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Resumen: El presente documento tiene como proposito presentar una revision bibliografica
de los estudios realizados sobre las consecuencias de indole econdmico que ha generado la
pandemia del COVID-19, para su analisis desde la perspectiva del mercadeo. Se identifican
las tematicas centrales como: la investigacion de mercados; el efecto del COVID-19 en las
empresas y sus indicadores econémicos; y la teoria basica de mercadeo. El disefio metodolo-
gico de este estudio se encuadra dentro del enfoque cuantitativo - deductivo y es de caracter
descriptivo, para el cual se revisaron fuentes en el buscador especializado Google Scholar;
posteriormente se realizd la clasificacion de los articulos mas importantes y el analisis de las
citas. Los resultados mostraron que los efectos econémicos del COVID-19 en las empresas
fueron similares en distintas regiones alrededor del mundo, que el consumidor cambié,
que su nueva definicién aun es materia de estudio y que el area de mercadeo es donde mas
trabajo enfocarian las empresas para asegurar su existencia en el tiempo, toda vez que es de
esta area que depende la permanencia econdmica de las mismas.

Palabras clave: economia, empresa, marketing, pandemia (Tesauros); Investigacion de mer-
cados (Palabras clave sugeridas por los autores)

Descriptive review on the impact of COVID-19 on administrative and marketing man-
agement in SMEs

Abstract: The purpose of this document is to present a bibliographic review of the stu-
dies carried out on the economic consequences generated by the COVID-19 pandemic, for
analysis from a marketing perspective.The central themes are identified as: market research;
the effect of COVID-19 on companies and their economic indicators; and basic marketing
theory. The methodological design of this study is framed within the quantitative-deductive
and descriptive approach, for which sources were reviewed in the specialized search engine
Google Scholar; subsequently, the most important articles were classified and the quotations
analyzed. The results showed that, first, the economic effects of COVID-19 on companies
were similar in different regions around the world, second, the consumer changed, third, its
new definition is still a matter of study and, finally, the marketing area is where companies
would focus the most work to ensure their existence over time, since their economic perma-
nence depends on this area.

Keywords: economy, business, marketing, pandemic (Thesaurus); Market research
(Keywords suggested by the authors)

Revisao descritiva sobre o impacto do COVID-19 na gestdo administrativa e de mar-
keting nas PYME

Resumo: O objetivo deste documento é apresentar uma revisao bibliografica dos estudos
realizados sobre as consequéncias econdmicas geradas pela pandemia COVID-19, para sua
andlise numa perspectiva de marketing. Foram identificadas as temdticas centrais como:
pesquisas de mercado, o efeito da COVID-19 nas empresas e seus indicadores econémicos;
e a teoria basica de marketing. O desenho metodologico deste estudo enquadra-se na abor-



dagem quanti-dedutiva e ¢é de carater descritivo, cujas fontes foram revisadas no mecanismo
de busca especializado Google Scholar, posteriormente foi realizada a classificagao dos arti-
gos mais importantes e a andlise das citagdes. Os resultados mostraram que os efeitos econo-
micos da COVID-19 nas empresas foram semelhantes em diferentes regides do mundo, que
o consumidor mudou, que a sua nova defini¢ao ainda é uma questao de estudo e que a area
de marketing é onde as empresas concentrariam mais trabalho para assegurar a sua exis-
téncia ao longo do tempo, uma vez que a sua permanéncia econémica depende das mesmas

Palavras-chave: economia, negocios, marketing, pandemia (Tesauros); Pesquisa de merca-
do (palavras-chave sugeridas pelos autores)

Introduccion

La problematica laboral y administrativa suscitada por la pandemia universal del
COVID-19 que ha afectado a todas las empresas (Supardi, S. H., & Rosiana, A., 2021) y los
efectos econdmicos que ha generado sobre las organizaciones y los ecosistemas empresaria-
les de la regidn, atin son objeto de estudio (Ibarra et al., 2022). En ese sentido, es importante
considerar el punto de vista académico sobre las empresas, los consumidores y los empre-
sarios, pues solo evaluando la verdadera dimensidon del impacto econdmico que ha tenido
esta contingencia se puede visualizar a futuro un curso de accién que direccione de la mejor
manera el dia a dia de las empresas en la region (Cabrera Barbecho et al., 2023).

Conocer los cambios que la pandemia generd en las empresas, la forma en que afec-
to variables especialmente importantes como las ventas y diagnosticar giros posibles en el
comportamiento del consumidor, hace que la revision documental se constituya en una ta-
rea importante, toda vez que los estudios realizados atin son pocos y con poca divulgacion.

Este articulo busca recopilar informacion sobre los efectos que la pandemia tuvo sobre
la realidad econémica de las empresas y sus implicaciones en el manejo del mercadeo al interior
de las mismas; de esta forma, promover y definir temas de interés para investigaciones futuras.

Para el desarrollo de este trabajo se revisaron 51 referencias bibliograficas, seleccio-
nadas bajo criterios de inclusidn y exclusion, publicadas principalmente en portales o bases
de datos de tipo académico como Academic Search Ultimate, Dialnet, Ebook Academic Co-
llection, Cambridge Core y ECOE Ediciones.

El enfoque utilizado es de caracter descriptivo exploratorio y busca clarificar concep-
tos e incentivar la investigacion futura sobre el tema en cuestion.

Método

La revision de literatura del tipo descriptivo es esencial en cualquier disciplina y su
principal objetivo es el de identificar, analizar, valorar e interpretar el conjunto de conocimien-
tos sobre un tema determinado (Silamani, 2015). Ademas, los articulos de revision de litera-
tura son de suma importancia en las ciencias, pues sintetizan de forma responsable un tema
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relevante desde el punto de vista bibliografico, suministrando una visién general del estado del
arte de una materia en particular sin realizar aportes originales (Vera Carrasco, 2009).

Este articulo en particular proviene de una investigacion deductiva, de tipo tedrico
descriptiva en la que se realiz6 una recopilacion, clasificacion y analisis documental sobre los
efectos del COVID-19 en las PYMES. Entre los criterios de seleccion de la literatura se tuvo
en cuenta los siguientes factores: que el término de busqueda fuera el objeto principal de la in-
vestigacion o articulo a seleccionar; que el articulo seleccionado haya sido reportado por una
publicacion internacional o nacional de caracter académico; que el idioma de la publicacion
fuera espafiol o inglés; y, finalmente, que las fuentes fueran de caracter primario y secundario.

Para este proposito se consultaron fuentes secundarias como bases de datos de rigor
cientifico y articulos de caracter académico que por la misma tematica son de realizaciéon
reciente, tales como, Academic Search Ultimate, Dialnet, Ebook, Academic Collection, Cam-
bridge Core y ECOE Ediciones. Adicionalmente se consultd otras fuentes secundarias como
libros electrénicos de distintas colecciones académicas.

Debido a que el proceso de revisidn supone una busqueda sistematica de la informa-
cion en relacion al tema principal, se utilizaron varias configuraciones de palabras clave en
orden de hacer la busqueda bibliografica: “COVID-19- y empresas’, “impacto del COVID-19”,
“impacto econémico del COVID-19”, “COVID-19 y mercadeo” y “COVID-19 y marketing’.

Para la seleccion de informacion se establecieron los siguientes criterios de inclusién
y exclusion:

« Estudios con enfoque cuantitativo, cualitativo o mixto

« Estudios que estuvieran directamente relacionados con el tema
 Articulos en inglés y espafiol

o Articulos que estuvieran completos

Una vez recolectada la informacién se procedio a su clasificacién de acuerdo a te-
maticas del marco tedrico y a su posterior lectura y analisis. La figura 1 muestra el proceso
adelantado para la seleccion de fuentes.

Figura 1l

Diagrama de flujo seleccién de fuentes



Revision

Este articulo de revision se sustenta en la recopilacion de literatura referente al efecto
del COVID-19 en las empresas y sus indicadores en la gestion administrativa y de mercadeo.

COVID-19 y Economia

El tema central del articulo es identificar en qué forma la pandemia por COVID-19
ha afectado al tejido empresarial de la region suroccidental de Colombia en sus principales
indicadores econémicos. También se busca determinar qué efectos tuvo en una primera ins-
tancia correspondiente con las cuarentenas ordenadas por el gobierno, y qué efectos puede
tener a futuro, toda vez que las medidas restrictivas vienen en disminucion.

No es un secreto la potente accién que tuvo y que sigue teniendo la pandemia desata-
da por el virus COVID-19 en todo el planeta, afectando todos los aspectos de la vida diaria
de los humanos alrededor del mundo. Sin distingo de edad, género, religion o ubicacion, el
virus puso a todos contra la pared, obligando a asumir comportamientos nuevos para afron-
tar todas las facetas de la vida (Hoekstra y Leefang, 2020).

En Espana, por ejemplo, los estragos generados por la pandemia en la economia y el
mercado laboral afectaron de manera especial al colectivo de ciudadanos inmigrantes y, en
ese sentido, es propicio que los gobiernos centren sus esfuerzos en la generacidn de politicas
publicas que se encarguen del desarraigo y la desigualdad (Mahia, 2021).

Especificamente, la economia, como manifestacion del consumo realizado por el hom-
bre, tampoco fue ajena a esta circunstancia y la incertidumbre sobre el futuro y sobre lo que
puede llegar a pasar se apoder6 de todos los actores econdmicos (Hoekstra y Leefang, 2020).

Los empresarios como propietarios e iniciadores de toda labor productiva se vieron
enfrentados a una situacion sin precedentes, al menos en el ultimo medio siglo, lo que re-
dundé en una sensaciéon de desubicacién e incertidumbre sobre el futuro de la economia
tantos en sus variables micro como macroecondmicas. Esta situacion afectd especialmente
a la micro, pequefia y mediana industria (Kaniawati et al., 2021).

A raiz de esto surgieron varios estudios de tipo cualitativo para examinar dicha pro-
blematica. Uno de esos estudios (Kuckertz et al., 2020), que analiz6 efectos econémicos
en startaups de Alemania, describe como los empresarios han enfrentado los efectos de la
crisis y como han tratado de proteger sus empresas. Otro estudio (Barua, 2020), ilustra los
probables impactos utilizando un modelo macroecondmico. Se advierte, sin embargo, que
la investigacion cualitativa en este campo se ve limitada por la disponibilidad de los datos y
la singularidad de esta pandemia (Lozano et al., 2020).

Esa singularidad de la que se habla se debe a que la pandemia es algo completamente
nuevo para todos y su impacto, que se pensaba iba a ser rapido y efimero, se ha traducido en
un evento de tipo crénico y perdurable en el tiempo, lo que ha obligado a que la dicotomia
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entre salud y economia se empiece a disolver. En la actualidad ya los sistemas de salud de
muchos paises han relajado las normas restrictivas y las economias han empezado a mover-
se de nuevo (Arreaza, 2020).

Impacto de la COVID-19 en las empresas

En la fase inicial de la pandemia, correspondiente al primer cuatrimestre del 2020, en
general todo el aparato productivo se vio afectado por las nuevas dinamicas de movilizaciéon
y contacto impuestas por el gobierno en respuesta a la rapida propagacion de la misma. To-
dos los indicadores econémicos de las empresas sufrieron descensos significativos a medida
que la crisis avanzaba, produciendo un efecto dominé descendente entre los diferentes ac-
tores del aparato productivo y, por ende, de la economia en general (Hady y Supardi, 2020).
Las grandes empresas de la regiéon experimentan una serie de dificultades y enfrentan pro-
blemas para cumplir con sus obligaciones financieras, sin mencionar que también tienen
problemas por el acceso a crédito y capital de trabajo (Molina Villacis et al., 2020).

La CEPAL (2020) estima que sdlo en Centroamérica, el 50% de las empresas necesi-
taran minimo entre cuatro y nueve meses para recuperar el nivel de facturaciéon previo a la
crisis y estima que la situacion es ain mas compleja en microempresas, pues considera que
el periodo minimo de recuperacion para estas sera de minimo siete meses, lo que producira
en el corto plazo cambios que persistiran incluso después de que la pandemia pase.

De otro lado, la consultora Deloitte (2020) considera que el esparcimiento del virus
traerd un impacto directo en las empresas alrededor del mundo, que se puede resumir en tres
aspectos: impacto directo sobre la produccion global; interrupcién de las cadenas de suminis-
tro y de distribucion; y repercusiones financieras en las empresas y en los mercaos bursatiles.

Para empezar, la demanda continuara debilitandose debido a la baja en la confianza
tanto de las empresas como de los consumidores, cambios en los patrones de consumo, au-
mento del ahorro previsional y menor deseo por acceder a ciertos servicios (Arreaza, 2020).

Por ultimo, un efecto positivo que pudo traer el virus fue el aceleramiento para que
nuevas empresas, especialmente del ambito tecnoldgico o provenientes de las TICS, pudie-
ran reforzar su posicionamiento en el mercado. Con mayor flexibilidad de manejo del tiem-
po y mayor permanencia en la casa, los consumidores han reforzado habilidades virtuales
para el desarrollo de actividades relacionadas con aprendizaje, diversion y compras en linea
(Casco, 2020).

Empresa y post pandemia

A medida que la pandemia ha empezado a instalarse en la sociedad y mientras ésta se
va acostumbrando a su manejo, las empresas han debido generar cambios de manera rapida
para poder subsistir (Sentiirk, 2021). En la voragine que supuso la llegada intempestiva de la
enfermedad las empresas enfrentaron un shock no solo desde el punto de vista econdmico,
sino también en la cultura empresarial, el liderazgo y su vision de futuro. En un principio



las empresas se enfocaron a labores tipicas de subsistencia como garantizar la produccién y
unas ventas minimas que garanticen algo de salud financiera para luego pasar a revisar otras
areas de la administracion y la comunicacion de la empresa (Gomar Alzaga, 2020).

En un futuro cercano, las empresas enfrentardn una realidad totalmente diferente,
el consumidor al que dirigen sus esfuerzos de marketing es uno totalmente diferente al que
dejaron a principios de 2020 cuando la pandemia empez6 a diseminarse (Sentiirk, 2021);
la economia re-enfoca sus rumbos y los gobiernos ajustan sus politicas micro y macroeco-
ndmicas para tratar de salir de la crisis generalizada. Para Nicolds Martinez y Rubio Bafién
(2020), los emprendimientos de toda indole enfrentaran cuatro grandes retos a futuro: la
digitalizacion, como forma de trabajo y de contacto humano alternativo, mismo enfoque
que es compartido por Willie y Kabane (2022); la financiacion, pues se requiere de un am-
plio acuerdo politico y estatal que blinde a las empresas financieramente; y la percepcién
de oportunidades, entendiendo esta como la posibilidad de encontrar un mayor nimero de
opciones de negocio en las temporadas de crisis.

De otro lado, Paunescu y Matyus (2020) en su estudio sobre medidas de resiliencia,
estiman que las medidas que pueden adoptar las microempresas de cara a afrontar una eta-
pa postpandemia, estaran agrupadas en cuatro grandes grupos asi: Grupo 1: medidas ten-
dientes a la innovacion en la produccién y en el soporte a consumidores virtuales. Grupo
2: medidas de corte administrativo tendientes a la preservacion del empleo y la viabilidad
econdmica de las empresas. Grupo 3: que son variables referentes a la seguridad en el traba-
joy alas condiciones laborales de la seguridad, al igual que, a la estabilizacién de la cadena
de suministro. Grupo 4: que incluye variables tendientes al mejoramiento del acceso a la
informacion sobre la pandemia, por medio de aplicaciones como WhatsApp o plataformas
de conferencias online, que permitan estar actualizados en cuanto a medidas de seguridad
y salubridad laboral.

Si se entendiera la situacién postpandemia como una situacién de riesgo, podria
usarse modelos que ofrecen pautas de gestion y que se pueden implementar en cualquier
clase de organizacion, fomentando de alguna forma, la adquisicién de una ventaja competi-
tiva frente a las organizaciones que no hacen una adecuada gestiéon de éstos (Chavez, 2020).

Por ultimo, un puiado de empresas han encontrado en la coopetencia (mezcla de
cooperaciéon y competencia) una forma de unir esfuerzos en medio de la crisis para lograr
sinergias que permitan un modelo de trabajo business to bussiness efectivo para superar un
tiempo de crisis como el que se vive por el COVID-19 (Crick & Crick, 2020).

Indicadores economicos en las empresas

Una vez que se tiene claro el impacto general de la pandemia en el desempefio de
las empresas es preciso observar cuales son las variables econémicas que mas sufrieron el
impacto de la situacion pandémica, afectando directa o indirectamente el tejido empresarial
de la region.
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La pandemia originada por el COVID-19 hizo que la mayoria de los paises instau-
raran medidas de confinamiento y restrictivas en mayor o menor medida. S6lo observando
la movilidad de las personas se puede ver que se redujo a su minima expresion, llegando a
un 50% en el mes de abril de 2020. Esta serie de medidas tuvieron un fuerte impacto sobre
aspectos del manejo operativo de las empresas, la movilidad de los empleados, la cadena de
distribucidn, la fijacién de precios y el abastecimiento en general de productos, insumos y
servicios; es decir, desde el punto de vista econdmico se observa una crisis tanto de la oferta
como de la demanda. En estas condiciones, el 2020 fue un ano de recesion econdémica. El
crecimiento de la economia global se estimaba que caeria a un nivel de -4.4%, resultando
que al final de ese afio las economias avanzadas retrocedieron -5.8% y las emergentes sélo
cayeron -3.3%. Para ese mismo aflo se esperaba que la economia colombiana tuviera un
crecimiento de -8% (Republica, s.f.).

Para el afio 2021 se esperaba sea un afno de recuperacién a nivel mundial, explicado
en gran parte por un rebote estadistico, con una mayor operacion de los distintos sectores
econdmicos que la registrada en 2020. Para la economia mundial, se estimaba un crecimien-
to de 5,2%, en tanto que, para América Latina la recuperacion parecia ser mas moderada y
se preveia una tasa de 3,2%. Para Colombia, la ANDI (Asociacion Nacional de Empresarios
de Colombia, 2020) estimaba un crecimiento de alrededor del 5%.

La crisis y su recuperacion no han sido iguales en términos de los sectores que ma-
neja Colombia. Como regla general, los mas golpeados han sido los sectores que enfrentan
mayores restricciones de operacion, como los restaurantes y los relacionados con entrete-
nimiento. El golpe mds duro ha sido a la demanda de este tipo de servicios debido a las
restricciones de movilidad y posteriormente, un golpe a la oferta debido a la pérdida de
viabilidad (Shafi, et al., 2020). Uno de los mas duros ejemplos es el de las actividades de en-
tretenimiento, culturales, artisticas, turismo, restaurantes.

Al realizar una caracterizacion entre 2020 y 2021, se puede notar que las transformacio-
nes son muy dramaticas y logran cubrir muchos aspectos en la parte familiar, comercial, em-
presarial e internacional. Por otra parte, lo laboral también es afectado, segtin la OIT (2020), la
pérdida laboral estuvo cerca a los 345 millones en puestos de trabajo, lo que puede traducirse
en que la destruccién de empleo fue del 5.5% del PIB mundial. En el caso colombiano, se en-
frenta una pérdida de puestos de trabajo de 1.5 millones al comparar cifras entre 2020 y 2021.

Finalmente, para 2022 se veia como un reto muy grande recuperar y reactivar la
economia, para lo cual se necesitaban medidas y acciones de choque que la reactivaran de
inmediato. El impacto negativo generado en estos aflos sobre toda la dindmica econdémica
mundial, ha tenido injerencia directa en el comercio internacional. Aunque el COVID-19
afectd a todas las variantes de comercio internacional, el relacionado con el de hidrocar-
buros en paises exportadores sufrié una afectacion especial. De acuerdo con los ultimos
reportes de la Organizaciéon Mundial de Comercio (OMG, s.f.), el volumen de comercio
internacional pas6 de -15,6% en el segundo semestre de 2020 a una cifra ain en terreno



negativo del -5,6% en el tercer trimestre del afio, esto debido a un mejor desempefio de pro-
ductos de electrénica, textileria y todos los relacionados con la industria automotriz, y como
consecuencia directa de la reanudacion de la produccion y la flexibilizaciéon de medidas de
confinamiento en las principales economias del mundo.

Marketing y COVID-19

Como consecuencia de la pandemia de COVID-19, el panorama administrativo de
las empresas cambié subitamente y muchos de esos cambios siguen sin dimensionarse, en
tanto la pandemia atn esta presente en todo el mundo. El shock generado por la irrupcion
de la enfermedad afect6 a las empresas en su conjunto sin dejar areas administrativas que no
hayan sufrido alguin tipo de consecuencia. Sin embargo, como toda crisis, la pandemia pudo
convertirse en un catalizador de nuevas alternativas y en una oportunidad enorme para que
las pymes, por medio de la experimentacién, puedan introducir novedosos mecanismos de
gestion (Garcia Madurga et al., 2021).

El conjunto de lo relacionado con comercializacién y mercadeo, por ejemplo, que
reviste especial importancia toda vez que es de esta area que depende la generacién de in-
gresos para las empresas, empieza a experimentar importantes cambios (Jiménez Arias et al.,
2022) vy, desde esta perspectiva, las variables introducidas por el mercadeo se constituyen
en una herramienta que brinda una amplia gama de posibilidades para que las pymes sigan
creciendo, aun en tiempos de adversidad como los vividos durante la pandemia. De esta
manera, pudo observarse que en la medida en que las empresas implementaron variadas he-
rramientas y estrategias durante los primeros afios de pandemia, esas mismas herramientas
se convirtieron en elementos clave para la reinvencion asertiva de las pymes (Jiménez Calixto
y Pérez Ramos, 2021), tal es el caso de la comunicacién publicitaria que se convirtié en una
forma vital para la supervivencia de las empresas en estas épocas (Marin y Gémez, 2022).

El consumo de medios de comunicacién on y offline se dispard, evidenciandose un
incremento significativo en el consumo de los mismos. En Espaiia, por ejemplo, el consumo
de periddicos digitales aument6 un 45% y el trafico general de las paginas web un 100%; la
television convencional, por su parte, se constituy6 en la principal fuente de entretenimiento
para las familias y de informacién para el ptblico en general (Montana Blasco et al., 2020).

En estas circunstancias, los equipos comerciales y de mercadeo en las pymes de-
bieron adaptar las formas de su trabajo tradicional a una nueva realidad que exigia una
dindmica instantanea, en donde se hace aproximacion a los problemas de consumo desde
la distancia. En su trabajo sobre las nuevas formas de relacionamiento en una etapa pos-
tpandemia, Navia-Nufiez y Stefanu-Lidorikiotu (2021) anotan que empleados del area de
mercadeo empezaron a sumar nuevas habilidades aprendidas tras la pandemia a sus anti-
guos conocimientos, y que el hecho de relacionarse a distancia con profesionales de otras
latitudes hizo que el trabajo se volviera mas empatico, mas pensado desde el lugar del otro,
dando como consecuencia que las empresas también empezaran a pensar igual.
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Marketing digital y COVID-19

Con la nueva realidad tras los dos primeros afios de pandemia, el marketing digi-
tal, los medios de comunicacién online y las redes sociales se catapultaron y lograron con-
solidarse como una nueva forma de comunicar grandes masas de publico que no podian
interactuar entre si. Ademas, la nueva realidad de medios digitales como plataformas de
comercio hizo que los planes de marketing digital como complemento del tradicional ad-
quieran relevancia y abrieran un nuevo franco en la batalla del mercado, ahora si, de for-
ma generalizada (Toledo y Armas, 2020). Las empresas entonces han debido dar un giro y
empezar a asignar nuevos y mas robustos presupuestos a las actividades relacionadas con
el marketing digital y el e-commerce, pues evidenciaron que sélo asi podrian tener futuro
(Marin y Gomez, 2022).

En esta nueva realidad del marketing el contenido de las acciones publicitarias pasa
a ser una variable de importancia, pues recae en este, mas que en el mismo medio de co-
municacion, el éxito que tenga para tironear las reacciones de los consumidores y generar
reacciones positivas en ellos. Thota (2018, como se cité en Mason et al., 2021b) establece
que las empresas pueden usar las redes sociales y, de esta forma, generar conversaciones
positivas con las marcas para al final activar las necesidades y el consumo. En linea con lo
establecido por Morgan y Chavez (2020), tras la pandemia llegé el momento preciso para
poner el contenido correcto en frente de las personas adecuadas de manera que las empresas
generen conversaciones alrededor de las necesidades mds importantes.

En este punto empiezan a aparecer importantes hallazgos en cuanto a cémo la pan-
demia pudo haber afectado la efectividad de las campanas publicitarias en medio de tiem-
pos de alta presion psicoldgica y tension social. Xie & Gang (2022) encontraron que cuando
el mensaje publicitario hace mencién del riesgo que se esta viviendo, es mas probable que
las audiencias se sientan comprometidas con acciones de responsabilidad social propuestas
por las empresas. Algo en lo que concuerda Kim et al. (2021), en el sentido que la efecti-
vidad del mensaje depende del marco conceptual del mensaje y la mentalidad que en ese
momento tienen los individuos. Lo que condiciona a las marcas y a las empresas a mejorar
la produccién y emision de sus mensajes, pues sélo asi pueden ser exitosas convenciendo a
las personas sobre temas controversiales e incluso promover la construccion de comporta-
mientos prosociales.

Consumidor Post COVID-19

Como consecuencia del aislamiento que supuso la pandemia, los consumidores han
adoptado nuevas tecnologias y ampliado sus usos, partiendo de la necesidad de mantenerse
comunicados con la familia, hacer compras en linea, teletrabajar y participar en eventos
virtuales; de hecho, muchas personas empezaron a volverse compradores en linea expertos
gracias al mayor uso de las plataformas online en las cuales hubo que permanecer durante
mas tiempo y, debido al aislamiento, no reducir su experiencia a la compra, sino a toda la



dinamica virtual de postventa (Vega Barrios et al., 2021). Por su parte, Liang (2017, como se
cit6 en Casco, 2020) propone que pasar mas tiempo en casa puede ofrecer a las personas nue-
vas oportunidades para explorar pasiones o intereses y fomentar un creciente sentido de pro-
posito que ayuda a que el aburrimiento de estar en casa se sienta mas tolerable y significativo.

En este sentido, los nuevos consumidores y sus rutinas que borraron las fronteras
invisibles entre trabajo, ocio y educacién (Sheth, 2020), hacen que aparte del mensaje, ele-
mentos de relevancia dentro del marketing, tales como, la fidelidad de marca y el servicio al
cliente, también se vieran afectados por el aislamiento. Las empresas entonces empezaron a
ver la necesidad de adaptacion al nuevo consumidor y a esa nueva realidad (Jiménez Calixto
y Pérez Ramos, 2021). El marketing en esta nueva realidad, ve la necesidad de adaptar sus
paradigmas a unos nuevos, donde los consumidores parecen estar mds influenciados que
nunca por lo que pasa en las redes sociales para poder tomar una decision de compra (Ma-
son, et al., 2021a). En este escenario, la cooperacion del marketing con herramientas, tales
como, la investigacion de mercados y el CRM implementado en las empresas, evidencia un
alto impacto en favor del entendimiento del consumidor; Chaudhury & Dar (2022) mues-
tran como, durante la pandemia, el impacto del CRM y de otras herramientas de manejo de
informacién de marketing fue de alto nivel y de gran importancia para direccionar nuevas
estrategias de marketing.

Por ultimo, la variable de servicio al cliente sufrié una transformacion radical, pues
los miedos de los consumidores hicieron que estos evitaran el contacto con los agentes de
servicio y se refugiaran en las redes sociales para encontrar la informacidén que precisaban
encontrar de parte de las empresas. A futuro se espera que las empresas aprovechen las redes
y los nuevos desarrollos online para mejorar el servicio al cliente y optimizar las comunica-
ciones con los clientes.

Resultados

Esta revision descriptiva servird para la posterior realizacién de un proyecto de in-
vestigacion que pretende saber cudl ha sido la influencia del COVID-19 en la gestién admi-
nistrativa y de mercadeo en las PYMES en la region de Narifio en Colombia. En ese sentido,
la revision sirve para plantear las siguientes variables que seran abordadas con el instru-
mento de recoleccidon de informacion: por un lado, la productividad de capacidad instalada,
nivel de ventas, percepcion general sobre la economia, rentabilidad empresarial, nivel de
empleo, costos y percepcion futura de la economia, basadas en estudios anteriores como la
Encuesta de medicion del impacto del COVID-19 en las empresas de Bogotd y 59 municipios
(Camara de Comercio de Bogota - Uniandes, 2020) y el estudio Las empresas antioquefias
en la coyuntura COVID-19 (Camara de Comercio de Medellin, 2020); y por otro, variables
respecto a politicas y estrategias de mercadeo y publicidad.

El grupo investigador realiz6 una categorizacion de variables para abordar el objeto
de estudio, apoyados en la revisidon bibliografica para sistematizar la informacién en la si-
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guiente etapa del proyecto. En la siguiente tabla, siguiendo los planteamientos de Paunescu
y Matyus (2020), se presentan las variables clave:

Tabla 1

Variables clave para el andlisis organizacional

Variable

Descripcion

Formalizacion

Es el primer factor de analisis para conocer si la empresa esté activa
y matriculada en la Camara de Comercio; en algunos casos se pue-
de encontrar como activa o en el peor escenario, cerrada.

Empleados

Uno de los criterios para la clasificacion de las empresas y para apli-
car a beneficios tributarios del gobierno es el nimero de empleados
con que cuenta. Esto deja ver la capacidad de la organizacion para
defender a sus colaboradores.

Ventas

Es importante conocer el porcentaje en que variaron las ventas, el
cual pudo ser positivo o negativo.

Rentabilidad

Las empresas deben visualizar su situacion financiera con el paso
del tiempo y disefiar los posibles escenarios, donde se mejore el ni-
vel de las ventas, el flujo de caja, el acceso a créditos y el soporte
estructural para el normal funcionamiento.

Participacion en el mercado

Esta variable siempre ha sido un reto para las empresas, la cual de-
pende de las estrategias de mercadeo tradicional, marketing digital,
aspectos de distribucion y logistica, entre otros.

Capacidad instalada

Muchas organizaciones se vieron en la necesidad de redireccionar
sus lineas de negocio como una respuesta a la caida de las ventas,
al incremento en el precio de los insumos, y en general, como una
medida urgente de reduccién de costos operacionales.

Comercializacion

En esta variable, se requiere conocer la importancia de hacer ana-
lisis constante del mercado, de la competencia, motivaciéon de la
fuerza de ventas, contar con un profesional de mercadeo, realizar
publicidad digital y medir su impacto.

Ampliar el mercado nacional y disefiar una ruta de accion para lle-
gar al mercado internacional.

Nota. Fuente: Trejos et al. (2022).

Discusion de resultados

El impacto del COVID-19 en la gestién administrativa y de mercadeo en las peque-
fas y medianas empresas (PYMES) del departamento de Narifio fue realmente significativo.
Durante el tiempo de pandemia se afectd la actividad comercial de las empresas. Muchas
experimentaron caidas en las ventas debido a las restricciones y cambios en el compor-
tamiento del consumidor. Por lo tanto, siguid la necesidad de monitorear la actividad de
ventas y los resultados comerciales. La creencia general era que la normalidad no se alcan-
zarfa en un periodo cercano, pero si se esperaba que la situaciéon mejore progresivamente,
especificamente en la actividad comercial. A raiz de lo anterior, se impulso el desarrollo y
aplicacion del marketing digital, la automatizacion de tareas, especialmente en dreas repeti-



tivas y administrativas, ha cobrado fuerza como una forma de mejorar la eficiencia y reducir
costos en tiempos de crisis.

El impacto de la pandemia fue global. Las empresas en todo el mundo pusieron a
prueba su flexibilidad y resiliencia, adaptando sus estrategias empresariales para enfrentar
los diferentes desafios que, para el caso del departamento de Narino (Colombia), fueron
particulares por la experiencia del cliente; en todo caso, la flexibilidad y la capacidad de res-
puesta han sido clave para sobrevivir y prosperar en este entorno cambiante y competitivo.

Las pequefas y medianas empresas (PYMES) idearon varias medidas para adaptarse
mejor a la situacion generada por la pandemia del COVID-19, donde se resaltan la digitali-
zacion de procesos y aplicacion de tecnologias disruptivas tales como:

o Prevalencia del marketing digital sobre el tradicional. Fue fundamental que las PY-
MES tengan una presencia sélida en linea. Esto incluye tener un sitio web actualizado,
perfiles en redes sociales y utilizar plataformas de comercio electrénico.

« Automatizacion de procesos administrativos y de ventas. Impacté positivamente la efi-
ciencia y reduccidn de costos. Por ejemplo, automatizar el seguimiento de inventario,
la facturacion y las respuestas a consultas de clientes.

o Herramientas tecnolégicas. Utilizar herramientas de colaboracién en linea para facili-
tar el trabajo remoto y la comunicacién entre empleados y clientes.

Las PYMES se vieron en la necesidad de revisar y ajustar su modelo de negocio para
estar en condiciones de abordar las nuevas oportunidades y diversificar bienes y servicios,
ahora desde la oferta de soluciones virtuales o digitales. También, se recomienda continuar
con la diferenciacién o alta segmentacion para dar respuestas mas agiles a los requerimien-
tos del mercado y estar dispuesto a cambiar segun las circunstancias.

Desde el componente financiero, se requiere contar con un presupuesto ajustado,
reducir gastos no esenciales y priorizar inversiones estratégicas. Explorar opciones de fi-
nanciamiento, como préstamos gubernamentales o lineas de crédito. Mantener una buena
relacion con los bancos y buscar asesoria financiera, partiendo del hecho de requerir capital
financiero para apalancar el crecimiento organizacional y de mercado.

Conclusion

Tras analizar la bibliografia escogida referente al impacto que ha tenido la pandemia
de COVID-19 en la gestiéon administrativa y de mercadeo en las PYMES, se concluye que
si bien son incipientes aun los cambios observados en el ser humano como consumidor y
pocos los estudios que lo abordan, el enfoque se encuentra puesto en el cambio del consu-
midor como protagonista de un movimiento mas humano en el consumo, un consumidor
comprometido de manera diferente con las causas sociales por medio del consumo.
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Sélo los efectos econdmicos han sido facilmente cuantificables toda vez que los estu-
dios de este tipo nunca se dejaron de hacer gracias a las herramientas digitales que permi-
tieron la aplicacion de instrumentos de recoleccidon de informacidén a distancia, incluso en
la etapa inicial de la pandemia, que corresponde con los aislamientos totales y el freno casi
total de la economia en la mayoria de paises del mundo.

Quizas en cuanto a la gestiéon de mercadeo de las PYMES en una etapa de post pan-
demia, es donde mayor trabajo por delante queda por realizar, toda vez que los estudios atin
son incipientes y se centran en variables especialmente sensibles como el comportamiento
del consumidor; mas atn si se tiene en cuenta que buena parte de los estudios que se han
realizado provienen de zonas externas a América Latina.

Las organizaciones deben fortalecer su presencia en linea y considerar la venta de
productos o servicios a través de plataformas digitales. Esto implica optimizar sus sitios
web, implementar estrategias de SEO y utilizar redes sociales para llegar a nuevos clientes.

Las organizaciones deben estar dispuestas a ajustar sus modelos de negocio segun las
circunstancias cambiantes. Esto podria implicar diversificar productos o servicios, explorar
nuevas lineas de negocio o adaptarse a las necesidades emergentes del mercado.

Las organizaciones deben ser proactivas, agiles y estar dispuestas a adaptarse. La
identificacion de nuevos procesos con apoyo tecnolégico, la digitalizacion y la atencion al
cliente son clave para superar los retos actuales y prepararse para el futuro.

Finalmente, se concluye que es necesario continuar con la realizacion de estudios que
puedan determinar el cambio que produjo el COVID-19 en variables importantes dentro
del manejo de las empresas.
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