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Resumen
El presente artículo trata sobre la economía 
informal y hace un enfoque en el sector 
alimenticio, donde se visualiza el comporta-
miento del Marketing Mix. Se parte de las 8 P 
las cuales son aplicables para potencializar el 
sector alimenticio. La investigación está plan-
teada como un estudio Univariado descripti-
vo de diseño longitudinal con observación de 
dos grupos de medición equivalente y está 
trazada en tres fases que transcurren en los 3 
ciclos propedéuticos de la carrera de adminis-
tración de empresas en Unicatólica. Con un 
instrumento ad hoc validado con juicio de 
expertos con Kappa de cohen 0.93 y estabili-
dad de Rho Pearson de 0.99, aplicado sobre 
233 sujetos muestrales, que permiten eviden-
ciar que la demanda en el periodo se contrae 
en un 11%, con mayor énfasis en la población 
femenina y que a mayor edad la contracción 
se reduce hasta un 3% en promedio. Esta 
investigación aborda el fenómeno desde dos 
ángulos, la formalidad y la informalidad y se 
concluye que el comportamiento es homogé-
neo e identifica que tres de las 8 P son deter-
minantes: Producto, Proceso y Productividad.

Palabras Clave: Marketing Mix, Restauran-
tes, Comidas rápidas, Covid-19 

Abstract
 This article deals with the informal economy 
and focuses on the food sector, where the 
behavior of  the Marketing Mix is displayed. 
It starts from the 8 P which are applicable to 
potentiate the food sector. The research is 
conceived as a descriptive Univariate study of  
longitudinal design with observation of  two 
groups of  equivalent measurement and is 
drawn up in three phases that take place in the 
3 propaedeutic cycles of  the business adminis-
tration career in Unicatólica. With an ad hoc 
instrument validated with expert judgment 
with Cohen's Kappa 0.93 and Pearson's Rho 
stability of  0.99, applied to 233 sample sub-
jects, which show that the demand in the 
period contracts by 11%, with greater empha-
sis on the female population and that the older 
the contraction is reduced up to 3% on avera-
ge. This research addresses the phenomenon 
from two angles, formality and informality, and 
concludes that the behavior is homogeneous 
and identifies that three of  the 8 P are determi-
nant: Product, Process and Productivity.

Keywords: Marketing Mix, Restaurants, Fast 
foods, Covid-19
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Introducción   
Buscando entender las preferencias del con-
sumidor en el sector del servicio de expendio 
de comidas preparadas posterior a la pande-
mia del Covid -19 que ha dejado grandes 
secuelas. Este artículo aborda de manera con-
textualizada todo el proceso realizo durante 
el trabajo investigativo, siendo para la fase 
profesional dentro de la carrera de adminis-
tración de empresas. 

En tal sentido, se identifica que la informali-
dad es un problema a nivel global dado que 
continuamente son más las personas que 
hacen parte de ella por falta de oportunidades 
y estas deben ejercer su negocio bajo diferen-
tes condiciones, el sector informal se caracte-
riza principalmente por el expendio de comi-
das preparadas, ya que éstas, en gran parte 
generan una buena utilidad para los dueños de 
estos establecimientos, sin embargo, la activi-
dad informal afecta al sector formal desde 
diferentes factores.

La informalidad juega un papel importante en 
el mercado y en la economía de un país, donde 
la gran mayoría de las personas optan y asumen 
este sector para su día a día. Principalmente el 
objetivo general fijado en la investigación fue: 
Establecer las características de preferencia del 
consumidor en el sector de servicio del expen-
dio a la mesa de comidas preparadas en el 
municipio de Yumbo Valle, después de la pan-
demia del covid-19.

El alcance inicial de esta investigación es el 
municipio de Yumbo (Valle) Colombia, concre-
tamente para los negocios del sector del expen-
dio a la mesa de comidas preparadas, El pro-
yecto tiene una justificación práctica, como lo 
señala Bernal (2010), en el entendido que bus-
cará aportar elementos para la elaboración de 
estrategias encaminadas a planes de mejora en 
el sector Mipyme restaurantes, con esta investi-
gación se busca hacer un estudio enfocado en 
el Marketing Mix y de qué manera este puede 
beneficiar la informalidad en el sector restau-

rantes y comidas preparadas, buscando reem-
plazar lo empírico por lo profesional.

El planteamiento del problema 
es el siguiente
La pandemia del covid-19 que se ha venido 
viviendo en el mundo desde el año 2020, hace 
cambiar la dinámica del comercio en todos los 
niveles, por tanto, entender los cambios suce-
didos ayudará a recuperar el sendero de las 
economías locales y de los países, pero para 
ello es importante ver el fenómeno desde dos 
ángulos, la formalidad y la informalidad, en 
especial comprendiendo mejor esta última y su 
impacto en las economías locales.

Según la Organización Internacional del 
Trabajo (OIT) (2020), seis de cada diez trabaja-
dores y cuatro de cada cinco empresas operan 
en la economía informal, esta se caracteriza 
típicamente por una alta incidencia de pobreza 
y graves déficit de trabajo decente. 

Este tema surge de varios factores y uno de 
ellos es el bajo nivel de educación en el que se 
encuentra actualmente la mayoría de la pobla-
ción, sin dejar a un lado los escases de opor-
tunidades que con frecuencia disminuyen, 
esto ha llevado a que las personas toman dife-
rentes decisiones e impliquen a tener una 
informalidad por falta de recursos. El Conse-
jo Privado de Competitividad (2017) afirma 
que este problema resalta en los mercados 
laborales, ya que muchas personas procuran 
salir adelanté en estas condiciones, también 
aumenta cuando existen fallas en la educa-
ción, corrupción y elusión de impuestos, sub-
facturación, poca credibilidad y eficiencia del 
sistema judicial. (párr. 24)

Los inicios de la economía informal se dan en 
el año 1972, donde su primera definición origi-
nó de la Organización Internacional del Traba-
jo (OIT), “todas aquellas actividades productivas y 
económicas realizadas por trabajadores que eluden la 
regulación legislativa y que, por tanto, no están cubier-
tas o insuficientemente cubiertas por acuerdos forma-

les, de control fiscal y contable del Estado ni partici-
pan en los circuitos estadísticos ni fiscales” (Carretero 
Ares et al., 2017, párr. 4).

Todavía cabe señalar la pandemia que ha 
venido viviendo la humanidad llamada 
covid-19, donde se propago a nivel global y 
miles de personas salieron afectadas. A partir 
de la llegada de esta enfermedad muchas 
cosas cambiaron, puesto que las personas 
están optando por tomar más precaución en 
los sectores de restaurantes y comidas rápi-
das, donde muchos factores pueden salir afec-
tados o favorecidos.

Surgiendo una pregunta de investigación: 
¿Cuáles son las características de preferencia 
del consumidor en el sector de servicio del 
expendio a la mesa de comidas preparadas en el 
municipio de Yumbo Valle, después de la pan-
demia del covid-19?

Revisión analítica
 
El proyecto investigativo se enmarca en los 
siguientes preceptos legales: De la constitución 
política de Colombia 1991, Ley 1014 del 2006. 
Fomento a la cultura de emprendimiento, Ley 
1429. Formalización y generación de empleo, 
Artículo 25. El trabajo es un derecho y una 
obligación social y goza, en todas sus modali-
dades, de la especial protección del Estado. 
Toda persona tiene derecho a un trabajo en 
condiciones dignas y justas, Artículo 333. La 
actividad económica y la iniciativa privada son 
libres, dentro de los límites del bien común. 
Para su ejercicio, nadie podrá exigir permisos 
previos ni requisitos, sin autorización de la ley.

Por otra parte, la investigación se apoyó en 
elementos teóricos: 

La mezcla de mercadotecnia o 4P´s del mar-
keting: La mezcla de mercadotecnia, también 
llamadas las 4p del marketing o Marketing Mix, 
representan los cuatro pilares básicos de cual-
quier estrategia de marketing: Producto, 
Precio, Plaza y Promoción. Cuando las 4 están 

en equilibrio, tienden a influir y a conquistar al 
público. (Boragini, 2017, párr. 12). 
 
Las 8P del marketing: También conocidas 
como una mezcla de mercadotecnia que se 
desarrolla en el aspecto estratégico del Marke-
ting. Su finalidad es brindar respuestas a los 
deseos o necesidades a través de productos/-
servicios valiosos desde cualquier perspectiva. 
(Impulsa, 2019, párr. 1). Las personas, los pro-
cesos, las pruebas físicas y la productividad 
entran a ser un elemento teórico involucrado 
en la investigación, en el entendido que ya que 
el sector servicio de expedido de comidas 
preparadas a la mesa se relaciona con el buen 
manejo de cada una de los cuatro conceptos 
que este postulado teórico adiciona.

Neuromarketing: Es la aplicación de las 
técnicas de la neurociencia al marketing. Su 
objetivo es conocer y comprender los niveles 
de atención que muestran las personas a dife-
rentes estímulos. Quiere saber cómo se com-
porta el “cerebro”, dentro de un proceso de 
compra. De esta manera se trata de explicar el 
comportamiento de las personas desde la base 
de su actividad neuronal. (Business School, 
2019, párr. 3)

La jerarquía de las necesidades humanas: 
La pirámide de Maslow forma parte de una 
teoría psicológica que inquiere acerca de la 
motivación y las necesidades del ser humano: 
aquello que nos lleva a actuar tal y como lo 
hacemos. Según Abraham Maslow, un psicólo-
go humanista, nuestras acciones nacen de la 
motivación dirigida hacia el objetivo de cubrir 
ciertas necesidades, las cuales pueden ser orde-
nadas según la importancia que tienen para 
nuestro bienestar. (García Allen, 2015, párr. 1)

Teoría del consumidor: La teoría del consu-
midor busca determinar cómo el cliente desea 
asignar o distribuir su renta para adquirir 
distintos bienes o servicios, consiguiendo el 
mayor grado de satisfacción posible. (Analyti-
ca, 2019, párr. 2).

A continuación, algunos conceptos que se utili-
zan en este documento y que se definen para 
ayudar a comprender la investigación:

Empírico. El conocimiento empírico se fun-
damenta en la experiencia, en el contacto inme-
diato con lo real, es decir, todo lo que un indi-
viduo conoce, sin contar con ninguna sabiduría 
científica, se le llama conocimiento empírico. 
(Concepto Definición, 2016, párr. 2)

Economía informal: Es el nombre que se le 
da a un gran número de actividades que están 
catalogadas dentro del sector informal de la 
economía. Generalmente, este tipo de activida-
des no cumplen con ciertas características eco-
nómicas y administrativas propias de una eco-
nomía formal. (Red cultural del banco de la 
república, 2017, párr. 1)

Emprender. Iniciar un negocio, emprender, es 
muy diferente a gestionar una empresa o traba-
jar para ella. El emprendedor es quien tiene la 
intención y crea una empresa. El objetivo del 
emprendedor es, a partir de una idea inicial, 
tener la iniciativa y la decisión de abordar un 
proyecto empresarial (Portal pyme, s. f., párr. 1)

Sector comidas. Así lo evidencian algunos 
estudios, como el más reciente global de Nielsen 
sobre Tendencias de Comida Fuera del Hogar, 
desarrollado con encuestas en 61 países del 
mundo, siete de ellos latinoamericanos, incluido 
Colombia, que ocupa el cuarto lugar de esta 
preferencia. “Aunque a la mayor parte de los colom-
bianos les gusta comer en sus casas, las múltiples ocupa-
ciones hoy los obligan a cambiar esta dinámica, hasta el 
punto que 38% de los comensales dijeron tomar sus 
alimentos fuera de ella”. (Dinero, 2016, párr. 5)

Falta de recursos. Los recursos con los que 
una persona cuenta pueden ser de distinta 
índole: recursos afectivos, recursos económi-
cos, recursos intelectuales y recursos físicos, 
entre otros. (Sector social, 2019, párr. 1)

Marketing. Es la ciencia y el arte de explorar, 
crear y entregar valor para satisfacer necesida-
des de un mercado objetivo con lucro. El Mar-
keting identifica necesidades y deseos no reali-

zados. Define, mide y cuantifica el tamaño del 
mercado identificado y el lucro potencial. 
(Mesquita, 2018, párr. 1).

Métodos
Esta investigación es univariada, de carácter 
descriptivo, de alcance longitudinal con obser-
vación de dos grupos de medición equivalente, 
basada en un enfoque cuantitativo, analizado 
bajo parámetros de estadística descriptiva. La 
investigación se plantea en tres fases en con-
cordancia con los tres ciclos formativos del 
programa Administración de Empresas por 
ciclos propedéuticos, en el cual se diseñó un 
proceso con 3 fases que corresponden a cada 
ciclo de la carrera, la primera fase se contex-
tualiza el problema de la investigación, en la 
segunda se estructura y valida el instrumento 
de investigación, finalmente se aplica el instru-
mento, se tabulan y se analizan los datos.

Para ello se fija como objetivo general: Esta-
blecer las características de preferencia del 
consumidor en el sector de servicio del expen-
dio a la mesa de comidas preparadas el munici-
pio de Yumbo Valle, después de la pandemia 
de la COVID-19. Como hipótesis de trabajo 
investigativo se formula la siguiente: 

H1: Las nuevas 4p del Marketing Mix moderno 
tendrán mayor incidencia en el sector de 
restaurantes y comidas rápidas, una vez supera-
da la crisis del Covid-19. 

Por otra parte, esta investigación se delimitará 
a estudiar el fenómeno en el municipio de 
Yumbo Valle Colombia, en el sector de Código 
CIIU 5521. Expendio a la mesa de comidas 
preparadas en restaurantes, abordando al con-
sumidor tanto del sector formal como del 
informal. 

Como instrumento de investigación, se elige la 
encuesta como la técnica de recolección de 
información por la más adecuada. El instru-
mento propuesto tiene la siguiente estructura 
de conformidad a la matriz de consistencia: 

Dos preguntas de caracterización del sujeto 
muestral (Sexo, Edad), seguidas de 10 pregun-
tas relativas al marketing mix y las tendencias 
de consumo en el periodo.

Para la validación del instrumento se recurre a 
la técnica de juicio de expertos, el cual dos 
docentes de la Universidad Unicatolica corro-
boraron para la validación de este, La valida-
ción se hizo en Contenido, Constructo y Crite-
rio, con un nivel de concordancia de Kappa de 
Cohen 0.93, Concordancia casi perfecta. La 
valoración de objetividad del instrumento 
marca igualdad de las valoraciones, resultando 
Kappa de Cohen 1.  Se recurrió a la prueba de 
Test y Retest para calcular el índice de consis-
tencia del instrumento, a través del Rho de 
Pearson igual a 0,996, lo cual se puede inter-
pretar como un instrumento de Excelente 
estabilidad temporal y confiabilidad.

Resultados
Cumplida las dos primeras fases, se procedió a 
aplicar el instrumento de investigación a la 
muestra poblacional del municipio de Yumbo 
Valle, con una muestra lograda de 233 perso-
nas, se tabularon y analizaron los datos, 
ademas para cada pregunta se graficaron los 
resultados, donde se arrojaron diferentes análi-
sis, entre ellos, la figura 1 permite evidenciar 
que la demanda disminuyo hasta en un 11% en 
las mujeres y con una diferencia del 7% respec-
to a los hombres.:

Figura 1. Comportamiento del consumo por 
sexo.
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Introducción   
Buscando entender las preferencias del con-
sumidor en el sector del servicio de expendio 
de comidas preparadas posterior a la pande-
mia del Covid -19 que ha dejado grandes 
secuelas. Este artículo aborda de manera con-
textualizada todo el proceso realizo durante 
el trabajo investigativo, siendo para la fase 
profesional dentro de la carrera de adminis-
tración de empresas. 

En tal sentido, se identifica que la informali-
dad es un problema a nivel global dado que 
continuamente son más las personas que 
hacen parte de ella por falta de oportunidades 
y estas deben ejercer su negocio bajo diferen-
tes condiciones, el sector informal se caracte-
riza principalmente por el expendio de comi-
das preparadas, ya que éstas, en gran parte 
generan una buena utilidad para los dueños de 
estos establecimientos, sin embargo, la activi-
dad informal afecta al sector formal desde 
diferentes factores.

La informalidad juega un papel importante en 
el mercado y en la economía de un país, donde 
la gran mayoría de las personas optan y asumen 
este sector para su día a día. Principalmente el 
objetivo general fijado en la investigación fue: 
Establecer las características de preferencia del 
consumidor en el sector de servicio del expen-
dio a la mesa de comidas preparadas en el 
municipio de Yumbo Valle, después de la pan-
demia del covid-19.

El alcance inicial de esta investigación es el 
municipio de Yumbo (Valle) Colombia, concre-
tamente para los negocios del sector del expen-
dio a la mesa de comidas preparadas, El pro-
yecto tiene una justificación práctica, como lo 
señala Bernal (2010), en el entendido que bus-
cará aportar elementos para la elaboración de 
estrategias encaminadas a planes de mejora en 
el sector Mipyme restaurantes, con esta investi-
gación se busca hacer un estudio enfocado en 
el Marketing Mix y de qué manera este puede 
beneficiar la informalidad en el sector restau-

rantes y comidas preparadas, buscando reem-
plazar lo empírico por lo profesional.

El planteamiento del problema 
es el siguiente
La pandemia del covid-19 que se ha venido 
viviendo en el mundo desde el año 2020, hace 
cambiar la dinámica del comercio en todos los 
niveles, por tanto, entender los cambios suce-
didos ayudará a recuperar el sendero de las 
economías locales y de los países, pero para 
ello es importante ver el fenómeno desde dos 
ángulos, la formalidad y la informalidad, en 
especial comprendiendo mejor esta última y su 
impacto en las economías locales.

Según la Organización Internacional del 
Trabajo (OIT) (2020), seis de cada diez trabaja-
dores y cuatro de cada cinco empresas operan 
en la economía informal, esta se caracteriza 
típicamente por una alta incidencia de pobreza 
y graves déficit de trabajo decente. 

Este tema surge de varios factores y uno de 
ellos es el bajo nivel de educación en el que se 
encuentra actualmente la mayoría de la pobla-
ción, sin dejar a un lado los escases de opor-
tunidades que con frecuencia disminuyen, 
esto ha llevado a que las personas toman dife-
rentes decisiones e impliquen a tener una 
informalidad por falta de recursos. El Conse-
jo Privado de Competitividad (2017) afirma 
que este problema resalta en los mercados 
laborales, ya que muchas personas procuran 
salir adelanté en estas condiciones, también 
aumenta cuando existen fallas en la educa-
ción, corrupción y elusión de impuestos, sub-
facturación, poca credibilidad y eficiencia del 
sistema judicial. (párr. 24)

Los inicios de la economía informal se dan en 
el año 1972, donde su primera definición origi-
nó de la Organización Internacional del Traba-
jo (OIT), “todas aquellas actividades productivas y 
económicas realizadas por trabajadores que eluden la 
regulación legislativa y que, por tanto, no están cubier-
tas o insuficientemente cubiertas por acuerdos forma-

les, de control fiscal y contable del Estado ni partici-
pan en los circuitos estadísticos ni fiscales” (Carretero 
Ares et al., 2017, párr. 4).

Todavía cabe señalar la pandemia que ha 
venido viviendo la humanidad llamada 
covid-19, donde se propago a nivel global y 
miles de personas salieron afectadas. A partir 
de la llegada de esta enfermedad muchas 
cosas cambiaron, puesto que las personas 
están optando por tomar más precaución en 
los sectores de restaurantes y comidas rápi-
das, donde muchos factores pueden salir afec-
tados o favorecidos.

Surgiendo una pregunta de investigación: 
¿Cuáles son las características de preferencia 
del consumidor en el sector de servicio del 
expendio a la mesa de comidas preparadas en el 
municipio de Yumbo Valle, después de la pan-
demia del covid-19?

Revisión analítica
 
El proyecto investigativo se enmarca en los 
siguientes preceptos legales: De la constitución 
política de Colombia 1991, Ley 1014 del 2006. 
Fomento a la cultura de emprendimiento, Ley 
1429. Formalización y generación de empleo, 
Artículo 25. El trabajo es un derecho y una 
obligación social y goza, en todas sus modali-
dades, de la especial protección del Estado. 
Toda persona tiene derecho a un trabajo en 
condiciones dignas y justas, Artículo 333. La 
actividad económica y la iniciativa privada son 
libres, dentro de los límites del bien común. 
Para su ejercicio, nadie podrá exigir permisos 
previos ni requisitos, sin autorización de la ley.

Por otra parte, la investigación se apoyó en 
elementos teóricos: 

La mezcla de mercadotecnia o 4P´s del mar-
keting: La mezcla de mercadotecnia, también 
llamadas las 4p del marketing o Marketing Mix, 
representan los cuatro pilares básicos de cual-
quier estrategia de marketing: Producto, 
Precio, Plaza y Promoción. Cuando las 4 están 

en equilibrio, tienden a influir y a conquistar al 
público. (Boragini, 2017, párr. 12). 
 
Las 8P del marketing: También conocidas 
como una mezcla de mercadotecnia que se 
desarrolla en el aspecto estratégico del Marke-
ting. Su finalidad es brindar respuestas a los 
deseos o necesidades a través de productos/-
servicios valiosos desde cualquier perspectiva. 
(Impulsa, 2019, párr. 1). Las personas, los pro-
cesos, las pruebas físicas y la productividad 
entran a ser un elemento teórico involucrado 
en la investigación, en el entendido que ya que 
el sector servicio de expedido de comidas 
preparadas a la mesa se relaciona con el buen 
manejo de cada una de los cuatro conceptos 
que este postulado teórico adiciona.

Neuromarketing: Es la aplicación de las 
técnicas de la neurociencia al marketing. Su 
objetivo es conocer y comprender los niveles 
de atención que muestran las personas a dife-
rentes estímulos. Quiere saber cómo se com-
porta el “cerebro”, dentro de un proceso de 
compra. De esta manera se trata de explicar el 
comportamiento de las personas desde la base 
de su actividad neuronal. (Business School, 
2019, párr. 3)

La jerarquía de las necesidades humanas: 
La pirámide de Maslow forma parte de una 
teoría psicológica que inquiere acerca de la 
motivación y las necesidades del ser humano: 
aquello que nos lleva a actuar tal y como lo 
hacemos. Según Abraham Maslow, un psicólo-
go humanista, nuestras acciones nacen de la 
motivación dirigida hacia el objetivo de cubrir 
ciertas necesidades, las cuales pueden ser orde-
nadas según la importancia que tienen para 
nuestro bienestar. (García Allen, 2015, párr. 1)

Teoría del consumidor: La teoría del consu-
midor busca determinar cómo el cliente desea 
asignar o distribuir su renta para adquirir 
distintos bienes o servicios, consiguiendo el 
mayor grado de satisfacción posible. (Analyti-
ca, 2019, párr. 2).

A continuación, algunos conceptos que se utili-
zan en este documento y que se definen para 
ayudar a comprender la investigación:

Empírico. El conocimiento empírico se fun-
damenta en la experiencia, en el contacto inme-
diato con lo real, es decir, todo lo que un indi-
viduo conoce, sin contar con ninguna sabiduría 
científica, se le llama conocimiento empírico. 
(Concepto Definición, 2016, párr. 2)

Economía informal: Es el nombre que se le 
da a un gran número de actividades que están 
catalogadas dentro del sector informal de la 
economía. Generalmente, este tipo de activida-
des no cumplen con ciertas características eco-
nómicas y administrativas propias de una eco-
nomía formal. (Red cultural del banco de la 
república, 2017, párr. 1)

Emprender. Iniciar un negocio, emprender, es 
muy diferente a gestionar una empresa o traba-
jar para ella. El emprendedor es quien tiene la 
intención y crea una empresa. El objetivo del 
emprendedor es, a partir de una idea inicial, 
tener la iniciativa y la decisión de abordar un 
proyecto empresarial (Portal pyme, s. f., párr. 1)

Sector comidas. Así lo evidencian algunos 
estudios, como el más reciente global de Nielsen 
sobre Tendencias de Comida Fuera del Hogar, 
desarrollado con encuestas en 61 países del 
mundo, siete de ellos latinoamericanos, incluido 
Colombia, que ocupa el cuarto lugar de esta 
preferencia. “Aunque a la mayor parte de los colom-
bianos les gusta comer en sus casas, las múltiples ocupa-
ciones hoy los obligan a cambiar esta dinámica, hasta el 
punto que 38% de los comensales dijeron tomar sus 
alimentos fuera de ella”. (Dinero, 2016, párr. 5)

Falta de recursos. Los recursos con los que 
una persona cuenta pueden ser de distinta 
índole: recursos afectivos, recursos económi-
cos, recursos intelectuales y recursos físicos, 
entre otros. (Sector social, 2019, párr. 1)

Marketing. Es la ciencia y el arte de explorar, 
crear y entregar valor para satisfacer necesida-
des de un mercado objetivo con lucro. El Mar-
keting identifica necesidades y deseos no reali-

zados. Define, mide y cuantifica el tamaño del 
mercado identificado y el lucro potencial. 
(Mesquita, 2018, párr. 1).

Métodos
Esta investigación es univariada, de carácter 
descriptivo, de alcance longitudinal con obser-
vación de dos grupos de medición equivalente, 
basada en un enfoque cuantitativo, analizado 
bajo parámetros de estadística descriptiva. La 
investigación se plantea en tres fases en con-
cordancia con los tres ciclos formativos del 
programa Administración de Empresas por 
ciclos propedéuticos, en el cual se diseñó un 
proceso con 3 fases que corresponden a cada 
ciclo de la carrera, la primera fase se contex-
tualiza el problema de la investigación, en la 
segunda se estructura y valida el instrumento 
de investigación, finalmente se aplica el instru-
mento, se tabulan y se analizan los datos.

Para ello se fija como objetivo general: Esta-
blecer las características de preferencia del 
consumidor en el sector de servicio del expen-
dio a la mesa de comidas preparadas el munici-
pio de Yumbo Valle, después de la pandemia 
de la COVID-19. Como hipótesis de trabajo 
investigativo se formula la siguiente: 

H1: Las nuevas 4p del Marketing Mix moderno 
tendrán mayor incidencia en el sector de 
restaurantes y comidas rápidas, una vez supera-
da la crisis del Covid-19. 

Por otra parte, esta investigación se delimitará 
a estudiar el fenómeno en el municipio de 
Yumbo Valle Colombia, en el sector de Código 
CIIU 5521. Expendio a la mesa de comidas 
preparadas en restaurantes, abordando al con-
sumidor tanto del sector formal como del 
informal. 

Como instrumento de investigación, se elige la 
encuesta como la técnica de recolección de 
información por la más adecuada. El instru-
mento propuesto tiene la siguiente estructura 
de conformidad a la matriz de consistencia: 

Dos preguntas de caracterización del sujeto 
muestral (Sexo, Edad), seguidas de 10 pregun-
tas relativas al marketing mix y las tendencias 
de consumo en el periodo.

Para la validación del instrumento se recurre a 
la técnica de juicio de expertos, el cual dos 
docentes de la Universidad Unicatolica corro-
boraron para la validación de este, La valida-
ción se hizo en Contenido, Constructo y Crite-
rio, con un nivel de concordancia de Kappa de 
Cohen 0.93, Concordancia casi perfecta. La 
valoración de objetividad del instrumento 
marca igualdad de las valoraciones, resultando 
Kappa de Cohen 1.  Se recurrió a la prueba de 
Test y Retest para calcular el índice de consis-
tencia del instrumento, a través del Rho de 
Pearson igual a 0,996, lo cual se puede inter-
pretar como un instrumento de Excelente 
estabilidad temporal y confiabilidad.

Resultados
Cumplida las dos primeras fases, se procedió a 
aplicar el instrumento de investigación a la 
muestra poblacional del municipio de Yumbo 
Valle, con una muestra lograda de 233 perso-
nas, se tabularon y analizaron los datos, 
ademas para cada pregunta se graficaron los 
resultados, donde se arrojaron diferentes análi-
sis, entre ellos, la figura 1 permite evidenciar 
que la demanda disminuyo hasta en un 11% en 
las mujeres y con una diferencia del 7% respec-
to a los hombres.:

Figura 1. Comportamiento del consumo por 
sexo.
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Introducción   
Buscando entender las preferencias del con-
sumidor en el sector del servicio de expendio 
de comidas preparadas posterior a la pande-
mia del Covid -19 que ha dejado grandes 
secuelas. Este artículo aborda de manera con-
textualizada todo el proceso realizo durante 
el trabajo investigativo, siendo para la fase 
profesional dentro de la carrera de adminis-
tración de empresas. 

En tal sentido, se identifica que la informali-
dad es un problema a nivel global dado que 
continuamente son más las personas que 
hacen parte de ella por falta de oportunidades 
y estas deben ejercer su negocio bajo diferen-
tes condiciones, el sector informal se caracte-
riza principalmente por el expendio de comi-
das preparadas, ya que éstas, en gran parte 
generan una buena utilidad para los dueños de 
estos establecimientos, sin embargo, la activi-
dad informal afecta al sector formal desde 
diferentes factores.

La informalidad juega un papel importante en 
el mercado y en la economía de un país, donde 
la gran mayoría de las personas optan y asumen 
este sector para su día a día. Principalmente el 
objetivo general fijado en la investigación fue: 
Establecer las características de preferencia del 
consumidor en el sector de servicio del expen-
dio a la mesa de comidas preparadas en el 
municipio de Yumbo Valle, después de la pan-
demia del covid-19.

El alcance inicial de esta investigación es el 
municipio de Yumbo (Valle) Colombia, concre-
tamente para los negocios del sector del expen-
dio a la mesa de comidas preparadas, El pro-
yecto tiene una justificación práctica, como lo 
señala Bernal (2010), en el entendido que bus-
cará aportar elementos para la elaboración de 
estrategias encaminadas a planes de mejora en 
el sector Mipyme restaurantes, con esta investi-
gación se busca hacer un estudio enfocado en 
el Marketing Mix y de qué manera este puede 
beneficiar la informalidad en el sector restau-

rantes y comidas preparadas, buscando reem-
plazar lo empírico por lo profesional.

El planteamiento del problema 
es el siguiente
La pandemia del covid-19 que se ha venido 
viviendo en el mundo desde el año 2020, hace 
cambiar la dinámica del comercio en todos los 
niveles, por tanto, entender los cambios suce-
didos ayudará a recuperar el sendero de las 
economías locales y de los países, pero para 
ello es importante ver el fenómeno desde dos 
ángulos, la formalidad y la informalidad, en 
especial comprendiendo mejor esta última y su 
impacto en las economías locales.

Según la Organización Internacional del 
Trabajo (OIT) (2020), seis de cada diez trabaja-
dores y cuatro de cada cinco empresas operan 
en la economía informal, esta se caracteriza 
típicamente por una alta incidencia de pobreza 
y graves déficit de trabajo decente. 

Este tema surge de varios factores y uno de 
ellos es el bajo nivel de educación en el que se 
encuentra actualmente la mayoría de la pobla-
ción, sin dejar a un lado los escases de opor-
tunidades que con frecuencia disminuyen, 
esto ha llevado a que las personas toman dife-
rentes decisiones e impliquen a tener una 
informalidad por falta de recursos. El Conse-
jo Privado de Competitividad (2017) afirma 
que este problema resalta en los mercados 
laborales, ya que muchas personas procuran 
salir adelanté en estas condiciones, también 
aumenta cuando existen fallas en la educa-
ción, corrupción y elusión de impuestos, sub-
facturación, poca credibilidad y eficiencia del 
sistema judicial. (párr. 24)

Los inicios de la economía informal se dan en 
el año 1972, donde su primera definición origi-
nó de la Organización Internacional del Traba-
jo (OIT), “todas aquellas actividades productivas y 
económicas realizadas por trabajadores que eluden la 
regulación legislativa y que, por tanto, no están cubier-
tas o insuficientemente cubiertas por acuerdos forma-

les, de control fiscal y contable del Estado ni partici-
pan en los circuitos estadísticos ni fiscales” (Carretero 
Ares et al., 2017, párr. 4).

Todavía cabe señalar la pandemia que ha 
venido viviendo la humanidad llamada 
covid-19, donde se propago a nivel global y 
miles de personas salieron afectadas. A partir 
de la llegada de esta enfermedad muchas 
cosas cambiaron, puesto que las personas 
están optando por tomar más precaución en 
los sectores de restaurantes y comidas rápi-
das, donde muchos factores pueden salir afec-
tados o favorecidos.

Surgiendo una pregunta de investigación: 
¿Cuáles son las características de preferencia 
del consumidor en el sector de servicio del 
expendio a la mesa de comidas preparadas en el 
municipio de Yumbo Valle, después de la pan-
demia del covid-19?

Revisión analítica
 
El proyecto investigativo se enmarca en los 
siguientes preceptos legales: De la constitución 
política de Colombia 1991, Ley 1014 del 2006. 
Fomento a la cultura de emprendimiento, Ley 
1429. Formalización y generación de empleo, 
Artículo 25. El trabajo es un derecho y una 
obligación social y goza, en todas sus modali-
dades, de la especial protección del Estado. 
Toda persona tiene derecho a un trabajo en 
condiciones dignas y justas, Artículo 333. La 
actividad económica y la iniciativa privada son 
libres, dentro de los límites del bien común. 
Para su ejercicio, nadie podrá exigir permisos 
previos ni requisitos, sin autorización de la ley.

Por otra parte, la investigación se apoyó en 
elementos teóricos: 

La mezcla de mercadotecnia o 4P´s del mar-
keting: La mezcla de mercadotecnia, también 
llamadas las 4p del marketing o Marketing Mix, 
representan los cuatro pilares básicos de cual-
quier estrategia de marketing: Producto, 
Precio, Plaza y Promoción. Cuando las 4 están 

en equilibrio, tienden a influir y a conquistar al 
público. (Boragini, 2017, párr. 12). 
 
Las 8P del marketing: También conocidas 
como una mezcla de mercadotecnia que se 
desarrolla en el aspecto estratégico del Marke-
ting. Su finalidad es brindar respuestas a los 
deseos o necesidades a través de productos/-
servicios valiosos desde cualquier perspectiva. 
(Impulsa, 2019, párr. 1). Las personas, los pro-
cesos, las pruebas físicas y la productividad 
entran a ser un elemento teórico involucrado 
en la investigación, en el entendido que ya que 
el sector servicio de expedido de comidas 
preparadas a la mesa se relaciona con el buen 
manejo de cada una de los cuatro conceptos 
que este postulado teórico adiciona.

Neuromarketing: Es la aplicación de las 
técnicas de la neurociencia al marketing. Su 
objetivo es conocer y comprender los niveles 
de atención que muestran las personas a dife-
rentes estímulos. Quiere saber cómo se com-
porta el “cerebro”, dentro de un proceso de 
compra. De esta manera se trata de explicar el 
comportamiento de las personas desde la base 
de su actividad neuronal. (Business School, 
2019, párr. 3)

La jerarquía de las necesidades humanas: 
La pirámide de Maslow forma parte de una 
teoría psicológica que inquiere acerca de la 
motivación y las necesidades del ser humano: 
aquello que nos lleva a actuar tal y como lo 
hacemos. Según Abraham Maslow, un psicólo-
go humanista, nuestras acciones nacen de la 
motivación dirigida hacia el objetivo de cubrir 
ciertas necesidades, las cuales pueden ser orde-
nadas según la importancia que tienen para 
nuestro bienestar. (García Allen, 2015, párr. 1)

Teoría del consumidor: La teoría del consu-
midor busca determinar cómo el cliente desea 
asignar o distribuir su renta para adquirir 
distintos bienes o servicios, consiguiendo el 
mayor grado de satisfacción posible. (Analyti-
ca, 2019, párr. 2).

A continuación, algunos conceptos que se utili-
zan en este documento y que se definen para 
ayudar a comprender la investigación:

Empírico. El conocimiento empírico se fun-
damenta en la experiencia, en el contacto inme-
diato con lo real, es decir, todo lo que un indi-
viduo conoce, sin contar con ninguna sabiduría 
científica, se le llama conocimiento empírico. 
(Concepto Definición, 2016, párr. 2)

Economía informal: Es el nombre que se le 
da a un gran número de actividades que están 
catalogadas dentro del sector informal de la 
economía. Generalmente, este tipo de activida-
des no cumplen con ciertas características eco-
nómicas y administrativas propias de una eco-
nomía formal. (Red cultural del banco de la 
república, 2017, párr. 1)

Emprender. Iniciar un negocio, emprender, es 
muy diferente a gestionar una empresa o traba-
jar para ella. El emprendedor es quien tiene la 
intención y crea una empresa. El objetivo del 
emprendedor es, a partir de una idea inicial, 
tener la iniciativa y la decisión de abordar un 
proyecto empresarial (Portal pyme, s. f., párr. 1)

Sector comidas. Así lo evidencian algunos 
estudios, como el más reciente global de Nielsen 
sobre Tendencias de Comida Fuera del Hogar, 
desarrollado con encuestas en 61 países del 
mundo, siete de ellos latinoamericanos, incluido 
Colombia, que ocupa el cuarto lugar de esta 
preferencia. “Aunque a la mayor parte de los colom-
bianos les gusta comer en sus casas, las múltiples ocupa-
ciones hoy los obligan a cambiar esta dinámica, hasta el 
punto que 38% de los comensales dijeron tomar sus 
alimentos fuera de ella”. (Dinero, 2016, párr. 5)

Falta de recursos. Los recursos con los que 
una persona cuenta pueden ser de distinta 
índole: recursos afectivos, recursos económi-
cos, recursos intelectuales y recursos físicos, 
entre otros. (Sector social, 2019, párr. 1)

Marketing. Es la ciencia y el arte de explorar, 
crear y entregar valor para satisfacer necesida-
des de un mercado objetivo con lucro. El Mar-
keting identifica necesidades y deseos no reali-

zados. Define, mide y cuantifica el tamaño del 
mercado identificado y el lucro potencial. 
(Mesquita, 2018, párr. 1).

Métodos
Esta investigación es univariada, de carácter 
descriptivo, de alcance longitudinal con obser-
vación de dos grupos de medición equivalente, 
basada en un enfoque cuantitativo, analizado 
bajo parámetros de estadística descriptiva. La 
investigación se plantea en tres fases en con-
cordancia con los tres ciclos formativos del 
programa Administración de Empresas por 
ciclos propedéuticos, en el cual se diseñó un 
proceso con 3 fases que corresponden a cada 
ciclo de la carrera, la primera fase se contex-
tualiza el problema de la investigación, en la 
segunda se estructura y valida el instrumento 
de investigación, finalmente se aplica el instru-
mento, se tabulan y se analizan los datos.

Para ello se fija como objetivo general: Esta-
blecer las características de preferencia del 
consumidor en el sector de servicio del expen-
dio a la mesa de comidas preparadas el munici-
pio de Yumbo Valle, después de la pandemia 
de la COVID-19. Como hipótesis de trabajo 
investigativo se formula la siguiente: 

H1: Las nuevas 4p del Marketing Mix moderno 
tendrán mayor incidencia en el sector de 
restaurantes y comidas rápidas, una vez supera-
da la crisis del Covid-19. 

Por otra parte, esta investigación se delimitará 
a estudiar el fenómeno en el municipio de 
Yumbo Valle Colombia, en el sector de Código 
CIIU 5521. Expendio a la mesa de comidas 
preparadas en restaurantes, abordando al con-
sumidor tanto del sector formal como del 
informal. 

Como instrumento de investigación, se elige la 
encuesta como la técnica de recolección de 
información por la más adecuada. El instru-
mento propuesto tiene la siguiente estructura 
de conformidad a la matriz de consistencia: 

Dos preguntas de caracterización del sujeto 
muestral (Sexo, Edad), seguidas de 10 pregun-
tas relativas al marketing mix y las tendencias 
de consumo en el periodo.

Para la validación del instrumento se recurre a 
la técnica de juicio de expertos, el cual dos 
docentes de la Universidad Unicatolica corro-
boraron para la validación de este, La valida-
ción se hizo en Contenido, Constructo y Crite-
rio, con un nivel de concordancia de Kappa de 
Cohen 0.93, Concordancia casi perfecta. La 
valoración de objetividad del instrumento 
marca igualdad de las valoraciones, resultando 
Kappa de Cohen 1.  Se recurrió a la prueba de 
Test y Retest para calcular el índice de consis-
tencia del instrumento, a través del Rho de 
Pearson igual a 0,996, lo cual se puede inter-
pretar como un instrumento de Excelente 
estabilidad temporal y confiabilidad.

Resultados
Cumplida las dos primeras fases, se procedió a 
aplicar el instrumento de investigación a la 
muestra poblacional del municipio de Yumbo 
Valle, con una muestra lograda de 233 perso-
nas, se tabularon y analizaron los datos, 
ademas para cada pregunta se graficaron los 
resultados, donde se arrojaron diferentes análi-
sis, entre ellos, la figura 1 permite evidenciar 
que la demanda disminuyo hasta en un 11% en 
las mujeres y con una diferencia del 7% respec-
to a los hombres.:

Figura 1. Comportamiento del consumo por 
sexo.
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Introducción   
Buscando entender las preferencias del con-
sumidor en el sector del servicio de expendio 
de comidas preparadas posterior a la pande-
mia del Covid -19 que ha dejado grandes 
secuelas. Este artículo aborda de manera con-
textualizada todo el proceso realizo durante 
el trabajo investigativo, siendo para la fase 
profesional dentro de la carrera de adminis-
tración de empresas. 

En tal sentido, se identifica que la informali-
dad es un problema a nivel global dado que 
continuamente son más las personas que 
hacen parte de ella por falta de oportunidades 
y estas deben ejercer su negocio bajo diferen-
tes condiciones, el sector informal se caracte-
riza principalmente por el expendio de comi-
das preparadas, ya que éstas, en gran parte 
generan una buena utilidad para los dueños de 
estos establecimientos, sin embargo, la activi-
dad informal afecta al sector formal desde 
diferentes factores.

La informalidad juega un papel importante en 
el mercado y en la economía de un país, donde 
la gran mayoría de las personas optan y asumen 
este sector para su día a día. Principalmente el 
objetivo general fijado en la investigación fue: 
Establecer las características de preferencia del 
consumidor en el sector de servicio del expen-
dio a la mesa de comidas preparadas en el 
municipio de Yumbo Valle, después de la pan-
demia del covid-19.

El alcance inicial de esta investigación es el 
municipio de Yumbo (Valle) Colombia, concre-
tamente para los negocios del sector del expen-
dio a la mesa de comidas preparadas, El pro-
yecto tiene una justificación práctica, como lo 
señala Bernal (2010), en el entendido que bus-
cará aportar elementos para la elaboración de 
estrategias encaminadas a planes de mejora en 
el sector Mipyme restaurantes, con esta investi-
gación se busca hacer un estudio enfocado en 
el Marketing Mix y de qué manera este puede 
beneficiar la informalidad en el sector restau-

rantes y comidas preparadas, buscando reem-
plazar lo empírico por lo profesional.

El planteamiento del problema 
es el siguiente
La pandemia del covid-19 que se ha venido 
viviendo en el mundo desde el año 2020, hace 
cambiar la dinámica del comercio en todos los 
niveles, por tanto, entender los cambios suce-
didos ayudará a recuperar el sendero de las 
economías locales y de los países, pero para 
ello es importante ver el fenómeno desde dos 
ángulos, la formalidad y la informalidad, en 
especial comprendiendo mejor esta última y su 
impacto en las economías locales.

Según la Organización Internacional del 
Trabajo (OIT) (2020), seis de cada diez trabaja-
dores y cuatro de cada cinco empresas operan 
en la economía informal, esta se caracteriza 
típicamente por una alta incidencia de pobreza 
y graves déficit de trabajo decente. 

Este tema surge de varios factores y uno de 
ellos es el bajo nivel de educación en el que se 
encuentra actualmente la mayoría de la pobla-
ción, sin dejar a un lado los escases de opor-
tunidades que con frecuencia disminuyen, 
esto ha llevado a que las personas toman dife-
rentes decisiones e impliquen a tener una 
informalidad por falta de recursos. El Conse-
jo Privado de Competitividad (2017) afirma 
que este problema resalta en los mercados 
laborales, ya que muchas personas procuran 
salir adelanté en estas condiciones, también 
aumenta cuando existen fallas en la educa-
ción, corrupción y elusión de impuestos, sub-
facturación, poca credibilidad y eficiencia del 
sistema judicial. (párr. 24)

Los inicios de la economía informal se dan en 
el año 1972, donde su primera definición origi-
nó de la Organización Internacional del Traba-
jo (OIT), “todas aquellas actividades productivas y 
económicas realizadas por trabajadores que eluden la 
regulación legislativa y que, por tanto, no están cubier-
tas o insuficientemente cubiertas por acuerdos forma-

les, de control fiscal y contable del Estado ni partici-
pan en los circuitos estadísticos ni fiscales” (Carretero 
Ares et al., 2017, párr. 4).

Todavía cabe señalar la pandemia que ha 
venido viviendo la humanidad llamada 
covid-19, donde se propago a nivel global y 
miles de personas salieron afectadas. A partir 
de la llegada de esta enfermedad muchas 
cosas cambiaron, puesto que las personas 
están optando por tomar más precaución en 
los sectores de restaurantes y comidas rápi-
das, donde muchos factores pueden salir afec-
tados o favorecidos.

Surgiendo una pregunta de investigación: 
¿Cuáles son las características de preferencia 
del consumidor en el sector de servicio del 
expendio a la mesa de comidas preparadas en el 
municipio de Yumbo Valle, después de la pan-
demia del covid-19?

Revisión analítica
 
El proyecto investigativo se enmarca en los 
siguientes preceptos legales: De la constitución 
política de Colombia 1991, Ley 1014 del 2006. 
Fomento a la cultura de emprendimiento, Ley 
1429. Formalización y generación de empleo, 
Artículo 25. El trabajo es un derecho y una 
obligación social y goza, en todas sus modali-
dades, de la especial protección del Estado. 
Toda persona tiene derecho a un trabajo en 
condiciones dignas y justas, Artículo 333. La 
actividad económica y la iniciativa privada son 
libres, dentro de los límites del bien común. 
Para su ejercicio, nadie podrá exigir permisos 
previos ni requisitos, sin autorización de la ley.

Por otra parte, la investigación se apoyó en 
elementos teóricos: 

La mezcla de mercadotecnia o 4P´s del mar-
keting: La mezcla de mercadotecnia, también 
llamadas las 4p del marketing o Marketing Mix, 
representan los cuatro pilares básicos de cual-
quier estrategia de marketing: Producto, 
Precio, Plaza y Promoción. Cuando las 4 están 

en equilibrio, tienden a influir y a conquistar al 
público. (Boragini, 2017, párr. 12). 
 
Las 8P del marketing: También conocidas 
como una mezcla de mercadotecnia que se 
desarrolla en el aspecto estratégico del Marke-
ting. Su finalidad es brindar respuestas a los 
deseos o necesidades a través de productos/-
servicios valiosos desde cualquier perspectiva. 
(Impulsa, 2019, párr. 1). Las personas, los pro-
cesos, las pruebas físicas y la productividad 
entran a ser un elemento teórico involucrado 
en la investigación, en el entendido que ya que 
el sector servicio de expedido de comidas 
preparadas a la mesa se relaciona con el buen 
manejo de cada una de los cuatro conceptos 
que este postulado teórico adiciona.

Neuromarketing: Es la aplicación de las 
técnicas de la neurociencia al marketing. Su 
objetivo es conocer y comprender los niveles 
de atención que muestran las personas a dife-
rentes estímulos. Quiere saber cómo se com-
porta el “cerebro”, dentro de un proceso de 
compra. De esta manera se trata de explicar el 
comportamiento de las personas desde la base 
de su actividad neuronal. (Business School, 
2019, párr. 3)

La jerarquía de las necesidades humanas: 
La pirámide de Maslow forma parte de una 
teoría psicológica que inquiere acerca de la 
motivación y las necesidades del ser humano: 
aquello que nos lleva a actuar tal y como lo 
hacemos. Según Abraham Maslow, un psicólo-
go humanista, nuestras acciones nacen de la 
motivación dirigida hacia el objetivo de cubrir 
ciertas necesidades, las cuales pueden ser orde-
nadas según la importancia que tienen para 
nuestro bienestar. (García Allen, 2015, párr. 1)

Teoría del consumidor: La teoría del consu-
midor busca determinar cómo el cliente desea 
asignar o distribuir su renta para adquirir 
distintos bienes o servicios, consiguiendo el 
mayor grado de satisfacción posible. (Analyti-
ca, 2019, párr. 2).

A continuación, algunos conceptos que se utili-
zan en este documento y que se definen para 
ayudar a comprender la investigación:

Empírico. El conocimiento empírico se fun-
damenta en la experiencia, en el contacto inme-
diato con lo real, es decir, todo lo que un indi-
viduo conoce, sin contar con ninguna sabiduría 
científica, se le llama conocimiento empírico. 
(Concepto Definición, 2016, párr. 2)

Economía informal: Es el nombre que se le 
da a un gran número de actividades que están 
catalogadas dentro del sector informal de la 
economía. Generalmente, este tipo de activida-
des no cumplen con ciertas características eco-
nómicas y administrativas propias de una eco-
nomía formal. (Red cultural del banco de la 
república, 2017, párr. 1)

Emprender. Iniciar un negocio, emprender, es 
muy diferente a gestionar una empresa o traba-
jar para ella. El emprendedor es quien tiene la 
intención y crea una empresa. El objetivo del 
emprendedor es, a partir de una idea inicial, 
tener la iniciativa y la decisión de abordar un 
proyecto empresarial (Portal pyme, s. f., párr. 1)

Sector comidas. Así lo evidencian algunos 
estudios, como el más reciente global de Nielsen 
sobre Tendencias de Comida Fuera del Hogar, 
desarrollado con encuestas en 61 países del 
mundo, siete de ellos latinoamericanos, incluido 
Colombia, que ocupa el cuarto lugar de esta 
preferencia. “Aunque a la mayor parte de los colom-
bianos les gusta comer en sus casas, las múltiples ocupa-
ciones hoy los obligan a cambiar esta dinámica, hasta el 
punto que 38% de los comensales dijeron tomar sus 
alimentos fuera de ella”. (Dinero, 2016, párr. 5)

Falta de recursos. Los recursos con los que 
una persona cuenta pueden ser de distinta 
índole: recursos afectivos, recursos económi-
cos, recursos intelectuales y recursos físicos, 
entre otros. (Sector social, 2019, párr. 1)

Marketing. Es la ciencia y el arte de explorar, 
crear y entregar valor para satisfacer necesida-
des de un mercado objetivo con lucro. El Mar-
keting identifica necesidades y deseos no reali-

zados. Define, mide y cuantifica el tamaño del 
mercado identificado y el lucro potencial. 
(Mesquita, 2018, párr. 1).

Métodos
Esta investigación es univariada, de carácter 
descriptivo, de alcance longitudinal con obser-
vación de dos grupos de medición equivalente, 
basada en un enfoque cuantitativo, analizado 
bajo parámetros de estadística descriptiva. La 
investigación se plantea en tres fases en con-
cordancia con los tres ciclos formativos del 
programa Administración de Empresas por 
ciclos propedéuticos, en el cual se diseñó un 
proceso con 3 fases que corresponden a cada 
ciclo de la carrera, la primera fase se contex-
tualiza el problema de la investigación, en la 
segunda se estructura y valida el instrumento 
de investigación, finalmente se aplica el instru-
mento, se tabulan y se analizan los datos.

Para ello se fija como objetivo general: Esta-
blecer las características de preferencia del 
consumidor en el sector de servicio del expen-
dio a la mesa de comidas preparadas el munici-
pio de Yumbo Valle, después de la pandemia 
de la COVID-19. Como hipótesis de trabajo 
investigativo se formula la siguiente: 

H1: Las nuevas 4p del Marketing Mix moderno 
tendrán mayor incidencia en el sector de 
restaurantes y comidas rápidas, una vez supera-
da la crisis del Covid-19. 

Por otra parte, esta investigación se delimitará 
a estudiar el fenómeno en el municipio de 
Yumbo Valle Colombia, en el sector de Código 
CIIU 5521. Expendio a la mesa de comidas 
preparadas en restaurantes, abordando al con-
sumidor tanto del sector formal como del 
informal. 

Como instrumento de investigación, se elige la 
encuesta como la técnica de recolección de 
información por la más adecuada. El instru-
mento propuesto tiene la siguiente estructura 
de conformidad a la matriz de consistencia: 

Dos preguntas de caracterización del sujeto 
muestral (Sexo, Edad), seguidas de 10 pregun-
tas relativas al marketing mix y las tendencias 
de consumo en el periodo.

Para la validación del instrumento se recurre a 
la técnica de juicio de expertos, el cual dos 
docentes de la Universidad Unicatolica corro-
boraron para la validación de este, La valida-
ción se hizo en Contenido, Constructo y Crite-
rio, con un nivel de concordancia de Kappa de 
Cohen 0.93, Concordancia casi perfecta. La 
valoración de objetividad del instrumento 
marca igualdad de las valoraciones, resultando 
Kappa de Cohen 1.  Se recurrió a la prueba de 
Test y Retest para calcular el índice de consis-
tencia del instrumento, a través del Rho de 
Pearson igual a 0,996, lo cual se puede inter-
pretar como un instrumento de Excelente 
estabilidad temporal y confiabilidad.

Resultados
Cumplida las dos primeras fases, se procedió a 
aplicar el instrumento de investigación a la 
muestra poblacional del municipio de Yumbo 
Valle, con una muestra lograda de 233 perso-
nas, se tabularon y analizaron los datos, 
ademas para cada pregunta se graficaron los 
resultados, donde se arrojaron diferentes análi-
sis, entre ellos, la figura 1 permite evidenciar 
que la demanda disminuyo hasta en un 11% en 
las mujeres y con una diferencia del 7% respec-
to a los hombres.:

Figura 1. Comportamiento del consumo por 
sexo.

Fuente: Elaboración propia
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Se analiza en la anterior grafica que no se ve 
afectada la competitividad entre sectores en la 
pandemia, lo que se afecto fue segmento 
poblacional, se perdió el mercado femenino de 
las comidas, no hay evidencia de que sea 
distinto en formal o informal, se debe tener en 
cuenta la margen de error en el consumo de 
variación, no es significativo, sin embargo, en 
la mujer si afecta bastante.  En la figura 2 se 
aprecia como la población por edades no reac-
ciona de forma homogénea en los sectores de 
estudio.

Figura 2. Comportamiento del consumo femenino

El modelo matemático obtenido para la inter-
pretación de la tendencia del consumo feme-
nino de comidas rápidas en post pandemia 
covid-19 según su rango de edad, mediante la 
ecuación lineal y = 0,0163x - 0,158 y la cons-
tante r² = 0,1488 para el establecimiento 
formal y para para el establecimiento informal 
y = -0,0099x - 0,0579 con constante r² = 
0,2574, permite analizar que la tendencia al 
consumo femenino en establecimiento formal 
aumenta en un rango de edad que va desde los 
38 a más de 40 años de edad, más en el infor-
mal tiende a disminuir en los mismos rangos 
de edad. Concluyendo que el segmento feme-
nino reacciona de forma inversa con la edad 
respecto al consumo en establecimientos 
formales e informales después de la pandemia 
del Covid-19.

Fuente: Elaboración propia
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Fuente: Elaboración propia

Para entender el comportamiento en la 
tendencia del consumo masculino de comidas 
preparadas en establecimientos formales e 
informales, en post pandemia covid-19, según 
su rango de edad mediante un modelo mate-
mático se obtiene la siguiente ecuación para el 
establecimiento formal y = 0,0266x - 0,1227 y 
la constante r² = 0,3268, mostrando una 
tendencia al alza en el consumo en estableci-
mientos formales por hombres en un rango de 
edad de 35 a más de 40 años de edad y para el 
establecimiento informal y = 0,0112x -0,0923 
R² = 0,3269. El análisis resultante en cuanto a 
la comparación de la tendencia al consumo en 
establecimiento formal e informal por hom-
bres en diferentes rangos de edad, se observa 
que es homogéneo y que a mayor edad recupe-
ra la confianza en el consumo. 

Finalmente, en la figura 4 se observa que en la 
parte formal e informal los elementos que más 
determinan la compra el producto, el proceso 
(calidad) y la productividad (reputación), la 
plaza tiene una leve incidencia más positiva en 
el sector informal, las personas y la prueba 
física resultan ser lo menos incidente en la 
intención de compra.

Figura 3. Comportamiento del consumo masculino
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Figura 4. Comportamiento de las 8 P´s  en los 
sectores formal e informal

Fuente: Elaboración propia

Conclusiones
En cuanto a los hábitos de consumo en el 
sector del expendio a la mesa de comidas 
preparadas, se encontraron cambios importan-
tes, pues según los resultados en los tiempos 
inmediatamente posteriores a la pandemia por 
el Covid-19 el consumo en establecimientos 
comerciales tanto formales como informales 
disminuyo, es decir, no se encontró una afecta-
ción de la competitiva entre los 2 tipos de esta-
blecimientos, pero si una disminución general 
en la demanda de hasta el 11%.

Se concluye que el segmento poblacional que 
más aporta a dicha disminución es el femeni-
no, dejando como análisis que se deberá traba-
jar arduamente para ganar de nuevo la deman-
da perdida, en otras palabras, dirigir la publici-
dad hacia las mujeres, pues son quienes influ-
yen en la tendencia de consumo.

Por otro lado, el impacto que tiene el marke-
ting mix en el comportamiento del consumi-
dor del sector formal e informal de restauran-

tes y comidas rápidas, es alto, ya que permite 
conocer cuál es el enfoque que se le debe dar 
al negocio de acuerdo con la tendencia para la 
intención de compra, sin embargo, solo una de 
las 4 P´s  se identifica como determinantes en 
la investigación (Producto) en tanto Proceso y 
Productividad, son parte de las nuevas 4 P´s 
permitiendo así comprobar que la hipótesis de 
trabajo es aceptable: H1: Las nuevas 4p del 
Marketing Mix moderno tendrán mayor inci-
dencia en el sector de restaurantes y comidas 
rápidas, una vez superada la crisis del 
Covid-19. 

Los modelos matemáticos también permiten 
interpretar el comportamiento del consumo 
en establecimientos formales e informales 
tiene una variación según la edad y el sexo, por 
tanto, se recomienda que las campañas de mar-
keting con orientación a recuperar mercado 
perdido por los efectos psicosociales dejados 
por la pandemia Covid-19 deben tener enfo-
ques de sexo y edad para mayor efectividad.
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Introducción
El desarrollo de este artículo se enfoca única-
mente en la comprensión del contexto del 
tejido de croché en Cali en relación a las com-
petencias de la educación artística, Sensibili-
dad, Apreciación Estética y Comunicación, 
como uno de los objetivos del proyecto al que 
está sujeto. El cual, analizará dichas compe-
tencias en la enseñanza del tejido a través de la 
metodología investigación artística, donde las 
mismas investigadoras se proponen como 
sujetos de observación para permitir la des-
cripción sensible de los diferentes procesos 
abordados en el aprendizaje. 

La revisión del contexto obedece a la búsque-
da de insumos para entender uno de los 
aspectos de una las competencias de la educa-
ción artística en particular, los aspectos 
extratextuales de la competencia apreciación 
estética, impedida desde la revisión docu-
mental debido a la falta de documentos 
académicos que presenten el tejido en la 
ciudad de Cali en la actualidad.

Por lo tanto, se recurrió a la exploración de 
las redes sociales que permitieran conocer 
las personas que están desarrollando tejido 
croché en la ciudad, extendiendo a estas, 
una convocatoria para documentar su pro-
ceso. Así, se desarrollaron tres entrevistas a 
mujeres tejedoras. Con ello, se estableció 
surgió la pregunta si era posible hacer el 
análisis de las competencias de la educación 
a sus procesos de relacionarse con el tejido, 
aunque no estuvieran inmersas en el contex-
to de la educación. 

De esta manera, el artículo desarrolla el análi-
sis de cada una de las competencias menciona-
das iniciando por la Apreciación Estética ya 
que ubica el espacio de acción de las tejedoras 
y los términos en cómo se organizan sus apre-
ciaciones en su labor, continuando con la 
Comunicación, donde se presenta la relación 
con la técnica y los símbolos que desde el 
tejido emergen para culminar la manera en 

cómo se establece la Sensibilidad dando una 
mirada a la subjetividad en la elaboración de 
sus productos.

Antecedentes  

Las competencias de la educación artística se 
logran concretar en territorio nacional con la 
publicación de las Orientaciones pedagógicas 
para la educación artística en básica y media 
en el año 2010. Este documento define tres 
competencias que se pueden evidenciar en 
cualquiera de los diferentes saberes artísticos.
Anterior a este, se publicaron los Lineamien-
tos para la educación artística (2000) que 
presenta el panorama de las discusiones esen-
ciales que enfrenta el área en el currículo esco-
lar. La relevancia de este texto para este pro-
yecto radica en la amplia descripción que se 
hace de los saberes artísticos, donde se enlis-
tan las artes plásticas, visuales, musicales, 
escénicas, consideradas desde diferentes espe-
cialidades como el diseño, la arquitectura, 
entre otras.

Por otro lado, el Ministerio de Cultura junto 
con el Ministerio de Educación Nacional, 
realizan en el año 2008 la publicación de tres 
cuadernos denominados: Educación Artística 
y Cultural. Un propósito común, estos se 
presentan como un estado del arte de las dife-
rentes acciones que se llevan a cabo en el país 
en procesos de la educación artística tanto de 
entidades educativas formales como no 
formales o procesos comunitarios.

Al igual que el texto anterior, este documento 
permite tener una amplia lista de saberes artís-
ticos, llamados aquí, prácticas artísticas, que 
se abordan en los diferentes procesos de 
formación en para, en y por las artes, concep-
to que se ampliará más adelante.

Marco teórico o conceptual
En el siguiente apartado se define como eje 
central a las competencias de la educación 
artística de acuerdo al Documento Orienta-

ciones pedagógicas para la educación artística 
en básica y media, y en torno a este se entrete-
jen los conceptos educación artística, compe-
tencia y prácticas artísticas.

La Educación artística se define en el marco 
nacional como una asignatura de carácter obli-
gatoria en el currículo escolar (Ley 115 de 
1994). Ahora, conforme al estado del arte 
desarrollado en los cuadernos Un propósito 
común (Ministerio de Cultura, 2008), se 
pueden comprender tres formas para la educa-
ción artística: educación para las artes, se 
especializa en la formación de artistas; educa-
ción en las artes, sucede al participar de pro-
ducción artística con contenido pedagógico; y 
educación por las artes, diseñada para la 
formación integral de sujetos a través de las 
prácticas artísticas (Read, 1943)

Por tanto, el MEN se enfoca en la educación 
por las artes, entendiéndola desde las directri-
ces internacionales para el área como un espa-
cio ideal para la formación integral de los edu-
candos (UNESCO, 2006).

Estas ideas, permiten enmarcar las prácticas 
artísticas que se desarrollan dentro del aula de 
la educación formal, puesto que sus compe-
tencias deben ser entendidas como un aporte a 
la formación integral y no como el desarrollo 
de talentos excepcionales en básica y media 
(MEN, 2000).

Además, se debe mencionar que, en Colombia, 
se importa el concepto prácticas artísticas a 
partir de los estudios en el campo de conoci-
miento que se convoca en este artículo, con el 
objetivo de alejarse del prejuicio vinculado al 
quehacer artístico en el que su enseñanza debe 
generar obras de arte para el consumo/u-
so/expectación (Huertas Sánchez, 2008, 204).
Se define entonces, que las prácticas artísticas 
son actividades vinculadas a la actividad coti-
diana con una reflexión estética.

Aquí, es importante concretar el concepto de 
estética a partir de los aportes de Herbert 

Read en educación artística. Este deberá 
entender en este artículo como la percepción 
sensible generada desde los sentidos (1943)
En este sentido, se comprende que la práctica 
del tejido al ser considerada como un ejercicio 
que va más allá de la generación de un produc-
to pone en evidencia los procesos que en esta 
se desarrollan; de los cuales, algunos se 
pueden referenciar desde las competencias de 
la educación artística.

Al hablar de competencias en el contexto educa-
tivo, se hace referencia a las capacidades que un 
estudiante fomenta durante su proceso de 
formación para responder cognitiva, práxica y 
socialmente a determinadas situaciones emplean-
do los conocimientos, habilidades y recursos de 
manera pertinente y acertada. Las competencias 
son evaluadas en diferentes etapas del proceso, 
por lo que tienden a confundirse en ocasiones con 
los resultados de aprendizaje (Agencia Nacional 
de Evaluación de la Calidad y Acreditación, s.f.).

Así, se aborda las definiciones para las competen-
cias específicas de la educación artística que serán 
ampliamente explicadas en relación al tejido en el 
presente artículo, pero en este apartado, se dará a 
conocer cada uno de sus conceptos en abstracto.

El documento Orientaciones Pedagógicas para la 
Educación Artística en Básica y Media (Ministe-
rio de Educación Nacional, 2010) define tres 
competencias, que se integran entre ellas suce-
diendo o propiciándose en momentos paralelos: 
sensibilidad, apreciación estética y comunicación.
 
La primera, es la “capacidad de afectarse y afectar a 
otros” (p. 26), partiendo del ejercicio perceptivo 
que involucra los sentidos y permite comprender 
el mundo, hacerse una idea de este y actuar y 
expresarse en él, por ello comprenden lo visual, 
lo audible y lo cenestésico. De esta manera, las 
prácticas artísticas pueden ser consideradas 
como proceso comunicativo que involucra la 
segunda competencia donde se definen los 
elementos y el contexto de este acto. La aprecia-
ción estética, se encarga de nombrar y cualificar 
los aspectos de una práctica artística de acuerdo 

a cada uno de los saberes artísticos, además, 
presenta el marco contextual y/o la historia de 
esta, que en muchas ocasiones explican los 
elementos retóricos puestos allí. Así, se tocan los 
hilos de la competencia comunicación, que tiene 
que ver con los símbolos y con el empleo de la 
técnica. En términos de las competencias, se trata 
de la transformación simbólica, puesto que impli-
ca la comprensión de los símbolos y los elemen-
tos de la apreciación estética para su manipula-
ción o expresión, donde, la técnica deberá dar 
cuenta de esta comprensión. 

Con estos insumos conceptuales la propuesta 
para el presente artículo es analizar las competen-
cias de la educación artística en la práctica artísti-
ca del tejido croché en Cali en el ámbito no 
educativo a través de tejedoras reconocidas en las 
redes sociales por su trabajo.

Metodología
Para el desarrollo de todo el proyecto en curso se 
abordó una metodología de investigación artísti-
ca, la cual se enmarca dentro de la investiga-
ción-creación, pero sus planteamientos se fundan 
en la educación artística (De La iglesia et al., 
2008). Esta exige abordar una cuestión desde las 
prácticas artísticas y desarrollar una propuesta 
artística como uno de sus resultados (Read, 1943).

La investigación artística nace en la década de 
1990 proponiendo una forma diferente a la inves-
tigación científica, sin embargo, en muchas 
ocasiones se acoge a técnicas de las ciencias 
sociales para desarrollar sus objetivos (Marín 
Viadel, 2005) siendo posible así siempre y cuando 
decanten en un ejercicio artístico.

Por esta razón, el proyecto entre-tejido sensible 
implementa técnicas de investigación prove-
nientes de las ciencias sociales como la revisión 
documental y entrevistas semiestructuradas a 
informantes clave.

Los instrumentos empleados dan cuenta del 
trabajo artístico y de los abordajes desde las cien-
cias sociales. Así, la bitácora de artista, permite el 

registro sensible de los avances del proyecto, la 
reconstrucción de la experiencia, desarrollo de 
matrices de categorías, entre otros, son técnicas 
provenientes de las ciencias sociales, pero en esta 
ocasión se emplean permitiendo la expresión 
sensible de quien las diligencia. 

Resultados, análisis y discusión
Las competencias definidas para la educación 
artística ofrecen un tejido de relaciones percepti-
vas, cognitivas y sociales que se desarrollan en 
cualquier práctica artística aun cuando no han 
pasado por un aula de clase formal y en este 
mismo sentido integran diversas actividades que 
el sujeto reflexiona desde una propuesta estética. 
En este sentido el tejido, comprendido popular-
mente como un oficio o una artesanía, se consi-
dera una práctica artística y como tal se desarro-
lla a partir de una praxis, sin embargo, no siem-
pre puede implicar procesos de reflexión sobre 
ella misma. Por ello, se desarrolla en este artículo, 
la revisión de las competencias de la educación 
artística en el ejercicio del tejido elaborado por 
cuatro emprendedoras de la ciudad de Cali con el 
tejido croché, ellas, exponen sus trabajos en las 
redes sociales lo que les genera reconocimiento 
entre quienes las consultan y siguen, solicitándo-
les, en algunos casos, clases particulares de tejido.

De las tejedoras aquí referenciadas, tres de ellas se 
vincularon al proyecto a través de una convocato-
ria en las redes sociales para una entrevista que 
documentara su trabajo y otra es parte activa del 
semillero e investigadora de este proyecto. 

El trabajo que exponen varía entre amigurimis, 
prendas de vestir, accesorios, artículos decorati-
vos, entre otros, elaborados por pedidos de perso-
nas que las conocen o referenciadas por otros. 

En todos los casos, han iniciado el ejercicio del 
tejido sin estar vinculadas a la educación y como 
un hobbie para pasar el tiempo. Ha sido solo en 
el trayecto del ejercicio que han abordado el 
tejido como un emprendimiento que les permite 
generar ingresos, algunas de ellas lo han conside-
rado como una propuesta para su manutención, 

dejando de lado su formación profesional y su 
empleo para dedicarse a esta actividad, otras, lo 
estiman como una fuente de ingresos, pero no 
como la base de su economía.

Debido a la manera en cómo ellas se han relacio-
nado con el tejido, no denominan los procesos de 
la praxis conforme a los conceptos generados 
por el MEN, y han sido las redes sociales y los 
tutoriales los que han proveído los términos para 
nombrar cada aspecto del tejido. 

Por esta razón, es tarea de este proyecto interpre-
tar los aspectos mencionados por las entrevista-
das para relacionarlos con las competencias de la 
educación artística a fin de comprender el con-
texto de las investigadoras en el tejido croché, 
como tejedoras de la ciudad de Cali.

Sobre la apreciación estética
Para iniciar, se abordará la competencia aprecia-
ción estética ya que a través de esta se definen los 
términos que serán base para el análisis propuesto. 

El tejido croché, también, tradicionalmente 
crochet, o ganchillo para Perú y España, es un 
tejido realizado con una hebra flexible y larga y 
una aguja con punta en forma de gancho, se basa 
en el desarrollo de una cadeneta y sobre esta se 
elaboran los puntos (deslizado o enano, bajo, 
medio punto alto, punto alto, mencionando los 
básicos). La selección del tipo de punto o su 
combinación generará la textura característica y 
conforme a la función que tendrá el tejido. 

En este mismo sentido, el tejido croché como 
cualquier otra técnica artística implica unas cate-
gorías de belleza o estéticas básicas delimitadas 
aquí como buen o mal tejido, indicando para el 
primero el término pulido, y para el segundo, no 
publicable; ya sea por la manera de realizar los 
puntos o por el tipo de punto de acuerdo a la 
función a desempeñar, sobre esto dice Maria 
Teresa Ortíz “yo he hecho malos tejidos… no se ve 
pulido, no se ve parejo” (Comunicación personal, 10 
de octubre 2020)

Sin embargo, las tejedoras referenciadas, no 
siempre reconocieron la existencia de malos 
tejidos demostrando respeto por la labor artesa-
nal y la subjetividad del tejedor y solo se limita-
ron a hablar de sus propios tejidos al momento 
de hacer este tipo de clasificación.
 
Por otro lado, las tejedoras indicaron categorías 
de viejo o innovador, al referirse al imaginario 
colectivo, manifestando para la primera cierto 
desprecio e impopularidad y para la segunda las 
apropiaciones que ellas desde su búsqueda en las 
redes sociales han ubicado. 

Angie Lorena Sánchez declara “El tejido se está 
reinventando, por decirlo de alguna manera, anteriormen-
te el tejido siempre ha sido algo muy tradicional que se 
enseñaba en las escuelas. Las señoras de cierta edad 
siempre mencionan que en las escuelas tenían como mate-
ria obligatoria aprender a tejer, pero ahora con las redes 
sociales se ha venido como innovando, dinamizando, 
encontrando otros productos adicionales por ejemplo 
ahora está muy de moda los amigurumis: los muñecos” 
(Comunicación personal, 28 de septiembre de 
2020)

Esta afirmación pone en evidencia el contexto 
actual del tejido croché donde las redes sociales 
han permitido la circulación de todas las 
propuestas publicadas, las más empleadas son 
Instagram, Facebook, YouTube y Pinterest, las 
cuales se pueden clasificar conforme a los usos 
que se le dan así: redes para productos, redes 
para servicios y mixto. La primera, Instagram, es 
donde se encuentran todos los productos para la 
venta. La segunda, Facebook y YouTube, se 
caracterizan por el apoyo a la labor publicando 
tutoriales y creando grupos específicos. La terce-
ra, Pinterest, se destaca por presentar propuestas 
innovadoras que no siempre están a la venta, 
además, de la publicación de patrones.

Desde estas, dice María Teresa Ortiz “Encontré 
que esto del crochet era más famoso y que lo estaban 
haciendo muchas personas jóvenes” (Comunicación 
personal, 10 de octubre 2020).

 

Por lo tanto, se percibe para la competencia 
Apreciación Estética que las tejedoras reconocen 
en las redes sociales el espacio para el fomento de 
su trabajo: de aprendizaje y visibilización, donde 
se pone en evidencia el imaginario común sobre 
el tejido al hacer notorias las propuestas innova-
doras, estableciendo de manera indirecta tipos de 
tejedores: los expertos que inspiran a otros a 
seguir sus técnicas o patrones y, por ende, tam-
bién deberá de haber los no expertos. 

De esta manera, se percibe que el contexto en el 
que se desenvuelven las tejedoras está profunda-
mente relacionado con las nuevas tecnologías, lo 
que les ha permitido educarse a sí mismas en la 
labor, desarrollar redes de apoyo y socializar sus 
productos para la venta. 

Además, las categorías mencionadas por las 
tejedoras permiten comprender la experticia que 
han adquirido tanto en la elaboración como en la 
comprensión del panorama de acción del tejido. 
Por esto, la siguiente competencia a la que se hará 
referencia es la Comunicación.

Sobre la comunicación
Como se ha dicho previamente en el marco 
conceptual, la competencia comunicación tiene dos 
vertientes, una de estas está relacionada con el 
empleo de la técnica y otra con las maneras en 
cómo se juega con las figuras retóricas. 

En el primer caso, las tejedoras mencionan que 
la praxis les ha permitido desarrollar las habili-
dades manuales y las competencias para la solu-
ción de los diferentes problemas que se pueden 
tener en el tejido, como la escogencia de los 
materiales de acuerdo a la función, el tipo de 
herramientas y puntos conforme a la textura 
deseada y la cantidad de todos estos elementos 
en relación a la proporción. 

Dice Angie Lorena Sánchez “El proceso de tejer a mano 
siempre va a tener implícito el hecho que va a tener un “fallo” 
porque no es una máquina que la está haciendo, pero aun así 
hay una cierta perfección que la da la experiencia” (Comu-
nicación personal, 28 de septiembre de 2020). 

Es por esta misma razón que su trabajo se con-
vierte en fuente de inspiración para otros que 
están incursionando en el tejido o simplemente 
buscando solucionar alguna situación teniendo 
seguidores en las redes sociales y solicitudes de 
enseñanza que, para Angie Sánchez le ha permiti-
do proyectarse como diseñadora de patrones, 
afirmándose como emprendedora y experta.

Además, la manera en cómo las tejedoras identi-
fican la experticia del tejedor, es en los aspectos 
formales del tejido, en la apreciación estética 
indicando que de acuerdo a esta se reconoce el 
tipo de tejedor que hay detrás del tejido.

Dicen Angie Lorena Sánchez y María Teresa 
Ortiz “Ese es un error, no saber hacer los remates bien 
limpios que no se noten tanto en el trapillo. En los 
muñecos una de las cosas que son “fallas” y es por la 
falta de experiencia es que se vean los huecos en los 
muñecos es decir que no quede suficientemente apretado 
el muñeco, las puntadas, porque la persona usó una 
aguja muy grande o porque simplemente tiene un agarre 
de la aguja diferente” (Comunicación personal, 28 
de septiembre de 2020) y “Al principio eso me 
quedaba re mal, contaba mal los puntos, no me daba, me 
quedaba torcido” (Comunicación personal, 10 de 
octubre 2020) respectivamente.

La identificación de los aspectos formales a través 
de la experticia en el tejido decanta en la compren-
sión de los símbolos que representan los materia-
les, las proporciones y usabilidad para su posible 
transformación. Por ejemplo, los amigurumis se 
tejen con fibras de algodón, que es antialérgico y 
dan un acabado pulido por lo que resulta perti-
nente en productos para niños; además, las 
proporciones infantiles características de los 
amigurumis evocan la inocencia y la ternura.

Para las tejedoras, el tejido alude a expresiones de 
manera indirecta pues “no es solo una manualidad y 
ya” (María Teresa Ortiz, Comunicación personal, 
10 de octubre 2020), también está en relación 
con sus ideas de cómo comprenden el mundo. 
Dice Angie Lorena Sánchez “Todo lo que nos rodea 
en la naturaleza Dios lo creó con tejido” (Comunica-
ción personal, 28 de septiembre de 2020).

Con estas apreciaciones, se comprende la relación 
que hay entre la competencia Apreciación Estéti-
ca y el desarrollo de la técnica y la comprensión 
de los aspectos formales, propios de la compe-
tencia mencionada, dentro de un contexto social 
originando símbolos que representan emociones, 
sensaciones, pensamientos e ideas.
 
Por otro lado, la imagen que genera el comentario 
de Sánchez abre paso a las formas sensibles en 
cómo las tejedoras comprenden el tejido.

Sobre la Sensibilidad
En términos generales las tejedoras indican hacer 
la labor con amor, aunque la subjetividad no 
afecte el tejido ya que se esmeran por elaborarlo 
de manera pulida independientemente de los 
posibles estados de ánimo que tengan.

Por esta razón, Ana Milena Cabrera declara no 
considerarse artista, señalando que los artistas se 
caracterizan por hacer evidente su subjetividad a 
través de sus trabajos. Dice “para mí, el tejido no 
demuestra nada de lo que yo siento como perso-
na o como creadora de ese muñequito, que lo 
hago con amor, sí…, pero que yo plasme algún 
sentimiento en ese muñeco, no. [...] [así que] para 
mí no es una obra de arte porque ellos no están 
demostrando en este momento mis sentimientos 
(Comunicación personal, 5 de octubre 2020).

Sin embargo, la expresión sensible no solo es 
posible en la libertad expresiva del artista, tam-
bién se reconocen las competencias sensibles en 
la percepción atenta que puede establecer relacio-
nes retóricas, como sucede en el caso de la esco-
gencia de los materiales para producir en el usua-
rio ciertas reacciones, por ejemplo, retomando el 
tejido de algodón para amigurumis para  niños, 
este logra una apariencia de ternura que sumado 
a las proporciones del muñeco construye un 
imaginario cándido e inocente.

Este tipo de relaciones, solo son posibles si la 
persona se permite la sensibilidad perceptiva para 
entender cómo se comprenden las apariencias 
que generan los materiales, los colores y las figu-
ras entre otros aspectos. 

Es de esta manera que se puede hacer palpable la 
expresión del Documento 16 al respecto de la Com-
petencia “afectarse y afectar a otros” y al mismo tiempo 
se hace evidente la relación de todas las competen-
cias de la educación artística, pues es la atención que 
se presta a los estímulos sensoriales, permite com-
prenderlos como forma dispuesta en un contexto, 
el que le construye unas significaciones que se 
representan en los productos que se tejen. 

Conclusiones y recomendaciones
Se logra evidenciar la relación estrecha entre las 
competencias específicas evidenciando cómo desde 
la sensibilidad se atiende la percepción que permite 
desarrollar procesos de pensamiento que nombran 
aspectos del mundo comprendido generando cate-
gorías para ordenar ese conocimiento, el cual siem-
pre está ligado a su contexto, desenvolviéndose 
como representación de situaciones ya antes enten-
didas, que solo pueden ser expresadas de la manera 
adecuada cuando se comprende la relación social de 
la percepción con la ejecución de la técnica. 

Con el aporte de las tejedoras, se logra interpretar 
en la relación que estas han desarrollado con la 
práctica artística del tejido croché, que las compe-
tencias no solo se forman en el campo educativo, 
sino que hacen parte del campo de conocimiento de 
la educación artística como tal, así como lo describe 
el MEN en el Documento 16 (2010).

Por esta razón se amplía el panorama de las compe-
tencias, entendiéndolas como una abstracción de las 
prácticas artísticas mismas para ser abordadas en el 
ámbito educativo y así lograr su desarrollo en la 
formación integral del sujeto.

Así mismo, por todo lo anterior, se puede decir que, 
se logró ubicar el contexto de la investigadora como 
tejedora participante en las redes sociales y estudian-
te de una licenciatura en educación artística, pues 
permite comprender el alcance del trabajo actual del 
tejido croché en términos de las competencias. 

De esta manera, se finaliza indicando que se logró 
desarrollar los aspectos extratextuales de la compe-
tencia Apreciación Estética en el tejido croché en 
Cali en la actualidad.
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Figura 4. Comportamiento de las 8 P´s  en los 
sectores formal e informal

Fuente: Elaboración propia

Conclusiones
En cuanto a los hábitos de consumo en el 
sector del expendio a la mesa de comidas 
preparadas, se encontraron cambios importan-
tes, pues según los resultados en los tiempos 
inmediatamente posteriores a la pandemia por 
el Covid-19 el consumo en establecimientos 
comerciales tanto formales como informales 
disminuyo, es decir, no se encontró una afecta-
ción de la competitiva entre los 2 tipos de esta-
blecimientos, pero si una disminución general 
en la demanda de hasta el 11%.

Se concluye que el segmento poblacional que 
más aporta a dicha disminución es el femeni-
no, dejando como análisis que se deberá traba-
jar arduamente para ganar de nuevo la deman-
da perdida, en otras palabras, dirigir la publici-
dad hacia las mujeres, pues son quienes influ-
yen en la tendencia de consumo.

Por otro lado, el impacto que tiene el marke-
ting mix en el comportamiento del consumi-
dor del sector formal e informal de restauran-

tes y comidas rápidas, es alto, ya que permite 
conocer cuál es el enfoque que se le debe dar 
al negocio de acuerdo con la tendencia para la 
intención de compra, sin embargo, solo una de 
las 4 P´s  se identifica como determinantes en 
la investigación (Producto) en tanto Proceso y 
Productividad, son parte de las nuevas 4 P´s 
permitiendo así comprobar que la hipótesis de 
trabajo es aceptable: H1: Las nuevas 4p del 
Marketing Mix moderno tendrán mayor inci-
dencia en el sector de restaurantes y comidas 
rápidas, una vez superada la crisis del 
Covid-19. 

Los modelos matemáticos también permiten 
interpretar el comportamiento del consumo 
en establecimientos formales e informales 
tiene una variación según la edad y el sexo, por 
tanto, se recomienda que las campañas de mar-
keting con orientación a recuperar mercado 
perdido por los efectos psicosociales dejados 
por la pandemia Covid-19 deben tener enfo-
ques de sexo y edad para mayor efectividad.
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Introducción
El desarrollo de este artículo se enfoca única-
mente en la comprensión del contexto del 
tejido de croché en Cali en relación a las com-
petencias de la educación artística, Sensibili-
dad, Apreciación Estética y Comunicación, 
como uno de los objetivos del proyecto al que 
está sujeto. El cual, analizará dichas compe-
tencias en la enseñanza del tejido a través de la 
metodología investigación artística, donde las 
mismas investigadoras se proponen como 
sujetos de observación para permitir la des-
cripción sensible de los diferentes procesos 
abordados en el aprendizaje. 

La revisión del contexto obedece a la búsque-
da de insumos para entender uno de los 
aspectos de una las competencias de la educa-
ción artística en particular, los aspectos 
extratextuales de la competencia apreciación 
estética, impedida desde la revisión docu-
mental debido a la falta de documentos 
académicos que presenten el tejido en la 
ciudad de Cali en la actualidad.

Por lo tanto, se recurrió a la exploración de 
las redes sociales que permitieran conocer 
las personas que están desarrollando tejido 
croché en la ciudad, extendiendo a estas, 
una convocatoria para documentar su pro-
ceso. Así, se desarrollaron tres entrevistas a 
mujeres tejedoras. Con ello, se estableció 
surgió la pregunta si era posible hacer el 
análisis de las competencias de la educación 
a sus procesos de relacionarse con el tejido, 
aunque no estuvieran inmersas en el contex-
to de la educación. 

De esta manera, el artículo desarrolla el análi-
sis de cada una de las competencias menciona-
das iniciando por la Apreciación Estética ya 
que ubica el espacio de acción de las tejedoras 
y los términos en cómo se organizan sus apre-
ciaciones en su labor, continuando con la 
Comunicación, donde se presenta la relación 
con la técnica y los símbolos que desde el 
tejido emergen para culminar la manera en 

cómo se establece la Sensibilidad dando una 
mirada a la subjetividad en la elaboración de 
sus productos.

Antecedentes  

Las competencias de la educación artística se 
logran concretar en territorio nacional con la 
publicación de las Orientaciones pedagógicas 
para la educación artística en básica y media 
en el año 2010. Este documento define tres 
competencias que se pueden evidenciar en 
cualquiera de los diferentes saberes artísticos.
Anterior a este, se publicaron los Lineamien-
tos para la educación artística (2000) que 
presenta el panorama de las discusiones esen-
ciales que enfrenta el área en el currículo esco-
lar. La relevancia de este texto para este pro-
yecto radica en la amplia descripción que se 
hace de los saberes artísticos, donde se enlis-
tan las artes plásticas, visuales, musicales, 
escénicas, consideradas desde diferentes espe-
cialidades como el diseño, la arquitectura, 
entre otras.

Por otro lado, el Ministerio de Cultura junto 
con el Ministerio de Educación Nacional, 
realizan en el año 2008 la publicación de tres 
cuadernos denominados: Educación Artística 
y Cultural. Un propósito común, estos se 
presentan como un estado del arte de las dife-
rentes acciones que se llevan a cabo en el país 
en procesos de la educación artística tanto de 
entidades educativas formales como no 
formales o procesos comunitarios.

Al igual que el texto anterior, este documento 
permite tener una amplia lista de saberes artís-
ticos, llamados aquí, prácticas artísticas, que 
se abordan en los diferentes procesos de 
formación en para, en y por las artes, concep-
to que se ampliará más adelante.

Marco teórico o conceptual
En el siguiente apartado se define como eje 
central a las competencias de la educación 
artística de acuerdo al Documento Orienta-

ciones pedagógicas para la educación artística 
en básica y media, y en torno a este se entrete-
jen los conceptos educación artística, compe-
tencia y prácticas artísticas.

La Educación artística se define en el marco 
nacional como una asignatura de carácter obli-
gatoria en el currículo escolar (Ley 115 de 
1994). Ahora, conforme al estado del arte 
desarrollado en los cuadernos Un propósito 
común (Ministerio de Cultura, 2008), se 
pueden comprender tres formas para la educa-
ción artística: educación para las artes, se 
especializa en la formación de artistas; educa-
ción en las artes, sucede al participar de pro-
ducción artística con contenido pedagógico; y 
educación por las artes, diseñada para la 
formación integral de sujetos a través de las 
prácticas artísticas (Read, 1943)

Por tanto, el MEN se enfoca en la educación 
por las artes, entendiéndola desde las directri-
ces internacionales para el área como un espa-
cio ideal para la formación integral de los edu-
candos (UNESCO, 2006).

Estas ideas, permiten enmarcar las prácticas 
artísticas que se desarrollan dentro del aula de 
la educación formal, puesto que sus compe-
tencias deben ser entendidas como un aporte a 
la formación integral y no como el desarrollo 
de talentos excepcionales en básica y media 
(MEN, 2000).

Además, se debe mencionar que, en Colombia, 
se importa el concepto prácticas artísticas a 
partir de los estudios en el campo de conoci-
miento que se convoca en este artículo, con el 
objetivo de alejarse del prejuicio vinculado al 
quehacer artístico en el que su enseñanza debe 
generar obras de arte para el consumo/u-
so/expectación (Huertas Sánchez, 2008, 204).
Se define entonces, que las prácticas artísticas 
son actividades vinculadas a la actividad coti-
diana con una reflexión estética.

Aquí, es importante concretar el concepto de 
estética a partir de los aportes de Herbert 

Read en educación artística. Este deberá 
entender en este artículo como la percepción 
sensible generada desde los sentidos (1943)
En este sentido, se comprende que la práctica 
del tejido al ser considerada como un ejercicio 
que va más allá de la generación de un produc-
to pone en evidencia los procesos que en esta 
se desarrollan; de los cuales, algunos se 
pueden referenciar desde las competencias de 
la educación artística.

Al hablar de competencias en el contexto educa-
tivo, se hace referencia a las capacidades que un 
estudiante fomenta durante su proceso de 
formación para responder cognitiva, práxica y 
socialmente a determinadas situaciones emplean-
do los conocimientos, habilidades y recursos de 
manera pertinente y acertada. Las competencias 
son evaluadas en diferentes etapas del proceso, 
por lo que tienden a confundirse en ocasiones con 
los resultados de aprendizaje (Agencia Nacional 
de Evaluación de la Calidad y Acreditación, s.f.).

Así, se aborda las definiciones para las competen-
cias específicas de la educación artística que serán 
ampliamente explicadas en relación al tejido en el 
presente artículo, pero en este apartado, se dará a 
conocer cada uno de sus conceptos en abstracto.

El documento Orientaciones Pedagógicas para la 
Educación Artística en Básica y Media (Ministe-
rio de Educación Nacional, 2010) define tres 
competencias, que se integran entre ellas suce-
diendo o propiciándose en momentos paralelos: 
sensibilidad, apreciación estética y comunicación.
 
La primera, es la “capacidad de afectarse y afectar a 
otros” (p. 26), partiendo del ejercicio perceptivo 
que involucra los sentidos y permite comprender 
el mundo, hacerse una idea de este y actuar y 
expresarse en él, por ello comprenden lo visual, 
lo audible y lo cenestésico. De esta manera, las 
prácticas artísticas pueden ser consideradas 
como proceso comunicativo que involucra la 
segunda competencia donde se definen los 
elementos y el contexto de este acto. La aprecia-
ción estética, se encarga de nombrar y cualificar 
los aspectos de una práctica artística de acuerdo 

a cada uno de los saberes artísticos, además, 
presenta el marco contextual y/o la historia de 
esta, que en muchas ocasiones explican los 
elementos retóricos puestos allí. Así, se tocan los 
hilos de la competencia comunicación, que tiene 
que ver con los símbolos y con el empleo de la 
técnica. En términos de las competencias, se trata 
de la transformación simbólica, puesto que impli-
ca la comprensión de los símbolos y los elemen-
tos de la apreciación estética para su manipula-
ción o expresión, donde, la técnica deberá dar 
cuenta de esta comprensión. 

Con estos insumos conceptuales la propuesta 
para el presente artículo es analizar las competen-
cias de la educación artística en la práctica artísti-
ca del tejido croché en Cali en el ámbito no 
educativo a través de tejedoras reconocidas en las 
redes sociales por su trabajo.

Metodología
Para el desarrollo de todo el proyecto en curso se 
abordó una metodología de investigación artísti-
ca, la cual se enmarca dentro de la investiga-
ción-creación, pero sus planteamientos se fundan 
en la educación artística (De La iglesia et al., 
2008). Esta exige abordar una cuestión desde las 
prácticas artísticas y desarrollar una propuesta 
artística como uno de sus resultados (Read, 1943).

La investigación artística nace en la década de 
1990 proponiendo una forma diferente a la inves-
tigación científica, sin embargo, en muchas 
ocasiones se acoge a técnicas de las ciencias 
sociales para desarrollar sus objetivos (Marín 
Viadel, 2005) siendo posible así siempre y cuando 
decanten en un ejercicio artístico.

Por esta razón, el proyecto entre-tejido sensible 
implementa técnicas de investigación prove-
nientes de las ciencias sociales como la revisión 
documental y entrevistas semiestructuradas a 
informantes clave.

Los instrumentos empleados dan cuenta del 
trabajo artístico y de los abordajes desde las cien-
cias sociales. Así, la bitácora de artista, permite el 

registro sensible de los avances del proyecto, la 
reconstrucción de la experiencia, desarrollo de 
matrices de categorías, entre otros, son técnicas 
provenientes de las ciencias sociales, pero en esta 
ocasión se emplean permitiendo la expresión 
sensible de quien las diligencia. 

Resultados, análisis y discusión
Las competencias definidas para la educación 
artística ofrecen un tejido de relaciones percepti-
vas, cognitivas y sociales que se desarrollan en 
cualquier práctica artística aun cuando no han 
pasado por un aula de clase formal y en este 
mismo sentido integran diversas actividades que 
el sujeto reflexiona desde una propuesta estética. 
En este sentido el tejido, comprendido popular-
mente como un oficio o una artesanía, se consi-
dera una práctica artística y como tal se desarro-
lla a partir de una praxis, sin embargo, no siem-
pre puede implicar procesos de reflexión sobre 
ella misma. Por ello, se desarrolla en este artículo, 
la revisión de las competencias de la educación 
artística en el ejercicio del tejido elaborado por 
cuatro emprendedoras de la ciudad de Cali con el 
tejido croché, ellas, exponen sus trabajos en las 
redes sociales lo que les genera reconocimiento 
entre quienes las consultan y siguen, solicitándo-
les, en algunos casos, clases particulares de tejido.

De las tejedoras aquí referenciadas, tres de ellas se 
vincularon al proyecto a través de una convocato-
ria en las redes sociales para una entrevista que 
documentara su trabajo y otra es parte activa del 
semillero e investigadora de este proyecto. 

El trabajo que exponen varía entre amigurimis, 
prendas de vestir, accesorios, artículos decorati-
vos, entre otros, elaborados por pedidos de perso-
nas que las conocen o referenciadas por otros. 

En todos los casos, han iniciado el ejercicio del 
tejido sin estar vinculadas a la educación y como 
un hobbie para pasar el tiempo. Ha sido solo en 
el trayecto del ejercicio que han abordado el 
tejido como un emprendimiento que les permite 
generar ingresos, algunas de ellas lo han conside-
rado como una propuesta para su manutención, 

dejando de lado su formación profesional y su 
empleo para dedicarse a esta actividad, otras, lo 
estiman como una fuente de ingresos, pero no 
como la base de su economía.

Debido a la manera en cómo ellas se han relacio-
nado con el tejido, no denominan los procesos de 
la praxis conforme a los conceptos generados 
por el MEN, y han sido las redes sociales y los 
tutoriales los que han proveído los términos para 
nombrar cada aspecto del tejido. 

Por esta razón, es tarea de este proyecto interpre-
tar los aspectos mencionados por las entrevista-
das para relacionarlos con las competencias de la 
educación artística a fin de comprender el con-
texto de las investigadoras en el tejido croché, 
como tejedoras de la ciudad de Cali.

Sobre la apreciación estética
Para iniciar, se abordará la competencia aprecia-
ción estética ya que a través de esta se definen los 
términos que serán base para el análisis propuesto. 

El tejido croché, también, tradicionalmente 
crochet, o ganchillo para Perú y España, es un 
tejido realizado con una hebra flexible y larga y 
una aguja con punta en forma de gancho, se basa 
en el desarrollo de una cadeneta y sobre esta se 
elaboran los puntos (deslizado o enano, bajo, 
medio punto alto, punto alto, mencionando los 
básicos). La selección del tipo de punto o su 
combinación generará la textura característica y 
conforme a la función que tendrá el tejido. 

En este mismo sentido, el tejido croché como 
cualquier otra técnica artística implica unas cate-
gorías de belleza o estéticas básicas delimitadas 
aquí como buen o mal tejido, indicando para el 
primero el término pulido, y para el segundo, no 
publicable; ya sea por la manera de realizar los 
puntos o por el tipo de punto de acuerdo a la 
función a desempeñar, sobre esto dice Maria 
Teresa Ortíz “yo he hecho malos tejidos… no se ve 
pulido, no se ve parejo” (Comunicación personal, 10 
de octubre 2020)

Sin embargo, las tejedoras referenciadas, no 
siempre reconocieron la existencia de malos 
tejidos demostrando respeto por la labor artesa-
nal y la subjetividad del tejedor y solo se limita-
ron a hablar de sus propios tejidos al momento 
de hacer este tipo de clasificación.
 
Por otro lado, las tejedoras indicaron categorías 
de viejo o innovador, al referirse al imaginario 
colectivo, manifestando para la primera cierto 
desprecio e impopularidad y para la segunda las 
apropiaciones que ellas desde su búsqueda en las 
redes sociales han ubicado. 

Angie Lorena Sánchez declara “El tejido se está 
reinventando, por decirlo de alguna manera, anteriormen-
te el tejido siempre ha sido algo muy tradicional que se 
enseñaba en las escuelas. Las señoras de cierta edad 
siempre mencionan que en las escuelas tenían como mate-
ria obligatoria aprender a tejer, pero ahora con las redes 
sociales se ha venido como innovando, dinamizando, 
encontrando otros productos adicionales por ejemplo 
ahora está muy de moda los amigurumis: los muñecos” 
(Comunicación personal, 28 de septiembre de 
2020)

Esta afirmación pone en evidencia el contexto 
actual del tejido croché donde las redes sociales 
han permitido la circulación de todas las 
propuestas publicadas, las más empleadas son 
Instagram, Facebook, YouTube y Pinterest, las 
cuales se pueden clasificar conforme a los usos 
que se le dan así: redes para productos, redes 
para servicios y mixto. La primera, Instagram, es 
donde se encuentran todos los productos para la 
venta. La segunda, Facebook y YouTube, se 
caracterizan por el apoyo a la labor publicando 
tutoriales y creando grupos específicos. La terce-
ra, Pinterest, se destaca por presentar propuestas 
innovadoras que no siempre están a la venta, 
además, de la publicación de patrones.

Desde estas, dice María Teresa Ortiz “Encontré 
que esto del crochet era más famoso y que lo estaban 
haciendo muchas personas jóvenes” (Comunicación 
personal, 10 de octubre 2020).

 

Por lo tanto, se percibe para la competencia 
Apreciación Estética que las tejedoras reconocen 
en las redes sociales el espacio para el fomento de 
su trabajo: de aprendizaje y visibilización, donde 
se pone en evidencia el imaginario común sobre 
el tejido al hacer notorias las propuestas innova-
doras, estableciendo de manera indirecta tipos de 
tejedores: los expertos que inspiran a otros a 
seguir sus técnicas o patrones y, por ende, tam-
bién deberá de haber los no expertos. 

De esta manera, se percibe que el contexto en el 
que se desenvuelven las tejedoras está profunda-
mente relacionado con las nuevas tecnologías, lo 
que les ha permitido educarse a sí mismas en la 
labor, desarrollar redes de apoyo y socializar sus 
productos para la venta. 

Además, las categorías mencionadas por las 
tejedoras permiten comprender la experticia que 
han adquirido tanto en la elaboración como en la 
comprensión del panorama de acción del tejido. 
Por esto, la siguiente competencia a la que se hará 
referencia es la Comunicación.

Sobre la comunicación
Como se ha dicho previamente en el marco 
conceptual, la competencia comunicación tiene dos 
vertientes, una de estas está relacionada con el 
empleo de la técnica y otra con las maneras en 
cómo se juega con las figuras retóricas. 

En el primer caso, las tejedoras mencionan que 
la praxis les ha permitido desarrollar las habili-
dades manuales y las competencias para la solu-
ción de los diferentes problemas que se pueden 
tener en el tejido, como la escogencia de los 
materiales de acuerdo a la función, el tipo de 
herramientas y puntos conforme a la textura 
deseada y la cantidad de todos estos elementos 
en relación a la proporción. 

Dice Angie Lorena Sánchez “El proceso de tejer a mano 
siempre va a tener implícito el hecho que va a tener un “fallo” 
porque no es una máquina que la está haciendo, pero aun así 
hay una cierta perfección que la da la experiencia” (Comu-
nicación personal, 28 de septiembre de 2020). 

Es por esta misma razón que su trabajo se con-
vierte en fuente de inspiración para otros que 
están incursionando en el tejido o simplemente 
buscando solucionar alguna situación teniendo 
seguidores en las redes sociales y solicitudes de 
enseñanza que, para Angie Sánchez le ha permiti-
do proyectarse como diseñadora de patrones, 
afirmándose como emprendedora y experta.

Además, la manera en cómo las tejedoras identi-
fican la experticia del tejedor, es en los aspectos 
formales del tejido, en la apreciación estética 
indicando que de acuerdo a esta se reconoce el 
tipo de tejedor que hay detrás del tejido.

Dicen Angie Lorena Sánchez y María Teresa 
Ortiz “Ese es un error, no saber hacer los remates bien 
limpios que no se noten tanto en el trapillo. En los 
muñecos una de las cosas que son “fallas” y es por la 
falta de experiencia es que se vean los huecos en los 
muñecos es decir que no quede suficientemente apretado 
el muñeco, las puntadas, porque la persona usó una 
aguja muy grande o porque simplemente tiene un agarre 
de la aguja diferente” (Comunicación personal, 28 
de septiembre de 2020) y “Al principio eso me 
quedaba re mal, contaba mal los puntos, no me daba, me 
quedaba torcido” (Comunicación personal, 10 de 
octubre 2020) respectivamente.

La identificación de los aspectos formales a través 
de la experticia en el tejido decanta en la compren-
sión de los símbolos que representan los materia-
les, las proporciones y usabilidad para su posible 
transformación. Por ejemplo, los amigurumis se 
tejen con fibras de algodón, que es antialérgico y 
dan un acabado pulido por lo que resulta perti-
nente en productos para niños; además, las 
proporciones infantiles características de los 
amigurumis evocan la inocencia y la ternura.

Para las tejedoras, el tejido alude a expresiones de 
manera indirecta pues “no es solo una manualidad y 
ya” (María Teresa Ortiz, Comunicación personal, 
10 de octubre 2020), también está en relación 
con sus ideas de cómo comprenden el mundo. 
Dice Angie Lorena Sánchez “Todo lo que nos rodea 
en la naturaleza Dios lo creó con tejido” (Comunica-
ción personal, 28 de septiembre de 2020).

Con estas apreciaciones, se comprende la relación 
que hay entre la competencia Apreciación Estéti-
ca y el desarrollo de la técnica y la comprensión 
de los aspectos formales, propios de la compe-
tencia mencionada, dentro de un contexto social 
originando símbolos que representan emociones, 
sensaciones, pensamientos e ideas.
 
Por otro lado, la imagen que genera el comentario 
de Sánchez abre paso a las formas sensibles en 
cómo las tejedoras comprenden el tejido.

Sobre la Sensibilidad
En términos generales las tejedoras indican hacer 
la labor con amor, aunque la subjetividad no 
afecte el tejido ya que se esmeran por elaborarlo 
de manera pulida independientemente de los 
posibles estados de ánimo que tengan.

Por esta razón, Ana Milena Cabrera declara no 
considerarse artista, señalando que los artistas se 
caracterizan por hacer evidente su subjetividad a 
través de sus trabajos. Dice “para mí, el tejido no 
demuestra nada de lo que yo siento como perso-
na o como creadora de ese muñequito, que lo 
hago con amor, sí…, pero que yo plasme algún 
sentimiento en ese muñeco, no. [...] [así que] para 
mí no es una obra de arte porque ellos no están 
demostrando en este momento mis sentimientos 
(Comunicación personal, 5 de octubre 2020).

Sin embargo, la expresión sensible no solo es 
posible en la libertad expresiva del artista, tam-
bién se reconocen las competencias sensibles en 
la percepción atenta que puede establecer relacio-
nes retóricas, como sucede en el caso de la esco-
gencia de los materiales para producir en el usua-
rio ciertas reacciones, por ejemplo, retomando el 
tejido de algodón para amigurumis para  niños, 
este logra una apariencia de ternura que sumado 
a las proporciones del muñeco construye un 
imaginario cándido e inocente.

Este tipo de relaciones, solo son posibles si la 
persona se permite la sensibilidad perceptiva para 
entender cómo se comprenden las apariencias 
que generan los materiales, los colores y las figu-
ras entre otros aspectos. 

Es de esta manera que se puede hacer palpable la 
expresión del Documento 16 al respecto de la Com-
petencia “afectarse y afectar a otros” y al mismo tiempo 
se hace evidente la relación de todas las competen-
cias de la educación artística, pues es la atención que 
se presta a los estímulos sensoriales, permite com-
prenderlos como forma dispuesta en un contexto, 
el que le construye unas significaciones que se 
representan en los productos que se tejen. 

Conclusiones y recomendaciones
Se logra evidenciar la relación estrecha entre las 
competencias específicas evidenciando cómo desde 
la sensibilidad se atiende la percepción que permite 
desarrollar procesos de pensamiento que nombran 
aspectos del mundo comprendido generando cate-
gorías para ordenar ese conocimiento, el cual siem-
pre está ligado a su contexto, desenvolviéndose 
como representación de situaciones ya antes enten-
didas, que solo pueden ser expresadas de la manera 
adecuada cuando se comprende la relación social de 
la percepción con la ejecución de la técnica. 

Con el aporte de las tejedoras, se logra interpretar 
en la relación que estas han desarrollado con la 
práctica artística del tejido croché, que las compe-
tencias no solo se forman en el campo educativo, 
sino que hacen parte del campo de conocimiento de 
la educación artística como tal, así como lo describe 
el MEN en el Documento 16 (2010).

Por esta razón se amplía el panorama de las compe-
tencias, entendiéndolas como una abstracción de las 
prácticas artísticas mismas para ser abordadas en el 
ámbito educativo y así lograr su desarrollo en la 
formación integral del sujeto.

Así mismo, por todo lo anterior, se puede decir que, 
se logró ubicar el contexto de la investigadora como 
tejedora participante en las redes sociales y estudian-
te de una licenciatura en educación artística, pues 
permite comprender el alcance del trabajo actual del 
tejido croché en términos de las competencias. 

De esta manera, se finaliza indicando que se logró 
desarrollar los aspectos extratextuales de la compe-
tencia Apreciación Estética en el tejido croché en 
Cali en la actualidad.
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