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Resumen

La presente investigación tiene por fin establecer cuáles han sido las consecuencias de 
índole económico que ha generado la pandemia de la COVID-19 dentro del ecosistema 
empresarial en el departamento de Nariño. Para la realización de este estudio se ha 
decidido focalizarlo en aquellas empresas que tienen por característica principal 
tener una vocación innovadora. Por este motivo, se plantea trabajar con las empresas 
que se presentaron a la última convocatoria del programa de Sistemas de Innovación 
Empresarial, liderado en la región por la Cámara de Comercio de Pasto. La propuesta 
pretende conocer los indicadores económicos que se han visto afectados por el desarrollo 
de la pandemia y a partir de esta caracterización, generar propuestas de intervención 
dentro de las empresas a partir de la teoría de mercadeo y la comercialización.

La importancia de esta investigación radica en que con base en los resultados obtenidos 
y la realización de una buena valoración de los impactos que ha generado la contingencia 
generada por la COVID-19, se pueden generar alternativas de intervención que permitan 
recuperar el empleo que se pudo haber perdido y proyectarse hacia los nuevos retos que 
la nueva normalidad plantea para el ecosistema empresarial de la región.

Palabras clave: COVID-19, impacto económico, innovación empresarial, mercadeo.

Abstract

The purpose of this research is to establish what have been the economic consequen-
ces that the COVID-2019 pandemic has generated within the business ecosystem in 
the department of Nariño. To carry out this study, it has been decided to focus the 
study on those companies whose main characteristic is to have an innovative voca-
tion, for which work is proposed with the companies that participated in the last call 
for the Business Innovation Systems program led by the region by the Pasto Chamber 
of Commerce. The proposal aims to know the economic indicators that have been 
affected by the development of the pandemic and based on this characterization, 
generate proposals for intervention within companies based on marketing and com-
mercialization theory.

The importance of this research lies in the fact that based on the results obtained and 
the realization of a good assessment of the impacts generated by the contingency 
produced by COVID-19, intervention alternatives can be generated that allow reco-
vering the employment that could have been lost and project itself towards the new 
challenges that the new normality poses for the business ecosystem of the region.

Keywords: COVID-19, economic consequences, business innovation, marketing.
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Introducción

La problemática suscitada por la pandemia universal del COVID-19 ha afectado a to-
dos los estamentos de la sociedad. Los efectos económicos que ha generado sobre 
las organizaciones y los ecosistemas empresariales de la región aún son objeto de es-
tudio. Es importante considerar el punto de vista de las empresas, consumidores y de 
los empresarios, pues solo evaluando la verdadera dimensión del impacto económico 
que ha tenido esta contingencia se puede visualizar a futuro un curso de acción que 
direccione de la mejor manera el actuar de las empresas en la región.

Es así que se necesita identificar, establecer y caracterizar de manera adecuada y sis-
temática cuáles han sido los efectos negativos, y positivos si los existiese, al interior de 
las empresas; de manera que permitan a futuro generar acciones o mecanismos de 
intervención que permitan a las empresas salir adelante y enfocarse en la generación 
de valor, la conservación del empleo y en el aporte de carácter social.

Metodología

La metodología aplicada en la presente investigación se realizó desde la revisión de 
documentación científica, ofreciendo un conocimiento crítico y de análisis, para llegar 
a una mayor comprensión de la situación comercial actual de las unidades objeto de 
estudio.

El enfoque de la investigación es de carácter cuantitativo, que según Mendoza (2016), 
“la investigación cuantitativa recoge y analizan datos cuantitativos sobre variables y la 
cualitativa hace registros narrativos de los fenómenos que son estudiados” (s.d.). Esto 
se aplica para el presente estudio, si se tiene en cuenta que la investigación planteada a 
través de este método nos permite implementar técnicas e instrumentos de recolección 
de datos.

Para el tamaño de la muestra mediante un universo finito, se toma como población 
el censo de las empresas con vocación innovadora del departamento de Nariño para 
una muestra total de sesenta (60) empresas, con las cuales se ha realizado el estudio 
de diagnóstico.

Para dar cumplimiento a los objetivos formulados en la investigación, se aplicó la revi-
sión bibliográfica sobre el tema de mercadeo y factores organizacionales, tanto en tex-
tos escritos físicos como en las páginas especializadas sobre el tema, logrando recabar 
información importante como punto de partida para el tratamiento de la información.
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El procedimiento comprende las siguientes etapas:

1.	 Revisión del estado del arte

2.	 Recolección de la información

3.	 Tratamiento de la información

4.	 Análisis de resultados

Por lo anteriormente expuesto, se aplicó un tipo de investigación descriptivo, bajo los 
lineamientos propios del método deductivo.

Resultados

Rango de Ventas por las Empresas de Nariño 
Antes de la Pandemia por COVID-19

Figura 1. Rango de ventas antes de la pandemia por COVID-19

50%

20%

26,7%
10-50 millones
51- 100 millones
101-150 millones
Más de 150 millones

Fuente: elaboración propia.

Las empresas del departamento de Nariño reflejan que el rango de ventas mensuales 
antes de la pandemia por COVID-19, en millones de pesos, estaba desde los 50 millo-
nes a más de 150 millones de pesos por ventas mensuales, donde más de $150.000.000 
fue el rango seleccionado, por el 50% de las empresas, siendo la mitad de la muestra 
la que respondió que sus ganancias mensuales eran de esa cantidad. Ahora bien, el 
26.7% de las empresas totales están desde 101 a 150 millones de pesos de venta y el 
20% de las empresas se encuentran entre 10 y 50 millones de pesos en ventas. Lo cual 
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representa que antes de la pandemia, las empresas tenían unos porcentajes de ventas 
significativamente altos y favorables para las finanzas de sus empresas que permitía la 
sostenibilidad económica y financiera (ver Figura 1).

Variación en Ventas en las Empresas de Nariño 2022

Figura 2. Variaciones en ventas durante la primera etapa la pandemia por COVID-19

Positiva (Aumentaron)
Negativa (Disminuyeron)
No tuvieron variación65%

31,7%

Fuente: elaboración propia.

De las empresas del departamento de Nariño, en la Figura 2, se observa que un 65%, 
manifestaron una variación negativa con tendencia a la disminución en sus ventas. 
Estas cifras son coherentes con la crisis mundial que se vivió; no obstante, en un 31.7% 
las empresas manifiestan que sus empresas siguieron funcionando y obtuvieron ga-
nancias positivas durante el mismo periodo; el 3.3% restante de las empresas per-
ciben que no tuvieron variación negativa en sus ventas durante la primera etapa la 
pandemia. Esto indica que, en esta etapa, hubo un efecto altamente significativo para 
las finanzas de dichas empresas.

Las empresas del departamento de Nariño reflejan en la Figura 3 que se tuvo un sig-
nificativo efecto negativo en sus ventas, siendo que más del 47,5% de las empresas 
manifestaron un fuerte impacto; seguido de un 22% que el efecto estuvo entre el 51 y 
75% de variación; el 16,9% entre el 26 y 50%, el 8,5% menor al 25% de variación; y el 
resto no sabe o no respondió. Estas cifras están en coherencia con los datos suminis-
trados en la Figura 4, que hubo una variación significativamente alta en las ventas y 
que impactó a una gran mayoría de empresas de Nariño.
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Figura 3. Variación porcentual en las ventas en las empresas de Nariño

Menos al 25%
26-50%
51-75%
Más del 75%
NS/NR

47,5%
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22%

Fuente: elaboración propia.

Percepción de la Realidad Empresarial 
dentro de los Próximos Seis Meses
En consideración a la figura 4 se puede observar en las variaciones comparadas que la 
rentabilidad disminuyó en las empresas (30%), aunque aproximadamente con un 24% 
la rentabilidad se incrementó y, quedó igual, con un 10%. Esto indica que de alguna 
manera la rentabilidad de las empresas encuestadas se vio afectada en su rentabilidad 
económica y financiera. En el tema de cantidad de empleados, las empresas en su ma-
yoría mantuvieron su equipo de trabajo (28%), sin despidos, en un 24% se disminuyó 
la cantidad de empleados y solo en un 10% se incrementó dicha cantidad. Esto indica 
que la pandemia tuvo un efecto en la cantidad de empleados que se mantuvieron en 
las empresas y que hubo poca motivación para emplear otro personal.

En cuanto a los activos, permanecieron igual, sin tener variaciones (42%), según lo ma-
nifiestan los resultados de la encuesta; aunque el 10% de las empresas disminuyó y el 
8% se incrementó. Esto indica que los activos en su mayoría en este tiempo se mantu-
vieron y no sufrieron una significativa variación.

En referencia a la participación en el mercado, se observa que el resultado de la par-
ticipación fue equilibrado. Para algunas empresas la pandemia afectó negativamen-
te su participación en el mercado, mientras que para otras su participación aumentó 
debido a la implementación de estrategias de marketing. En general, la participación 
en el mercado se percibe que se mantuvo; se observa que las empresas no cerraron e 
implementaron planes de contingencia para mantenerse en funcionamiento.
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Figura 4. Variación en últimos 6 meses en las empresas

Fuente: elaboración propia.

Eso es concordante con la rentabilidad, cantidad de empleos y activos que requerían 
las empresas del departamento de Nariño. Sin embargo, aunque utilizaron estrategias 
de marketing para mantenerse en el mercado, la pandemia tuvo un impacto en la ren-
tabilidad y finanzas que mantuvo su capacidad de incremento en el empleo y generar 
nuevos activos.

Variaciones en los próximos 12 meses 
de la pandemia por COVID-19
Así como en el caso anterior, algunas empresas aumentaron sus ventas por medio de 
la implementación de tecnologías; mientras que, por otro lado, hubo algunas empre-
sas que manifestaron una reducción negativa en sus ventas.

Al respecto, las empresas perciben que el comportamiento en ventas ha sido favora-
ble en los últimos 12 meses, resaltando su positividad en el aumento (47%), y opinan 
que habrá una notable recuperación de la economía reflejándose en la rentabilidad de 
cada una de las empresas.

Para el tema de cantidad de empleados, se manifiesta que se espera tanto mantener los 
puestos de trabajo, como también aumentar la contratación y el número de empleados 
en lo posible. Se espera un aumento en la participación de todas las empresas en gene-
ral. Esto indica que las empresas tienen una actitud positiva de que mejorará las ventas 
a futuro, se incrementará la cantidad de empleos y participación en el mercado.
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De igual forma, como en la pregunta anterior, se espera un aumento significativo con la 
aparición de la vacuna contra el coronavirus y así mismo volver a retomar actividades.

Figura 5. Variaciones en ventas en los próximos 12 meses después de la pandemia por 
COVID-19

Fuente: elaboración propia.

El Análisis PEST en las empresas y en 
sus estructuras de mercadeo
Los análisis efectuados a partir de las figuras presentadas se realizarán utilizando el 
Análisis PEST: Político, Económico, Social y Tecnológico. Se percibe que, desde la pers-
pectiva social, el impacto de la pandemia por COVID-19, afectó de forma significativa 
el empleo, generando un despido masivo de empleados en muchas empresas o dismi-
nuyendo los salarios de los empleados, generando una crisis económica mucho peor.

Desde la perspectiva económica, la rentabilidad y las utilidades de las empresas tuvie-
ron una afectación negativa. Con la aparición de los brotes, las empresas, los clientes 
y proveedores, así como todos los involucrados en la cadena productiva tuvieron que 
reducir sus compras, para el caso de los clientes, o reducir la compra de materias pri-
mas para el caso del productor, en vista de la incertidumbre generada.

Cuáles son los principales problemas en las 
PYMES después de la pandemia por COVID-19
En la Figura 6, se observa que el problema más significativo para las empresas por la 
pandemia por COVID-19 fue la disminución en las ventas en un 49,1%. Otro problema 
importante, en un 15,8%, fue la falta de acceso a créditos, como resultado de la ava-
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lancha de solicitudes por parte de las empresas que querían recurrir a créditos ante 
la incertidumbre de lo que pudiera suceder. Esto provocó que a los bancos les fuera 
imposible dar préstamos por las mismas razones: alto monto de solicitudes y temor 
al riesgo de colocación de créditos con alto riesgo. Como consecuencia de la dismi-
nución en las ventas, se afectó el flujo de caja en un 12,3%. Se puso en evidencia que 
existían falencias en la estructura administrativa con un 12,3%, antes de la pandemia, 
situación que empeoró durante esta.

Figura 6. Problemas importantes por efecto del COVID

Disminución de ventas
Flujo de caja
Falta de acceso a crédito
Fallas en la Estructura administrativa
N/A
Ninguno
Aumento de ingresos

49,1%

12,3%

12,3%

7%

15,8%

Fuente: elaboración propia.

En relación con la figura 7, se percibe que las empresas, en un 5,9% dicen que no aplica 
ningún reto a corto plazo; el 2% percibe que aumenta ingresos y no hay mejoras. De 
igual forma, el 2% percibe que se puede mejorar procesos de entrega de créditos. Para 
estas empresas es importante la obtención de créditos y recurrir a ayudas bancarias 
y financieras.

Desde la perspectiva económica, la rentabilidad 
y las utilidades de las empresas tuvieron una 
afectación negativa. Con la aparición de los 
brotes, las empresas, los clientes y proveedores, 
así como todos los involucrados....
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Figura 7. Percepciones acerca de los retos de las empresas a corto plazo

Mejor estructura administrativa
Mejor estructura de producción
Mejor estructura de distribución
Mejor estructura de mercadeo
N/A
Aumenta ingresos no hay mejoras
Mejorar procesos de entrega de créditos

55%11,7%

11,7%

11,7%

Fuente: elaboración propia.

El principal reto para las empresas encuestadas es mejorar su estructura de mercadeo, 
con un 55% de respuestas. Es importante que existan mejores sistemas de logística de 
distribución de mercancías, utilizando tecnologías de información y comunicación y 
aplicando métodos de entregas a domicilio de productos; así como brindar atención 
en servicios por medio de tecnologías virtuales a larga distancia para aquellas empre-
sas dedicadas a la prestación de servicios como pueden ser las empresas de salud.

En la figura 8, se puede observar que el 84% de las empresas aumentaron sus precios 
de ventas. Se evidenció que durante la pandemia se fueron incrementando los precios 
de los productos por diferentes situaciones de la cadena productiva vinculados con 
proveedores, distribuidores y clientes, relacionando esta pregunta con la pregunta a 
continuación.

Los proveedores se vieron afectados por la pandemia, subiendo los precios de los in-
sumos y materias primas. Esto obligó a las empresas encuestadas a aumentar el pre-
cio de sus productos finales que se le ofrecen al público. Sin embargo, un 15% afirman 
que no se observó un aumento significativo en precios de venta, lo que requiere ser 
revisado y analizado por los efectos devastadores que ha tenido la economía a nivel 
regional, nacional y mundial.
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Figura 8. Aumento de precios de venta al público

No
Sí

84,5%

15,5%

Fuente: elaboración propia.

Al revisar las figuras 9 y 10, se observa que la principal razón del aumento de los pre-
cios fue por las siguientes razones:

Las empresas se vieron obligadas a aumentar los precios de sus productos y servicios 
(63,3%), para compensar las pérdidas ocasionadas durante la crisis ocasionada du-
rante el confinamiento, donde el pánico generalizado y la incertidumbre redujeron el 
consumo.

Los proveedores, subieron los precios de los insumos para equilibrar las pérdidas oca-
sionadas durante el confinamiento.

También se destaca que el 10% requería mejorar calidad en la producción.

Es importante que existan mejores sistemas 
de logística de distribución de mercancías, 
utilizando tecnologías de información y 
comunicación y aplicando métodos de entregas 
a domicilio de productos...
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Figura 9. Razones por el incremento en los precios

Mejor calidad educativa
Aumento de demanda
El incremento de variación
ajustable al mercado 
hotelero

63,3%

10%

11,7%

Fuente: elaboración propia.

Figura 10. Porcentaje de funcionamiento de la empresa según su capacidad instalada

Fuente: elaboración propia.

El 61,7% de las empresas están en un 100% de su funcionamiento dada su capacidad 
instalada, esto quiere decir que más de la mitad de las empresas continuaron su acti-
vidad económica a pesar de la crisis ocasionada por la pandemia. Ahora bien, cuatro 
empresas, que representan el 6,7% de la muestra, dicen estar en un 90% de su funcio-
namiento; ocho empresas, el 13,3%, se encuentran en un 80% de su funcionamiento. 
Las demás empresas perciben un mal funcionamiento de su capacidad instalada, lo 
que evidencia dificultades para realizar correctamente sus actividades económicas y 
mantener un equilibrio en sus ventas, así como en su actividad de mercadeo.
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Figura 11. Actitudes frente al futuro de la empresa

Fuente: elaboración propia.

En la figura 11 se puede observar que, de las 60 empresas, 49 empresas representadas 
por el 81,7%, son totalmente positivas ante una recuperación económica hacia el fu-
turo proyectado a 3 años. Las empresas esperan a futuro que, aplicando estrategias 
de mercadeo, la situación de su funcionamiento, su rentabilidad y el volumen de sus 
ventas regresen a la normalidad. Así, para recuperar las pérdidas generadas por la cri-
sis de la pandemia.

Hallazgos acerca del área comercial  
y de mercadeo de las empresas de Nariño
De este estudio preliminar y para dar cuenta del segundo objetivo de la investigación 
se efectuó un análisis y conclusiones sobre el impacto que generó la pandemia por 
COVID-19 en los departamentos de mercadeo y sus áreas comerciales. A continuación, 
se pasa a describir algunos aspectos importantes.

En la figura 12 se puede observar que 20 (33.3%) de las empresas del departamento 
de Nariño perciben como importante y muy importante efectuar análisis constantes 
de mercadeo. Aproximadamente al 18% no le parece importante que se efectúen ac-
ciones en dichos análisis de mercadeo. De igual manera, perciben importante y muy 
importante con el 41,7% de las empresas que se realicen análisis constantes de la com-
petencia. Los demás tienen una opinión entre poco importante o que no saben si se 
requiere o no dichos análisis. Además, respecto a capacitar la fuerza de ventas o a 
los empleados que laboran en estas áreas comerciales, el 50% percibe que debería 
efectuarse; a los otros les parece poco importantes. Las empresas perciben significa-
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tivamente muy importante en un 41,7% y en un 30% como importante que se debe 
contar con un profesional de mercadeo. Esto indica que las empresas le dan mucha 
importancia al área comercial, pero en particular a la oficina de mercadeo.

Figura 12. Efectos en las áreas comerciales y de mercado

Fuente: elaboración propia.

Ahora bien, en relación con la figura 13 se puede concluir que, al efectuar un análi-
sis constante del mercado, las empresas consideran muy importante e importante 
hacer análisis de mercadeo. Esto con el fin de conocer a los competidores, detectar 
las oportunidades para mantenerse vigentes en su entorno comercial y poder seguir 
expandiéndose.

En cuanto a hacer análisis constante de la competencia, el 41% de las empresas con-
sideran importante realizar análisis de la competencia, para poder hacer ajustes inter-
nos en el área de mercadeo. Y así poder posicionarse de manera competitiva y soste-
nerse en un mercado cambiante luego de la pandemia.

Sobre capacitar a la fuerza de ventas, más del 50% de las empresas encuestadas ma-
nifiestan que la capacitación del equipo de ventas es fundamental para el correcto 
funcionamiento de las empresas. De esta manera, para poder realizar estrategias de 
mercadeo que ayuden a cada empresa a sostenerse, crecer, así como mantener una 
rentabilidad y unas ventas crecientes que ayuden a seguir posicionado a las empresas 
en un lugar competitivo.

Cuando se les preguntó sobre contar con un profesional en mercadeo, resulta impor-
tante para las empresas que exista dentro de su estructura administrativa. Un profe-
sional de mercadeo idóneo ayuda a tomar decisiones que permitan definir precios de 
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los productos, cantidades a producir, mejorar los servicios que prestan cada una de 
las empresas y tener un servicio postventa adecuado para responder a las necesida-
des de los clientes.

Figura 13. Importancia de acciones en empresas

Fuente: elaboración propia.

La percepción respecto a la opinión efectuada por las personas encuestadas en las 
empresas destaca que se debe realizar publicidad convencional, pues las empresas en 
su mayoría consideran que es muy importante mantener la publicidad convencional. 
Como en tiempos anteriores a la pandemia por COVID-19 les había dado resultado, 
permanece la percepción de que la publicidad convencional permite dar a conocer a 
las empresas para llegar fácilmente a su mercado objetivo y a los clientes interesados 
en sus productos y servicios.

En torno a si la empresa debe realizar publicidad digital la consideran importante 
y muy importante. Durante la pandemia, las empresas se dieron cuenta de manera 
evidente que el uso de medios digitales y redes sociales son un medio para acceder 
y llegar de manera efectiva a los clientes antiguos, así como también a clientes po-
tenciales. Utilizar tecnologías de información y comunicación permiten conocer los 
requerimientos específicos de los clientes y satisfacer de manera adecuada las necesi-
dades de cada uno de ellos.

Asimismo, al medir el impacto de la publicidad, lo consideran las empresas muy im-
portante e importante. Este aspecto, aunque no tuvo una alta respuesta por parte de 
todas las empresas, deja en evidencia la importancia de utilizar mecanismos publici-
tarios, ya que es la mejor manera de llegar al público y a los clientes interesados en los 
diversos productos y servicios de cada una de las empresas encuestadas.
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De igual forma, crear y desarrollar un plan de mercadeo las empresas lo consideran 
muy importante. Por lo tanto, se debe hacer siempre una planificación de las estra-
tegias y métodos de mercadeo que se implementarán en las empresas para su éxito 
comercial.

Finalmente, sobre ampliar el mercadeo regional, en un alto porcentaje las empresas 
encuestadas manifiestan la importancia de ampliar el mercado regional. De esta ma-
nera, se fomenta la expansión de los negocios y su reconocimiento a nivel nacional, lo 
cual mejora sus ingresos y ayuda al crecimiento de la economía.

Figura 14. Necesidades detectadas en la empresa por la pandemia por COVID-19

Fuente: elaboración propia.

Al observar la figura 14, se puede observar que el aspecto más importante para el 
correcto desempeño de las empresas es el de formar y capacitar a la fuerza de ventas 
con un 63,3% las empresas encuestadas. Esta respuesta es seguida por expandir la 
participación de las empresas en el mercado con un 60% y el 36,7%, que se requiere 
conocer al consumidor. Por último, el 8,3% optó por renovar y posicionar la marca.

Ahora bien, respecto a otras variables estudiadas respecto a la comercialización, un 
alto porcentaje de aproximadamente con el 50%, consideran buena bueno que se 
debe realizar publicidad digital, medir el impacto de la publicidad, crear y desarrollar 
un plan de mercadeo, así como ampliar el mercado nacional, local y regional. Sin em-
bargo, el otro 50% percibe que no son muy buenas estas iniciativas; se requiere por 
parte de las oficinas de mercadeo de las empresas del departamento de Nariño es 
indagar por otras variables que impacten las áreas comerciales.
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Figura 15. Variables de comercialización en la empresa

Fuente: elaboración propia.

Figura 16. Otras variables en la comercialización

Fuente: elaboración propia.

Discusión o propuesta

Para la realización de este trabajo se realizó una caracterización de las empresas que 
fueron objeto de estudio pues era importante confirmar las condiciones mínimas de 
las empresas que permitían que fueran estudiadas. Una vez realizada esta caracte-
rización, se tuvo que la mayoría de las empresas estaban legalmente constituidas y 
registradas ante la Cámara de Comercio regional (de la ciudad de Pasto).

Por su número de empleados en nómina y el rango de sus ventas anuales podían ser 
suscritas dentro de la categoría de PYMES. Es interesante establecer que, si bien la ciu-
dad de Pasto, donde se realizó el estudio, está considerada como una ciudad interme-
dia en Colombia, sus condiciones económicas y empresariales son aún reducidas si se 
las compara con las de otras regiones en el país. Su empresariado parece diferenciarse 
en algunos aspectos de los empresarios de otras regiones influyentes como Antioquia, 
Valle o Cundinamarca.
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Una vez realizada esta caracterización, se procedió a indagar sobre los efectos que la 
pandemia de COVID-19 habían generado en la gestión administrativa de las mismas. 
Para tal fin, se propuso la descripción de indicadores económicos tradicionales dentro 
del desempeño empresarial en el país: nivel de empleo, rentabilidad, nivel de ventas y 
participación en el mercado.

Los resultados mostraron que las PYMES en Nariño experimentaron variaciones en sus 
indicadores que concuerdan con las que pudieron observarse en otras regiones del 
país por efecto de la pandemia de COVID-19 y que en general concuerdan con las cifras 
macroeconómicas del gobierno central. Estas empresas, en su mayoría, mostraron 
una sensible disminución del nivel de sus ventas de entre el 50 y el 75%; algo inusual 
para una temporada comercial normal, pero en este caso, explicada por las medidas 
tomadas por el gobierno tales como el confinamiento y el aislamiento social.

En cuanto al nivel de empleo, casi la mitad de las empresas reportaron estabilidad la-
boral en sus contrataciones y 38% informó una disminución de sus plantas de trabajo; 
un muy pequeño porcentaje (10%) de las empresas dieron noticia de un incremento 
de su planta laboral. Estas últimas coincidieron con el rubro en el que se desempeñan, 
pues pertenecen a sectores económicos de productos y servicios que durante la fase 
de aislamiento tuvieron un incremento inusitado en su actividad, tales como restau-
rantes, servicios domiciliarios, otros de tipo médico y humanitario.

La pandemia, sin duda, generó incertidumbres y cuestionamientos en el empresaria-
do. Es a partir de esta situación que las empresas empezaron a encarar nuevos desa-
fíos en sus áreas administrativas. Los viejos paradigmas de funcionamiento empeza-
ron a tambalear ante la llegada de nuevas realidades empresariales.

Dos aspectos fundamentales que merecen especial atención de los empresarios son 
la validación del trabajo remoto como forma productiva al interior de las empresas y la 
modificación de las comunicaciones, en especial todas aquellas que tenían a los cana-
les digitales como soporte de información. Los empresarios entonces vieron la impor-
tancia de fortalecer sus canales digitales y aprovechar lo que hasta para ese entonces 
parecía ser sólo una moda en la región: las redes sociales. Durante la dura temporada 
de los confinamientos, la comunicación tradicional, como la televisión, por ejemplo, 
volvió a evidenciar su importancia, mientras que todo lo digital se instaló de una vez 
por todas como jugador clave de la nueva comunicación empresa-consumidor.

Si bien la nueva realidad que plantea la llegada del COVID-19 y su establecimiento como 
pandemia en la sociedad plantea un sinnúmero de interrogantes alrededor de las nue-
vas formas de trabajo, la función social que cumplen las empresas e incluso el modelo 
económico reinante, en las PYMES de este estudio llama la atención que el único cues-
tionamiento que se hacen las empresas es en cuanto a su labor de marketing y más es-
pecíficamente en el manejo de equipo de ventas.
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Los interrogantes, entonces, en esta región del Colombia parecen ser superficiales  
en comparación a los que se plantearon empresas de ecosistemas empresariales más 
robustos, como los de las grandes capitales colombianas o de otras latitudes del mundo.

Las empresas buscan subsanar la situación presentada en las ventas con la consecu-
ción de mejores equipos de ventas, pero quizás los interrogantes y las soluciones van 
mucho más allá. El consumidor, los medios de comunicación y los mercados ya nunca 
serán los mismos.

El consumidor promedio generó aprendizajes rápidos sobre las nuevas tecnologías en 
su nueva vida y se volvió experto en trabajo remoto y compras en línea; el consumidor 
es uno más avezado, que fuerza a las empresas a replantear los conceptos de servicio 
al cliente, servicio post venta y fidelización.

Aquí las PYMES de Nariño parecen estar en otra dirección. Solo el 36% de las estudiadas 
creen que vale la pena invertir tiempo y dinero en el conocimiento del consumidor como 
una forma de mantenerse en el mercado y proyectarse en un futuro que, de acuerdo con 
todos los empresarios de este estudio, parece ser más positivo y prometedor.

Conclusiones

Las variaciones de indicadores económicos tales como nivel de empleo, rentabilidad 
y nivel de ventas que se evidenciaron en las PYMES analizadas en Nariño, concuerdan 
con las variaciones económicas que se presentaron durante la época de pandemia en 
otras regiones del país y van en concordancia con los resultados macroeconómicos 
difundidos por los organismos económicos del estado.

Al igual que lo que aconteció en otros lugares del mundo, la consolidación de lo digital 
como medio universal de comunicación también se pudo evidenciar en las PYMES del 
departamento de Nariño. Los nuevos canales digitales tanto de venta como publici-
dad suponen a futuro un esfuerzo de las empresas por redefinir sus conceptos de ser-
vicio al cliente, servicio postventa y fidelización.

Las PYMES en Nariño podrían aprovechar la nueva realidad planteada a partir de la 
pandemia por COVID-19 generando nuevas dinámicas empresariales que puedan ca-
tapultar a sus empresas a la competitividad nacional. Quizás, en cuanto a la gestión de 
mercadeo de las PYMES en una etapa de postpandemia, es donde mayor trabajo por 
delante queda por realizar, toda vez que las acciones emprendidas por los empresarios 
aún son incipientes y se focalizan en la venta como fin último sin aceptar la importan-
cia de variables especialmente sensibles como el comportamiento del consumidor.
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