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Introduction

Esta investigacion pretende conocer la opinion de 110 empresas a las
qgue se les realizo un estudio con anterioridad sobre las estrategias
mercadologicas usadas durante la pandemia y después a través de un
comparativo.

Los resultados en la investigacion muestran durante la pandemia se
usaron las redes sociales para la venta y promocionaron los productos
con descuentos y entregas a domicilio y sin embargo la venta directa,
los descuentos, las demostraciones y la publicidad impresa siguen
siendo las mas utilizadas y de mayores resultados después de |a
pandemia, el marketing digital ha crecido enormemente y las MIPyMES
deben de incursionar en él para seguir compitiendo en el mercado.



Methodology

Se realizd una investigacion con 110 empresas encuestadas
previamente, El estudio fue cuantitativo, descriptivo, no
experimental y longitudinal, analizando l|as estrategias
comerciales usadas por las MiPyMES durante y después de la
pandemia. Los datos se obtuvieron a través de un cuestionario
aplicado por Microsoft Teams y procesados en Excel, lo que
permitio analizar estadisticamente los resultados mediante
graficas comparativas, mostrando como las empresas se
adaptaron a las nuevas conductas de compra de los
consumidores.
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Results
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Results

¢QUE TIPO DE PUBLICIDAD CONSIDERA QUE ACTUALMENTE LE HA DADO MAYORES RESULTADOS?
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Conclusiones

La pandemia trajo grandes retos para las empresas,
obligandolas a adaptarse rapidamente a los cambios en los
habitos de consumo y a la aceleracion de la era digital. El
marketing digital crecio considerablemente, con estrategias
enfocadas en plataformas como WhatsApp, Facebook,
Instagram y otras herramientas tecnoldgicas. Aunque las
ventas presenciales siguen siendo importantes, muchas
MiPyMES adoptaron entregas a domicilio y promociones para
mantenerse competitivas. Las estrategias basadas en
contenido, contexto, comunidad y conexiones avanzaron
aproximadamente 10 anos, mostrando un cambio positivo en
las empresas, que ahora integran la tecnologia en sus ventas.
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