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Resumen

Este estudio tiene como objetivo identificar Tos usos de
Tas redes sociales en Tas pequefas empresas durante el
confinamiento producto de COVID-19. Ademas, esta investigacidn
busca identificar Tos cambios que las empresas han efectuado en la
forma en que ofrecen sus productos y servicios. Por tanto, este
estudio sigue un procedimiento cualitativo basado en un andalisis
de focalizado a través de 1la seleccién de un pequeio grupo de
emprendedores de pequeifas empresas de Guayaquil y Babahoyo.
Los hallazgos demostraron que a pesar de que la pandemia afecté
sus 1ingresos, los emprendedores realizaron cambios en Ta relacién
con sus clientes a través de espacios virtuales como las redes
sociales para pretender mantener su negocio a flote.

Palabras claves: CoviD-19, emprendedor, relacion entre redes
sociales y pequefios negocios.
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ABSTRACT

This study aims to identify the uses of social media in small
business during the CoOvVID-19 Tlockdown. Moreover, it wants to
identify businesses have changed the way they offer their products
and services. Therefore, this study follows a qualitative procedure
based on a focus analysis throughout the selection of a
small group of entrepreneur of small business from Guayaquil and
Babahoyo. The findings demonstrated that despite the pandemic
affected their incomes, entrepreneurs carried out changes 1in the
relationship with their clients throughout virtual spaces such as
social media to intend to maintain their business on road.

Keywords: CoviD-19, entrepreneur, relation between social
media and small business.

INTRODUCCION

Janita & Chong (2013) definen T1los negocios electrénicos o
e-business como un concepto en desarrollo que describe el proceso
de intercambio o compra y venta de productos, servicios e
informacion a través de Ta internet. Al comienzo las redes
sociales eran utilizadas para Tla vida personal y social de Tas
personas, ahora su uso yace para las empresas grandes y pequeias,
permitiendo establecer interaccion directa entre negocios vy
clientes, mejorar su relacion y Tllevar a cabo Tos servicios
postventa, para estar asi en contacto y comunicacién con ellos vy
seguir satisfaciendo Tas necesidades(Juarez, Ruiz, Escobar, &
Gaxiola, 2012). Las redes sociales se han vuelto un fendémeno
global donde herramientas digitales dominadoras establecen wuna
mejor comunicacion en estos Ultimos afios y aun mas en medio de
la pandemia que se han 1implementado para el uso del marketing
digital wutilizando Tlas diferentes plataformas en Ta web como
Facebook, YouTube, Twitter, y mas recientemente sitios como
LinkedIn y Pinterest (Uribe, Rialp,& Llonch, 2013).

Las redes sociales son un excelente recurso estratégico y forma
una dimensién corporativa nueva, por 1o que es relevante tener en
claro los beneficios que aporta su uso a los negocios, ademas de
considerar el desempeno de una Tlabor excepcional al mejorar Tla
productividad entre los agentes 1internos y clientes. “Las redes
sociales se convierten en un nuevo Yy atractivo canal para que
cualquier organizacion pueda mostrar masivamente sus 1deas, Yy
conocer a sus publicos de una manera menos formal y sin problemas
de estructuras organizativas”(Amezcua, 2012, pag. 135).

REVISION DE LITERATURA

ET marketing digital se define como el uso de Internet como medio
difusién publicitaria con el fin de incrementar Tas ventas de Tlos
productos ofertados (Lora & Segarra-Ofa,

2013).ET comercio electrénico puede ayudar a Tlas empresas a
realizar ahorros esenciales de costos, aumentar sus 1ingresos,
facilitar entregas mas rapidas, disminuir Tlos costos de
administracién y mejorar el servicio al cliente.

Los negocios necesitan generar relaciones interpersonales e
inter-organizacionales, estos lazos constituyen fuentes de recursos
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economicos, capital humano, 1nsumos y materia prima (Herrera,

2009). Estas relaciones que surgen entre las empresas y
emprendedores siguen dos enfoques: el estructural y el relacional.
El primero se basa en 1la construccion de Tas redes 0
establecimiento de contactos claves para el

funcionamiento apropiado del emprendimiento; mientras que el
segundo se enfoca en el desarrollo de las relaciones que surgen a
través del contacto del emprendedor con Tos multiples agentes con
Tos que ha establecido o desea establecer acuerdos. La meta de Tlos
nuevos negocios es generar relaciones fuertes siendo “la fortaleza
de un Tazo es el producto de Ta combinacidon entre el tiempo de
duracién, Ta intensidad emocional, 1la intimidad y reciprocidad
involucrada”, es decir se obtendran relaciones mucho mas duraderas
y fuertes una vez que el emprendedor demuestre confianza,
reciprocidad y alimenta esta relacion a través de mutuos beneficios
(smith & Lohrke, 2008, p. 317).

La manera como el emprendedor presenta y ejecuta su propuesta de
valor al consumidor marcara la diferencia de su relacién con este.
Una propuesta de valor debe ser manifestada de forma clara que el
consumidor la comprenda, la crea y la compre. Existe la necesidad
de contar con una propuesta de valor clara y ello implica
“organizar informacion sobre aquello que los consumidores quieren
y necesitan de forma simple y generar patrones de creacion de
valor facilmente visibles. Como resultado, el emprendedor sera mas
efectivo al disefiar su propuesta de valor y lograr un negocio
rentable: cudl es la necesidad, el dolor y el beneficio que busca
el cliente” (Osterwalder, Pigneur, Bernarda, & Smith, 2014, p. 34)

Sin embargo, Ta creacién de una propuesta de valor podria ser

abrumadora para el emprendedor debido a que es dificil Teer 1o que

el consumidor realmente quiere. Es un reto 1ir mas alla del

producto y sus caracteristicas hacia un entendimiento mas profundo

del concepto si el emprendedor no tiene claro como unir todas Tlas

88e2§5 del rompecabezas (Osterwalder, Pigneur, Bernarda, & Smith,
14).

Una fuente de informacidn para crear y transmitir la propuesta de
valor son las redes sociales, sobre Tlas cuales Adler y Kwon
(2002) sostienen que constituyen un bien propio del emprendedor,
siendo forjado a través de Tas relaciones que se construyen en el
accionar del emprendedor. Las redes sociales son consideradas como
“capital social” del emprendedor; siendo forjado a través de Tla
confianza de sus clientes que se traduce en Ta reputacion
dentro del mercado, permite generar informacién referente a
su demanda, y potenciales competidores, como valor agregado puede
generar influencia en su mercado y captar apoyo para el
desarrollo de su emprendimiento (Herrera, 2009, p. 21)

Tipos de redes sociales de emprendimiento

Las redes sociales son consideradas como estructuras compuestas por
individuos sean estas personas u organizaciones, los cuales estan
interconectados por un vinculo que puede ser de afinidad o
intereses. Las concepciones sobre Tlos tipos de redes sociales
varian segun su funcién; para Casson y Giusta (2007) son de dos
tipos y dependen del fin para el cual fueron creadas, Tas de corto
plazo cumplen el objetivo de generar contactos, para aprovechar
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oportunidades y efectuar alianzas temporales; por otro lado las de
Tlargo plazo son aquellas que generan lazos mucho mas
estrechos siendo renovadas sus contactos en funcién de Ta
interaccion entre sus miembros. Por otro lado, Hung ( 2006)
sostiene 1la existencia de dos tipos de redes, las redes
interpersonales y Tlas redes interorganizacional. La primera esta
conformada por amigos, familia, colegas, contactos de negocios vy
clientes, el fin de esta red es relacionarse con clientes
potenciales para obtener informacidon relevante para poner en marcha
su negocio o captar nuevos consumidores. Por otro lado, el segundo
tipo es empleado como una herramienta estratégica a fin de
minimizar los costos de transaccion relacionados a la actividad vy
de esta forma alcanzar una ventaja competitiva con relacidn
a la competencia. Este tipo de redes permite Tograr
tres objetivos: 1)”regular las transacciones entre firmas, 2)
desarrollar wuna vision de futuro compartida y, 3) proveer una
infraestructura de coordinacion” ( Hung, 2006, p.365).

Dinamica de las redes en el proceso de emprendimiento

E1l modelo de Larson y Starr (1993) condiciona la dinamica entre
las redes sociales y el emprendimiento a las relaciones y a 1la
confianza generada de estas interacciones como la fuente de unidn
entre los actores economicos, consumidores y el emprendedor. Este
modelo condiciona la dinamica a tres etapas: 1) creacién de lazos
iniciales entre el emprendedor y Tlas personas, quienes podrian ser
su futuros clientes; 2) transforma esta relaciones simples en
actividades econdémicas generadoras de recurso; 3) Tllevar a Ta
transaccidon econémica hacia un enfoque “multidimensional e
interorganizacional” donde 1la meta es mantener Tlas relaciones
rentables y adicionar mayores actores. Al igual que el modelo
anterior, el desarrollado por Butler vy Hansen (1991) incluye tres
fases en Tlas dinamicas entre las redes sociales y el emprendedor,
Ta primera fase corresponde a la fase de emprendimiento donde Tas
redes sociales del emprendedor son de trascendencia, puesto que
buscan Tograr obtener fuentes de recursos de diversos; en la fase
dos o de fase start-up, las redes sociales se convierten en redes
de negocios, buscando establecer conexiones con personas Yy
organizaciones que permitan satisfacer Tlas necesidades inmediatas
del emprendimiento, para concluir Ta dltima fase o fase de
funcionamiento, cohabitan en 7las redes sociales T1los antiguos
contactos y o0s nuevos que se adiciones con miras de ampliar Tlas
conexiones hacia nuevos mercados.

ET efecto del COVID-19 en la economia global es abrumadora y mas
aun a aquellos emprendedores que vieron contraerse su demanda
debido al confinamiento producido por esta pandemia (Martinez &
Bafdén, 2020). En tal motivo, este trabajo 1investigativo busca
identificar Tlos perfiles y mecanica de trabajo de Tlos
emprendedores y el efecto que ha tenido Ta pandemia en su
actividad productiva. Las preguntas de investigacidon que este
trabajo se plantea son las siguientes:

1. (Cual ha sido el cambio en la propuesta de valor de Tlos
emprendimientos como resultado de la pandemia?
2. ;cudl es la dinamica de la relacién entre las redes sociales y

el emprendimiento?
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3. ¢Qué uso han dado a las redes sociales los emprendedores
durante la pandemia?
METODOLOGIA

Este trabajo de investigacion responde a un enfoque cualitativo,
empleando un estudio de caso. Para este efecto, se seleccionaron
cuatro emprendedores quienes fueron seleccionados de forma
aleatoria y se procedié6 a efectuar una entrevista semi-
estructurada, la entrevista fue grabada y para el efecto de esta
investigacion Tlos participantes aceptaron que Tla informacién
recolectada sea de uso publico.

RESULTADOS
A través de Tlas entrevistas se procedio a recolectar

informacion, 1la misma que es presentada en el cuadro 1, que se
detalla a continuacion.

Emprendedor1  Emprendedor2 Emprendedor3 Emprendedor 4
Area del Disefio grafico Educacion Alimentos Telefonia
negocio celular
Positivo v Positivo Negativo Negativo
negativo l. Oportunidad 1. Negocio 1. Utilizacion
1. Nueva De nactivo por tres de redes
Efecto de demanda de Crecimiento meses. sociales
Pandemia disefios para por mayor 2. Ahorro ha sido para
€n negocio emprendimient demanda de Fundamental. ofrecer los
ntos Refuerzo 3. Implementacion Productos.
2. Contraccion Pedagogico de servicio a
gn  Ingresos debido a Domicilio.
por  pagos Modalidad
tardios de Online.
clientes 2. Terapias
habituales especializadas
mantienen la
demanda

Fuente: Entrevista a emprendedore}s de Babahoyo v Guayaquil

Ademas dentro del estudio puede observarse Tlas condiciones y
empleo de Tlas redes sociales por parte de Tlos emprendedores
entrevistados, en referencia a esta herramientas digitales, 1la
informacion recopilada fue categorizadas en base al uso que Tlos
duefios de los negocios han dado a estas; la utilidad, o beneficio
que estas ofrecen al emprendedor, personal a cargo de Tla
administracién y manejo de Tlas mismas dentro del negocio, el
desafio y las oportunidades que estas representan para 1los
emprendedores durante esta época de confinamiento y con vision
hacia el futuro.

DISCUSION

iCual ha sido el cambio en Tla propuesta de valor de Tos
emprendimientos como resultado de la pandemia?

La propuesta de valor de acuerdo a Canvas tiene dos lados: Uno es
el perfil de consumidor donde debe existir un claro entendimiento
del consumidor y por otro lado, el mapa de valor que describe
como el emprendedor tiene 1la intencién de crear valor para su
consumidor. Que 1la propuesta de valor funcione dependera del
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encaje entre estos dos conceptos (Osterwalder, Pigneur, Bernarda,
& smith, 2014). La creacion del perfil del consumidor incluye
los siguientes pasos:

a.
b.

Seleccionar el segmento de Mercado.

Identificar Tla actividad principal del consumidor, esto
implica conocer que metas quiere cumplir el cliente y hacer
un mapeo de ello
Identificar Tas necesidades del consumidor, obstaculos
y riesgos que esté enfrentando el consumidor.

Identificar 1los beneficios del consumidor, se refiere
a los resultados que el consumidor quiere lograr

Priorizar Tlas actividades, necesidades y beneficios

principales que busca resolver y obtener el consumidor a
través del uso del producto o servicio ofertado por el
emprendedor.

En el cuadro 3 se pueden observar Tos diferentes perfiles del
consumidor en época de crisis sanitaria.

Cuadro 3.

FPerti| del corsumidor en tiempo de pandemia

Fasos Emprendsdorl Emprend=dor Emprendedor3 Emprerdedord
Segmerto de  Peguefas y "Nifies en etapa Alimerntos
mercado "eﬂ'ianas escolar ¥ Telefonia
empresas ado lescentes celular
consolidadas v
emprerndedoras
Actividades del Actividades de Ewtensas horas Trabajan zn Prepararse ara
consumm dor marketing para de trabajo otras ciudades ruevo meétodo
atrasr a y poco madrugan a sus educative
c lhentes seguimento a ugares de

la trabajo
educacian online

de s mjos

Lograr

e | momtoreo Erncontrar un Contar

MNecesidades dz tareas Tugar dz con herramentas
detectadas Sacar tlutdez de contiar=a al apropiadas de

promoclones proceso paso COoMUMICac1en

forma &gil educabivo de para

con | . sus hijes. poder asistir a

material wisual Horarios para clases virtuales

de mpacto los chicos  que a costo bajo,

mejor gue el se ajusten a sus con cuoctas de

de 1a horarios pago

competencia. de trabajo

Escasa liguidez Registro

para pagos por de avances de

servicio loes hijos en Manterer ura

Impacto de su  sus clases, Un servicio participacién
Resu | tados ue magen en el aprendizaje rapido de activa en ruevo
el corsumidor < liente timal, sigmticabive alimentacicn ¥ procesc
quiere lograr incremento de a bajo costo educative

sus wventas y aprdbar

el cursoc

Cuadro 4. Nueva propuesta de valor de los emprendedores en
época de crisis sanitaria

Cuadro 4. Nueva propuesta de valor de Tos emprendedores en
época de crisis samitaria

Emprendedor 1 Emprendedor 2 Emprendedor 3 Emprendedor 4
Contribuir al Brindar ofertar un  Brindar
crecimiento apoyo mix de un servicio
de los educativo productos a personalizado
negocios de wvirtual vy domicilio, a_s5us
emprendedores semi- utilizando clientes
y_empresas presencial promociones contribuyendo

i -1 que permita atractivas al Togro de
través de el para el sus metas
asesorias aprendizaje cliente educativas.
personalizada de los

s ofreciendo nifos,

planes de ofreciendo

pago acordes métodos

a su liquidez que mantengan
Ta cercania
con _las
familias.
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2. ;Cudl es la dinamica de la relacidon entre las redes sociales y
el emprendimiento? Un emprendedor en medio de la situacién de Ta
pandemia se enfrenta a multiples obstaculos para poder mantener su
negocio y sus clientes _a la vez. Las redes sociales permitieron
impulsar su producto a la venta. Obtener dichos recursos dependera
de 1a habilidad del emprendedor para crear relaciones sostenibles de
intercambio con Tas fuentes de recursos, hecho que 1implica una
naturaleza relacional en el emprendedor y otorga un caracter social.

La dindmica de las redes sociales y 1los emprendimientos de este
estudio siguen el modelo de Larson & Starr ( 1993) cumpliéndose Tas
tres etapas, donde como producto de Tla necesidad propia del
confinamiento debieron crear lazos con los consumidores a través del
uso de redes sociales para promocionar, informar e interactuar con
Tos clientes potenciales.

Posterior a Tla promocidon Togran la 1interaccion con el cliente a
través de la comunicacién via redes sociales con mensajes de texto,
Tlamadas y <chat, alcanza 1a materializacion de T1a transaccidn
comercial o venta y posterior entrega a domicilio de los productos
ofertados en el caso de los disefios graficos, alimentos y telefonia
celular; por ultimo dentro de este ciclo logra Tlegar a Tla etapa
tres manteniendo Ta relacion emprendedor- cliente activa vy
repetitiva, con aspiraciones de mantener Tlas relaciones comerciales
y ampliar el ciclo con nuevos clientes.

3. ;Qué uso han dado a Tlas redes sociales Tlos emprendedores
durante 1la pandemia? Previo a la situacién de Ta pandemia
Tlas redes sociales cumpTlian una funcion promocional, sin
embargo, con el confinamiento Tos emprendimientos como el de
telefonia, alimentos y disefio grafico vieron sus ingresos
econdmicos contraerse, situacion ocurrida en muchos negocios en el
mundo tal como lo sefnala Martinez y Bafon ( 2020). Estas redes
sociales en primera instancia han fueron emprendidas con miras a
corto plazo para atender 1la necesidad apremiante de 1ingresos,
siguiendo 1o que Casson y Giusta (2007) establece como a funcioén de
corto plazo y que implica alcanzar un objetivo urgente que
es de generar contactos que puedan convertirse en
consumidores potenciales. 1Inicialmente estas redes, cumplen lo que
Hung (2006) denomina interpersonales estando y focalizadas en el
primer rango de consumidores quienes son los familiares y amigos,
para a partir de estos referidos 1llegar a un grupo mayor. Como
producto de 1la pandemia, Tlas redes sociales cumplen funciones
promocionales, informativas y en casos de negocios de telefonia y
alimentos se constituyen en mecanismos de interaccién entre el
emprendedor y el consumidor, constituyéndose en esta época Tla
redes sociales en 1o que Adler y Kwon (2002) establece
como capital social ya que es un recurso intangible que permite
una mayor Tla cercania entre el emprendedor y el consumidor de
forma virtual y provee el espacio para la consecucién de Tla
transaccion comercial y un servicio postventa.

CONCLUSIONES

La mayoria de Tos negocios entrevistados en Tlas dos ciudades
utilizan medios de comunicacion como redes sociales y los grupos de
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whatsApp para dar a conocer los productos a sus clientes y captar
nuevos. Las redes sociales son un medio que hoy en dia no solo esta
ayudando a 1impulsar al emprendedor, sino a muchas empresas,
instituciones y entre otros para el beneficio de la comunidad.

En relacion a Tlos emprendimientos a pequeia escala, las redes
sociales han sido utilizadas con el fin de promocionar, informar e
interactuar con los clientes potenciales ya que ante la carencia
de 1interaccidén fisica, fue necesario fortalecer Tas 1interacciones
virtuales, que se convirtieron en medios para ofertar la propuesta
de valor que los emprendedores generan.

Sin embargo, fue posible observar que algunos negocios como el de
disefio grafico y los de educacidon poseian sus promociones en redes
sociales de una forma mucho mas estructurada y completa que el
resto de emprendedores, quienes manifestaron su poco conocimiento
en el manejo de Tas mismas y su deseo de profundizar y mejorar el
disefio de promociones y catalogos en redes sociales.

En lo que respecta a los cambios en las propuestas de valor de los
productos_ ofertados por Tlos emprendedores podemos concluir que
todos ellos apuntaron a personalizar aun mas sus servicios.

Ademas, ajustaron sus servicios a las necesidades prioritarias de
su consumidor y mantuvieron una mayor cercania con ellos.
Adicionalmente, se enfocaron en fortalecer sus actividades de
servicio al cliente.
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