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RESUMEN

El objetivo de este articulo es mostrar cémo 7 empresarios que desempefian su actividad en el departamento
de Maldonado (Uruguay) han incursionado en el uso de herramientas digitales para poder hacer frente a la
emergencia sanitaria causada por el COVID19, y poder seguir trabajando durante la misma y en la “nueva
normalidad”. Con este objetivo nos proponemos estudiar noticias locales y globales sobre el impacto de la
emergencia sanitaria en Uruguay, bibliografia especializada sobre el uso de redes sociales y la capacidad
de adaptacién de las empresas frente a la incertidumbre para intentar comprender las formas de innovar y
comunicarse con los clientes que han implementados diversos empresarios para no cerrar sus locales durante
la emergencia sanitaria. En conclusién, en los testimonios de casos se han visualizado diversas formas de
adaptacién e innovacién en los negocios para poder captar al cliente, comunicarse con ellos por los diversos
medios y poder operar con todas las medidas sanitarias y de seguridad.
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ABSTRACT

'The objective of this article is to show how 7 entrepreneurs who carry out their activity in the department of
Maldonado (Uruguay). They have dabbled in the use of digital tools to be able to face the health emergency
caused by COVID19, and to be able to continue working during it and in the “new normal”. With this
objective we propose to study local and global news on the impact of the health emergency in Uruguay,
specialized bibliography on the use of social networks and the ability of companies to adapt to uncertainty;
to try to understand the ways to innovate and communicate with customers that various entrepreneurs have
implemented so as not to close their premises during the health emergency. In conclusion, in the testimonies of
cases, various forms of adaptation and innovation in business have been visualized in order to capture the client,
communicate with them through various means and be able to operate with all health and safety measures.
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1. INTRODUCCION

El modelo comunicacional estd cambiando se puede
visualizar desde tres perspectivas principalmente
a saber: desde la éptica del consumidor, quien se
vuelve activo en las relaciones, desde el mercado que
estd fragmentado, y desde el auge de las tecnologias
de la informacién (en adelante TIC’s) (Kotler &
Amstrong, Marketing, 2012). A partir de la década
de 1950 la comunicacién se ha vuelto vital para la
gestion corporativa en las organizaciones (Gutiérrez,
1999). Las redes sociales se han convertido en una
de las primeras aliadas para las empresas en todo
el mundo contar con comunicacién directa con los
clientes y poder hacer publicidad es fundamental
para todo emprendimiento. Cada vez, los mercados
estin mds complejos para operar y se hace imposible
analizar todas las variables que inciden directa o
indirectamente frente a determinada situacién o
acontecimiento, siendo, imposible predecir el futuro

(Mintzberg, Quinn, & Voyer, 1997).

Las empresas para poder sobrevivir en este mercado
deben incluir en su ADN al marketing para ofrecer
valor a sus clientes (Andrade, 2017), siendo, pilares
dentro de éstas la innovacién, vocacién de servicio,
atencion al cliente y creatividad. En este sentido, se
deben conocer los procesos para poder llevar a cabo
aquellos que generen mds valor para la organizacién
(Player, 2003), durante épocas de incertidumbre
es fundamental crear aprendizaje organizacional
y cristalizarlo dentro de las organizaciones
(Chiavenato, 2007). Este auge ha visto su incremento
en las pequefias y medianas empresas para afrontar
la denominada “nueva normalidad”, la crisis del
coronavirus ha sido un punto de inflexién para que
estas busquen adentrarse a las redes sociales (Puro
Marketing, 2020). Las crisis para las empresas son
constantes, por lo que, hay que buscar la forma de
poder contar con habilidades para afrontarlas (Fener
& Cevik, 2015), éstas van a moldear las necesidades
de los clientes tanto en el qué como en cudnto van
a consumir (Schiffman, Lazar, & Wisenblit, 2010)
afectando en este sentido la planificacién estratégica
de la empresa (Johnson, Scholes, & Whittington,
2006).
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La intencién de este articulo es mostrar las
diversas posturas que tomaron 7 empresarios en el
departamento de Maldonado (Uruguay) para con
las herramientas digitales (redes sociales, publicidad,
marketing telefénico, plataformas, pédginas web,
aplicaciones moviles, entre otros), como también,
saber cudl de estas opciones han sido utilizadas para
poder superar esta situacién y los beneficios que
aparejo para ellos. Lo que se expuso con anterioridad
conlleva a la pregunta de investigacién: (Qué
herramientas digitales aplicaron los empresarios y por
qué para poder afrontar la situacién de emergencia
sanitaria? Para poder brindar respuesta a esta pregunta
se planteé la siguiente hipétesis “la emergencia
sanitaria afectd de maneras diferentes a los empresarios,
quienes buscaron maneras de obtener ingresos durante
la pandemia en las herramientas digitales’. El objetivo
general en el que se enmarcd este articulo es “Conocer qué
herramientas digitales utilizaron algunos empresarios en
el departamento de Maldonado (Uruguay) y qué beneficios

conllevd para su negocio.

La primera seccién de este articulo es un marco
tedrico sobre el impacto del coronavirus en Uruguay
y las diversas medidas adoptadas, continda con redes
sociales y su implicancia en las empresas. La siguiente
seccién del articulo es acerca de la metodologia
utilizada, luego prosigue con los resultados que
se obtuvieron en los 7 testimonios de casos de
empresarios mientras que continda con las reflexiones
finales y las conclusiones del estudio.

2. M ARCO CONCEPTUAL

2.1 Impacto de la crisis del COVIDI19 en uruguay

Fue el 13 de marzo de 2020 cuando se confirmaron los
primeros 4 casos que el presidente de la Republica el
Dr. Luis Lacalle Pou anuncia la emergencia sanitaria
por el COVID19 en el pais (Presidencia Uruguay,
2020) en esa misma rueda de prensa se anuncia el
cierre parcial de fronteras se suspenden especticulos
publicos y se anuncia que no es obligatorio asistir
a clases (El Pais Uruguay, 2020). Hacia el 14 de
marzo de 2020 se suspenden actividades en museos
y Biblioteca Nacional, y se habilita un teléfono de
contacto con médicos gratuito para la poblacién
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(Presidencia Uruguay, 2020). Al siguiente dia
también se suspenden actividades hipicas y salas
de juego de azar (SINAE, 2020) siguié el cierre de
puertos deportivos, restricciéon de vuelos comerciales,
y mayor control -en todo sentido- (SINAE, 2020).
Asimismo, a lo largo de los dias se fueron tomando
diversas medidas sanitarias, econémicas, laborales,
fiscales para poder afrontar la emergencia sanitaria.
Las medidas fueron focalizadas a las necesidades que
se constataban de la poblacién.

En Uruguay la mayoria de las actividades continuaron
tuncionando, dado, que no se declaré cuarentena
obligatoria. Sin embargo, se exhorté a la poblacién a
circular lo menos posible (Infobae, 2020), se apel6 a la
responsabilidad de los ciudadanos, y quien necesitard
trabajar podia hacerlo, debido a que las empresas
privadas, son fundamentales para la salida de la crisis
(Vargas Llosa, 2020). En abril se cre6 un Comité
Honorario de Asesores Cientificos (El Observador,
2020) las medidas se estin tomando con prudencia,
asesorados por un comité de cientificos contrastando
con los demds paises de Latinoamérica (BBC News,
2020). En mayo se comenzaron a reintegrar la
actividad normal en diversas industrias, por medio
de Protocolos de actuacién e higiene, habilitados en
paginas gubernamentales (Montevideo Portal, 2020).
Los expertos expresan que se pueden retrasar los
picos de casos con acciones rdpidas por parte de
los gobiernos (Herrero & Belardo, 2020), con una
correcta organizacién y medidas efectivas (Marti,
2020), la distancia social y el liderazgo politico son
fundamentales para poder hacer frente a la pandemia
global (Riggirozzi, 2020). Muchas actividades
continuaron operando, si bien, las escuelas y algunos
restaurantes cerraron, la respuesta a la crisis vino dada
por una actitud proactiva y por la cantidad de pruebas
y rastreos que se hicieron a la poblacién, ubicando a
Uruguay en los primeros puestos de Latinoamérica
(Margolis, 2020). Giovanni Escalante representante
de la Organizacién Mundial y la Organizacién
Panamericana de la Salud elogié la manera en que
Uruguay estd combatiendo al COVID19 y este
éxito se debe a la existencia de un comando unico y

responsabilidad de la poblacién (MonteCarlo, 2020).
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2.2. Marketing digital en las empresas

Las empresas logran un mayor éxito cuando mezclan
los mecanismos tradicionales y digitales, teniendo
en cuenta el posicionamiento de estas (Porter,
2009). El Marketing digital se puede definir como
las diversas estrategias que se realizan por medio
de las plataformas informadticas para poder llegar
a potenciales clientes (Selman, 2017) para lograr
engagement de la comunidad estos, deben contener
incentivos sociales, contenido que sea entretenido
y logre que la comunidad pueda participar y a la
vez dar feedback a estas publicaciones (Bradley &
McDonald, 2011), al dia de hoy se producen cientos
de interacciones entre la comunidad y las empresas,
por medio de las redes de contacto (Awad, 2007).
Las redes sociales dan la posibilidad de realizar
publicidad poder conversar y fidelizar a posibles
clientes (Castello, Del Pino , & Ramos , 2014) por
medio de los valores corporativos y atributos de marca
(Altamirano & Silva, 2018) conociendo las necesidades
del cliente (Schultz, Tannenbaum, & Lauterborn,
1993). En este sentido las empresas se deben adaptar
a trabajar por medio de actitudes y planteamientos
nuevos (Mathison, Gindara, Primera, & Garcia,
2007) para ello deben utilizar los recursos que detenta
la empresa de la manera mds eficiente (Mazariegos,
Aguila, Pérez, & Cruz, 2013) considerando aspectos
tantos cuantitativos como cualitativos (Gonzdlez &
Arciniegas, 2016).

El Marketing Digital es un nuevo desafio para que
las empresas puedan ganar visibilidad (Moschini,
2012) también pueden hacer una segmentacién de
clientes, promociones, y tener una comunicacién mds
directa con éstos (Castillo, 2017). En este sentido, los
consumidores pueden recibir las comunicaciones por
diversos medios los cuales se ajusten a sus necesidades
(Schultz, Tannenbaum, & Lauterborn, 1993). Por
ello, es vital segmentar eficazmente al publico objetivo
(Hoyos, Sabogal, & Vargas, 2016). Para poder
elaborar una estrategia de Marketing Digital se debe
conocer a la audiencia objetiva, integrar y determinar
los canales de comunicacién para poder evaluarlos
(Key & Czaplewski, 2017). Los consumidores por
estos medios de contacto tienen una participacién
activa, pudiendo comentar, publicar y recomendar a la



empresa en cuestién (Kotler, Kartajaya, & Setiawan,
Marketing 4.0: Transforma tu estrategia para atraer al
consumidor digital, 2017) por eso se visualiza que la
gestién de la incertidumbre se vuelve un pilar relevante
para muchas empresas frente a la comunicacién
corporativa (Xifra, 2020). Es fundamental que el
empresario conozca la potencialidad de las redes
sociales, dado que, de no ser asi, no van a aprovechar
todas las oportunidades que estas ofrecen (Valos,

Habibi, Casidy, Driesener, & Maplestone, 2016).

Las estrategias digitales se aplican para poder
convertir en resultados las interacciones que presenta
la organizacién con su comunidad (Selman, 2017)
con pilares como divertir, informar y convertirse en
la primera opcién (Forbes, 2013). Por medio de un
estudio realizado por Astor Warehouse se llegé a la
conclusién que la crisis COVID-19 ha adelantado
dos afios la evolucién del ecommerce (Aguilar, 2020).

3. METODOLOGIA

La metodologia de este trabajo se basa en el estudio
de siete testimonios de casos de empresarios y
bibliografia especializada en la temidtica para abordar
el tema del COVID-19 se estudiaron noticias locales
y de organismos estatales. Se sustenta en la bisqueda
de informacién recurriendo a varias fuentes de
informacién (Yin, 2003); es cualitativa de indole
documental, tipo descriptivo, de corte no experimental
y transaccional.

Es de caricter cualitativo, ya que, se desean
comprender percepciones y comportamientos frente
a una misma amenaza (Strauss & Corbin, 2002)
en este sentido se busca conocer experiencias reales
para que sea mds sencilla la comprensién (Lincoln &
Guba, 1981), e indagar informacién para luego emitir
un juicio (Ceballos & Froylan, 2009).

La eleccién de la muestra para este informe fue
de caricter no probabilistico, y elegida de forma
intencional, los criterios que se eligieron para poder
estudiarla son: primero que sean empresas, las
cuales que han sido afectados por el COVID-19 y
que hayan buscado una salida a la crisis por medio
del uso de la tecnologia de la informacién, segundo
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que antes de la emergencia sanitaria, no tuvieran una
estrategia de comercio electrénico o marketing digital
implementada, tercero se buscaron empresas de varios
rubros para poder complementar el analisis.

Es descriptiva dado que intenta describir que ocurrié
en las situaciones de diversos empresarios luego de
que la pandemia los afecté y las formas que idearon
para poder superar este momento. A su vez, tiene
elementos explicativos debido a que intenta explicar
un mismo fenémeno desde diversas 6pticas y su forma
de poder afrontarlo.

La busqueda de la informacién para elaborar el marco
teérico se sustenté en libros, articulos cientificos
publicados en EBSCO y Google académico.
Mientras que la informacién asociada a las medidas
del gobierno uruguayo frente al COVID-19 se
sustent6 en noticias, protocolos y articulos de fuentes
del Gobierno (Parlamento, Sistema Nacional de
Emergencias -SINAE-, Presidencia Gubernamental.
Uy) por medio de noticias publicadas en diarios
locales y globales.

4. DISCUSION DE RESULTADOS

Los resultados obtenidos vienen dados por
7 testimonios de casos de empresarios en el
Departamento de Maldonado, quienes, frente a la
amenaza del coronavirus implementaron tecnologias

de la informacién para poder seguir operando.

‘En mi caso abrimos de forma presencial en el mes
de mayo en si los casos no estaban aumentando muy
fuerte y abrieron la mayor parte de las tiendas y
actividades por medio del cumplimiento de diversos
protocolos y medidas de seguridad e higiene. Fue en
un horario reducido, como no habia mucha gente en
las calles, lo que haciamos era publicar en las redes
sociales con varios hashtags y pagando publicidad en
linea. En ese sentido, logramos captar la atencion del
priblico, mostrar nuestros productos que son de joyeria
y que los mismos lo pudieran venir a comprar al local.
También, hicimos envios, el problema de los envios
es que a <veces es un poco menor o mds caro que el
producto. Entonces, se le encarecia al cliente el regalo
0 accesorio que utilizaba. Por lo que, usamos mucho
el mostrar por las redes y que vengan a buscar al local
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en el horario que teniamos. Incluso, enviamos fotos
por via telefonica y mensajes directos para decirles
que producto teniamos disponible, a qué precio y que
horario cumpliamos (1estimonio Nro. 1, empresario
en el rubro de joyeria, Maldonado, Uruguay, 29 de
mayo de 2020)”.
En este sentido se puede visualizar que el empresario
de acuerdo con su testimonio se ha adentrado a las
redes sociales para poder mejorar sus ventas y las ha
utilizada como aliadas para poder comunicarse con
sus clientes. Con este fin, se han vuelto fundamentales
para este caso poder atraer a nuevos clientes. De esta
manera la empresa ha ganado visibilidad para con
estos durante las exhortaciones de circular lo menos
posible. La forma de venta conforme con el testimonio
ha cambiado totalmente, debido, a que antes se
comunicaba de forma presencial y directa. Ahora estd
enviando fotos, audios por medio de las tecnologias de
informacién de sus productos a los clientes potenciales
de acuerdo con sus solicitudes y necesidades.

“Mi emprendimiento es una tienda de ropa, estuvimos
cerrados, pero por las redes sociales logramos vender
productos puntuales como uniformes o camperas.
Generalmente, sacibamos fotos y la subiamos a las
redes sociales o enviamos mediante marketing mails a
nuestras clientes que teniamos sus contactos registrados.
También, usamos publicidad online para poder llegar a
mds clientes, especificando que solamente se vendia por
agenda. Por este medio, logramos crear la necesidad en
mds de una de ellas, quienes posteriormente venian a
comprar o a probar el producto que deseaban (por medio
de citasy agenda), con todas las medidas de seguridad.
También, en algunos casos nos giraban y les enviamos
el producto que necesitaban en el talle y color solicitado.
Abhora, que abrimos nos seguimos apoyando en estas
herramientas y ya podemos recibir nuevos clientes,
claramente, siguiendo todos los protocolos de seguridad
e higiene de las prendas y probadores. (Testimonio
Nro. 2, empresario en el rubro de vestimenta Yy
accesorios femeninos, Maldonado, Uruguay, 10 de
Junio de 2020)”.
Al igual del caso anterior, este empresario expresa
que ha podido combinar las redes sociales con la
venta presencial agendando cita con los clientes,
implementando las medidas de seguridad para el
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contacto con el mismo. En este caso, se visualiza
que, por medio de la carga de fotos en diversas redes
sociales como por medio de contacto directo por
teléfono ha logrado captar la atencién de sus clientes,
y obtener ingresos durante los dias que mantuvo su
local cerrado por la emergencia sanitaria.

“Yo tengo un restaurante de venta de comida drabe,
nunca cerré el local, pero si durante dos meses debi
evitar la atencion presencial. En esos meses se incentivg
la venta mediante redes sociales y plataformas de
delivery. Donde los clientes pedian el producto, lo
prepardbamos y venia el delivery a levantarlo para
levarlo a sus casas. El mayor tema son las altas
comisiones que me cobran por el servicio, que encarece
el producto. Y a los clientes le cobran un envio por
el mismo. Ese es el mayor problema al que nos
enfrentamos con esta modalidad. Sin embargo, tuvo
un auge en el momento que se decretd la emergencia
sanitaria y los clientes responsablemente cumplian con
las exhortaciones del Gobierno. He pensado, en poder
hacer una aplicacion propia de mi restaurante para
vender por ese medio. Al dia de hoy abrimos la puerta
presencial, muchas personas nos encargan los productos
via telefonica y por medio de las redes sociales y luego
le avisamos cuando estd prontoy lo pasan a retirar por
el local. (Iestimonio Nro. 3, empresario en el rubro
de gastronomia, Maldonado, Uruguay, 4 de junio de
2020)”.
En tal sentido este empresario destaca en su
testimonio de caso que ha cambiado su forma de
operar y comunicarse con clientes por la emergencia
sanitaria. Si bien, el mismo estuvo unos meses con
su local cerrado al publico, ha logrado comunicarse
con sus clientes y potenciales clientes por medio de las
diversas redes sociales y aplicaciones de delivery; ya
que, los clientes no tienen una comunicacién directa
con ellos, sino, que lo hacen por intermedio de estas
plataformas. Lo que genera que la comunicacién sea
mis indirecta lo cual quiere variar por medio de una
propia aplicacién. Sin embargo, luego de la pandemia
por medio de las redes sociales, ha logrado, retomar
su contacto con los clientes, quienes acuden al local
o llaman via telefénica y lograr realizar el pedido
para posteriormente levantarlo, sin pagar el envio o
encarecer el producto por las comisiones.



‘En mi caso como contadora piiblica he dado a
conocer mis servicios por medio de las redes sociales
y aplicaciones de comunicacion constante. Cuando se
dieron a conocer los primeros casos no abri mi oficina
de forma presencial por casi dos meses. Sin embargo,
por estos medios estuve en contacto continuo con mis
clientes, y pude acceder a nuevos contactos. La forma
de comunicarme varié claramente, diversos medios,
y horarios frente a la cldsica reunion presencial y
entrega de documentacion, también reconozco que
forma de comunicarme con los organismos también
varid se amplic mucho mds el tema de envios online
expresando por ese medio lo necesario para poder lograr
los objetivos y poder seguir con las operaciones. En el
momento que se decretd la emergencia sanitaria muchos
de ellos cerraron o limitaron la atencion al piiblico. Sin
embargo, siguieron operando online. Al dia de hoy, la
mayoria ha abierto por medio de protocolos sanitarios
y por agenda. (Testimonio Nro. 4, empresario en el
rubro de contabilidad, Maldonado, Uruguay, 27 de
mayo de 2020)”.
Frente a este caso se visualiza que al profesional le varié
la forma de trabajo, dado, que el mismo acostumbra a
trabajar por medio de reuniones presenciales y entrega
de documentacién en los diversos organismos piblicos.
Sin embargo, al cerrar la oficina por la emergencia
sanitaria tuvo que actualizar el modelo de trabajo
para poder comunicarse con los clientes y organismos
publicos. Por lo que, en este sentido los medios y
canales de comunicacién variaron completamente
cobrando una gran relevancia las aplicaciones méviles,
correos electrénicos, como también redes sociales.

“Como Psicologa estamos brindando un servicio

a la comunidad, utilizamos las redes sociales de nuestra
pdgina para poder contactar con posibles clientes y
pacientes que necesiten una guia y acompanamiento
para poder superar esta pandemia. En este sentido,
las diversas plataformas para comunicarnos se han
vuelta vitales, si bien, el contacto con el paciente no es
el mismo que antes, no hay la misma cercania, no hay
intercambio de miradas, pero de todas maneras hemos
logrado una conexion ha sido fundamental para
poder estar en comunicacion con ellos y guiarlos en
este momento de incertidumbre y miedo. (1estimonio
Nro. 5, empresario en el rubro psicologia, Maldonado,
Uruguay, 11 de junio de 2020).
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El caso del psicélogo es similar al contador un servicio
que tenia una gran predominancia en reuniones
presenciales varié frente alos cambios de la exhortacién
del gobierno de quedarse en las casas. Sin embargo, fue
requerido cambiar la perspectiva y a la vez el enfoque
por el que trabajar. Mediante ello, lograron variar su
modelo de trabajo para poder hacerlo por medio de
las plataformas de videoconferencia y con gran ayuda
de las llamadas y mensajes telefénicos. En este caso,
se expresa que el servicio cambio desde la perspectiva
del profesional. Sin embargo, pudo prestarlo por estas
herramientas, logrando su objetivo.

“En mi caso cuando comenzd la emergencia sanitaria,
muchos de mis clientes no venian por la exhortacion del
Gobierno de no salir de casa. Uno de ellos, me consulto
por la posibilidad de hacer el pedido via telefonica, no
lo habia hecho antes, dado que nunca lo necesité. Sin
embargo, en este momento era una alternativa viable.
Por lo que, le envié fotos y una lista de precios de los
productos y me iba consultando aquellos que necesitaba
para pasarle los precios, disponibilidad y marcas.
Luego, el venia y lo levantaba o yo se lo llevaba a
su casa. Frente, a los pagos lo haciamos mediante
tarjeta o transferencia bancaria. En ese momento
fue de gran ayuda para poder vender los productos
y a la vez, lograr fidelizar a los clientes que querian
evitar aglomeraciones y eran responsables frente a la
situacion de emergencia sanitaria. (Testimonio Nro.
6, empresario en el rubro almacén y venta de frutas
y wverduras, Maldonado, Uruguay, 9 de junio de
2020)”.

En el caso de este testimonio se visualiza que el local
no cerrd presencialmente dado que los productos que
comercializa son de primera necesidad. Por lo que, va
a continuar abierto. Sin embargo, debe adaptarse a
que sus clientes intentan salir lo menos posible (debido
a las exhortaciones del gobierno). Dado que debe
actualizar su forma de comercializar sus productos.
Un cliente le solicita si puede hacer el pedido via
telefénica y levantarlo, por mds, que no sea la forma
que acostumbra a comunicarse es una via viable
durante la emergencia sanitaria, dado; que es lo que
el publico le estd demandando. La comunicacién con
este cliente también cambid, porque de ser un auto
servicio para pasar a hacer un pedido via telefénica.
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“Durante el proceso de emergencia de coronavirus; como
counselors tuvimos una oferta de trabajo honorario
desde el instituto de enserianza donde nos recibimos,
para por medio de una plataforma informdtica poder
conectar con personas que necesitaban nuestros servicios,
por todo lo ocurrido y la incertidumbre, pero no podian
pagarlo. La idea era empezar a escuchar las necesidades
de las personas que se habian inscripto, por medio de
tres encuentros de 50 minutos mediante video llamada.
La plataforma unia la demanda y la oferta, también
se ayudaron con redes sociales y canales de television.
Primero estos encuentros mnos causaron un impacto
total como profesionales, ya que sentiamos del otro lado
una fuerte desesperacion por la situacion que estaban
atravesando y en nuestro sentido una escucha dolorosa
de las personas que nos llamaban. Al ser temas tan
vulnerables, y de supervivencia, necesitdbamos ser mds
empaticos. Si bien, acd no hubo cuarentena, muchas
industrias estuvieron cerradas y personas perdieron su
empleo. Y esto me llevd a conocer realidades totalmente
diferentes y que también estaban por fuera de mi niicleo
familiar. Pero también, destacd en las comunicaciones
la importancia de la escucha, como también, la
biisqueda de solucion de esas personas. Todos los sabados
bhaciamos una reunion entre nosotros, los counselors
que nos adherimos a prestar estos servicios; para poder
ponernos de acuerdo y acompariarnos entre nosotros,
como también; para poder conocer a quién delegar los
casos que presentiamos mds graves. (1estimonio Nro.
7, counselors, Maldonado, Uruguay, 13 de junio de
2020)”.

Si bien este testimonio de casi se expresa que los
servicios fueron sin costo para las personas, se puede
dilucidar que los mismos fueron brindados por
medio de una plataforma digital la cual gestionaba
la demanda y la oferta del servicio, y por medio de
ella se podian generar las reuniones. Por otro lado,
frente a la comunicacién se expresa la vulnerabilidad
de las personas y su necesidad de ser escuchados y
guiados. En ese sentido, es importante destacar la
importancia de generar empatia y poder lograr que
el mismo paciente pueda desplegar todo su problema
para acompafarlo en la busqueda de las posibles
soluciones.
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4.1 Sintesis de los resultados obtenidos

A modo de sintesis de los resultados obtenidos en los
testimonios de casos de los empresarios se copilarin
categorias de uso de las tecnologias de la informacién
por los mismos en la siguiente tabla:

Tabla 1 sintesis de testimonios

Sintesis T1 T2 T3 T4 T5 T6 T7
Mayor uso de redes X X X X X
sociales
Uso de plataformas X X
especiales
Necesidad de usar video X X X
conferencias
Envios de email y por X X
contactos de clientes
Uso de telefonia para X X X X X
contacto y servicios
Pago de publicidad online X X

Fuente: realizacién propia
5. REFLEXIONES

Dentro de los testimonios ellos destacan la relevancia
que se ha tornado el uso de medio digitales para sus
comercios lo que queda cuestionar es la aplicacién
que hardn de estos de cara al futuro. Al igual que
conocer c6mo se ha generado las comunicaciones con
los clientes, las variaciones de éstas como también la
forma en que estos se dirigen a las empresas por mds
de un tipo de canal de comunicacién. Los mismos
han ahondado en diversas estrategias para enfrentar
la pandemia y los perjuicios ocasionados por la misma
muchos de ellos han optado por presentar una mayor
presencia en las redes sociales generando contenido
entretenido y de calidad para poder captar nuevos
consumidores. Otros han elegido por la opcién de
plataformas especiales, o adaptar sus servicios a video
conferencias para poder brindar el servicio, a pesar, de
perder el contacto presencial. Por lo contrario, el envié
de mails a contactos u uso de servicios de telefonia
han sido elegido en varios de los testimonios. La
publicidad online ha sido elegida en otras ocasiones,
pero en estos casos no se ve un gran auge para todos
ellos. Sin embargo, ha generado buenos resultados
y una alternativa para captacién de nuevos clientes
a pesar de que sean mds lejano, lo que se suma y va
de la mano con la adaptacién de los servicios para
prestacién a distancia.



Esimportante destacar que por medio delaexhortacién
del gobierno muchas de las industrias pudieron
continuar operando como también las empresas,
aunque la modalidad de servicio y propuesta de valor
cambié en base a la responsabilidad de las personas yla
menor circulacién. Asimismo, es relevante cuestionar
si consideran relevante poder invertir en estos medios
y en publicidad para seguir ganando visibilidad, o
si de lo contrario piensan que no es necesario y van
seguia trabajando como hasta antes por medio de la
presencialidad.

6. CONCLUSIONES

A lo largo de este trabajo se intentaron contrastar
diversos testimonios de casos de industrias variadas
los cuales han buscado mantener activas sus
emprendimientos por medio de la implementacién
de estrategias digitales como también de mantener
el contacto con sus clientes y potenciales clientes
durante las exhortaciones de circular lo menos
posible se intenté también, abordar los problemas que
enfrentaron las mismas durante este periodo.
Mediante estos testimonios se puede visualizar cémo
estos empresarios vieron en las redes sociales una
salida para la emergencia sanitaria sobre todo en el
momento de mayor incertidumbre donde muchos
de ellos cerraron sus locales a la atencién al publico
debido a la exhortacién de no salir de sus casas. En
este sentido, si bien, no sustituyd la atencién personal,
si fue una medida que ayudé a amortiguar los gastos
o poder tener ingresos para hacer frente a los gastos.
Muchos contindan con el uso de estas herramientas
digitales y comunicacién por este medio con ello han
logrado estar en contacto con potenciales clientes lo
que genera un feedback directo como también, la
complementacién de los dos aspectos (presencialidad
y virtualidad). Asimismo, logran obtener una mayor
visibilidad a sus productos y servicios, y también
atendiendo por medio de las redes sociales y telefonia
logran generar un contacto antes con el cliente.

Esta situacién azoté de diversa indole a las empresas,
lo que conlleva, a la necesidad de reinventar las
estrategias para poder amoldarse a la llamada “nueva
normalidad”, implementando todos los protocolos de
accién como medidas sanitarias y de higiene.

La mayoria de ellos expresa que han tenido una

Revista Economia y Administracién, Vol. 11, n° 1, 2020

reduccién de ingresos a causa de la pandemia o
han cerrado sus locales durante cierto periodo.
Sin embargo, han podido continuar operando,
manteniendo las fuentes de trabajo y contacto con los
clientes.
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