan, comprar mucha ropa deportiva porque que “oso” repetir, comprar audifonos inalambricos
porque todos lo usan (Canas Pérez, 2023). Este comportamiento refleja una economia de la
imagen, donde el valor de un producto se mide en términos de su capacidad para comunicar

identidad y pertenencia en un contexto social especifico.

Desde una perspectiva cultural, el valor de las tendencias efimeras son entendidas como
construcciones sociales simbdlicas que reflejan los valores, deseos y dinamicas sociales de una
época, Lipovetsky (1990) argumenta que las modas no son solo un fenémeno superficial, sino que
ahora también se han convertido en un elemento central de la modernidad, influenciando
profundamente las estructuras sociales y culturales. La rapidez con la que las tendencias emergen
y desaparecen reflejan una sociedad que valora la novedad y la diferenciacion, pero que también

enfrenta desafios relacionados con la falta de y la falta de profundidad en las relaciones y valores.

Ademas, el consumo de estas tendencias se ha vinculado a la construccion de “identidad

personal y colectiva”, sin darse cuenta que es todo lo contrario. Hidalgo Torres (2024) evidencia
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que los individuos utilizan los productos de moda no solo como objetos funcionales, sino como
medios para expresar su individualidad, pertenencia a ciertos grupos o adhesion a determinados
ideales. Este fendmeno resalta la importancia del consumo simbolico, donde el valor de un
producto trasciende su uso practico y se enmarca en un contexto de significados culturales

compartidos.

Conforme al objetivo especifico relacionado con el estudio de las tensiones econdmicas y
estrategias entre las MiPYMES vy las grandes corporaciones en torno a la capitalizaciéon de
tenencias efimeras se ponen en evidencia las profundas brechas y disparidades que condicionan
tanto las dindmicas de competitividad como la percepcion de valor que existe entre los
consumidores. Como primera consideraciéon es necesario mencionar que, las MiPYMES en
Colombia representan el 99,5% del tejido empresarial, ademés de ser responsables del 79% del
empleo total del pais. Muy a su pesar, estas solo aportan entre el 35% y 40 % del PIB nacional,
debido a limitaciones estructurales como la informalidad, la baja productividad y el limitado
acceso al financiamiento forma (Gonzalez Patifio y Llanes Valenzuela, 2024). Segiin Arroyave
(2024) menos del 25% logra acceder a un crédito, lo que provoca una gran deducciéon en su
capacidad de inversion en innovacion y adaptabilidad estratégica. Sin lugar a equivocaciones estas
restricciones o limitaciones general una clara desventaja frente a las grandes corporaciones que

cuentan con mayor respaldo financiero y capacidad de implementacion a gran escala.

Desde una Optica global, se estima que en economias emergentes la brecha de
productividad significativa de las MiPYMES alcanza el 71% y su reduccion podria aumentar hasta
en un 10% el PIB. Para acabar con esa brecha, se ha considerado necesario fomentar una
“productividad colectiva” mediante el fortalecimiento de redes, el acceso al capital, la
digitalizacion y marcos regulatorios transparentes que integren a las MiPYMES en cadenas de

valor compartidas con grandes empresas (Gonzalez Patifio y Llanes Valenzuela, 2024).

Desde una perspectiva global, se estima que en economias emergentes existe una brecha
de productividad significativa, y que su reduccion podria aumentar el PIB hasta en un 10 %. Para
cerrar esa brecha, se ha subrayado la necesidad de promover una “productividad colectiva”
mediante redes, acceso a capital, infraestructura tecnologica e integracion productiva entre
MiPYMES y grandes empresas (White y Madgavkar, 2024; Comercio & Negocios, s.f.). Sin
embargo, la falta de institucionalidad clara y el débil acompafiamiento técnico en paises como

Colombia limitan el desarrollo de estas sinergias productivas.
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En el plano estratégico, las grandes corporaciones han sabido capitalizar tendencias
efimeras como el “mattering”, que prioriza la autenticidad, la ética y la responsabilidad social, han
sido incorporados como parte de estrategias de posicionamiento global. Casos como IKEA, que
ajusto precios en contextos de crisis econdmica y mejoro su percepcion de valor en el consumidor,
ejemplifican esta capacidad (Camara Colombiana de Comercio Electronico [CCCE], 2023). No
obstante, algunas de estas practicas han derivado en estrategias superficiales denominadas
“purpose washing”, donde el propdsito termina convirtiéndose en mera herramienta de marketing,

lo que puede erosionar la confianza del consumidor.

Frente a estas dinamicas, las MiPYMES poseen una ventaja relativa: su cercania y
autenticidad en la relacion con el consumidor, atributos que pueden traducirse en confianza y valor
percibido cuando sus practicas son genuinas. Sin embargo, la ausencia de recursos para ejecutar
campafias masivas y la dificultad para acceder a canales de comunicacion amplios las sitlia en
desventaja, dado que el consumidor muchas veces asocia el valor con la visibilidad y el alcance de
marca. Asi, mientras las grandes empresas construyen una percepcion de valor basada en escala y
exposicion mediatica, las MiPYMES lo hacen desde la experiencia local, la personalizacion y la

innovacion de nicho (Sanchez, 2024).

Estas tensiones se intensifican en un escenario de consumo acelerado. En contextos de
incertidumbre econdmica, los consumidores priorizan el corto plazo, la gratificacion inmediata y
la flexibilidad de consumo, por encima de la lealtad o el valor a largo plazo. Estudios recientes
muestran que un elevado porcentaje de consumidores, alrededor del 78 %, optan por beneficios
rapidos frente a compromisos sostenidos con una marca (CCCE, 2023). Esto favorece a las grandes
corporaciones que estan mejor posicionadas para responder rapidamente con soluciones

OnDemand, como ha ocurrido en Colombia (C-level, 2025).

En conclusion, las tensiones entre las MiPYMES y las grandes corporaciones al intentar
capitalizar tendencias efimeras radican en que, las primeras pueden apoyarse en la flexibilidad,
autenticidad y experiencia local como ventaja competitiva, y las segundad, imponen su poder
mediante recursos, visibilidad y capacidad de respuesta inmediata ante las tendencias de consumo
rapido. Dicha dualidad influye de manera decisiva en como los consumidores perciben el valor,
oscilando entre lo masivo y lo auténtico, en un contexto marcado por la velocidad, la urgencia y la

incertidumbre.
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Con respecto a este punto, es importante que, para conocer los resultados arrojados por esta
monografia de investigacion, se dirija a las figuras 3, 4, 8, 7, 9,10, 11, 12, con el fin de entender lo

anteriormente dicho.

En relacion con el objetivo especifico cuarto, orientado a evaluar el impacto de las
tendencias efimeras en la sostenibilidad econémica de las empresas, considerando su limitada
capacidad para generar valor duradero frente a las demandas volatiles del mercado, es importante
decir que las tendencias efimeras, caracterizadas por su corta duracion y rapida obsolescencia,
pueden generar picos de ingresos inmediatos para las empresas, pero su impacto en la
sostenibilidad econémica a largo plazo es limitado. Estas modas pasajeras suelen fomentar un
consumo impulsivo y una produccién acelerada, lo que puede llevar a una sobreoferta de productos
que rapidamente pierden valor en el mercado. Ademas, la dependencia de estas tendencias puede

desviar la atencion de las empresas de estrategias mds sostenibles y rentables a largo plazo.

A pesar de la rentabilidad inmediata que pueden ofrecer, las tendencias efimeras presentan
riesgos significativos para la estabilidad financiera de las empresas. La rapida rotaciéon de
productos y la presion por mantenerse al dia con las modas pueden generar costos adicionales en
produccion, marketing y distribucion. Ademads, la falta de una base de clientes leales y la
volatilidad de la demanda pueden afectar negativamente los margenes de beneficio y la capacidad

de las empresas para planificar a largo plazo.

En contraste, adoptar modelos de negocio sostenibles y centrados en el valor a largo plazo
permite a las empresas construir relaciones duraderas con los consumidores y adaptarse mejor a
las fluctuaciones del mercado. La integracion de practicas sostenibles en la estrategia empresarial
no solo mejora la resiliencia financiera, sino que también responde a la creciente demanda de los
consumidores por productos y servicios responsables. Por lo tanto, si bien las tendencias efimeras
pueden ofrecer beneficios a corto plazo, las empresas que invierten en sostenibilidad y valor

duradero estan mejor posicionadas para prosperar en un entorno econémico dindmico y exigente.

Con respecto a este punto, es importante que, para conocer los resultados arrojados por esta
monografia de investigacion, se dirija a las figuras 13,14,15,16 con el fin de entender y darle
sentido a lo anteriormente dicho y complementar la informacién proporcionada para cada figura

en los resultados de esta investigacion monografica,
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En Colombia, a lo largo del tiempo han surgido un conjunto de normas que establecen y

condicionan el sector de comercio en este pais, todo esto con la necesidad de fortalecer, proteger

y que se pueda dar un buen desarrollo y funcionamiento de las MiPYMES. Para esta monografia

de investigacion, que centra su estudio en las tendencias efimeras, la percepcion del valor y su

impacto en las MiPYMES, se propone la siguiente normatividad: Ley 527 de 1999, Ley 590 de
2000, Ley 905 de 2004, Ley1480 de 2011, Decreto 734 de 2012 y La Ley 2069 de 2020 (Ver tabla

1.

Tabla 1

Marco normativo colombiano (MiPYMES, comercio).

Marco Normativo Colombiano (MiPYMES, Comercio)

Ley 527 de 1999 —
Comercio Electronico

Esta ley regula el uso de mensajes de datos, firmas digitales y demas
elementos relacionados con el comercio electronico. En el contexto de las
tendencias efimeras, esta norma cobra bastante sentido e importancia dado
que esta se aplica en un entorno digital, lo que la convierten un canal clave
para la comercializacion rapida de los productos y servicios. Esta ley da la
validez y veracidad juridica a las operaciones virtuales, lo que le facilita a
las MiPYMES y de las empresas adaptarse a el ecosistema digital y
responder al comportamiento cambiante del consumidor moderno.

Es importante mencionar el que el comercio electronico incrementd su
participacion en el mercado durante y después de la pandemia de la COVID
19, dado que llevo a las personas a aumentar las comprar online, todo ello
por la no posibilidad salir de sus casas. El miedo, la ansiedad, la
incertidumbre y la desocupacion llevaron a las personas a comprar de
manera desmedida, a seguir las tenencias y a generar dependencia del
comercio electronico. Por lo que es posible afirmar que las transacciones en
la actualidad tienen una participacion importante en la economia moderna,
lo que ha llevado a las empresas a cambiar sus modelos de negocio, estilo
de venta tradicional e incursionar en los mercados digitales, los mercados
rapidos y de las modas pasajeras (Congreso de la Republica de Colombia,
1999).

Ley 590 de 2000 —
MiPYMES

Esta ley regula las Micro, Pequefia y Mediana empresa en Colombia, con
esta tiene como objetivo el fortalecimiento del tejido empresarial
colombiano mediante el disefio e implementacion de las politicas plblicas
orientadas a garantizar el desarrollo, permanencia y competitividad de las
MiPYMES en el territorio colombiano.
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Marco Normativo Colombiano (MiPYMES, Comercio)

En esta se definen con claridad los criterios que den ser tenidos en cuenta a
la hora de funcionar y crear estas empresas, como por ejemplo niimero de
empleados, el nivel de actitos de la misma etc. Lo que permite que pueda
hacer un sondeo y un continuo estudio del estado de las mismas y los pasos
a seguir para mejora y perfeccionamiento de este grupo empresarial. La
creacion de esta ley fue y es en la actualidad muy importante porque permite
garantizar las condiciones necesarias y equitativas en el acceso a recursos,
financiamiento, tecnologia ay capacitacion.

De los puntos mas importantes de esta norma es el reconocimiento que se
les hace a las MiPYMES como actores estratégicos en la economia nacional
por su capacidad para generar empleo, dinamizar las economias locales y
fomentar la innovacion y creacion de valor. Asi las cosas, las convierte en
un pilar para impulsar su formalizacion y fortalecimiento productivo y
acceso a nuevos mercados.

Desde el enfoque de esta monografia, esta ley adquiere especial relevancia
frente a las te de cuas efimeras, ya que proporciona herramientas para que
las MiPYMES puedan adatarse a los cambios rapidos de los mercados sin
que esto implique comprometer su sostenibilidad. Como ejemplo se puede
proponer lo siguiente.

La ley 590, promueve el desarrollo de capacitaciones empresariales a través
de programas de capacitacion técnica y administrativa, lo cual permite a las
empresas entender y reaccionar mejor a los fendmenos sociales y de
consumo temporal. También, establece que debe facilitar el acceso al crédito
y a instrumentos financieros a estas empresas, todo esto con el fin de
permitirles invertir en innovacion, creacion de valor, marketing o redisefio
de productos acorde con las midas o demandas emergentes.

También establece mecanismos de asociatividad y cooperacion empresarial,
lo que puede ayudar a que las MiPYMES se articulen en redes productivas
para responder colectivamente a las exigencias del mercado y hacer frente
a lavolatilidad de las tendencias. Por su parte y en lo que se refiere al Estado,
esta ley contempla el papel de la entidades estatales como facilitadoras del
entorno empresarial, esto quiere decir que es importante la creacion de
nuevas politicas publicas, que sean coherentes con las nuevas realidades del
mercado, del consumo y la produccion acelerada, esta puede generar la
disminucion de riesgos para las MiPYMES, contribuyendo a que no solo
sobrevivas sino que también se aproveche de las oportunidades de las
tendencias efimeras de forma estratégica, agil, creativa y responsable.
(Congreso de la Republica de Colombia, 2000)

Ley 905 de 2004 —
Modificacion a la Ley
590

Esta ley complementa y fortalece a la Ley 590 de 2000, introduciendo una
clasificacion mas detallada de las MiPYMES y promoviendo la innovacion,
productividad y competitividad de estas en el mercado, Resulta
especialmente relevante frente a las tendencias efimeras, dado que fortalece
las herramientas para que estas empresas puedan reinventarse
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Marco Normativo Colombiano (MiPYMES, Comercio)

constantemente sin desnaturalizar su estructura, perder su valor como marca
no comprometer su sostenibilidad en la economia. (Congreso de la
Republica de Colombia, 2004)

Ley 1480 de 2011 —
Estatuto del Consumidor

El Estatuto del Consumidor regula las relaciones entre productores,
proveedores y consumidores, garantizando el derecho a la informacion, a la
seguridad del producto y a la proteccion contra practicas engafiosas. En
escenarios donde las tendencias efimeras impulsan el consumo inmediato,
esta ley se convierte en una salvaguarda tanto para el consumidor como para
las MiPYMES, promoviendo practicas comerciales transparentes y
responsables. (Congreso de la Repubica de Colombia, 2011)

Decreto Nacional 734 de
2012 — Estatuto general
de contratacion publica

Este decreto reglamenta parcialmente el Estatuto General de Contratacion
Publica, estableciendo medidas que favorecen la participacion de las
MiPYMES en los procesos de contratacion estatal. Aunque se enfoca en la
relacion con el sector publico, es pertinente en tanto ofrece una alternativa
de sostenibilidad para las MiPYMES que enfrentan la inestabilidad del
mercado ocasionada por las dinamicas de consumo fugaz. (Presidente de la
Reptiblica de Colombia, 2012)

Ley 2069 de 2020 — Ley
de Emprendimiento

La Ley de Emprendimiento busca eliminar barreras para la creacion y
consolidacion de empresas en Colombia. Fomenta el uso de tecnologia, la
formalizacion empresarial y el acceso a financiamiento. En el marco de las
tendencias efimeras, esta ley representa una oportunidad para que los
nuevos emprendimientos frecuentemente surgidos de modas o nichos
temporales puedan encontrar respaldo juridico e institucional para
trascender mas alla del corto plazo (Congreso de la Republica de Colombia,
2020).

Nota. Elaboracidn propia a partir de las fuentes citadas
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Capitulo 3: Metodologia

La metodologia planteada en esta investigacion tiene como enfoque el tipo cualitativo,
mismo que segin Herndndez Sampieri et al. (2014), se caracteriza por comprender fendmenos en
su contexto natural, social y cultural, enfatizando su comprension en tipos de andlisis
interpretativos de significados, experiencias y perspectivas. Este enfoque permite explorar y
analizar a profundidad el impacto de las dindmicas complejas que enfrentan las MiPYMES frente
a las tendencias efimeras y la percepcion del valor, considerando tanto aspectos sociales,

econdémicos y sostenibles.

Con el enfoque cualitativo, se propone un modelo metodolégico que fusiona la revision
documental con encuestas semiestructuradas y entrevistas semiestructuradas. Estas tal y como lo
plantea Taylor y Bogdan (1992), permiten que se puedan realizar conversaciones flexibles pero
guiadas, a fin de facilitar el acceso a percepciones subjetivas, experiencias concretas y estrategias
adoptadas por los empresarios MiPYMES ante un entorno de consumo rapido. Este tipo de
entrevistas no debe confundirse con una encuesta estructurada, dado que su objetivo no es
cuantificar, sino profundizar en la interpretacion de los discursos, circunstancias y vivencias de los

entrevistados.

Por su parte, la revision documental en esta investigacion se fundamentara en el anélisis e
interpretacion de fuentes secundarias de informacién, priorizando textos académicos, libros,
articulos cientificos. El documento clave de esta investigacion es el libro El valor de las cosas:
(Quién produce y quién gana en la economia global? de Mazzucato (2019) dicho texto proporciona
un marco teorico solido para comprender como se construye y se mide el valor en la economia
contemporanea, una compresion ldgica y centrada sobre la diferenciacion entre la creacion y la

extraccion de valor.

Para el tipo de estudio en esta monografia, se consideran a los descriptivos y explicativos,
que segun Herndndez Sampieri et al. (2014), este tipo de estudio pretende detallar y analizar las
caracteristicas de un fendmeno, tal como ocurre en esta investigacion al abordar como las
tendencias efimeras afectan e influyen percepcion de valor de las MiPYMES y su funcionamiento
economico. Por otro lado, el estudio explicativo buscar identificar y establecer relaciones de causa
y efecto, lo cual se refleja en el analisis de como dichas tendencias inciden en las dindmicas de

sostenibilidad, economia y sociedad. Ademas, de la diferenciacion frente a grandes corporaciones.
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Con este estudio, se espera que contribuir a la comprension del impacto de la logica de
consumo rapido en la percepcion del valor de bienes y servicios, analizando tanto las ventajas
como las desventajas que enfrentan las MiPYMES en comparacion con las grandes corporaciones
en este contexto. Asi como un articulo investigativo que contenga toda la informacion aportada en

la monografia final, todo esto con el fin de dar un producto e informe de resultados.

En desarrollo de la metodologia anteriormente explicada, se optd por aplicar un
instrumento de recoleccion de datos en forma de cuestionamiento semiestructurado, compuesto
por 21 preguntas en la modalidad cerradas es decir (si/no), de caracter descriptivo y, en su mayoria,
estructuras con escalas de valoracion tipo Likert. Esta estrategia metodoldgica permiti6 explorar
tanto las opiniones como los patrones de comportamiento de las empresas, lo que fue clave para
el proceso analitico de la problematica que se desarrolla en esta investigacion. Ademas, cumplir y
dar respuesta a los objetivos especificos tres y cuatro, Resulta relevante decir, que el cuestionario
fue dirigido unica y exclusivamente a personas con roles representativos dentro de las MiPYMES,
dado que esta muestra permite obtener la informacion requerida de manera correcta, clara y

detallada.

Dentro de los criterios que se tuvieron en cuenta en el proceso de seleccion de los
participantes, se establecieron tres. Primero, se establecid que las unidades de analisis debian
clasificarse como (micro, pequefias o medianas empresas), todo esto segin su numero de
trabajadores siguiendo los criterios establecidos por el Congreso de la Republica (2004), en la Ley
905 de 2004 — Modificacion a la Ley 590 de 2000 y los aportes hechos por Gonzalez Diaz y
Becerra Pérez (2021). En segundo lugar, se eligieron aquellas empresas vinculadas al sector
comercial, especialmente las que operan en areas sensibles al consumo, como alimentos, moda,
cosmética o servicios personales. Finalmente, se exigid que la persona consultada ocupara un cargo
estratégico o con capacidad de decision dentro de la empresa, garantizando asi la validez de la
informacion. La muestra seleccionada fue de tipo no probabilistico, definida intencionalmente con
base en la relevancia de los casos frente al objetivo investigativo. Como resultado, se logro
conformar un grupo de 60 MiPYMES. A continuacion, la muestra poblacional determinada para

esta investigacion (Ver tabla 2).
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Tabla 2

Distribucion de las unidades de andlisis por sector, tamario y operacion

Categoria Frecuencia Frecuencia
relativa absoluta
Subsector comercial
Articulos para el hogar y decoracion, Comercio de
. . 3 5%
bienes usados o reciclados

Comercio al por menor de alimentos y bebidas (tiendas, 14 2304

minimercados, supermercados)
Comercio en linea / e-commerce 3 5%
Otro 21 35%
Productos agropecuarios 4 7%
Productos electronicos o tecnoldgicos 5 8%
Ropa, calzado y accesorios 10 17%

Tamafio de la empresa
Mediana empresa (51-200 empleados) 5 8%
Microempresa (1-10 empleados) 34 57%
Pequena empresa (11-50 empleados) 21 35%
Alcance de operacion

Nacional 4 7%
Local y regional 56 93%

Nota. Elaboracion propia a partir de las fuentes citadas.
3.1. Estudio y analisis de datos - cuestionario semiestructurado

El tratamiento de los datos implicd una fase previa de organizacion y segmentacion de la
informacion, lo que permiti6 definir categorias de andlisis alineadas con el enfoque del estudio.
Para el procesamiento se empled el software Atlas. Ti V25, bajo el esquema metodoldgico

adaptado por Ruano Ibarra (2017) el cual contempla tres niveles sucesivos de interpretacion.

En la primera etapa, se identificaron fragmentos de informacion relevantes —denominados
unidades de significado— que fueron codificados mediante etiquetas abiertas, segiin los patrones
recurrentes observados en las respuestas, especialmente en escalas de medicion y opciones

dicotdémicas.
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En un segundo momento, dichos codigos fueron agrupados con base en las categorias
tedricas referenciadas en la literatura, lo cual facilitd el reconocimiento de relaciones internas y

significados compartidos entre los datos.

Finalmente, en el tercer nivel interpretativo, los hallazgos se articularon alrededor de una
categoria central denominada “Tensiones estratégicas frente al consumo rapido”, la cual permitid
evidenciar los conflictos existentes entre las demandas del mercado y las capacidades reales de
actuacion de las MiPYMES, particularmente en lo relativo a su dimension econdmica, estratégica

y social. Este proceso se resume en la tabla 3.

Tabla 3

Analisis de datos.

Nivel I Nivel 11 Nivel 111
Codigos abiertos Codigos axiales Codigo selectivo
-Tendencias de mercados

. . 1) Dinamicas de consumo
internacionales .
acelerado y tendencias efimeras

2) Capacidades de adaptacion y

resiliencia de las MiPYMES Tensiones  estratégicas
3) Desigualdad estructural y el frente al consumo rapido
acceso a recursos

4) Sostenibilidad integral y los

valores comunitarios

-Presion por seguir tendencias
-Percepcion de riesgo o afectacion
a la identidad

-Valor econdémico y cultural de las
tendencias atribuido a la moda
-Sostenibilidad, estrategias 'y
percepcion de valor

Nota. Elaboracion propia con base a Ruano Ibarra (2017)
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Capitulo 4: Estudio y Resultados
4.1. Revision sistémica de literatura

El estudio de la literatura consultada para esta investigacion permite identificar las
principales aproximaciones teoricas, metodologicas y practicas sobre las tendencias efimeras en
una cultura de consumo rapido y el impacto que estas tienen en las MiPYMES. Asi las cosas y con
el fin de dar cumplimiento al objetivo especifico 2, para este ejercicio se seleccionaron las 45
referencias mas relevantes citadas en esta investigacion, priorizando aquellas de mayor actualidad
y pertinencia en el campo econdmico, social y cultural. Es necesario advertir que también se
considerd sumar aproximadamente 8 referencias que, a pesar de no estar dentro del rango de

actualidad, han sido fundamentales para dar cuerpo y fundamento a esta monografia.

La revision se estructuro teniendo en cuenta los aportes de autores clasicos que han
reflexionado sobre la modernidad liquida, la cultura del consumo y la obsolescencia, asi como
investigaciones recientes que examinan fendomenos como el fast fashion, la digitalizacion, el

marketing digital y la sostenibilidad en las MiPYMES.

Con el proposito de visualizar los resultados de esta revision, se elaboraron graficos que
muestran: Bases de datos consultadas, los afnos de las ventanas de observacion revisadas
identificando la evolucion temporal de las publicaciones en los Ultimos afios, los paises que han

liderado la produccidon académica sobre el tema y los términos mas investigados.

Autores clasicos como Bauman (2013), Lipovetsky (1990), Bourdieu (1984) y Castells
(1997), aportan algunas de las bases para entender porque las sociedades contemporineas
favorecen lo transitorio, la velocidad informativa, la precariedad de identidades y la construccion
del gusto socialmente aprobado, permitiendo entonces explicar cual es la 16gica cultural que hace
que las microtendencias y el fast fashion se proliferen. Por su parte, Mazzucato (2019) y Thorn
(2020), aportan una vision mas critica sobre la econdomica, cuestiondndose sobre quien captura
realmente el valor en las cadenas de consumo rapido.

Ahora bien, autores como Caro y Martinez-de-Albéniz (2015), Chab et al. (2023),
Hernandez (2017) y Teerakapibal y Schlegelmilch (2025), discuten el modelo del fast fashion
como tendencia efimera, y su rapidez en rotacion de colecciones, presion de costes y consecuencias

ambientales. Asi también, Latouche (2018) y Garcia Goldar (2021), abordan la obsolescencia
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ideoldgica y técnica considerando su regulacion juridica. También, Villegas Pinuer et al. (2022) y
Setyaningsih et al. (2024) discuten sobre como las MiPYMES afrontan el reporting y las practicas

sostenibles.

Estudios empiricos y aplicados como los de Ajibade y Mutula (2020); Baena-Navarro et
al. (2024); CCCE (2023); Dung y Dung (2024); Vélez Osorio (2021); Perdigon Llanes et al.
(2018), muestran que las MiPYMES usan el marketing digital, e- commerce y la comunicacion
rapida para captar microtendencias. Por su parte Edison et al. (2018) y McNulty et al. (2023),
hacen un aporte de lecciones sobre innovacion y gobernanza de datos que son relevantes para que

las MiPYMES participen de ecosistemas rapido como menos riesgos.

Hidalgo Torres (2024), Kapferer y Michaut-Denizeau (2020), Botsman y Rogers (2010) en
sus trabajos sobre sharing economy ayudan a entender como la Generacion Z, millennials y
usuarios de plataformas configuran ciclos de atencién mas cortos y favorecen modelos de uso

compartido o rotacion rapida (que a su vez alimentan microtendencias).

Safon y Iborra (2023), Panjaitan et al. (2022) y Dini y Stumpo (2020) discuten sobre la
resiliencia empresarial y politicas publicas para fortalecer la productividad y adaptacion de
MiPYMES en Latinoamérica. La OCDE et al. (2024) y White et al. (2024) ofrecen
recomendaciones de politica publica y evidencia macro. Nufiez y Castro (2024) y Ernst et al.
(2022) examinan la cultura organizacional y la presion de Stakeholders (RSE) como facilitadores
o frenos a practicas sostenibles. Freire-Castro et al (2022) y Savytska et al. (2023) muestran que,
aun en contextos de rotacion rapida, la construccion de marca y herramientas digitales (contenido

efimero, storytelling) pueden generar lealtad y mejores margenes si se gestionan bien.

Todos ellos contribuyen a que se pueda abordad el tema de las tendencias efimeras en una
cultura de consumo rapido bajo diferentes escenarios, logrando asi una compresion interesante y
detallada de las mismas, y asi lograr decir que las tendencias efimeras son un entramado cultural,
social y econdmico, que no solo buscan comprender el comportamiento de los consumidores sino

también, deben entender como estas se constituyen como un sistema de generacion de valor.
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Revision literaria de los articulos empleados
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Autor(es) Aiio Fuente / Revista / Editorial T1[.)o d'e' Base de.dat.os / Pais
publicacion Repositorio
Ajibade, & Mutula 2020  Problems and Perspectives in Management Articulo cientifico Web of Science Ucrania
Baena-Navarro et al. 2024  Bulletin of Electrical Engineering and Articulo cientifico Springer Colombi
Informatics a
Bauman 2013 Paidos Libro Editorial / ISBN Espaiia
Bauman 2023  Paidoés Libro Editorial / ISBN Espana
Beckman et al. 2009  Journal of Business Ethics Articulo cientifico Springer EE.UU.
Bellucci et al. 2023  Journal of Strategy and Management Articulo cientifico ~ Emerald Insight Reino
Unido
Botsman & Roger 2010  Tantor Audio Libro / eBook Repositorio en linea EE.UU.
Bourdieu 1984  Taurus Libro Editorial / ISBN Espaia
Canias Pérez 2023  Universidad Pontificia Comillas Tesis / Estudio Repositorio Espana
académico académico
Caro & Martinez-de- 2015  Capitulo de libro Articulo cientifico ~ Springer Espaia
Albéniz / capitulo
CCCE 2018  CCCE (Camara Colombiana de Comercio Informe Sitio web Colombi
Electronico) institucional a
Dung & Dung 2024  Journal of Innovation and Entrepreneurship Articulo cientifico ~ Scopus Vietnam
Edison et al. 2018  Information and Software Technology Articulo cientifico ScienceDirect EE.UU.
Ernst et al. 2022 Journal of Cleaner Production Articulo cientifico  Elsevier EE.UU.
White & Madgavkar, 2024  World Economic Forum Informe / Web Sitio web Suiza
institucional
Freire-Castro et al. 2022  Digital Publisher CEIT Articulo cientifico ~ Repositorio Ecuador
académico
Garcia Goldar 2021  Revista Analisis Juridico-Politico Articulo Repositorio Espaiia
académico institucional
Gonzalez Diaz & 2021  CIID Journal Articulo cientifico ~ Journal site México
Becerra Pérez
Hernandez 2017 (Cémo ves? Articulo en linea Sitio web México
Hidalgo Torres 2024  Universidad de Valladolid Tesis / Estudio Repositorio Espana
académico académico
Kapferer & Michaut- 2020  Journal of Brand Management Articulo cientifico  Springer Francia
Denizeau
Kemp 2025  Data Reportal Informe digital Sitio web Data Colombi
Reportal a
Klein 2001  Paidos Libro Editorial / ISBN Canada
Kim 2024  Journal of Retailing and Consumer Services Articulo cientifico  ScienceDirect Corea
del Sur
Latouche 2009  Icaria Libro Editorial / ISBN Francia
Latouche 2018  Google Libros / Octaedro Libro Google Books Francia
Lipovetsky 1990  Anagrama Libro Editorial / ISBN Francia
Lietal. 2024  Joumnal of the Academy of Marketing Science  Articulo cientifico Scopus China
Lipovetsky 2007  Anagrama Libro Editorial / ISBN Francia
Mazzucato 2019  Taurus Libro Editorial / ISBN Espaiia
McNulty et al. 2023 Joumnal of Financial Regulation Articulo cientifico Oxford Academic Reino
Unido
Setyaningsih 2024  Cogent Business and Management Articulo cientifico Taylor & Francis Indonesi
Online a
Dini & Stumpo 2020  CEPAL Informe / Libro CEPAL / Sitio web Chile

institucional
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Autor(es) Afio Fuente / Revista / Editorial Tl[,m d,e, Base de‘dat.os / Pais
publicacion Repositorio
Teerakapibal & 2025  International Marketing Review Articulo cientifico Emerald Insight Tailandia
Schlegelmilch
Thorn 2020  Contributions to Political Economy Articulo Oxford Academic Reino
académico Unido
Vélez Osorio 2021  Revista Nacional de Administracion Articulo Repositorio Colombi
académico académico a
Zamora Montenegro 2024  LATAM Revista Latinoamericana de Ciencias  Articulo cientifico ~ Repositorio Colombi
Sociales y Humanidades académico a
Nga & Khoi 2025  International Journal of Applied Economics, Articulo cientifico Journal site Vietnam
Finance & Accounting
Nuiiez & Castro 2024  Lecture Notes in Networks and Systems Capitulo de libro Springer Venezuel
a
OCDE et al. 2024  OECD Informe / Digital Sitio web OCDE Francia
Panjaitan et al 2022  Serbian Journal of Management Articulo cientifico  Journal site Indonesi
a
Perdigon Llanes et al. 2018  Revista Cubana de Ciencias Informaticas Articulo cientifico ~ Redalyc Cuba
Villegas Pinuer et al. 2022  Cuadernos de Gestion Articulo cientifico  Elsevier Espana
Safon & Iborra 2023  BRQ Business Research Quarterly Articulo cientifico Sage Journals Espaiia
Savytska et al. 2023  Journal of Information Technology Articulo cientifico  Journal site Ucrania

Management (JITM)

Nota. Elaboracion propia a partir de las fuentes consultadas

Segun la muestra bibliografica tomada como referencia para esta revision bibliografica es

posible afirmar que las bases de datos mas consultada fueron libro y editoriales, seguida por

repositorios académicos y Springer tal y como se puede evidenciar en la figura 1.

Figura 1
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Nota. Elaboracion propia a partir de las fuentes consultadas.
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En la figura 2 es posible evidenciar la ventana de afios en los que han realizado
observaciones o investigado sobre el tema objeto de estudio, teniendo en cuenta las revisiones
bibliograficas tomada en cuenta para este estudio. Como bloque de tiempo se tomd 6 afios entre
las fechas, dando como resultado que entre 2017 y 2023, se realizaron la mayoria de las
investigaciones sobre el tema objeto de estudio, seguido por 2024 y 2025. A continuacion, una

figura donde se puede evidenciar.

Figura 2

Ventana de arios.
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Nota. Elaboracion propia a partir de las fuentes consultadas

Para esto, también resulta imprescindible conocer en los paises en los que mas se ha
investigado sobre tendencias, MiPYMES, sostenibilidad y digitalizacion, temas que son objeto de
estudio en esta monografia de investigacion. Segln las estadisticas, en el continente que mas se
investiga sobre esto es en el continente europeo, teniendo a paises como Espafia, Francia, Reino
Unido, Suiza y Ucrania, como principales paises investigadores, seguidos por el continente
americano con paises como Canadd, Chile, Colombia, Cuba, Ecuador, EE.UU., México y

Venezuela. A continuacion, una grafica que lo evidencia (ver figura 3)
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Figura 3

Paises investigadores.
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Ecuadory Venezuela. Tailandia y Vietnam. Suiza y Ucrania. Meéxico.

Nota. Elaboracion propia a partir de las fuentes consultadas

Para concluir, se hizo un analisis de los términos que mas se investigan en esta monografia
y se obtuvo como resultado que MiPYMES, Tendencias efimeras, Digitalizacion y Sostenibilidad,
han sido los mas investigado, siendo MiPYMES/MSEs los mas investigados. A continuacion, una

figura que lo evidencia (ver figura 4).

Figura 4

Términos mads investigados.
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Nota. Elaboracion propia a partir de las fuentes consultadas

4.2. Resultados de cuestionamiento semiestructurado a empresario MiPYMES

Los resultados demuestran una inclinacion positiva hacia estas estrategias por parte de una
cantidad significativa de las empresas encuestadas. En total, 19 de las 60 (31,6%) afirmaron estar
de acuerdo, mientras que otras 10 (16,6%) se mostraron totalmente de acuerdo, lo que refleja un
reconocimiento por parte de estas organizaciones sobre la importancia de ampliar su alcance

comercial mas alla del entorno local. En este sentido, el apoyo registrado puede interpretarse como
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una sefial de disposicion para integrarse a las dinamicas del mercado internacional y explorar

nuevas posibilidades de crecimiento empresarial.

Por otro lado, un grupo considerable, conformado por 17 empresas (28,3%), adoptd una
postura neutral. Esta posicion puede interpretarse como indicativa de incertidumbre, falta de
orientacion o desconocimiento sobre la forma adecuada de implementar estas estrategias. Tal como
lo explican Baena-Navarro et al. (2024), esta situacion es frecuente en procesos relacionados con
la incorporacién de tecnologias, debido a los retos que implica, pero también a las oportunidades
que ofrece para mejorar la eficiencia operativa, cumplir con los requisitos normativos y aportar al

desarrollo sostenible.

Asimismo, aunque en menor proporcion, también se evidencia cierta resistencia. Nueve
empresas (15%) expresaron estar en desacuerdo, y cinco (8,3%) indicaron estar totalmente en
desacuerdo, lo cual podria estar vinculado a limitaciones internas, experiencias previas negativas

o al temor de asumir los riesgos que conlleva competir en mercados internacionales.

En conjunto, los datos reflejan una apertura creciente hacia la internacionalizacion, aunque
aun persisten barreras contextuales que deben abordarse. Tal como sefalan Bellucci et al. (2023)
el entorno local influye, pero no determina por completo el proceso, por lo que es fundamental
desarrollar estrategias de acompafiamiento ajustadas a las condiciones especificas de cada realidad.

Esta informacion se encuentra ilustrada en la figura 5.

Figura 5

Estrategias orientadas a mercados internacionales.
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Nota. Elaboracion propia a partir de las encuestas realizadas.
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En cuanto a la incidencia de las tendencias internacionales sobre las decisiones
comerciales, se evidencia que una mayoria significativa de las micro, pequeiias y medianas
empresas del sector comercio en ciudades intermedias reconoce el papel determinante de dichas
dindmicas globales en su actividad empresarial. Especificamente, el 48% de las empresas
encuestadas (29 de 60) expreso6 estar de acuerdo, y un 20% adicional (12 empresas) manifesto estar

totalmente de acuerdo con esta afirmacion

Este reconocimiento por parte de las MiPYMES indica una comprension creciente del
modo en que los cambios del entorno internacional repercuten en la dinamica local,
particularmente en lo relacionado con patrones de consumo, competitividad, innovacién y
adaptacion de bienes y servicios. Sin embargo, el 20% de las respuestas (12 empresas) ubicadas
en una posicion neutral revela que alin persisten zonas de ambigiiedad, posiblemente relacionadas
con procesos de transicion o dificultades para integrar plenamente su papel dentro de un contexto

econdémico globalizado.

En contraste, aunque en una proporcion menor, se identificaron posturas contrarias: el 3,3%
de las empresas (2 en total) manifesté desacuerdo, y un 5% (5 empresas) expreso total desacuerdo,
lo cual sugiere la existencia de un segmento empresarial que percibe su gestion comercial como
desvinculada de las tendencias globales, ya sea por falta de alineacion estratégica o por

limitaciones estructurales.

En conjunto, los datos permiten observar un proceso progresivo de incorporacion de
referentes internacionales en la toma de decisiones del tejido empresarial local. Como sefialan
Ajibade y Mutula (2020), esta integracion no debe limitarse a la simple adquisicion de
infraestructura tecnoldgica, sino orientarse a su articulacion efectiva con los procesos internos de
gestion. La figura 6, permite visualizar de manera grafica la influencia de estas tendencias en las

decisiones comerciales de las empresas analizadas.
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Figura 6

Influencia de tendencias internacionales en decisiones comerciales.
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Nota. Elaboracion propia a partir de las encuestas realizadas.

Respecto a la valoraciéon econdmica y cultural que las micro, pequefias y medianas
empresas del sector comercial en ciudades intermedias atribuyen a las tendencias efimeras, se
identifica que una mayoria considerable reconoce la influencia significativa de estas modas
temporales en sus actividades comerciales. La mayoria de los encuestados respondi6 estar “De
acuerdo” (56,6%, equivalente a 34 empresas), mientras que un 11,6% (7 empresas) manifesto estar
“Totalmente de acuerdo”, lo que indica que dichos empresarios no solo valoran el impacto
econémico —como el aumento en las ventas o la captacion de nuevos consumidores— sino que
también perciben un componente cultural relevante que modula el comportamiento del cliente y

fortalece la identidad corporativa.

La categoria “Ni de acuerdo ni en desacuerdo” (18,3%, correspondiente a 11 empresas)
refleja una postura ambivalente, probablemente relacionada con la dificultad para determinar si
estas modas son efectivamente sostenibles o representan un riesgo debido a su volatilidad. Por su
parte, las respuestas en desacuerdo (8,3%, 5 empresas) y totalmente en desacuerdo (5%, 3
empresas), aunque en menor proporcidon, pueden indicar una perspectiva mas conservadora,
orientada a estrategias de largo plazo o fundamentada en valores tradicionales de mercado, tal

como se evidencia en la figura 7.
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Figura 7

Valor economico y cultural de las tendencias efimeras.
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Nota. Elaboracion propia a partir de las encuestas realizadas.

El grado de relevancia que las micro, pequefias y medianas empresas del sector comercial
en ciudades intermedias atribuyen a las tendencias del mercado es notablemente alto, evidenciando
que una mayoria considerable considera estas dinamicas como elementos clave en sus procesos de
toma de decisiones. La mayor concentracion de respuestas se encuentra en las categorias
“importante” (36,6%, equivalente a 22 empresas) y “muy importante” (31,6%, o 19 empresas), lo
que refleja una clara conciencia empresarial sobre el impacto de las tendencias en la
competitividad, la adaptacion de productos, las estrategias de mercadeo y el posicionamiento ante

los consumidores.

Esta percepcion revela una mentalidad corporativa que reconoce la necesidad de
mantenerse actualizada y de responder con agilidad a las transformaciones del entorno comercial.
Por su parte, el grupo que considera las tendencias como “medianamente importantes” (23,3%, 14
empresas) representa una posicion intermedia, donde se valora su relevancia, aunque aun no se

traducen en acciones especificas dentro del modelo de negocio.

Las respuestas que califican las tendencias como “poco importantes™ (8,3%, 5 empresas)
son escasas y podrian corresponder a empresas con una perspectiva mas tradicional o menos
alineada con los cambios del mercado. En términos generales, el sector manifiesta una orientacion
hacia la innovacioén y un seguimiento activo del entorno comercial. En conjunto, estos resultados
ponen de manifiesto una disposicion favorable hacia la adaptacion y evolucion frente a las

dinamicas del mercado, como se detalla en la figura 8.
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Figura 8

Importancia de mantenerse actualizado con tendencias.
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Nota. Elaboracion propia a partir de las encuestas realizadas.

La consolidacion del vinculo con determinados segmentos de consumidores mediante el
uso de tendencias efimeras evidencia que una proporcion significativa de micro, pequeias y
medianas empresas pertenecientes al sector comercial en ciudades intermedias percibe estas modas
temporales como herramientas estratégicas en la interaccién con sus publicos objetivos. Las
categorias de respuesta “de acuerdo” (56,6% - 34 empresas) y “totalmente de acuerdo” (15% - 9
empresas) concentran la mayor parte de las opiniones, lo que sugiere que los empresarios
identifican en estas tendencias, pese a su transitoriedad, una oportunidad para fomentar relaciones
mas cercanas, dinamicas y con alto contenido emocional, especialmente con consumidores que
priorizan la innovacion, la inmediatez y la identificacion con comunidades de consumo

especificas.

La categoria “ni de acuerdo ni en desacuerdo” (20% - 12 empresas) refleja una posicion
neutral, posiblemente derivada de la falta de experiencia directa o de la complejidad inherente a la
evaluacion del impacto concreto que estas modas ejercen sobre los procesos de fidelizacion. En
este contexto, resulta pertinente considerar el planteamiento de Nga y Khoi (2025), quienes
destacan la influencia del marketing digital y sus efectos favorables en el posicionamiento de
marca, el desempefnio comercial y la sostenibilidad empresarial, lo cual exige que las MiPYMES
reflexionen sobre sus estrategias de gestion con el fin de fortalecer su competitividad y garantizar

su permanencia en el mercado.

Finalmente, las respuestas en desacuerdo (8,3% - 5 empresas), si bien corresponden a una

minoria, podrian estar vinculadas a modelos de negocio menos dependientes de las dindmicas
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cambiantes del mercado o a enfoques comerciales caracterizados por una orientacion mas

conservadora, tal como se representa en la figura 9.

Figura 9

Las tendencias efimeras y el vinculo con segmentos de clientes.
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Nota. Elaboracion propia a partir de las encuestas realizadas.
4.2.1 Capacidades de adaptacion y resiliencia en las MiPYMES

Las capacidades de adaptacion y resiliencia en las micro, pequefias y medianas empresas
hacen alusion a su aptitud para responder de forma proactiva a los cambios del entorno, superar
obstaculos y sostener su competitividad en contextos caracterizados por la volatilidad. En este
sentido, Panjaitan et al. (2022) resalta la relacion existente entre los niveles de productividad y la
necesidad de seguir fortaleciendo la resiliencia organizacional como base para el desarrollo de

capacidades tecnologicas avanzadas orientadas a la innovacion.

A partir del anélisis de los resultados obtenidos, esta categoria evidencia que las MiPYMES
del sector comercial ubicadas en ciudades intermedias han adoptado una postura cada vez mas
receptiva frente a las tendencias del mercado, reconociendo no solo su impacto econémico, sino
también su dimension cultural y estratégica. Dentro de este comportamiento adaptativo, las tiendas
fisicas representan el canal mas significativo (36,6% - 22 empresas), seguidas por el uso de redes
sociales (28,3% - 17 empresas), fenomeno explicado por el incremento en la digitalizacion y el
uso intensivo de plataformas digitales, como lo indican Savytska et al. (2023). Esta perspectiva se
complementa con los aportes de Vélez Osorio (2021), quien plantea que la innovacion en
productos esta estrechamente ligada al contexto geografico y a variables socioecondémicas y
climaticas, lo cual justifica la persistencia del canal presencial, potenciado por estrategias de

marketing digital apoyadas en redes sociales. Esta combinacion de herramientas tradicionales y
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digitales es entendida como parte de un proceso de transicion hacia modelos omnicanal, segin lo

planteado por (Kim et al., 2024).

En una proporcion menor, las empresas reportan el uso de paginas web (20% - 12
empresas), Marketplace (15% - 9 empresas) y otros canales alternativos (15% - 9 empresas), lo

cual sugiere una adopcion progresiva pero aun limitada de herramientas digitales mas sofisticadas.

En conjunto, este escenario refleja una tendencia de evolucion gradual hacia la digitalizacion, en
la cual las MiPYMES comienzan a integrar nuevos canales sin abandonar su dependencia del
modelo presencial, situacion que plantea tanto oportunidades como retos para alcanzar una
integracion comercial sélida en el marco de un mercado cada vez més globalizado. Estos hallazgos

se ilustran en la figura 10.

Figura 10

Canales de venta usados.
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Nota. Elaboracion propia a partir de las encuestas realizadas.

En relacion con la identificacion de tendencias emergentes de consumo, los resultados
arrojan un hallazgo que, si bien es revelador, también resulta preocupante: la mayoria de las
empresas encuestadas (40 en total) no disponen de una estrategia definida para detectar y evaluar
dichas tendencias, en contraste con solo 20 empresas que afirmaron contar con algun tipo de
mecanismo en este sentido. Este panorama pone en evidencia una brecha significativa en las
capacidades de anticipacion y adaptacion estratégica de las micro, pequefias y medianas empresas

del sector comercial en ciudades intermedias.

Aunque muchas de estas organizaciones expresan una valoracion positiva respecto al
impacto y la relevancia de las tendencias del mercado, se advierte una carencia estructural en
cuanto a la implementacion de herramientas especificas que les permitan monitorear de forma

sistemadtica estos cambios y capitalizarlos en su beneficio. La ausencia de una estrategia clara en
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esta area puede restringir su capacidad de innovacion, dificultar una respuesta oportuna frente a
las transformaciones en las preferencias de los consumidores y comprometer su competitividad en

un entorno cada vez mas dindmico y exigente. Estos resultados se pueden detallar en la figura 11.
Figura 11

Estrategia especifica para identificar y evaluar tendencias de consumo emergente.
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Nota. Elaboracion propia a partir de las encuestas realizadas.

La frecuencia con la que las empresas ajustan sus estrategias en funcion de las tendencias
revela una inclinacion general hacia posturas conservadoras frente a los cambios impulsados por
modas pasajeras. Un nimero considerable de las empresas encuestadas indica que realiza ajustes
estratégicos unicamente en ocasiones (21 empresas) o con poca frecuencia (21 empresas), lo cual
refleja una actitud cautelosa frente a la volatilidad del entorno comercial. Asimismo, 12 empresas
manifestaron que nunca modifican sus estrategias en respuesta a tendencias efimeras,
posiblemente con el propdsito de preservar la estabilidad operativa o debido a la carencia de

recursos necesarios para implementar transformaciones continuas.

Por otro lado, solo una minoria (6 empresas) sefialo realizar este tipo de adaptaciones con
frecuencia, lo que podria interpretarse como una mayor apertura al cambio, flexibilidad

organizacional o una orientacién més innovadora.

En conjunto, estos hallazgos indican que, si bien las MiPYMES reconocen la existencia de
tendencias emergentes, prevalece una logica empresarial centrada en la estabilidad y la cautela
estratégica. Esta actitud puede estar asociada a restricciones en sus capacidades adaptativas,
aversion al riesgo o falta de conocimientos para aprovechar dichas oportunidades de forma
eficiente. Esta problematica, que representa un desafio importante para su competitividad, se ve

en la figura 12.
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Figura 12

Frecuencia en el cambio de estrategia consolidad a una tendencia pasajera.
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Nota. Elaboracion propia a partir de las encuestas realizadas.

Una proporcion considerable de las empresas no ha participado en programas formativos
enfocados en la identificacion o adaptacion a las tendencias emergentes de consumo. Esta carencia
en capacitacion constituye un factor determinante que restringe las capacidades de adaptacion y
resiliencia de las MiPYMES ante un entorno dindmico y cambiante. La limitada formacion
recibida podria explicar, en parte, la baja frecuencia con que estas organizaciones ajustan sus
estrategias en funcién de nuevas tendencias, asi como la escasa implementacion de mecanismos
sistemdticos para su deteccion. Asimismo, pone de manifiesto una brecha en el desarrollo de
competencias estratégicas, especialmente en areas cruciales como el andlisis de mercado, la
innovacion y el marketing digital. Este contexto evidencia la necesidad de fomentar programas de
capacitacion accesibles y pertinentes que fortalezcan las habilidades empresariales, facilitando la
toma de decisiones mas informadas, oportunas y alineadas con las dinamicas del entorno, tal como

se observa en la figura 13.

Figura 13

Capacitacion sobre tendencias de consumo rapido.
Capacitacion

Si No

Nota. Elaboracion propia a partir de las encuestas realizadas.
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El analisis integral de los resultados en la categoria de Capacidades de adaptacion y
resiliencia de las MiPYMES revela una realidad compleja que combina tanto fortalezas como retos
significativos. Por un lado, las MiPYMES reconocen en gran medida la relevancia de las
tendencias del mercado, valoran su impacto econdomico y cultural, y las asocian favorablemente
con el fortalecimiento de la relacion con determinados segmentos de clientes. Asimismo, se
observa que muchas de estas empresas consideran que las tendencias internacionales influyen en
sus decisiones comerciales. No obstante, estas percepciones no se traducen de manera contundente
en acciones estratégicas constantes, ya que la mayoria carece de mecanismos definidos para la
identificacion de tendencias emergentes y la frecuencia con la que adaptan sus estrategias a dichas

tendencias es baja o irregular.

A esto se suma una participacion limitada en procesos de formacion, lo cual constituye un
obstaculo estructural para el desarrollo de sus capacidades de adaptacion. Aunque las empresas
emplean diversos canales de venta, el predominio de los métodos tradicionales, como las tiendas
fisicas, frente a los canales digitales, indica una transicion lenta hacia modelos comerciales mas
innovadores y dinamicos. En conjunto, estos hallazgos evidencian una conciencia creciente sobre
la necesidad de adaptarse a un entorno en constante cambio, pero también revelan una brecha
considerable entre la intencidon y la puesta en practica estratégica, limitando asi la resiliencia

efectiva de las MiPYMES frente a los desafios del mercado contemporaneo.
4.2.2 Desigualdad estructural y acceso a recursos

La desigualdad estructural y el acceso desigual a recursos se identifican como limitantes
inherentes a las dindmicas del consumo répido. Este apartado destaca las diferencias en capital,
tecnologia y alcance operativo que distinguen a las grandes empresas de las MiPYMES, incidiendo
directamente en sus modos de operacion dentro del mercado. En este sentido, se indagd
inicialmente la percepcion sobre la existencia de conflictos y tensiones con grandes corporaciones,

cuyos resultados se presentan en la Figura 14.
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Figura 14

Conflictos y tensiones.
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Nota. Elaboracidn propia a partir de las encuestas realizadas.

Se resalta que el 55% de los encuestados percibe conflicto y tension frente a las grandes
empresas, lo cual no solo refleja una sensacion de desventaja competitiva, sino que también
evidencia una marcada disparidad estructural en las condiciones de operacion empresarial. Esta
realidad trasciende el ambito operativo y afecta directamente la esfera comercial, manifestandose
en formas de exclusion estratégica. Segun Edison et al. (2018) las grandes corporaciones no solo
disponen de mayores recursos, sino que también implementan métodos sistematicos de innovacion
a gran escala, lo que les permite anticiparse y capitalizar tendencias emergentes. Asi, esta
capacidad planificada y estructurada de adaptacion fortalece su posicion dominante, dejando a las
MiPYMES en una postura reactiva y retrasada, lo que acentta las brechas existentes y limita sus
oportunidades de participacion en mercados caracterizados por alta dinamismo. Esta apreciacion
se corrobora con las desventajas estructurales en términos de recursos econdémicos, tecnologicos y
logisticos, entre otros, que restringen la habilidad de las MiPYMES para aprovechar las tendencias

de consumo, tal como se refleja en los resultados mostrados en la figura 15.
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Figura 15
Desventajas estructurales de las MiPYMES.
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Nota. Elaboracion propia a partir de las encuestas realizadas.

33 de las 60 MiPYMES reconocieron enfrentar dificultades y desventajas estructurales.
Una de ellas son las limitaciones de recursos, mismas que se encuentran inmersas en la adopcion
de un modelo de mercado que exige rapidez, adopcion tecnoldgica e innovacion, sin proporcionar
los medios necesarios para alcanzarlos. Como sefialan Dung y Dung (2024) dichas capacidades
deben estar integradas al modelo de negocio para mejorar el desempeiio organizacional y asi
aumentar capital para invertir en dindmicas de consumo acelerado, mejorar su productividad e

impactar su sostenibilidad en el mercado.

Figura 16

Viabilidad en invertir en estrategias a largo plazo.
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Nota. Elaboracion propia a partir de las encuestas realizadas.

El 33% de las empresas considera factible hacer este tipo de inversiones y una proporcion
igual las califica como medianamente viables, esta distribucion refleja una tension interna entre
las aspiraciones de proyeccion a futuro y la volatilidad del mercado. Este comportamiento ha sido

documentado por Logreira y Paredes (2017) quienes encontraron que la mayoria de estas empresas
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prefieren solicitar créditos a corto plazo para financiar su capital de trabajo, relegando a un segundo
plano inversiones orientadas al crecimiento, al priorizar la sostenibilidad de sus operaciones
diarias. Aunque esta precaucion les permite enfrentar la incertidumbre, también limita su

capacidad para implementar estrategias sostenibles.
4.2.3 Sostenibilidad integral y valores comunitarios

En cuanto a la sostenibilidad integral y los valores comunitarios, se investigd como la
adopcion de tendencias impacta la identidad organizacional, el valor estratégico de estas
decisiones, la identificacion de posibles efectos negativos y la coherencia de dichas acciones con
los valores corporativos. Asi, este apartado pone en evidencia el escenario de convicciones

institucionales y el compromiso de las MiPYMES con su entorno.

Inicialmente, se indagd acerca de como la presion por seguir tendencias efimeras influye
en la originalidad de marca dentro de las MiPYMES. Los resultados, presentados en la figura 17,

revelan lo siguiente:

Figura 17

Afectacion de la originalidad o identidad de marca.
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Nota. Elaboracion propia a partir de las encuestas realizadas.

En consonancia con lo anterior, los resultados indican que, aunque el 37% de las
MiPYMES reporta una afectacion moderada, esto no implica que hayan logrado un equilibrio entre
la adaptacion y la preservacion de su identidad, sino que refleja una tension estructural subyacente.
Si bien las empresas no abandonan su originalidad, reconocen que su fortaleza se ve vulnerada
cuando sus decisiones estratégicas quedan condicionadas por factores externos del entorno.
Aunque solo el 23% de las empresas manifestd haber sentido presion para adoptar tendencias

contrarias a sus valores, esta aparente contradiccion puede interpretarse como una forma de
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resistencia; es decir, las organizaciones experimentan el impacto, pero no siempre lo perciben
como una imposicion. En este sentido, Ernst et al. (2022) destacan que la sostenibilidad también
puede fundamentarse en aspectos culturales, permitiendo a las organizaciones conservar su

identidad institucional frente a las demandas del mercado.

Por otro lado, los resultados presentados en la figura 18 ilustran la percepcion de las

empresas sobre la relacion existente entre sostenibilidad, estrategias y percepcion de valor.

Figura 18

Sostenibilidad, estrategias y percepcion de valor.
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Nota. Elaboracion propia a partir de las encuestas realizadas.

Se observa que 25 de las empresas tiene una postura neutral, lo que sugiere que existe una
brecha experiencial, lo que implica que se requieren condiciones concretas para transformar en
resultados tangibles los elementos mencionados, asi como para evaluar adecuadamente su impacto

y valor real.

Tal como sefialan Setyaningsih (2024) en su andlisis sobre sostenibilidad, el proceso de
evaluacion es esencial, aunque a menudo resulta complejo de aplicar en las MiPYMES. Por ello,
la sostenibilidad, la estrategia y el valor continian siendo principios aspiracionales que, debido a
su limitada implementacion, dificultan la integracién de una identidad empresarial solida, junto

con sus valores corporativos y su compromiso con la comunidad.
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Figura 19

Aporte de valor a la marca.
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Nota. Elaboracion propia a partir de las encuestas realizadas.

Los datos demuestran que 26 empresas manifestaron estar de acuerdo, mientras que 22 de
ellas al valor estratégico que aportan las tendencias. Segiin un estudio realizado por Zamora
Montenegro (2024) sobre marketing digital, aunque las empresas reconocen el potencial que tienen
las tendencias digitales —como el contenido y las redes sociales— para responder al consumo
acelerado, enfrentan obstaculos tales como limitaciones de recursos, deficiencias en capacitacion
y ausencia de una planificacion estratégica que dificultan la consolidacion de estas practicas como
ventajas competitivas definidas. Esta situacion contribuye a explicar la ambivalencia detectada en
relacion con el impacto real que estas tendencias tienen en el posicionamiento de marca. En lo que
respecta al impacto negativo que puede generar la adopcidon de una tendencia, se presentan los

siguientes datos (ver figura 19).

Figura 20

Impacto negativo de seguir tendencias.
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Nota. Elaboracion propia a partir de las encuestas realizadas.
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En razén con lo expuesto anteriormente, se observa que la mayoria de las MiPYMES no
percibe un impacto significativo al adoptar tendencias, lo que indica que su adaptacion al entorno
no ha comprometido su compromiso con la sostenibilidad ni con sus vinculos territoriales. No
obstante, resulta fundamental avanzar en el diseno de estrategias que permitan reducir la brecha
existente entre las aspiraciones y la gestion efectiva, en consonancia con la relacion entre

sostenibilidad, estrategias y percepcion de valor mencionada anteriormente.

Esta necesidad de un seguimiento riguroso se evidencia en que mas del 40% de las
empresas (26 en total) coinciden en que la evaluacion del impacto social o ambiental vinculada a
la adaptacion a tendencias efimeras no les resulta aplicable. Esta situacion podria poner en riesgo
la sostenibilidad de sus operaciones, especialmente si las practicas adoptadas responden

predominantemente a presiones del mercado (Villegas Pinuer et al., 2022).
4.3. Entrevistas semiestructuradas a actores econdmicos, trabajo y educacion

Con la intenciéon de complementar el analisis documental y estadistico, se realizaron
entrevistas semiestructuradas a actores clave vinculados al sector empresarial de Popayan. Estas
entrevistas tuvieron como propdsito identificar percepciones, experiencias y valoraciones sobre el
impacto de las tendencias efimeras en las MiPYMES, asi como los retos y oportunidades que
enfrentan en términos de competitividad, sostenibilidad y pertenencia en el mercado. Ademas de
lo anterior, estas entrevistas permitieron profundizar en aspectos como el direccionamiento
estratégico, los procesos internos, las estrategias comerciales, la transformacion digital, la

formacion del talento humano y el cumplimiento normativo.

La informacioén que se obtuvo se presenta a continuacion organizada en dos aportados:
primero, los datos relevantes de los entrevistados y, posteriormente, las preguntas que se les
formularon y las respuestas que los mismo aportaron, lo que facilita la comprension y coherencia

el analisis.

Por otro lado, se aportaran como anexos, copias de las entrevistas originales y completas a

fin de que se pueda leer y tener mas cercania y comprension con los aportes de los entrevistados.
Se entrevisto a:

Entrevistado 1: Administrador de Empresas, Magister en Administracion de

Organizaciones, se desempeina desde hace algunos afios como inspector del trabajo en la ciudad
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de Popayan. Es un destacado intelectual y catedratico. Desarrollo su tesis de maestria orientada a
“La dimension temporal en la gestion de la micro y pequefia empresa”, por lo que, para este estudio

se considerd un actor importante y conocedor del tema.

Entrevistado 2: Tecnologa en Gestion Empresarial, Administradora de Empresas,
Magister en Administracion de Empresas con énfasis en Marketing. Actualmente, trabaja en la

secretaria de Desarrollo Econémico y Competitividad de la Gobernacién del Cauca.

Entrevistado 3: Tecnélogo en automatizaciéon industrial, ingenieria industrial,
especializacion en modelos de negocios online y terminando una maestria en administraciéon de

organizaciones. Actualmente, trabaja en el SENA, como dinamizador del programa Campesena.
> Respuestas de los actores entrevistados

Se considera tener en cuenta las siguientes palabras Direccionamiento estratégico,
Incidencia en los procesos, Incidencia comercial, Transformacion digital, Formacion y
capacidades del talento humano, Contexto laboral y normativo, cada una de estas son las palabras

clave resume cada pregunta formulada.

» Inspeccion del trabajo seccional Popayan, Ministerio del Trabajo

1. Direccionamiento estratégico: El entrevistado sefiald6 que las micro y pequeias
empresas constituyen mas del 90% del tejido empresarial local, lo cual refleja su
relevancia en la economia. Sin embargo, destacd que estas organizaciones
presentan serias limitaciones para transformar las tendencias efimeras en
oportunidades sostenibles, debido a su baja capacidad de adaptacion y a la gestion
unipersonal de muchos negocios. Segun su apreciacion, la implementacion de
procesos de inteligencia de mercados seria fundamental para anticiparse a los
cambios, aunque reconoce que este tipo de estrategias resulta dificil de ejecutar en
empresas donde el propietario asume multiples funciones y los recursos humanos

contratados no siempre cuentan con la preparacion adecuada para innovar.

2. Incidencia en los procesos: Con relacion al impacto que las tendencias efimeras
tienen sobre la estabilidad operativa y comercial, el entrevistado establece que
dichas dinamicas podrian debilitar a las MiPYMES, disminuyendo su periodo de

vida empresarial. Adicionalmente, menciono que, en promedio, las micro, pequenas
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y medianas empresas locales no superan un lapsus de duracion de tres afios en el

mercado

Incidencia comercial: En el ambito comercial, las MiPYMES implementan
estrategias para competir frente a grandes marcas y productos globales que resultan
poco efectivas. Para dicho punto, el entrevistado relaciono esta situacion con la falta
de adecuacion en procesos internos y con la supervivencia inmediata, misma que

impide disefiare e implementar estrategias duraderas y robustas a largo plazo.

Contexto laboral y normativo: Finalmente, en cuanto al cumplimiento de la
normativa laboral, el entrevistado fue enfatico en sefialar que muchas MiPYMES
no cumplen con las obligaciones legales, principalmente porque perciben los costos
laborales como una carga que compromete su sostenibilidad. Esta situacion refleja
la tension constante entre la necesidad de adaptarse a un mercado dindmico y el
cumplimiento de las disposiciones normativas. Esta respuesta responde al objetivo

cuarto de esta investigacion.

» Direcciéon de la secretaria de Desarrollo Economico y Competitividad de la

Gobernacion del Cauca

1.

Direccionamiento estratégico: La entrevistada resalta que, aunque las tendencias
del mercado introducen cambios en la forma de consumo, en sectores como el de
alimentos persiste un fuerte arraigo cultural. Esto implica que la clave para las
MiPYMES no radica en modificar su esencia, sino en ajustar la manera de presentar
y comercializar los productos. Esta observacion coincide con los hallazgos previos:
la sostenibilidad empresarial se logra cuando las modas se integran al
direccionamiento estratégico, evitando que la empresa se convierta en una “veleta”

que pierde su identidad en medio de las modas pasajeras.

Incidencia en los procesos: Para la entrevistada, las MiPYMES deben aprender a
incorporar modas en empaques, publicidad y uso de redes sociales, sin alterar de
manera radical sus procesos productivos, lo cual resultaria costoso e insostenible.
Dicha perspectiva refuerza la idea la verdadera competitividad radica en aplicar
modelos de negocios flexibles comercialmente, mas que realizar transformaciones

operativas.
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3. Incidencia comercial: La entrevistada enfatiza que las MiPYMES se ven obligadas
a reaccionar rapidamente para mantenerse competitivas frente a grandes marcas.
Sin embargo, mas que replicar la escala de estas, deben fortalecer su capacidad de
adaptacion rapida al cambio. En este sentido, la digitalizacion aparece como un

factor decisivo: quien no se sume a la transformacion digital “tiende a desaparecer”.

4. Formacion y capacidades del talento humano: La entrevistada identifica un déficit
en la preparacion de los equipos de trabajo de las MiPYMES para enfrentar los
cambios acelerados que imponen las tendencias efimeras. incluso cit6 informes
internacionales que advierten sobre la desaparicion de empleos tradicionales frente
al auge de la digitalizacion, lo cual genera una presion adicional para empresarios

y trabajadores.
» Dinamizador — CampeSena — SENA, Seccional Popayan

1. Direccionamiento estratégico: El entrevistado enfatiza la importancia de valorar la
relevancia de cada tendencia en relacion con la propuesta de valor de la empresa.
Para las unidades productivas acompafiadas por el programa, las modas solo se
incorporan si logran adaptarse al direccionamiento estratégico sin desdibujar la

identidad territorial.

2. Incidencia en los procesos: El entrevistado hace énfasis en una realidad consistente
con los resultados generales: las MiPYMES rurales presentan una marcada
limitacién en recursos humanos, tecnoldgicos y logisticos, lo que dificulta su
capacidad de responder con agilidad a las modas del mercado. Sin embargo,
también se resaltan experiencias exitosas en areas como economia circular,

negocios verdes y la valorizacion de saberes ancestrales.

3. Transformacion digital: El discurso del entrevistado confirma que la digitalizacion
es fundamental para mantener la relevancia de las MiPYMES. No solo facilita la
gestion operativa (inventarios, retroalimentacion, satisfaccion del cliente), sino que
también permite realizar benchmarking y adaptar tendencias globales a contextos
locales. Sin embargo, persisten brechas estructurales en conectividad,
infraestructura y competencias digitales que limitan la capacidad de aprovechar

plenamente estas herramientas. Esta situacion refuerza el diagnostico general de la
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investigacion: la transformacion digital es indispensable, pero requiere politicas

publicas e inversion decidida.

Formacion y capacidades del talento humano: La entrevista evidencia una
desarticulacion entre academia, sector privado y necesidades del mercado. El
entrevistado sefiala que la formacion actual no responde a las demandas reales de
los territorios y que la falta de articulacién impide que los trabajadores adquieran
competencias aplicables a la practica. Ademas, la ausencia de recursos para
contratar personal especializado agrava la brecha. En comparacion con modelos
exitosos en otros contextos internacionales, como Japdn, se percibe una gran
distancia en cuanto a integracion y apoyo institucional. Este hallazgo coincide con
la necesidad, previamente identificada, de fortalecer la formacion del talento

humano como base de la competitividad sostenible.

Contexto laboral, normativo rentabilidad y precariedad laboral: Un tema central en
la entrevista es la dificultad de las MiPYMES para cumplir con la normativa laboral
debido a margenes de rentabilidad muy estrechos. En muchos casos, los
empresarios recurren a la informalidad parcial como tercerizacion o contratacion
sin prestaciones para poder sostener sus operaciones. Esto genera efectos negativos,
como la fuga de talento hacia otros sectores o entidades con mejores condiciones,
lo que impacta directamente en la continuidad de los proyectos. Aunque se
reconoce la importancia de la legalidad, la falta de incentivos y de apoyo estructural
lleva a que las MiPYMES prioricen la supervivencia antes que la formalidad plena.

Esta respuesta responde al objetivo cuarto de esta investigacion.
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Capitulo 5: Discusion, Conclusiones y Recomendaciones
5.1. Discusion

A partir de los resultados obtenidos en el transcurso de toda la investigacion evidencia que
las tendencias efimeras constituyen un factor estratégico de relevancia para las MiPYMES,
particularmente en el ambito comercial y el ambito de posicionamiento. Aunque es preciso decir
que su desarrollo efectico enfrenta multiples limitaciones, por lo que se genera una tension entre
reconocer el valor de la marca, el reconocimiento de las tendencias pasajeras y la capacidad para
adaptar estas a las empresas. Este desfase entre percepcion estratégica y accion concreta refleja
brechas en capital humano, tecnologico y gestion del conocimiento, dificultando Ia

implementacion de estrategias efectivas de monitoreo y respuesta al cambio.

Ademés, es importante decir que esta monografia de investigacion fortalece la resiliencia
organizacional y capacidades dindmicas de las MiPYMES, reforzando e internalizan los discursos
sobre innovacion y adaptacion. Por otro lado, también es importante aportar que la digitalizacion
y multicanalidad comercial emergen como herramientas fundamentales para mantener la

competitividad y relevancia de las marcas.

Aunado a ello, se puedo evidenciar que la desigualdad estructural entre las MiPYMES y
las grandes corporaciones afecta en gran parte la competitividad de las MiPYMES. Dada la gran
concentracion de capital y oportunidades disminuye su margen de maniobra, generando exclusion
estratégica. Sin embargo, los hallazgos resaltan que la sostenibilidad integral, la autenticidad
territorial y los valores comunitarios constituyen pilares estratégicos que permiten transformar
limitaciones en ventajas competitivas, alineando identidad cultural e innovacion local con

practicas sostenibles.

Se propone que enfrentar estas tensiones implica reunir todas las capacidades empresariales
basadas en redes colaborativas, autenticidad y practicas sostenibles articuladas con el territorio,
para asi permitir que hay un debate académico sobre la brecha entre percepcion estratégica y
capacidad de ejecucion, enriqueciendo la comprension de la resiliencia en MiPYMES frente a

escenarios de incertidumbre y transformacion constante.
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5.2. Conclusiones

De los resultados obtenidos en esta monografia de investigacion se puede concluir que las
micro, pequenas y medianas empresas de la ciudad de Popayan enfrentan dindmicas de consumo
acelerado, marcadas por la aparicion de constantes tendencias efimeras que representan riesgos
como oportunidades para su desarrollo econdmico y sostenible. Ante dicha realidad, es preciso
decir que la adaptacion efectiva que estas tengan no depende unicamente de la intuicion
empresarial, tal y como lo dejaron en evidencia los empresarios, sino que, requiere de la
articulacion de estrategias entre empresarios, instituciones publicas y privadas e instituciones de
educacion superior (IES), de manera que se logre contribuir en la creacion un ecosistema de

cooperacion y aprendizaje continuo.

Por otra parte, se considera es importante y necesario que se implementen modelos de
vigilancia y estrategia del mercado, con el fin de identificar de manera temprana las tendencias
emergentes y se pueda evaluar su pertinencia frente a las capacidades de cada empresa. Asimismo,
se debe optar por diversificar la oferta de producto y servicios, con el fin de que se pueda configurar
como un elemento clave para reducir la dependencia a una solo tendencia, logrando asi disminuir
los riesgos asociados a la volatilidad del mercado. Por otro lado, también es dable decir que dentro
de las problematicas evidenciadas en esta investigacion se presenta la ausencia de transformacion
digital y de capacitacion del talento humano en las competencias digitales, innovacién y marketing
digital, lo que representa un riesgo importante para la rapidez y eficiencia que deben tener los

empresarios sobre los cambios de consumo.

Desde una percepcion institucional, se puede decir que es importante que se realice un
fortalecimiento a las MiPYMES, a través de la creacion de programas de acompafiamiento y
mentoria empresarial, estos enfocados en la integracion de tendencias efimeras sin comprometer
la sostenibilidad y competitividad de las mismas. En medio de la investigacion se logré evidenciar
que el acceso a financiamientos flexibles para invertir en tendencias efimeras no esta ni siquiera
considerado por parte del Estado ni las entidades bancarias, por lo que seria muy importante que
estos se empiecen a considerar con el fin de gestionar el acceso y disminuir los riesgos financieros

de las MiPYMES.

Adicionalmente, es relevante decir que la promocion de espacios de visibilizacion, como

ferias y ruedas de negocio, contribuyen a que las pequefias empresas puedan experimentar e
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innovar con tendencias, bajo un menor riesgo financiero y fortalecer su competitividad. Por lo que,
la cooperacion interinstitucional, articulando ministerios, entidades de apoyo econdémico y
asociaciones gremiales, seria un factor determinante para consolidar politicas que permitan a las

MiPYMES adaptarse a las dindmicas cambiantes del mercado regional.

Para terminar, es importante decir que, en cuanto a las Instituciones de Educacion Superior,
la investigacion evidencia que su papel es crucial en la generacion de conocimiento aplicado y en
la transferencia de este al sector empresarial. Asi como la implementacion de laboratorios de
innovacion y emprendimiento que vinculen a estudiantes con proyectos de empresas locales, para
fortalecer la capacidad de las MiPYMES para experimentar con nuevos productos o modelos de

negocio inspirados en tendencias.

Asi las cosas, es preciso decir que las tendencias efimeras pueden llegar a ser grandes
aliadas si se cuentan con todos los requisitos aqui mencionados y con las recomendaciones que se

daran a continuacion.
5.3. Recomendaciones

Los resultados obtenidos evidencian la necesidad de articular esfuerzos entre empresarios,
instituciones econdmicas y del trabajo e instituciones de educacion superior (IES), con el fin de
transformar las tendencias efimeras en oportunidades de desarrollo sostenible y econdmico en la

region. En consecuencia, se plantean las siguientes recomendaciones:
> Recomendaciones para los empresarios MiPYMES

- Incorporar estrategias de sostenibilidad al adoptar modas, de manera que los
productos o campafias vinculadas a lo efimero no contradigan compromisos

ambientales y sociales de la empresa.
- Invertir en transformacion digital, priorizando canales de venta en linea y marketing
digital, dado que las tendencias suelen expandirse con rapidez en entornos digitales.

- Adoptar modelos flexibles de gestion, que faciliten una rdpida reaccion ante
cambios de consumo sin comprometer la estabilidad financiera ni la identidad

empresarial y de la marca.
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- Consolidar redes colaborativas entre MiPYMES, para compartir informacion,
experiencias y recursos que disminuyan los costos de asumir riesgos asociados a

modas de corta duracion.

- Gestionar alianzas estratégicas con proveedores y distribuidores, para reaccionar
con agilidad cuando se identifique una oportunidad derivada de una tendencia

efimera.

» Recomendaciones para entidades y actores que influyen en la economia payanesa
(Ministerio del trabajo, SENA, Secretaria de Desarrollo Econémico vy
Competitividad, Banco Mundo Mujer, Gobernacion del Cauca, Alcaldia de Popayan,

Camara de Comercio del cauca, entre otros)

- Desarrollar incentivos tributarios o economicos para aquellas empresas que

integren tendencias efimeras con criterios de sostenibilidad y formalizacion.

- Promover la formalizacion y digitalizacion, de manera que los negocios tengan
herramientas solidas para capitalizar las oportunidades que surgen en entornos de

consumo acelerado,

- Promover la cooperacion interinstitucional (Ministerio del trabajo, SENA,
Secretaria de Desarrollo Econdémico y Competitividad, Banco Mundo Mujer,
Gobernacion del Cauca, Alcaldia de Popayan, Camara de Comercio del cauca,
asociaciones gremiales< entre otros), con el fin de coordinar acciones que faciliten

la adaptacion empresarial a dindmicas de mercado cambiantes.

> Recomendaciones para Instituciones Educacién Superior (IES)

- Generar procesos de investigacion aplicada, que analice de manera periddica el
impacto de las tendencias efimeras en el comercio local, aportando insumos de

valor para los empresarios en la toma decisiones.

- Incluir en los planes de estudio contenidos sobre innovacion, consumo responsable
y sostenibilidad, de forma que los futuros profesionales comprendan como

equilibrar las modas con estrategias empresarias duraderas.
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Fortalecer la vinculacion y consolidar la cooperaciéon entre universidades y
empresas MiPYMES, a través de proyectos, pasantias y asesorias, que conviertan

el conocimiento académico en soluciones practicas para las MiPYMES.

Crear diplomados y cursos de extension para empresarios, enfocados en marketing

digital, adaptacion a cambios de consumo y gestion de la innovacion.

Impulsar proyectos interdisciplinarios, uniendo areas de economia, derecho,
ingenieria y ciencias sociales, para ofrecer soluciones integrales a los retos de las

MiPYMES.

Consolidar redes académicas con el sector empresarial y gubernamental, que
fortalezcan la transferencia de conocimiento y conviertan la investigacion en una

herramienta de desarrollo regional.
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