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RESUMEN

La investigacion tiene por objetivo analizar las redes sociales como recurso innovador
para emprendedores de la parroquia Andrés de Vera del canton Portoviejo, provincia de
Manabi-Ecuador. La metodologia empleada es de tipo descriptiva con disefio no
experimental, en una La poblacion de tipo finita conformada por 140 emprendedores.
Facebook, Instagram, figuran como las plataformas de mayor uso por parte de los
usuarios o potenciales compradores. Instagram, se constituye en una plataforma que
permite no solo promover el negocio, sino, interactuar socialmente con los clientes. El
principal reto de los emprendedores, es posicionar su negocio en una sociedad
competitiva, donde las marcas consolidadas, tienen la primera opcién de compra, por lo
tanto, deben disefar estrategias de venta, pero sobre todo de confianza, credibilidad,
para atraer al publico.

Descriptores: Comercio electrénico; comercio interno; politica comercial. (Palabras
tomadas del Tesauro UNESCO).

ABSTRACT

The objective of the research is to analyze social networks as an innovative resource for
entrepreneurs in the Andrés de Vera parish of the Portoviejo canton, province of Manabi-
Ecuador. The methodology used is descriptive with a non-experimental design, in a finite-
type population made up of 140 entrepreneurs. Facebook, Instagram, are listed as the
platforms most used by users or potential buyers. Instagram is a platform that allows not
only to promote the business, but also to interact socially with customers. The main
challenge for entrepreneurs is to position their business in a competitive society, where
consolidated brands have the first purchase option, therefore, they must design sales
strategies, but above all trust, credibility, to attract the public. .

Descriptors: Electronic commerce; domestic trade; trade policy. (Words taken from the
UNESCO Thesaurus).
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INTRODUCCION

Las relaciones sociales de las personas ha sido la esencia innata y natural desde el inicio
de la humanidad, pues el hombre fue creado para vivir en sociedad y para ello debe
valerse de la comunicacién la cual ha evolucionado a pasos agigantados que han
permitido grandes cambios en todos los campos permitiendo el desarrollo de los pueblos.
Cuando surgio la escritura se convirtio en el primer paso para ampliar la comunicacion la
cual seria el canal para emprender los intercambios o trueques que fue la primera forma
de emprendimiento de negocio, luego aparece otros avances tecnoldgicos que mas alla
de una comunicacion social, se convirtié en una estrategia para innovar el comercio, lo
cual para (Garzon & Ibarra, 2017), la innovacion significa cambiar o alterar algo con un
toque novedoso, es decir, que se cambié la forma de emprender un negocio mas aun
cuando a mediados de los afos 60 aparece la Red Internacional, la misma que en la
actualidad se conoce como Internet la misma que poco tiempo después presenta la Web
2.0, la que incluyo las redes sociales que han sido de gran impacto en todos los sectores
incluyendo el sector comercial y econémico (Hutt-Herrera, 2012).

El Internet y la web 2.0 abrié una gran variedad de formas de comunicacion la mismas
gue en poco tiempo extendié por todo el mundo una nueva forma de comunicarse por
medio de las redes sociales, las cuales han sido una herramienta eficaz para la difusion
del comercio, permitiendo a nuevos emprendedores a ofrecer sus productos, bienes y
servicios a gran escala, pues la presencia de las empresas en el entorno de las redes
sociales les permite dar a conocer al mercado su marca y sus productos obteniendo
resultados a corto y mediano plazo (Orihuela & Colliva, 2008).

Asi mismo, las redes sociales pueden ser implementadas con la intencion de generar
identidad corporativa de la empresa (Del-Prete & Redon-Pantoja, 2020), siendo necesario
promover la filosofia organizacional en funcidén de proyectar las metas de la organizacién
a través de una vision fundamentada en la consecucion de elevar la rentabilidad siendo

considerable tener en cuenta que el internet de las cosas permite disefiar una economia
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digital en consideracion de insertarse a una comunidad global que cada vez se consolida
como mercado trasnacional (Bricio-Samaniego et al. 2018).

En razon de lo planteado, la investigacion tiene por objetivo analizar las redes sociales
como recurso innovador para emprendedores de la parroquia Andrés de Vera del canton

Portoviejo, provincia de Manabi-Ecuador.

METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

La metodologia empleada es de tipo descriptiva con disefio no experimental, con la
intencidn de conocer tal como ocurren los hechos, sin manipulacion deliberadamente, de
ese modo, se describieron las caracteristicas evidenciadas a través de los datos
obtenidos.

La poblacion fue de tipo finita conformada por 140 emprendedores de la parroquia Andrés
de Vera del cantén Portoviejo, provincia de Manabi-Ecuador, siendo accesible a los
investigadores, se tomd en su totalidad como muestra poblacional con la finalidad de
contar con mayor validez de los datos recopilados.

La técnica empleada para la recopilacion de los datos fue la encuesta online, mientras
como instrumento se aplicd un cuestionario en escala Likert con cinco alternativas de
respuestas, el cual fue validado por el juicio de tres expertos y calculo de confiabilidad
Alfa de Cronbach con un valor de 0.89 siendo considerable confiable de su aplicacion.
Una vez obtenido los datos, se organizaron en el programa Excel con la intencién de
calcular la frecuencia, porcentaje, de los indicadores investigados, de ese modo, se
procesaron mediante estadistica descriptiva, siendo presentados en tablas en la seccion

de resultados.

RESULTADOS
En razon de los datos analizados, se presentan los resultados de la investigacién, con la
intencion de describir la frecuencia de uso de las redes sociales por parte de la muestra

poblacional:
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Gréfico 1. Utilidad de las redes sociales en confinamiento por COVID-19.
Fuente: Encuestas.

En el grafico 1, se evidencia que 139 emplearon las redes sociales para ofertar sus

productos o servicios, durante el periodo por confinamiento de la pandemia del Covid-19.

Facebook
Instagram
Whatsapp
Youtube
Google maps

OLX

Grafico 2. Redes sociales mas utilizadas por los emprendedores.
Fuente: Encuestas.
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El grafico 2, indica que las redes sociales como innovacion virtual en la economia es
liderada por Facebook, Instagram, WhatsApp, como medios mas rapido y eficaz para
ofertar los productos y servicio de los emprendedores de la Parroquia Andrés de Vera

de la ciudad de Portoviejo.

DISCUSION

Los resultados concuerdan con la visibn de (Del-Prete & Redon-Pantoja, 2020) y
(Herrera-Echeverri, 2009), sobre la importancia de gestionar el emprendimiento por las
redes sociales, por cuanto son una via que conlleva a la visibilizacion de la empresa en
razon de ser conocida, ademas de ser en medio de la pandemia por COVID-19, una
oportunidad para lograr un mercado que se encuentra incierto por cuanto se articula en
base a las necesidades econdmicas de la poblacion, priorizando el orden de compras en
razon de lo que considere urgente, necesario, en razén de prever ahorros o respaldo para
cuidados de la salud por lo sensible que se encuentra a la luz de la pandemia (Lizaraso-
Capar6 & Del-Carmen-Sara, 2020).

En este sentido, (Gonzalez-Torres et al. 2020), confirman que la economia se ha visto
por la pandemia, ante lo cual, los emprendedores deben responder a las diversas
inquietudes del consumidor, siendo un factor a tener en cuenta, la credibilidad de los
servicios, productos, ofertados, por cuanto el principal temor radica en no ser estafados,
sobre todo cuando se trata de comercios pequefios 0 no conocidos, visibn compartida en

la figura 1.
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La falta de condiciones de higiene y prevencion de... I 7%
La necesidad de tener tarjeta de crédito o débito I 10%
Dificultades en el proceso de compra  IEEEEG—— 172%
La falta de informacidn en los sitios web que facilite ... I 14%
Tengo desconfianza en los medios de pago/miedo a los... IEEEGEG— 16%
La cancelacidn de la entrega de productos IS 17%
Lafalta de despachos a mi comuna IIIIIEEEEEENNGNGNGN 7 1%
Dificultad es al querer cambiar un producto con... GGG 71%
Se aprueba |a compra y después me dicen gue no habia... I 21%
Lz kentitud en k3 resolucidn de conflictos NN 35K
La falta de stock en los productos que necesito NN 53%
El retraso en la entrega de los producios I 5 5%

Figura 1. Temores de consumidor al elegir comprar por internet.
Fuente: Del-Villar (2020).

La figura 1, ilustra una serie de dificultades que deben prever los emprendedores para
promover un negocio efectivo a través de las redes sociales, siendo considerable que no
solo se trata de vender un determinado producto, sino, que a la luz de la pandemia se
hace necesario contabilizar una serie de elementos que contribuyen a promover
confianzay fidelidad en el cliente con la intencion de permanecer, crecer, en un mercado
competitivo como el actual, siendo considerable para tal fin, tener en cuenta la
investigacion de (Sanchez-Alzate & Montoya-Restrepo, 2016), donde se corrobora que
uno de los principales elementos a tener en cuenta es la seguridad informatica y de datos
del consumidor a la hora de realizar las compras online. Asi mismo, en la figura 2, se

muestran los insumos de mayor demanda.

572



Revista Arbitrada Interdisciplinaria KOINONIA
Ao VI. Vol VI. N°12. Julio — Diciembre. 2021
Hecho el deposito de Ley: FA2016000010
ISSN: 2542-3088
FUNDACION KOINONIA (F.K). Santa Ana de Coro. Venezuela.

Maria Laura Arteaga-Garcia; Maria Hercilia Menéndez-Mera

12%

Materales mamnualidades

20%a

Maternales de oficina/colegios

25%

Productos de farmacia

28%

Aroductos de bellesa

54%

Alimentos

54%6

Weastuaro

55%

Electronica/comiputacion

Figura 2. Rubros mas compraos por internet.
Fuente: Del-Villar (2020).

La figura 2, evidencia los rubros de mayor venta durante el primer periodo por
confinamiento de la pandemia por COVID-19, lo cual, permite tener una vision de
mercado para que los emprendedores tomen acciones en razon de trabajar en ser
productivos a la hora de ofertar sus emprendimientos, siendo considerable potenciar
elementos como el marketing digital a través de las redes sociales para potenciar las
posibles compras por parte de los usuarios (Miranda-Zavala & Cruz-Estrada, 2016). Por
otro lado, en la figura 3, se muestran los elementos a tener en cuenta para mayor

seguridad de ventas a través de las redes sociales.

La taclidad de navegacian en el sific web I 5705
La imple mentacidn de condiciones de higiene y prevencién de contagio... I 155,

La posibilidad de varios métodos de pago I ] )2

Semvicio de despacho a todas las comunas  [INNIIEEGEGEGEGEEEEEEES  10%

Que se permita el retracto (amepentirse de la compra y recuperar lo... I .
La rapida y efectiva solucidn de controversias I ]
La facilidad en resalver los conflictos I 50
Fl stack y variedad de productas I (50
El cumplimiento de compromiso en las fechas de entrega de los... I . 0

Entrega de informacin real, clara y oportuna durante todo el proceso... I 730

0% 200 4 608 B0%

Figura 2. Factores a resguardar en compras por internet.
Fuente: Del-Villar (2020).
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La figura 2 destaca factores a tener en cuenta para elevar la confianza y credibilidad del
usuario a la hora de experimentar una compra online, entre las cuales (Sanchez-Alzate
& Montoya-Restrepo, 2016), se encuentran: “la reputacion del vendedor, el riesgo
percibido, la privacidad de los datos, la seguridad en la transaccién, la asociacion, y el
género del comprador” (p. 160). Superar los problemas descritos en las figuras anteriores,
es necesario para que los emprendedores online a través de las redes sociales, puedan
gestionar un rendimiento efectivo de sus ideas de negocio.

En este sentido, (Atarama-Rojas & Vega-Foelsche, 2020), recomiendan el Facebook
como pagina para gestionar una imagen corporativa en las redes sociales, de ese modo,
se gestiona mayor acercamiento con el publico, por cuanto es una plataforma si se quiere
de las tradicionales, por lo tanto, se hace manejable para usuarios de edad, los cuales,
no se encuentran familiarizados con lo tecnolégico, siendo este un elemento a tener en
cuenta por los emprendedores, por cuanto cada segmento poblacional se ve identificado
con una red social en particular, siendo necesaria a diversificacion, pero manteniendo
identidad corporativa para generar credibilidad y confianza en el comprador.

Asi mismo, Instagram, se constituye en una plataforma que permite no solo promover el
negocio, sino, interactuar socialmente con los clientes, por lo tanto, se abre una
oportunidad para pasar de un mero comercio electronico a uno social (Guzman-Duque
& Abreo-Villamizar, 2017), por lo que es necesario que los emprendedores se organicen
en un gremio que les permita promoverse a través de las redes sociales, gestionando
mayor credibilidad en el usuario, siendo significativo cuando existe un volumen
importante de personas navegando por las redes sociales (Alderete & Jones, 2019).

En complemento, (Guzman-Duque, 2018), refiere que s-commerce, sea promovida por
los emprendedores, pero para ser efectivos, deben idear sus estrategias de venta en
conformidad a las redes sociales en particular, aunado a la necesidad de tener en cuenta
la contratacién laboral y el modo de cumplir los acuerdos patronales a fin de crecer en el

tiempo desde una idea de emprendimiento.
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Otro aspecto a tener en cuenta por los emprendedores, es que se encuentran frente a la
generacion millennials, siendo esta habituada al uso de las redes sociales, siendo que
deben combinar entre el estilo clasico de los usuarios y este segmento poblacional, de
ese modo, se contextualiza en razén de promover un mercado integral que permita
adaptarse al tiempo, teniendo en consideracidon que las nacientes generaciones se
basaran en el internet de las cosas (Anaya-Sanchez et al. 2020), siendo ademas que una

efectiva estrategia de venta, contribuye en la toma de decision de la poblacién millennials.

CONCLUSION

El principal reto de los emprendedores, es posicionar su negocio en una sociedad
competitiva, donde las marcas consolidadas, tienen la primera opcién de compra, por lo
tanto, deben disefar estrategias de venta, pero sobre todo de confianza, credibilidad,
para atraer al publico, siendo necesario exponer la seguridad de los datos del cliente,
atencion de calidad, posibilidad de cambiar el producto si no se esta conforme, devolucién
de dinero de forma rapida, entrega a domicilio, son algunos de los elementos a
considerar, ademas que Facebook, Instagram, figuran como las plataformas de mayor

uso por parte de los usuarios o potenciales compradores.
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