
│Plumaje 

18  

Cinzontle 

 

│

Resumen 

El presente trabajo tiene el objetivo 

de conocer las estrategias de comer-

cio digital utilizadas por los restau-

rantes de la Plaza City Center de Vi-

llahermosa, Tabasco, durante la pan-

demia de Covid-19. Se utilizo  un en-

foque cualitativo, descriptivo, no 

experimental con una temporalidad 

transversal. La informacio n se reco-

pilo  a trave s de entrevistas semi es-

tructuradas, en un solo momento y 

sin alterar los datos obtenidos. Se 

toma como referente teo rico los 

aportes de Henry Jenkins, Carlos 

Scolari y Teresa Ayala quienes des-

criben la transformacio n digital y 

como esta ha cambiado la forma de 

comercializar. Los resultados obteni-

dos muestran que los restaurantes 

no estaban preparados para enfren-

tar la pandemia – situacio n generali-

zada a todo tipo de comercio – por lo 

cual, tuvieron que adaptarse a las 

necesidades de los clientes para se-

guir ofreciendo sus servicios, publi-

cando sus menu s y costos en las di-

versas redes sociales para poder 

llegar a sus clientes actuales y poten-

ciales, igualmente hicieron uso de 

plataformas digitales existentes para 

la reparticio n de alimentos como 

Uber Eats y Didi Food. Aunado a lo 

anterior, varios de estos realizaron 

adaptaciones en los platillos para 

poder facilitar sus traslado y conser-

vacio n.  
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Introducción 

A principios de la pandemia del Co-

vid-19, establecimientos de cual-

quier giro, se paralizaron por la con-

tingencia que se presentaba en la 

entidad, desconociendo por comple-

to la enfermedad, no existiendo nin-

guna preparacio n, ni forma de distri-

buir productos de primera necesi-

dad. Debido a que nadie tení a permi-

tido salir de sus hogares, lo cual llevo  

a los recortes del personal, la caí da 

de las ventas y la clausura definitiva 

del local.  

Muy pocos se mantuvieron, adap-

ta ndose al contexto, aunque esto 

impactaba negativamente en la eco-

no mica. Por ejemplo: los estableci-

mientos afectados que se sostení an 

con la venta de productos en un es-

pacio materia apoyados a trave s del 

consumo frecuentes de las personas, 

y otros que a pesar de haber imple-

mentaron todo tipo de seguridad 

sanitaria, por el temor de contraer la 

enfermedad les afecto  en sus ganan-

cias, es por ello que se preocupo  en 

elaborar estrategias para enfrentar 

ese problema. 

La investigacio n tuvo el propo sito de 

conocer las estrategias que imple-

mentaron los comercios a raí z de la 

pandemia. Estas estrategias pueden 

servir para que aquellos comercios 

tradicionales que no han experimen-

tado el uso de redes sociales, plata-

formas, y servicios de internet, consi-

deren la necesidad de disen ar estra-

tegias digitales para su beneficio y 

aprovechar las ventajas que puede 

ofrecer la digitalizacio n. Por ejemplo, 

al no tener acceso a un menu  fí sica-

mente, se dieron a conocer a trave s 

de ima genes, donde promocionaban 

ofertas en sus diversas redes socia-

les.  

De igual forma, permitio  analizar la 

importancia de las redes sociales, 

para el desarrollo de estrategias pu-

blicitarias y econo micas; para pro-

mocionar ofertas, productos y una 

mayor interaccio n con el pu blico. 

Adema s de ser usada para emergen-

cias como la pandemia y otros feno -

menos y acontecimientos que se 

presentan cotidianamente.  

Tambie n ayudo  a entender la impor-

tancia de la comunicacio n de las or-

ganizaciones con sus pu blicos, to-

mando en cuenta favorecer a sus 

clientes en primer lugar con nuevas 

estrategias digitales, por ejemplo: el 

servicio a domicilio previniendo con-

tagios, tener informados sobre las 

promociones, precios de los produc-

tos y una interaccio n con sus clientes 

por medio de las redes sociales, 

preocuparse por la entrega y el cui-

dado de las visitas a los estableci-

mientos. 

La presente investigacio n tuvo como 

objetivo general analizar las conse-

cuencias del Covid-19 en los estable-

cimientos de comida que no conta-

ban con estrategias y plataformas 

digitales. Y como objetivos especí fi-

cos, a) Identificar los principales pro-

blemas a los que se enfrentaron los 

establecimientos de comida que no 

contaban con plataformas digitales 

durante el Covid-19. b) Conocer las 

estrategias que implementaron los 

establecimientos de comida que no 

contaban con plataformas digitales, 

para mantenerse en el mercado du-

rante la pandemia de Covid-19. c) 

Identificar las plataformas digitales 

que utilizaron los establecimientos 

de comida para mantenerse en el 

mercado durante la pandemia de 

Covid-19. 

 

Desarrollo 

a) Comercializacio n digital 

Desde hace un par de an os, la utiliza-

cio n de las redes sociales, ha repre-

sentado una herramienta de ayuda 

para el comercio (cualesquiera), me-

diante la publicidad, el alcance y la 

variedad de productos que se de-

mandan a trave s de esta, lo cual sus-

tituye a una versio n antigua del co-

mercio, pues de un medio fí sico se 

traslado  a plataformas digitales.  

La transformacio n de estos espacios 

fí sicos propicio  que establecimientos 

comerciales, recurrieran a platafor-

mas (redes sociales) y apps, para 

ofrecer sus servicios y continuar con 

un nu mero de clientes estables. Sin 
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embargo, a pesar de los grandes 

beneficios que ofrece el mundo digi-

tal, no todos los comercios tienen a 

personas familiarizadas con las re-

des sociales y plataformas en gene-

ral, lo cual, remarca la brecha digital 

existente, es decir, aquellos aspectos 

que limitan tener una interaccio n en 

mundo digital. 

La brecha digital es un fenó-
meno complejo que incluye 
varias brechas interdependien-
tes: la económica, la tecnológi-
ca, la de conocimiento –que 
preferimos denominar compe-
tencia tecnológica e informática
–, la cultural –que optamos por 
denominar competencias digita-
les culturales– y la brecha polí-
tica. (Gutiérrez, 2012) 

 

La mudanza de los establecimientos 

comerciales a las plataformas digita-

les, es una tema tica que se aborda 

para dar a conocer los cambios exis-

tentes en el medio, con la implemen-

tacio n de nuevas tecnologí as al a rea 

de la comercializacio n en cualquier 

a mbito, co mo este ha evolucionado 

con el paso de los an os y focalizar sus 

diferentes herramientas tecnolo gi-

cas, que ayudan a los negocios de 

una manera positiva y negativamen-

te.  

A trave s de los ejes de ana lisis se 

muestra el panorama por el cual se 

encuentra el comercio actual, co mo 

se dio la transformacio n del comer-

cio con la llegada del Covid-19, la 

utilidad de las plataformas virtuales 

en cuestiones de comercio y co mo la 

brecha digital esta  trastocando di-

versos sectores de la sociedad, enfa-

tizando al mercado. El sentido de 

esta investigacio n esta  sustentado en 

el marco teo rico de Henry Jenkins, 

tomando en la misma lí nea a autores 

como Carlos A. Scolari y Teresa Aya-

la Pe rez. 

 

b) Inmersos en un mercado digital 

Cuando se escucha hablar de comer-

cio, inmediatamente se relaciona 

como el espacio donde cualquier 

persona se dedica a vender cierto 

producto, pero con la llegada de la 

web 6.4, la manera de emprender y 

comercializar ha cambiado mucho. 

Por ejemplo, en la actualidad pocos 

comercios pequen os saben que les 

favorece dar a conocer sus produc-

tos en sus redes personales, hasta 

existe la ayuda de quienes recomien-

dan el servicio o productos de los 

jefes del negocio. 

Jenkins (2006) da un concepto de la 

convergencia cultural, un comer-

ciante siempre tiene la misio n o el 

suen o de crecer, lograr mayores 

ganancias. Y en estos an os si actuali-

za su objetivo a lo digital puede dar 

un brinco a los nuevos medios, como 

establecimientos que aprovecharon 

el auge de la pandemia para a utili-

zar estas herramientas como pagar 

por tarjeta de cre dito, que tambie n 

es parte de la transformacio n del 

dinero fí sico a digital. 

Con convergencia, me refiero al 
flujo de contenido a través de 
múltiples plataformas mediáti-
cas, la cooperación entre múlti-
ples industrias mediáticas y el 
comportamiento migratorio de 
las audiencias mediáticas, dis-
puestas a ir casi a cualquier 
parte en busca del tipo deseado 
de experiencias de entreteni-
miento (pág. 14). 

Son muchos ejemplos de la transfor-

macio n digital, algunos comercios a 

principio de la actual pandemia del 

covid-19, se vieron obligados a 

transformar por completo la forma 

en la que se manejaba con anteriori-

dad su negocio, las empresas de co-

midas desarrollaron plataformas 

para que sus clientes no tuvieran 

que salir de casa, todo por medios 

digitales. Las tiendas en lí nea como 

Uber Eats, DiDi Food, Rappi, y algu-

nas que se crearon para el contexto 

local como: Motomandados Taxi, 

Motomandados Jamády, se hicieron 

muy comunes y aquellos que no 

sabí an usarlo de igual manera tení an 

que aprender, por necesidad.  

Es ahora con casi dos an os y medio 

de pandemia que la situacio n de 

sanidad esta  ma s controlada, aun-

que dejo  costumbres que muchos 
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tuvieron que aprender. Marshall 

(1969) citado por Pe rez (2012) 

menciona que, “el uso de los medios 

electro nicos constituye un lí mite 

ruptura entre el hombre fragmenta-

do Gutenberg y el hombre integral, 

así  como la alfabetizacio n fone tica 

era un lí mite de ruptura entre oral-

hombre y hombre tribal visual” (Pa g. 

10). 

 

c) Cibermercado 

El uso de las plataformas digitales 

ha evolucionado la manera se 

interacciona en el comercio, las 

organizaciones tuvieron que ge-

nerar estrategias para no perder 

a sus clientes a raí z de la pande-

mia. Son muchos los negocios 

que solo implementaron las re-

des sociales a su establecimiento, 

adema s del uso de internet, para 

acceder, gestionar y facilitar las 

ventas con la llegada del Covid-

19. Sin darse cuenta, pasaron por 

un proceso de convergencia man-

teniendo una postura de lo que se 

vive actualmente. 

La conectividad es un acceso que 

mantiene informado a los comer-

cios, funciona como una herra-

mienta ma s, la juventud se identi-

fica ma s por las redes sociales 

como Facebook e Instagram, se 

tiene una mayor interaccio n el 

negocio con los clientes, tomando 

en cuenta que “conectividad es 

un estado humano casi igual que 

es la colectividad o la individuali-

dad. Es esta condicio n de fugaci-

dad comprendida por un mí nimo 

de dos personas en contacto en-

tre sí , por ejemplo, conservando o 

colaborando” (Kerckhove, 1999). 

Es ma s factible encontrar las ubica-

ciones es por ello que cada negocio 

se encarga de promocionar su mer-

cancí a en las redes proporcionando 

datos, ofertas y promociones del 

establecimiento. Simondon (2008) 

citado por Scolari (2018) menciona 

que: 

La técnica es la interfaz objeti-
va (física) entre el entorno hu-
mano y el mundo natural, mien-
tras que la cultura es la interfaz 
subjetiva (simbólica) entre el 
medio humano y el entorno 
técnico. Las consecuencias de 
la técnica sobre los seres huma-
nos son dobles y tanto el medio 
físico como el simbólico fun-
cionan como mediado-
res. Utilizamos la tecnología y 
la hablamos, pero, al mismo 
tiempo, la tecnología también 
nos usa y nos habla (Pág. 10). 

En el comercio existen si no esta n 

conectados a una red de internet 

difí cilmente pueden operar, gran 

parte de las actividades de una em-

presa se debe a las redes telefo nicas, 

las llamadas, los mensajes, por ejem-

plo, en los establecimientos de comi-

da, ya no es necesario ir hasta el es-

pacio fí sico, por ejemplo, Pizza Hut, 

ahora desde casa todo se compra. 

Las plataformas del cibermercado 

crecen constantemente con nuevos 

usuarios, mayormente en do nde hay 

ma s acceso como en las ciudades. 

Las redes sociales y las plataformas 

virtuales no solo ayudan a los co-

mercios a implementar su alcance, 

pues existen quienes generan estra-

tegias digitales para atrapar a sus 

usuarios y volverlos clientes fieles, 

dependiendo de sus posibilidades 

econo micas, pero se crea fanatismo 

por ejemplo a una marca. 

 

d) Los negocios en la actualidad 

El comercio que se conocí a con ante-

rioridad, esta  evolucionando, con la 

llegada de la digitalizacio n se genero  

otra nueva interaccio n con los me-

dios digitales, por una parte, las apps 

y redes sociales, pueden funcionar 

como una herramienta publicitaria 

para los comercios afectados por el 

Covid-19, haciendo que se mantenga 

a la vanguardia y, por otro lado, exis-

ten quienes tienen un conocimiento 

limitado del uso de los medios. 

La transformacio n del comercio en 

su mayorí a se inicia con la llegada 

del internet, la utilizacio n de herra-



│Plumaje 

22  

Cinzontle 

 

│

mientas que faciliten el trabajo, ade-

ma s de un mayor alcance que fun-

cione como estrategia de marketing. 

Con esta transformacio n, tambie n se 

refiere a la migracio n del espacio 

material a la digital, una aplicacio n 

puede ocupar el lugar de un espacio 

fí sico do nde se venda comida, etce te-

ra. 

La utilidad de los medios digitales es 

una oportunidad de hacer crecer la 

empresa o negocio, la nueva forma 

de co mo funciona el mundo es cada 

vez ma s digital, las transferencias 

bancarias, la compra de productos 

en lí nea, entre muchas ma s. Aunque 

a pesar de los alcances por medio de 

la globalizacio n no garantiza que 

todo su pu blico utilice correctamen-

te las redes para cuestiones de traba-

jo, sino tambie n para el entreteni-

miento (ocio). 

La brecha digital se interpreta como 

esta falta de conocimiento en la eje-

cucio n de las tecnologí as en general. 

El no saber utilizar correctamente 

las apps, y los tele fonos mo viles. Es 

por ello que muchos establecimien-

tos tuvieron que cerrar por no explo-

rar los beneficios de las redes socia-

les, que funcionarí a como medio de 

distribucio n del mensaje en e pocas 

de pandemia. 

El comercio siempre ha existido, 

para estar con el constate cambio se 

debe adaptar a lo actual, es algo com-

plejo el cambio, por suerte existen 

expertos en ofrecer sistemas de soft-

ware para un mayor acercamiento 

con la tecnologí a, los comercios de-

ben estar en la vanguardia para ofre-

cer una mayor atencio n del mundo. 

Adema s, con las estrategias que mu-

chos comercios que se enfrentaron a 

la pandemia, se pueden utilizar para 

que muchos otros comercios apro-

vechen el auge de las plataformas 

digitales y consideren implementar 

nuevas funciones para mantener su 

establecimiento ma s actualizado. 

 

Metodología 

Esta investigacio n acudio  a un enfo-

que cualitativo porque se buscaba 

obtener datos no nume ricos, para 

analizar las estrategias digitales de 

los establecimientos de comida que 

no contaban con ta cticas ni platafor-

mas digitales en la plaza de City Cen-

ter en la ciudad de Villahermosa 

Tabasco a principios y durante de la 

pandemia. El tipo de investigacio n 

fue no experimental, ya que, durante 

esta, solo se observa el feno meno y 

se analiza el entorno tal y como se 

presenta, sin construir o alterar la 

realidad ya existente.  

Por su alcance y profundidad, la pre-

sente investigacio n es descriptiva 

porque, segu n Rus (2021) analiza las 

caracterí sticas de la poblacio n y/o 

feno meno sin conocer las relaciones 

entre ellas. Este disen o es transver-

sal, porque recolecta datos en un 

momento y en un tiempo u nico, de 

acuerdo con Ayala (2021) esta se 

caracteriza por la forma de recopilar 

los datos y medir el feno meno en un 

momento determinado. Este estudio 

se enfoco  en describir el contexto o 

entorno en un tiempo especí fico de 

los comercios, no se puede hacer 

inferencias en cuanto a cambio en el 

tiempo.  

La poblacio n seleccionada para este 

estudio fueron tres comercios de 

comida ubicados en plaza “City Cen-

ter” de la zona de Tabasco 2000 en la 

ciudad de Villahermosa. El primero 

es un establecimiento de giro comer-

cial, lleva alrededor de cinco an os en 

la venta de productos de carne, diri-

gido por una licenciada en adminis-

tracio n. El segundo es una tienda de 

postres, con seis an os de antigu edad 

es dirigida por su duen a, y la cajera. 

Su negocio se basa totalmente en la 

venta de todo tipo de postres dulces. 

El tercero es una cafeterí a restauran-

te, el cual lleva 2019 en funcio n, se 

basa en la venta de postres y desa-

yuno, su gerente es un joven encar-

gado de las ventas y el personal. 

Se selecciono  a estos comercios por 

su accesibilidad para centrarse en un 

lugar especí fico de la ciudad, con el 
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fin de recabar informacio n de estos 

establecimientos que pertenecen al 

mismo giro, adema s de haberse en-

frentado a la pandemia. Para esta 

seleccio n se utilizo  un muestro no 

probabilí stico, ya que en la zona se 

encuentra una variedad de negocios 

dedicados a la venta de alimentos, 

sin embargo, estos fueron los que 

aceptaron proporcionar la informa-

cio n para el desarrollo del trabajo, la 

condicio n fue no hacer uso del nom-

bre de la empresa.  

La informacio n se obtuvo a trave s de 

una entrevista semi estructurada 

dirigida ha encargado de los estable-

cimientos con el fin de aportar ma s 

informacio n a la investigacio n. El 

disen o de la guí a de entrevista conto  

con seis í tems relacionados con tres 

dimensiones. Sin embargo, se obtu-

vieron ma s preguntas a partir de las 

respuestas obtenidas. 

En la presente investigacio n se reali-

zo  como me todo de recoleccio n de 

datos el ana lisis del discurso de una 

entrevista semi estructurada a tres 

establecimientos de comida en la 

plaza City Center de la ciudad de 

Villahermosa, en la cual se conside-

raron las siguientes dimensiones: el 

principal problema de los estableci-

mientos con la llegada de la pande-

mia de Covid-19, la implementacio n 

de estrategias para el sustento del 

lugar, y las plataformas digitales que 

utilizaron como herramienta digital. 

 

Resultados 

A partir de los datos obtenidos se 

realizo  el siguiente ana lisis de las 

dimensiones ya mencionadas con 

anterioridad. 

Primera dimensión: Impacto de la 

pandemia. 

 Los tres establecimientos men-
cionaron problemas diferentes, 
el primero menciono  que su 
principal problema fue no contar 
con servicio a domicilio propio, 
teniendo desventajas al contratar 
a moto mandado o algu n otro 
servicio, ya que no cumplí an con 
la expectativa que maneja el ne-
gocio, el cual es atender bien al 
cliente con un buen servicio, y 
proporcionar los alimentos con 
los mejores cuidados posibles. 
Este problema se resolvio  con la 
contratacio n de una persona 
especial, el cual tuvo su capacita-
cio n necesaria para transmitir la 
misma imagen del negocio, por-
que al no tener una persona en-
cargada de este servicio las per-
sonas por temor no se animaban 
a salir de sus hogares. 

 El segundo establecimiento acla-
ro  que su problema era el miedo, 
sus trabajadores temí an ser con-
tagiados por la enfermedad, de-
jando de asistir a su trabajo. El 
problema se soluciono  imple-
mentando el servicio a domicilio, 

y atendiendo a los clientes afuera 
del establecimiento, con las me-
didas de higiene necesarias como 
cubre bocas y gel antibacterial. 

 El tercer establecimiento tuvo 
como principal problema, no 
tener visitas por parte de sus 
consumidores lo que les genero  
bajas ganancias y el recorte de 
personal, cerrando el estableci-
miento por dos meses, pero re-
gresando con muchas ideas co-
mo reforzar el servicio a domici-
lio, e implementar un nuevo me-
nu , y productos saludables para 
aquellos que realizan deportes o 
llevan una dieta sin consumir 
azu car. 

 

 

Segunda dimensión: Estrategias utili-

zadas. 

 En la siguiente dimensio n se les 
pregunto  cua les estrategias utili-
zaron para que no decayera su 
negocio, y cua les de estas estrate-
gias quedaron permanentes, el 
primero contesto  que su princi-
pal estrategia fue implementar el 
servicio a domicilio propio, el 
cual quedo  permanente hasta la 
actualidad con una persona en-
cargada de repartir los produc-
tos. Adema s, generar contenido 
en las redes sociales, sus hora-
rios, precio de productos, bus-
cando la confiabilidad del cliente 
con las medidas adecuadas para 
evitar contagios. 

 El segundo al igual que el prime-
ro genero  las mismas estrategias: 
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el servicio a domicilio propio y el 
uso de redes sociales, como Ins-
tagram para subir fotografí as de 
los productos y así  general inte-
re s del espectador para consu-
mir un postre, tambie n las medi-
das de sanidad para evitar todo 
tipo de contagio. Estas estrate-
gias siguen vigentes hoy y ayuda-
ron mucho en su momento, 
cuando au n se desconocí a mu-
cho de la enfermedad. 

 El tercer establecimiento al tener 
dos meses sin laborar, ideo estra-
tegias que les funcionaron y en la 
actualidad siguen permanentes 
por su buen resultado. El manejo 
creativo de las redes sociales 
para atraer a viejos y nuevos 
clientes, con la creacio n de nue-
vos menu s con productos nue-
vos, para un pu blico que hace 
deporte o no puede comer pos-
tres con azu car, y a diferencia de 
los otros dos negocios, este esta-
blecimiento contrato el servicio a 
domicilio de Úber Eats y DiDi.  

 

Tercera dimensión: uso de platafor-

mas digitales. 

La dimensio n de las plataformas 

digitales tiene el propo sito de cono-

cer de que  manera estos estableci-

mientos utilizaron estas plataformas 

para su beneficio. Todos los sujetos 

de estudio mencionan que utilizan 

las redes sociales para promocionar 

sus productos, al igual que interac-

tuar con sus consumidores. 

 Las ma s utilizadas son Instagram 

para las fotografí as de la comida, 

para dar apetito y promocio n de sus 

bajos precios. Facebook para dar 

comunicados y presentar infografí as 

o los mismos horarios establecidos. 

En el caso del tercer negocio, este 

tambie n lo utiliza para anunciar el 

lanzamiento de nuevos postres. To-

dos utilizaban las redes sociales an-

tes, pero no con tanta frecuencia, con 

la llegada del Covid-19 se les vio obli-

gados a generar estrategias fí sicas y 

tambie n virtuales, esta herramienta 

tecnolo gica ayudo  mucho para la 

promocio n de los productos. Antes 

no era tan frecuente el uso de las 

redes, pero tuvieron esta necesidad 

por la pandemia. Las personas no 

podí an salir, siendo un recurso facti-

ble al ordenar por las aplicaciones 

como DiDi o Uber Eats. 

 

Conclusiones 

A partir de este trabajo, podemos 

entender que las tecnologí as de la 

comunicacio n, han permitido a las 

organizaciones mantenerse vigentes 

en el mercado a partir de una situa-

cio n extraordinario como lo ha sido 

la pandemia de COVID 19. Algunas 

empresas del ramo de los alimentos 

ya utilizaban las redes sociales para 

dar a conocer sus productos y/o 

servicios, pero aquellos pequen os 

restaurantes disen ados para clientes 

especí ficos tení an cubierta su de-

manda de la manera tradicional, 

asistiendo al local.  

Los resultados de esta investigacio n, 

nos llevaron a analizar las estrate-

gias utilizadas por pequen os estable-

cimientos de alimentos ubicados en 

la zona gourmet de Plaza City Center 

de la ciudad de Villahermosa, en 

donde se pudo constatar que varios 

de estos no contaban con servicios 

de alimentacio n a domicilio. La llega-

da de la pandemia los insto a tomar 

acciones que les permitieran mante-

ner su presencia, a sus empleados y 

poder subsistir durante la pandemia.  

Entre las principales estrategias utili-

zadas por este grupo de restauran-

tes, fueron la venta en lí nea por me-

dio de servicio a domicilio propio o 

especializado, haciendo uso de las 

redes sociales como Facebook e Ins-

tagram, principalmente, a través de 

las cuales presentaban nuevos me-

nu s (adaptados para su transporta-

cio n y duracio n) y sus costos. De 

igual forma hicieron uso de platafor-

mas digitales para la entrega de los 

mismos, como fueron Uber Eats y 

DiDi Food en las cuales, de igual for-

ma, serví an como medio de promo-

cio n para sus alimentos. Aunado a lo 

anterior, tambie n hicieron uso de los 

servicios de transporte emergente 

surgidos a raí z de la misma pande-
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mia, como fueron Motomandados 

Taxi, Motomandados Jamády. 

Las redes sociales ma s utilizadas 

fueron Facebook e Instagram, en las 

cuales, adema s del menu  y los pre-

cios ya mencionados en el pa rrafo 

anterior, tambie n permití an dar a 

conocer las ofertas y/o promociones 

que surgieran, presentar ima genes 

de referencia sobre los alimentos, así  

como la interaccio n con los clientes 

que solicitaban el servicio.  

El uso de las tecnologí as digitales y 

las estrategias que las empresas utili-

zan se han hecho parte esencial de 

las mismas para poder mantener el 

contacto con sus clientes, poniendo 

en pra ctica la creatividad y el disen o 

para mantener el intere s de sus 

usuarios y atraer a nuevos clientes.  

En este punto, se puede dar paso al 

desarrollo de nuevas propuestas de 

investigacio n que permitan conocer 

si actualmente, en la nueva normali-

dad, las empresas mantienen o han 

mejorado sus estrategias publicita-

rias, ya que el contexto ha ido cam-

biando y las tecnologí as cada dí a se 

convierten en parte esencial de las 

empresas.  
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