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Introducción:
• Durante el último trimestre del año 2019, la sociedad mundial se enfrentó a circunstancias

adversas generadas por una alerta sanitaria que, semanas después fue declarada como

“pandemia”, lo anterior, producto de la alta ola de contagios del virus SARS-CoV-2, comúnmente

conocido como COVID-19, que impactó prácticamente en el mundo.

• México no fue ajeno a esta situación en factores económicos, sociales, ambientales y culturales.

Ocasionando un impacto, con consecuencias desfavorables.

• Cuando las empresas dimensionan el impacto de la pandemia ocasionada por el covid 19,

modifican sus estrategias de marketing, así como las herramientas de los procesos de ventas; es

por ello que, en la presente investigación, se indaga el comportamiento de las empresas

chihuahuenses, con la finalidad de identificar si por causa de la pandemia se obligan a implementar

ajustes en sus procesos de ventas para mantener su presencia dentro del mercado.



Metodología

Problema

¿Cuál es el impacto de la pandemia por Covid 19 en las mypes respecto
a la aplicación de herramientas y estrategias de ventas en el periodo
2020-2022 que les permita su permanencia en el mercado en la ciudad
de Chihuahua?

Objetivos:

Objetivo general

Conocer el impacto de la pandemia por covid 19 en las herramientas y
estrategias de ventas para las mypes de la ciudad de Chihuahua

.



Objetivos específicos:

•Identificar las herramientas y estrategias de ventas más utilizadas
antes y después de la pandemia.

•Conocer que estrategias se diseñaron e implementaron después de la
pandemia.

•Evaluar si las nuevas estrategias de ventas aplicadas generaron un
aumento en la utilidad de las mypes.

• Recomendar a las mypes estrategias de ventas basadas en
herramientas de marketing digital.



Hipótesis

• Las mypes aplicaban estrategias de ventas antes de la pandemia

• Las mypes aplicaron diferentes estrategias de venta después de la
pandemia para mantener su permanencia.

• Las ventas se incrementaron con la aplicación de nuevas estrategias
de ventas



Tipo de investigación

Se realiza una investigación cuantitativa a través del método de
encuesta con la que se pretende identificar la relación de las estrategias
de ventas y su permanencia en el mercado de las mypes de la ciudad
de Chihuahua aplicadas antes, durante y después pandemia ocasionada
por el virus SARS-CoV-2. El objetivo de esta investigación es estudiar
una muestra representativa de las empresas a través de una
investigación descriptiva con el diseño de un cuestionario de 11
preguntas cerradas con opción múltiple y dicotómicas.



Resultados

Se establecen las variables para determinar si las mypes de la ciudad de
Chihuahua realizan estrategias de ventas antes de la pandemia, cómo
fueron sus ventas durante el periodo 2020-2121 y la aplicación de
estrategias ulteriormente a la pandemia 2022.

Para analizar las respuestas que se obtienen en la aplicación del
cuestionario, con el fin de visualizar fácilmente los resultados, se
recurre a las tablas dinámicas de Excel de office.



Percepción de las ventas
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El 14.22 % de las mypes
consideran que las
ventas fueron excelentes
en el periodo 2020-21,
mientras que el 32.70 %
menciona que son muy
buenas, el 30.81 %
regulares, el 16.11 %
malas y, por último, muy
malas el 61.6 %.



Tamaño de la empresa y percepción de las ventas 

Un 15 % de las pequeñas
empresas considera que las
ventas fueron excelentes en
comparación al 10 % de las
microempresas en el periodo
indicado. Con respecto a la
microempresa un 23 % valora
que las ventas fueron malas,
en comparación con el 15 % de
las pequeñas. El 8% de las
pequeñas empresas estiman
que las ventas fueron muy
malas.
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Impacto en las ventas derivados de la pandemia

El 69 % de las mypes
considera que la
pandemia ocasionada
por el covid 19
provocó un impacto
negativo en las
ventas, mientras que
el 31 % percibe que
no hay afectación.

3
1

%

6
9

%

N O S I



Giro de la empresa y su 
impacto negativo en las ventas

El impacto de la
pandemia derivada
del COVID 19
presenta un mayor
impacto en las ventas
para las mypes de giro
comercial con un 70
% de las que
respondieron de
manera afirmativa
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Uso de estrategias de ventas antes de la pandemia
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Un 81.52 % de las 
mypes ya utilizaban 
estrategias ventas 
antes de la 
pandemia en 
comparación con 
sólo un 18.48 % 
indica que no 
hacían uso de ellas. 
En la tabla se 
menciona por qué 
esas empresas no 
hacían uso de ellas.
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Uso de estrategias de ventas antes de la pandemia
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Uso de estrategias de ventas después de la pandemia
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Se efectúa un comparativo entre los gráficos 11 y 12, para identificar
cuáles estrategias de ventas presentan un incremento y cuáles
disminuyen después de la pandemia.

Las estrategias de ventas personales descienden un 5.9% de forma
posterior a la pandemia, los programas de recompensas y regalos
aumentaron un 3.3%, la distribución en puntos de venta tuvo un
incremento del 4.6%, descuentos en próximas compras indica un
aumento de 4.6%; la estrategia de ventas días de promociones, se
reduce a un 4.9 %.

Ofertas como 2x1 muestran una disminución del 2.2%. Por lo que se
determina que sí se encuentran cambios en las estrategias que se
emplean posteriormente a la pandemia.



Diferentes estrategias aplicadas después de la pandemia
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Anexos



Conclusiones

• De acuerdo a las respuestas obtenidas de los empresarios de las
mypes se puede identificar que el 81.52 % ya utilizaba estrategias de
ventas antes de la pandemia.

• Las mypes después de la pandemia tuvieron una disminución del 5.9
% en el uso o en la aplicación de estrategias de ventas personales y
también en las estrategias de días de promociones hubo una
disminución en su aplicación del 4.9 %

• La aplicación de ofertas como 2x1 tuvieron una disminución de su
aplicación de un 2.2 %; en contraste la aplicación de programas de
recompensas y regalos aumentaron un 3.3%



Conclusiones

• La distribución en punto de venta tuvo un aumento del 4.6 %.

• En cuanto a descuentos en próximas compras se tuvo un aumento del
4.6 %.

• Los resultados muestran que las mypes tuvieron un aumento en sus
ventas cuando aplicaron diferentes estrategias de ventas a las
anteriormente utilizadas como servicio a domicilio, ventas por
aplicaciones móviles, publicidad en redes sociales y sitio web.



Recomendaciones

• Es necesario que las empresas apliquen el marketing digital si quieren
permanecer en el mercado incrementando su participación en el
mismo. Las estrategias de ventas recomendadas son el inbound
marketing, whatsapp business, incrementar su participación en redes
sociales como Tik tok, Instagram y Facebook.

• Se envía a las mypes información sobre las estadías de los estudiantes
de la Universidad Tecnológica de Chihuahua, La estadía es el periodo en
el cual, el estudiante desarrolla un programa de actividades con el
objetivo de solucionar un problema real de la organización o la
propuesta de mejora continua dentro de la empresa.



Recomendaciones

• Los estudiantes de la carrera de Desarrollo de Negocios son los
estudiantes que tienen la competencia en el área y pueden colaborar
con las empresas interesadas, durante el periodo de estadía, a crear un
proyecto de Marketing digital efectivo y dirigido, que les permita la
permanencia y crecimiento en el mercado.
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