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RESUMEN

Las redes sociales han favorecido a la popularizacion de infinidad de emprendimientos productivos y comerciales. En el
pasado, los pequefios negocios pasaban desapercibidos ante los consumidores por su escaso alcance e impacto publi-
citario al no poder acceder facilmente a publicidad de medios masivos por sus elevados costes. Desde su aparicion, las
redes sociales eliminaron barreras de la comunicacion y con ello el pequefio emprendimiento y la microempresa han sido
las mas beneficiadas dentro del segmento empresarial, debido a su accesibilidad publicitaria y el alcance a publicos adap-
tados a los medios y aplicaciones tecnolédgicas actuales. Esta investigacion analiza la incidencia de las redes sociales en
el desarrollo de emprendimientos, de acuerdo a los resultados de varias investigaciones. El estudio es de campo, con un
alcance exploratorio-descriptivo. Empled una muestra aleatoria simple conformada por 304 personas; se utilizd la encues-
ta en la recoleccion de datos y se analizaron los resultados mediante medidas de tendencia central. Los resultados mas
sobresalientes muestran que las redes sociales han sido eficaces en la popularizacion de productos y servicios de uso y
consumo personal. También la atencion la inmediatez de las recomendaciones o referencias de amigos y familiares sobre
establecimientos y/o productos.

Palabras clave: Estrategia comercial, redes sociales, desarrollo econdmico, emprendimiento.
ABSTRACT

Social networks have favored the popularization of countless productive and commercial ventures. In the past, small busi-
nesses went unnoticed by consumers due to their limited reach and advertising impact because they could not easily ac-
cess mass media advertising due to its high costs. Since their appearance, social networks have eliminated communication
barriers and with this, small and micro businesses have been the most benefited within the business segment, due to their
advertising accessibility and reach to audiences adapted to current media and technological applications. This research
analyzes the incidence of social networks in the development of entrepreneurship, according to the results of several inves-
tigations. The study is a field study, with an exploratory-descriptive scope. It used a simple random sample of 304 people;
a survey was used to collect data and the results were analyzed by means of measures of central tendency. The most outs-
tanding results show that social networks have been effective in the popularization of products and services for personal
use and consumption. The immediacy of recommendations or referrals from friends and family about establishments and/or
products is also noteworthy.

Keywords: Commercial strategy, social networks, economic development, entrepreneurship.
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INTRODUCCION

Con la invencion del internet y las multiples innovaciones
tecnologicas, las plataformas digitales han ocupado un
espacio preponderante en las actividades de la pobla-
cion. Del porcentaje mundial de personas que usan in-
ternet, el Ecuador (54%) se sitla por debajo de la media
(57%), siendo el pais sudamericano con la cifra mas baja
en la utilizacion de internet dentro de la region, no obs-
tante, el internet como herramienta esta implicito en casi
todas las actividades laborales, académicas, y de ocio,
lo cual hace indudable prever a mediano plazo un creci-
miento de usuarios de internet en el Ecuador.

Desde 1997, afo en que aparecen las redes sociales, se
han multiplicado y sofisticado las plataformas digitales,
mismas que se direccionaban a un uso especifico que
era comunicacion instantanea y mensajeria publica y per-
sonal, cumpliendo con el propdésito de comunicar a las
personas, creando comunidades de usuarios indistinta-
mente de su ubicacion. Estas aplicaciones, ampliamen-
te difundidas en la actualidad, brindan una amplia gama
de oportunidades, tanto a nivel personal, profesional, y a
personas juridicas, por la innovacién continua y el desa-
rrollo de prestaciones de indole comercial (Salazar et al.
2021).

Asi, por ejemplo, desde su creacion en 2004, Facebook
revoluciond la forma de comunicarse, y ha servido como
impulsor para varios emprendimientos. El creciente nu-
mero de usuarios de Facebook ha posibilitado el uso de
esta herramienta para ofertar bienes o servicios, sin im-
portar si son perfiles personales, o de manera mas espe-
cializada como son las paginas comerciales o el empleo
de Marketplace (Echeverri, 2009; Franco, 2016).

Otras redes sociales como Instagram, WhatsApp,
Telegram, Twitter, también han creado sistemas duales
para creacion de cuentas personales y comerciales para
sacar provecho de la cantidad de miembros suscritos
en ellas. En asocio a lo descrito, Instagram posee una
red paralela dirigida a emprendimientos 0 a empresas.
WhatsApp cuenta con su variante WhatsApp Business.
Otras redes sociales como Telegram y Twitter son dos re-
des sociales en las que se difunde sin restricciones, infor-
macion variada, incluyendo la oferta de bienes y servicios
(Gomez, 2020).

En el pasado, los pequefos negocios pasaban desaper-
cibidos ante los consumidores por su escaso alcance
e impacto publicitario al no poder acceder facilmente a
publicidad de medios masivos por sus elevados costes.
Desde su aparicion, las redes sociales eliminaron barreras

de la comunicacion y con ello el pequefio emprendimiento
y la microempresa han sido las méas beneficiadas dentro
del segmento empresarial, debido a su accesibilidad pu-
blicitaria y el alcance a publicos adaptados a los medios
y aplicaciones tecnolégicas actuales (Martinez-Oviedo &
Reynoso-lbarra, 2016).

Avila & Avellaneda (2017) se refieren a la influencia de
las redes sociales en el ambito comercial, donde a los
clientes potenciales o compradores habituales se los
analizan a través de variables como el numero de segui-
dores, comentarios a publicaciones de ventas, recomen-
daciones en general. Segun este estudio, tres de cada
cinco personas son influenciadas comercialmente por las
redes sociales en el proceso de decision de compra. Las
personas en su mayoria han logrado identificar y utilizar
de manera mas segura estas aplicaciones y eso ha con-
tribuido al aumento de confianza y espacio de los porta-
les digitales (Ramos et al. 2015; Gonzalez, Alvarado, &
Mosquera, 2018).

En Ecuador, Moya, Escobar, y Remache (2015) afirman
que el 70% de la poblacién en edades de 17 a 38 afios
poseen cuentas en redes sociales, de los cuales, dos de
cada tres usuarios ya han efectuado compras a través
de esos medios. Asimismo, el estudio revela que antes
de concretar las compras, las personas analizaron varia-
bles para constatar el indice de confianza, recurriendo a
la revision de comentarios por parte de usurarios que han
comprado algo, o han tomado como referencia el numero
de seguidores a la pagina comercial (Herrera, Vasquez,
& Jacobo, 2019).

El comprador comun sigue un proceso en su decision
de compra, constituido por cinco etapas: a) identifica-
cion de la necesidad; b) busqueda de la informacion; c)
evaluacion de alternativas; d) decision de compra; vy, €)
comportamiento postcompra. A partir de alli, un estudio
en Ecuador realizado por Vera (2019) indagd a un grupo
de personas respecto a sus experiencias de compras a
través de redes sociales en los ultimos diez afios, obte-
niendo como principal resultado, el incremento progresi-
vo de redes sociales para realizar compras a medida que
adquirieron mayor experiencia.

En medio de este contexto fue necesario analizar si todo
emprendedor resulta beneficiado con las redes sociales
respecto a la busqueda de crecimiento y posicionamiento
comercial. Esta claro que las redes sociales influyen en la
decision de compra, no obstante, no son muchos los em-
prendimientos que logran atraer a una gran comunidad
de personas a sus redes sociales por el simple hecho de
asomar en estas (Abrigo Cordova et al., 2018).
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MATERIALES Y METODOS

El presente estudio tuvo un alcance exploratorio-descriptivo, el cual, permitid conocer el contexto y el impacto que
generan las redes sociales hacia los emprendimientos. La recopilacion de informacion fue cuantitativa, realizando una
investigacion de campo, la misma que se dio a través de una encuesta estructurada, con preguntas cerradas para
valoracion a través de la Escala de Likert.

El estudio indagd a un grupo de compradores respecto a su fijacion del tipo de empresa que provee bienes o servicios.
Se empled un muestreo probabilistico, cuyo calculo fue el siguiente:

ZZXPXQXN
n= ¢ @)
e2x(N-1)+Z2xPxQ

Donde:

n= Tamario de la muestra

N=Tamano del universo.

P= Probabilidad de éxito (0.5).

Q= Probabilidad de error (0.5).

Z= Nivel de confianza (95%=1,96%; 99%=2,33).

e= Nivel de error (<10%, depende de la cantidad de recursos que se posean para la aplicacion de las encuestas).

1,962 X 0,5 X 0,5 X 1450 ~1392,58

" 0,052 x (1450 — 1) + 1,962 X 0,5 X 0,5 4,58

= 303,86

=304
La encuesta se gestiond a través de formularios electrénicos cuya tabulacion es automatica.

RESULTADOS:
Motivos de uso y frecuencia en el acceso a internet.

El acceso a internet es diario en un 40,07% de los encuestados, de forma intermitente el 47,04% acceden a internet
de 2 a 5 veces por semana, y la poblacion restante lo hacen de forma ocasional. Es el Smartphone, con un 94,08% de
respuestas, el recurso mas utilizado para la navegacion en internet y conexion en las redes sociales, donde WhatsApp,
Facebook e Instagram captan la mayor preferencia de uso. El 28,23% de las personas encuestadas que acceden a
internet por motivo de compras, pero a través de portales comerciales especializados como Amazon, Alibaba, eBay,
AliExpress, Wish, etc.

Frecuencia de compra por género

Todos los encuestados mencionaron haber realizado compras por redes sociales. La compra de productos de uso
personal es lo mas recurrente, lo cual se evidencia en la multitudinaria actividad promocional de productos de origen
chino, casi en su totalidad. En ese sentido, WhatsApp lleva la delantera a otras aplicaciones moéviles para publicitar y
generar contactos entre proveedores y consumidores respecto a productos de consumo.

Los resultados sefialan al género femenino como el de mayor propension a compra por redes sociales. Factores como
la ocupacion laboral, y otras actividades personales o familiares, ubican a las redes sociales en un sitial de preferencia
para ofertar o encontrar muchos articulos sin tener que acudir personalmente al punto de venta.

Experiencia y satisfaccion en compras por redes sociales

Las compras por redes sociales han generado experiencias satisfactorias. Mucho tiene que ver la actitud y el com-
promiso de los vendedores quienes actian con mas seriedad, apegados a la filosofia del marketing al no pretender
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realizar una sola venta, sino desarrollar un cliente; en todo
caso, desde la perspectiva de los compradores, para de-
terminar fiabilidad, consideran importantes las siguientes
variables: el numero de seguidores a una determinada
pagina, las opiniones de los compradores, y recomen-
daciones de amistades, siendo esta Ultima la de mayor
aceptacion o credibilidad por ser una recomendacion de
fuente cercana.

Factores influyentes en la decision de compra a través de
las redes sociales

La confianza en las redes sociales es un aspecto esencial
que se lo gana por parte de un proveedor con trabajo
continuo en la publicacion de los productos y servicios,
la respuesta a inquietudes, informacién, asesoramiento y
manejo de imagen. La variedad y el precio son dos de
los factores que resultan igual de influyentes al momento
de comprar por redes sociales, debido a la posibilidad
de adaptar sus gustos conforme su situacion econdémica.
Otro aspecto de consideracion es la informacion o des-
cripcion completa respecto al bien o servicio anunciado,
asi también la practicidad para concretar la compra es
una condicionante para cerrar el negocio o0 abandonar la
pagina.

DISCUSION

El abaratamiento del servicio de internet posibilitd la ma-
sificacion del mismo, pasando de ser un servicio de lujo a
convertirse en un servicio basico e indispensable para to-
das las actividades de la poblacion en general (Casillas,
2019; Zambrano, 2017). Aun con la popularidad que el
internet tiene en la actualidad, solamente el 40,70% de
los encuestados sefalaron tener acceso diario a internet,
porcentaje inferior frente al 47,038% de los encuestados
que acceden a internet, pero con menor regularidad. El
escenario tecnoldgico en el que la sociedad se encuen-
tra inmersa otorga al internet, un espacio preponderante
para el quehacer diario; el internet de las cosas, las ciu-
dades inteligentes, la sofisticacion tecnoldgica tiene de
por medio al internet como principal protagonista. Robles
(2019) sefialé que las personas deben gozar de acceso a
internet como un derecho universal més. De igual mane-
ra, Mobile Economy (GSM Association, 2020) el 68% de
la poblacion mundial posee smartphone con conexion a
internet.

Las redes sociales constituyen un medio de promocion
de emprendimientos (Versoza & Yagual, 2017; Morales &
Corredor, 2016). Teixeira, Andrade, & Martins (2018), hi-
cieron un anélisis particular al potencial de la red social
Facebook respecto a la capacidad para influenciar com-
pras. Sus principales hallazgos permitieron definir que

esta red social es una via propicia para realizar activida-
des comerciales. De hecho, es poco comun que las redes
sociales no brinden la posibilidad de impulsar la comer-
cializacién de bienes y servicios, pues hoy en dia todo
gira alrededor de los negocios, y en el caso de Facebook,
su funcionabilidad es mejorada dia a dia, se perfeccionan
algoritmos para permitir administrar las opciones o el al-
cance de impacto a los publicos previamente selecciona-
dos para mantener una hegemonia absoluta y el liderato
de preferencia de los usuarios, por su funcionalidad.

Asi como Facebook, muchas otras redes sociales preten-
den seguir desarrollando mejoras y gozar de la preferen-
cia de los usuarios. Al respecto, Ruiz & Acevedo (2020)
coinciden en que las redes sociales se han convertido en
las herramientas preferenciales para impulsar cualquier
actividad econdmica, contribuyendo a un cambio cultural
y social, como es el caso de la adopcion del teletrabajo,
la comunicacion en linea y sistemas de pago virtuales que
van de la mano con los adelantos tecnolégicos globales.

Resumiendo, los factores mas influyentes para decidir
una compra en redes sociales son: el precio del bien o
servicio, la reputacion que tenga el vendedor, la variedad
y la calidad que existe, y la interaccion, atencién y opor-
tuna respuesta entre vendedor y comprador, generan un
entorno favorable para la decision de compra, y el efecto
poscompra es lo que detona en recomendaciones en su
entorno cercano.

CONCLUSIONES

Las redes sociales influencian en la decisién de compray
es0 es una oportunidad para todo emprendedor, quienes
deben tener presente que la promocion por redes socia-
les es una tendencia imparable y por lo tanto hay que tra-
tar de adaptarse a estos nuevos recursos tecnolégicos.

Las redes sociales cumplen su funcién de promocion vy
representa una vitrina publicitaria para cualquier produc-
to o servicio, sin embargo, debe tenerse presente que lo
que se oferta debe cumplir las expectativas del cliente a
través de una adecuada mezcla de marketing, en donde
la calidad, el precio vy la logistica mantengan un equilibrio
entre si mismos.

La poblacién debe tener mayor acceso a internet, y para
ello, el Estado juega un papel protagénico para regular
tarifas, impuestos y cobertura, de manera favorable para
cada uno de los hogares. El internet es una necesidad de
uso cotidiano, por esta razén se hace meritorio definir po-
liticas publicas que promuevan el acceso libre a internet.

Las plataformas digitales ocupan mayor espacio en la
vida de las personas y esta presente tanto para las ac-
tividades sociales, educativas, empresariales y muchas
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mas. La actividad de cualquier emprendimiento no ven-
dera mas por el solo hecho de tener exposicion en redes
sociales, aquello sucedera si su oferta esta cargada de
valor. En ese sentido, debe entenderse Uunicamente a es-
tas plataformas digitales como la ventana en la cual los
productos se exhibiran.
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