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Resumen

El presente estudio analiz6 la incidencia de las estrategias de social commerce en el volumen
de ventas de las microempresas del canton Valencia, provincia de Los Rios, en el marco de la
transformacion digital de los procesos comerciales. Se adoptd un enfoque cuantitativo, con
alcance correlacional y disefio no experimental. La recoleccion de datos se realiz6 mediante
una encuesta estructurada con escala Likert de cinco puntos, aplicada a 20 microempresarios
seleccionados mediante muestreo por conveniencia. Los hallazgos evidenciaron una valoracion
favorable del uso de redes sociales como mecanismo de promocidn, interaccion con clientes,
fortalecimiento de la confianza y apoyo a la comercializacion. De igual forma, se identifico
una asociacion positiva entre la implementacion de estrategias de social commerce y el
incremento percibido del volumen de ventas, asi como en la captacion de nuevos clientes. Se
concluye que el social commerce constituye un recurso estratégico para la dinamizacion
comercial de las microempresas en entornos digitales, al potenciar su visibilidad, capacidad
relacional y desempeio competitivo. No obstante, debido a la naturaleza correlacional del



estudio, los resultados permiten establecer relaciones de asociacion, mas no inferencias de
causalidad.

Palabras clave: social commerce, volumen de ventas, microempresas, marketing digital, redes
sociales.

Abstract

This study analyzed the incidence of social commerce strategies on the sales volume of
microenterprises in Valencia canton, Los Rios province, within the framework of the digital
transformation of commercial processes. A quantitative approach was adopted, with a
correlational scope and a non-experimental design. Data were collected through a structured
survey based on a five-point Likert scale, administered to 20 microentrepreneurs selected
through convenience sampling. The findings revealed a favorable assessment of social media
use as a mechanism for promotion, customer interaction, trust building, and commercialization
support. Likewise, a positive association was identified between the implementation of social
commerce strategies and the perceived increase in sales volume, as well as in new customer
acquisition. It is concluded that social commerce constitutes a strategic resource for the
commercial dynamization of microenterprises in digital environments by enhancing their
visibility, relational capacity, and competitive performance. However, due to the correlational
nature of the study, the results support associative relationships rather than causal inferences.

Keywords: social commerce, sales volume, microenterprises, digital marketing, social media.

Introduccion

La transformacion digital ha reconfigurado de manera profunda la légica de los intercambios
comerciales contemporaneos, alterando tanto las practicas empresariales como los patrones de
comportamiento del consumidor. En las ultimas décadas, la expansion del acceso a internet, la
masificacion de los dispositivos moviles y la creciente centralidad de las redes sociales han favorecido
la emergencia de ecosistemas digitales donde la comunicacion, la interaccion, la recomendacién y la
compra convergen en un mismo entorno. En este contexto, el marketing digital ha evolucionado desde
una perspectiva centrada en la difusion de mensajes hacia una ldgica relacional, participativa y basada
en datos, en la que las empresas no solo informan al mercado, sino que construyen vinculos,
comunidades y experiencias de consumo digital con sus publicos (Appel et al., 2020; Dwivedi et al.,
2021).

Dentro de esta evolucion, el social commerce se ha consolidado como una de las manifestaciones mas
relevantes de la convergencia entre comercio electronico, redes sociales y comportamiento del
consumidor. A diferencia del e-commerce tradicional, que suele desarrollarse en sitios web o
marketplaces independientes, el social commerce integra funciones de descubrimiento, evaluacion,
interaccion y decision de compra dentro de las plataformas sociales, permitiendo que los usuarios
participen en procesos comerciales mediados por contenido, recomendaciones, comentarios, resefias y
experiencias compartidas por otros consumidores. De esta manera, las plataformas sociales dejan de ser
simples vitrinas promocionales y se transforman en espacios de intercambio econdémico donde la
confianza, la influencia social y la participacion de los usuarios adquieren un papel decisivo en la
conversion comercial (Appel et al., 2020; Lazaroiu et al., 2020).

La relevancia académica y practica del social commerce radica en que introduce una ldgica comercial
sustentada no solo en la exposicion del producto, sino también en la construccion de legitimidad digital.
La evidencia cientifica ha mostrado que la confianza percibida, el riesgo percibido, la autenticidad de



las opiniones y la interaccion social condicionan la intencion de compra en entornos digitales. En otras
palabras, los consumidores no toman decisiones Unicamente por variables funcionales o de precio, sino
también por sefiales sociales que validan la calidad, seguridad y conveniencia de la compra. En esta
linea, la literatura reciente confirma que las resefas y la confianza en los sistemas de reputacion influyen
de manera importante en la experiencia del cliente y en las decisiones de compra en los mercados
digitales (Lazaroiu et al., 2020; Pena-Garcia et al., 2024).

Este escenario resulta especialmente significativo para las microempresas, dado que este tipo de
unidades productivas suele operar con restricciones presupuestarias, baja capacidad tecnologica y
limitadas posibilidades de invertir en medios tradicionales de promocion. Frente a tales limitaciones,
las redes sociales ofrecen una alternativa de menor costo, alta segmentacion y contacto directo con el
cliente, lo que las convierte en herramientas estratégicas para mejorar la visibilidad, fomentar la
interaccion y facilitar procesos de comercializacion mas agiles. Asi, el social commerce puede
entenderse como una via de democratizacion comercial, en la medida en que permite a pequefios
negocios competir en entornos digitales mediante estrategias de contenido, atencion personalizada,
respuesta inmediata y construccion de confianza con su audiencia (Dwivedi et al., 2021; Appel et al.,
2020).

En el caso ecuatoriano, el analisis de esta problematica adquiere una importancia particular, ya que las
microempresas representan una porcion central del tejido empresarial del pais. Los resultados del
Registro Estadistico de Empresas 2023 del INEC muestran que este segmento continiia siendo
predominante dentro de la estructura empresarial nacional, lo que refuerza la necesidad de estudiar los
mecanismos que pueden contribuir a su sostenibilidad, crecimiento y adaptacién en contextos de
digitalizacion comercial. En este marco, comprender como las estrategias de social commerce inciden
en el volumen de ventas permite abordar una problematica de alto interés no solo para el marketing
digital, sino también para el desarrollo local y empresarial.

A nivel territorial, el canton Valencia, ubicado en la provincia de Los Rios, constituye un escenario
pertinente para examinar este fenomeno. En este contexto, muchas microempresas han incorporado
redes sociales como parte de sus actividades comerciales; sin embargo, la intensidad y la efectividad de
dichas practicas no siempre son homogéneas. Mientras algunos negocios logran traducir su presencia
digital en mayor visibilidad, captacion de clientes y crecimiento de ventas, otros presentan debilidades
vinculadas con la planificacion del contenido, la constancia de publicacion, el uso limitado de
herramientas interactivas y la escasa gestion de la confianza digital. Esta heterogeneidad evidencia la
necesidad de profundizar en el andlisis de las estrategias empleadas y de su posible incidencia sobre el
desempefio comercial.

Desde el punto de vista conceptual, la variable independiente de esta investigacion corresponde a las
estrategias de social commerce, entendidas como el conjunto de acciones planificadas que una
microempresa desarrolla en redes sociales para promocionar productos, generar interaccion, responder
consultas, estimular recomendaciones y facilitar la compra dentro o a partir del entorno digital. Por su
parte, la variable dependiente es el volumen de ventas, asumido como un indicador del desempefio
comercial expresado en la cantidad de productos o servicios vendidos en un periodo determinado. La
relacidn entre ambas variables resulta tedricamente consistente, en tanto la literatura ha sefialado que la
interaccion social, la prueba social, la confianza digital y la calidad del contenido pueden incidir
favorablemente en la intencion de compra y, por extension, en los resultados comerciales de los
negocios que operan en plataformas sociales (Lazaroiu et al., 2020; Pefia-Garcia et al., 2024).
Asimismo, esta investigacion se articula con debates contemporaneos del marketing digital sobre el
papel de las plataformas sociales en la creacion de valor comercial. Las redes sociales no solo permiten
difundir mensajes, sino también obtener retroalimentacion inmediata, medir respuestas del publico,
fortalecer procesos de engagement y activar mecanismos de recomendacion electronica. De acuerdo
con la literatura reciente, el futuro del marketing en redes estd marcado por interacciones cada vez mas
inmersivas, relacionales y apoyadas en datos, donde la calidad de la experiencia del usuario condiciona
los resultados comerciales de forma creciente (Appel et al., 2020; Dwivedi et al., 2021). En
consecuencia, el social commerce debe analizarse no como una practica tactica aislada, sino como una
expresion estratégica de la transformacion del ecosistema comercial contemporaneo.

En funcién de lo anterior, surge la siguiente pregunta de investigacion: ;Cual es la incidencia de las
estrategias de social commerce en el volumen de ventas de las microempresas del cantdn Valencia,
provincia de Los Rios? Para responderla, el presente estudio tiene como objetivo analizar la incidencia



de dichas estrategias en el volumen de ventas de las microempresas de este canton, a partir de un
enfoque cuantitativo y correlacional. Con ello, se busca aportar evidencia académica sobre un fenomeno
de creciente relevancia en el campo del marketing digital, asi como generar insumos practicos que
contribuyan al fortalecimiento de la gestion comercial de los microemprendimientos en contextos
locales.

Fundamentacion tedrica

Social commerce y microempresas

El concepto de social commerce alude al uso de plataformas sociales para apoyar o concretar procesos
comerciales mediante la combinacion de interaccion social, contenidos, recomendaciones y
mecanismos de compra. Owusu et al. (2022) subrayan que la aceptacion de estas tecnologias se vincula
con la utilidad percibida, la facilidad de uso y la confianza que generan en los usuarios. Desde una
perspectiva organizacional, Braojos et al. (2019) sostienen que las capacidades de social commerce
fortalecen el engagement con el cliente y pueden traducirse en mejoras del desempefio empresarial.
En el caso de las microempresas, el social commerce resulta especialmente pertinente porque reduce
barreras de entrada, acorta el ciclo de contacto comercial y favorece la personalizacion de mensajes. La
posibilidad de responder en tiempo real, publicar evidencia social y convertir conversaciones en pedidos
permite que negocios con estructuras pequefias compitan de forma mas dindmica dentro de mercados
locales y regionales.

Volumen de ventas y comportamiento del consumidor

El volumen de ventas constituye un indicador clave para evaluar el desempefio comercial, la
sostenibilidad y la capacidad competitiva de los negocios. En entornos digitales, este indicador se ve
influido por variables como la credibilidad del contenido, la experiencia del usuario, la interacciéon con
la marca y la calidad de la atencion. Appel et al. (2020) y Dwivedi et al. (2021) destacan que la
arquitectura social de las plataformas facilita procesos de descubrimiento y persuasion que pueden
acelerar la conversion.

La decision de compra en social commerce esta mediada por la confianza y por la validacion social que
aportan otros usuarios. Lazaroiu et al. (2020) demuestran que la confianza online y la percepcion de
riesgo son variables criticas, mientras que Deng et al. (2024) argumentan que la interaccion social y la
calidad del entorno digital fortalecen el comportamiento de compra. En consecuencia, un mayor
desarrollo del social commerce deberia reflejarse en mayores niveles de pedidos, clientes nuevos y
participacion de ventas digitales dentro de la facturacion.

Operacionalizacion de variables

La variable independiente fue estrategias de social commerce, entendida como el conjunto de acciones
digitales orientadas a promocionar, interactuar y facilitar la compra a través de redes sociales. La
variable dependiente fue volumen de ventas, definida como la percepcion del crecimiento de ventas,
clientes y peso de la facturacion generada en plataformas sociales. La Tabla 1 resume su
operacionalizacion.

Tabla /. Operacionalizacion de las variables de estudio

Variable Dimension Indicadores

Uso de redes como canal de venta;
confianza por resefas; promociones y 1,2,3
contenido digital

Estrategias de social Gestion comercial en
commerce redes sociales

Crecimiento de ventas; captacion de
clientes; peso de ventas digitales en la 4,5,6
facturacion

Desempeio

Volumen de ventas . i
comercial percibido



Variable Dimension Indicadores

Efecto directo del Relacion percibida entre actividad digital,

Incidencia percibida . c
social commerce aumento de ventas y volumen de pedidos

b

Fuente: Elaboracion propia a partir del instrumento aplicado.
Métodos y materiales

La investigacion adopté un enfoque cuantitativo, con disefio no experimental, de corte transversal y
alcance correlacional. Este tipo de disefio fue pertinente porque permitié medir simultdneamente las
variables de estudio en un contexto real, sin manipulacién experimental, y estimar el grado de
asociacion entre las estrategias de social commerce y el volumen de ventas.

La poblacion estuvo conformada por microempresarios del cantén Valencia que utilizan redes sociales
como apoyo para promocionar y vender productos o servicios. La muestra fue no probabilistica por
conveniencia e incluy6 a 20 participantes, seleccionados por accesibilidad y disposicion de respuesta.
Aunque esta estrategia limita la generalizacion de los hallazgos, resulta valida para fines exploratorios
y para contextos con acceso restringido a la poblacion (Etikan et al., 2016).

El instrumento de recoleccion de datos fue un cuestionario de 8 items en escala Likert de cinco puntos
(1 = totalmente en desacuerdo; 5 = totalmente de acuerdo), administrado mediante Google Forms y
distribuido por WhatsApp. Los items se agruparon en tres bloques: estrategias de social commerce
(items 1 a 3), volumen de ventas (items 4 a 6) e incidencia percibida (items 7 y 8).

La fiabilidad del instrumento fue evaluada con el coeficiente alfa de Cronbach. A partir de la matriz de
respuestas se obtuvo un valor global de o = 0.991, lo que indica una consistencia interna excelente de
acuerdo con los criterios clasicos de interpretacion (Nunnally & Bernstein, 1994). Para el analisis se
utilizaron estadisticos descriptivos, medidas de tendencia central y dispersion, y una correlacion de
Pearson entre los puntajes compuestos de estrategias de social commerce y volumen de ventas.

En términos éticos, se informd a los participantes sobre el proposito académico del estudio, la
voluntariedad de su participacion y el uso confidencial de la informacion.

Tabla 2. Ficha técnica del estudio

Aspecto Descripcion
Enfoque Cuantitativo
Diseflo No experimental, transversal, correlacional
Ambito Microempresas del cantéon Valencia, provincia de Los Rios
Muestra 20 microempresarios
Tipo de muestreo No probabilistico por conveniencia
Instrumento Cuestionario de 8 items en escala Likert (1-5)
Aplicacion Google Forms distribuido via WhatsApp
Analisis estadistico Descriptivos, alfa de Cronbach y correlacion de Pearson

Fuente: Elaboracion propia.
Analisis de resultados

La muestra estuvo compuesta por 20 microempresarios. En cuanto al sexo, 60% correspondi6 a hombres
y 40% a mujeres. Respecto a la edad, predomind el grupo de 41 a 45 afios (40%), seguido por 36 a 40
afios (20%), 31 a 35 afios (15%), 46 afos o mas (15%) y 26 a 30 afios (10%). No se registraron
participantes de 18 a 25 afios. Esta composicion sugiere que el social commerce esta siendo apropiado
sobre todo por emprendedores adultos con actividad comercial consolidada.



Tabla 3. Perfil sociodemogrdfico de los participantes

Variable Categoria

Sexo Femenino 8 (40%)
Sexo Masculino 12 (60%)
Edad 18-25 afos 0 (0%)
Edad 26-30 afios 2 (10%)
Edad 31-35 afos 3 (15%)
Edad 36-40 anos 4 (20%)
Edad 41-45 afios 8 (40%)
Edad 46 afios 0 mas 3 (15%)

Fuente: Elaboracion propia con base en el formulario aplicado.

Distribucion de participantes por rango de edad
8

Frecuencia
F-y

18-25 26-30 31-35 36-40 41-45 46+

Figura /. Distribucion de participantes por rango de edad.
Fuente: Elaboracion propia.

A nivel descriptivo, los items del instrumento presentaron medias elevadas, entre 3.90 y 4.30 sobre 5.
El item mejor valorado fue "Las ventas de mi microempresa han aumentado desde que utilizo redes
sociales como canal comercial" (M = 4.30; DE = 1.08), seguido por "El uso de redes sociales como
canal de venta facilita la comercializacion" y "Las promociones y contenidos compartidos aumentan la
visibilidad" (ambos con M = 4.25). El item con menor media fue el relativo al peso de las ventas
digitales dentro de la facturacion total (M = 3.90), lo que sugiere que, aunque los beneficios son claros,
la integracion plena de los ingresos digitales atin no es homogénea en todas las microempresas.

Tabla 4. Estadisticos descriptivos por item

item Media DE Acuerdo + Interpretacion
ftem 1 4.25 1.21 90% Canal social alto



Acuerdo + Interpretacion

ftem 2 4.10 1.17 90% Confianza por resefias
ftem 3 4.25 1.21 90% Utilidad promocional
ftem 4 4.30 1.08 90% Crecimiento de ventas
ftem 5 4.05 1.10 80% Clientes nuevos

ftem 6 3.90 1.25 70% Facturacion digital
ftem 7 4.05 1.19 85% Incidencia en ventas
ftem 8 4.20 1.20 90% Actividad y pedidos

Fuente: Elaboracion propia.

Media por item del instrumento

Mas actividad digital,
mas pedidos

Estrategias inciden
en ventas

Ventas digitales pesan
en la facturacion

Clientes nuevos han
crecido

Ventas han aumentado
por redes sociales

Promociones aumentan
visibilidad

Resefias generan
confianza

Redes sociales facilitan
la comercializacion

4.20

4.30

4.25

4.10

4.25

4] 1 2 3 4
Media en escala Likert (1-5)

Figura 2. Media por item del instrumento.
Fuente: Elaboracion propia.




Acuerdo positivo por item

Mas actividad digital,

. ! 90%
mas pedidos

Estrategias inciden
en ventas

Ventas digitales pesan
en la facturacion

Clientes nuevos han
crecido

Ventas han aumentado

h 90%
por redes sociales

Promociones aumentan 90%
visibilidad
Resefias generan

; 90%
confianza

Redes sociales facilitan
la comercializacion

90%

0 20 40 60 80 100
Porcentaje de acuerdo y total acuerdo

Figura 3. Porcentaje de acuerdo positivo por item.
Fuente: Elaboracion propia.
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Figura 4. Promedio por dimension analizada.
Fuente: Elaboracion propia.
En relacion con la consistencia interna, el instrumento alcanzoé un alfa de Cronbach global de 0.991,
valor que confirma una fiabilidad excelente. Asimismo, las subescalas mostraron coeficientes altos:
estrategias de social commerce (o = 0.985), volumen de ventas (o = 0.969) e incidencia percibida (o =



0.976). Estos resultados respaldan la estabilidad del instrumento y la coherencia entre los items
utilizados.

Para contrastar la hipotesis del estudio se calculd una correlacion de Pearson entre las puntuaciones
compuestas de estrategias de social commerce y volumen de ventas. Se obtuvo una asociacion positiva,
fuerte y estadisticamente significativa (r = 0.947; p <.001). Este resultado indica que niveles mas altos
de implementacion de estrategias de social commerce se asocian con mayores niveles percibidos de
crecimiento del volumen de ventas. El coeficiente de determinacion (R? = 0.896) sugiere, ademas, una
elevada varianza compartida entre ambas dimensiones, aunque debe interpretarse con cautela debido al
tamarfio reducido de la muestra y al caracter no probabilistico del muestreo.

Tabla 5. Fiabilidad y relacion entre las dimensiones principales

Dimension Alfa de Cronbach Media compuesta
Estrategias de social commerce 1-3 0.985 4.20
Volumen de ventas 4-6 0.969 4.08
Incidencia percibida 7-8 0.976 4.12
Correlacion SC-Ventas - r=0.947 p <.001

Fuente: Elaboracion propia.
Relacion entre estrategias de social commerce y ventas
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Figura 5. Relacion entre estrategias de social commerce y volumen de ventas.
Fuente: Elaboracion propia.
Discusion

Los resultados obtenidos permiten afirmar que el social commerce ha dejado de operar como un recurso
accesorio de comunicacion para consolidarse como una capacidad comercial relevante dentro de las
microempresas analizadas. La valoracion elevada de los items vinculados con el uso de redes sociales
como canal de venta, la utilidad de las promociones digitales y el incremento percibido de las ventas



sugiere que las plataformas sociales estan siendo apropiadas no solo como vitrinas de exposicion, sino
como entornos funcionales de interaccion, persuasion y conversion comercial. Esta evidencia converge
con Appel et al. (2020) y Dwivedi et al. (2021), quienes sostienen que las redes sociales han
evolucionado hacia ecosistemas hibridos donde el descubrimiento, la evaluacion y la compra tienden a
integrarse en una misma experiencia digital. En ese sentido, los hallazgos del presente estudio refuerzan
la idea de que, incluso en unidades econdomicas de pequeiia escala, el social commerce puede actuar
como una palanca estratégica de desempefio cuando se articula con précticas sistematicas de contenido,
promocion y atencion.

Desde una perspectiva interpretativa, uno de los aportes mas relevantes del estudio radica en la
centralidad de la confianza y de la prueba social como mecanismos explicativos del vinculo entre social
commerce y volumen de ventas. La valoracion favorable del item asociado a la confianza generada por
resefias y recomendaciones indica que los microempresarios reconocen el peso persuasivo de la
reputacion digital dentro del proceso de compra. Este resultado es consistente con Lazéroiu et al. (2020),
quienes demuestran que la confianza online y la percepcion de riesgo constituyen variables decisivas
en el comportamiento del consumidor en plataformas de social commerce. De forma complementaria,
Deng et al. (2024) muestran que la interaccion social fortalece la disposicion de compra al incrementar
la legitimidad del entorno comercial. Bajo esta l16gica, las resefias de clientes, las recomendaciones
visibles y la retroalimentacion publica operan como sefales de credibilidad que reducen incertidumbre
y favorecen la conversion, particularmente en mercados locales donde la reputacion sigue siendo un
activo determinante.

La intensidad de la relacion estadistica encontrada entre estrategias de social commerce y volumen de
ventas constituye otro elemento de especial interés analitico. La correlacion positiva, fuerte y
significativa observada en el estudio (r = 0.947; p < .001) sugiere que no se trata de una asociacion
marginal, sino de una covariacion robusta entre ambas dimensiones dentro del contexto examinado.
Este hallazgo dialoga con Braojos et al. (2019), quienes plantean que las capacidades digitales
orientadas al vinculo con el cliente pueden traducirse en mejoras del desempefio empresarial,
particularmente cuando favorecen engagement, respuesta oportuna y cercania relacional. De igual
manera, Owusu et al. (2022) subrayan que la adopcion sostenida del social commerce depende de la
utilidad percibida, la facilidad de uso y la confianza en la plataforma. Por tanto, los resultados no solo
evidencian una asociacion empirica, sino que respaldan la tesis de que el social commerce funciona
como una capacidad organizacional que amplia la eficiencia comercial de las microempresas al
fortalecer su conexion con el cliente y su capacidad de generar ventas.

Sin embargo, la discusion también debe reconocer que el impacto del social commerce no se expresa
de manera homogénea en todos los indicadores analizados. El item con menor media fue el relativo al
peso de las ventas digitales dentro de la facturacion total (M = 3.90), lo que sugiere que, si bien las
redes sociales ya estan aportando visibilidad, captacion de clientes y crecimiento comercial, todavia no
se consolidan plenamente como el canal dominante de ingresos en todas las microempresas estudiadas.
Este matiz es importante porque evita sobredimensionar el alcance del fenomeno: los resultados
muestran una contribucion positiva del social commerce, pero también revelan un proceso aun
incompleto de madurez digital. En términos gerenciales, ello sugiere la necesidad de avanzar desde una
presencia activa en redes hacia una gestion mas sofisticada, sustentada en analitica de conversiones,
calendarizacion de contenido, seguimiento de métricas comerciales y profesionalizacion de la atencion
en linea.

Asimismo, los hallazgos pueden interpretarse desde la teoria de la influencia social y del
comportamiento del consumidor, marcos que estructuran conceptualmente el articulo. En efecto, la
evidencia obtenida sugiere que la decision de compra en entornos de social commerce no depende
exclusivamente de la exposicion del producto, sino de la calidad relacional del entorno donde dicha
oferta circula. La interaccion constante, la credibilidad del contenido, la validaciéon comunitaria y la
rapidez de respuesta parecen actuar como estimulos que favorecen confianza, percepcion de valor e
intencion de compra. Esta interpretacion resulta coherente con Alalwan (2018), quien encontr6 que las
caracteristicas de la publicidad en redes sociales influyen en la intencién de compra, y con Shareef et
al. (2019), quienes muestran que la efectividad de la comunicacion social media depende de la
credibilidad de la fuente, del atractivo del contenido y de la capacidad de persuasion del mensaje. En
este contexto, el social commerce puede entenderse no solo como un canal de contacto, sino como una
arquitectura de influencia que transforma interaccion social en resultados comerciales.



Otro aspecto que merece atencion es el valor contextual del estudio. La evidencia producida en el canton
Valencia aporta una lectura situada sobre la relacion entre digitalizacion comercial y desempefio
microempresarial, lo cual resulta especialmente relevante en economias locales donde predominan
negocios con recursos limitados, alta proximidad relacional y fuerte dependencia de mecanismos
informales de recomendacion. En este escenario, las redes sociales parecen operar como una extension
digital de la confianza interpersonal, permitiendo a las microempresas ampliar su radio de accion sin
incurrir en costos elevados de infraestructura o publicidad tradicional. Por ello, los resultados adquieren
relevancia no solo académica, sino también practica, al mostrar que la competitividad de los pequefios
negocios puede fortalecerse cuando el uso de redes sociales se orienta hacia objetivos concretos de
conversion, fidelizacion y reputacion digital.

No obstante, los resultados deben ser interpretados con cautela debido a las caracteristicas
metodologicas del estudio. La muestra estuvo conformada por 20 microempresarios seleccionados
mediante muestreo por conveniencia, en un disefilo no experimental, transversal y basado en
percepciones autorreportadas. Estas condiciones limitan la posibilidad de generalizar los hallazgos al
conjunto de microempresas ecuatorianas y no permiten establecer relaciones causales entre las
variables. En consecuencia, aunque la asociacion observada es solida dentro de la muestra analizada,
conviene entenderla como evidencia contextual y exploratoria. Futuras investigaciones podrian
fortalecer este campo mediante muestras mas amplias, analisis multivariados, comparaciones por sector
econémico o plataforma digital y disefios longitudinales que permitan observar la evolucion del efecto
del social commerce sobre las ventas a lo largo del tiempo.

En sintesis, la discusion permite sostener que el social commerce representa una capacidad estratégica
de creciente valor para las microempresas, en tanto articula visibilidad, interaccidon, confianza y
conversion dentro de un mismo entorno digital. Los resultados del estudio no solo confirman una
asociacion favorable entre estrategias de social commerce y volumen de ventas, sino que también
muestran que dicha relacion esta mediada por elementos relacionales y reputacionales que exceden la
simple presencia online. Bajo esta perspectiva, el aporte central del estudio consiste en evidenciar que
el desempefio comercial de las microempresas en entornos digitales depende menos de la mera adopcion
tecnologica y mas de la capacidad para transformar la interaccion social en confianza, la confianza en
intencion de compra y la intencion de compra en resultados comerciales sostenibles.

Conclusiones

Los resultados de la investigacion permiten concluir que las estrategias de social commerce mantienen
una relacion positiva y estadisticamente significativa con el volumen de ventas de las microempresas
del cantén Valencia, Ecuador. La evidencia empirica mostr6 valoraciones elevadas en las dimensiones
analizadas y una asociacion robusta entre estrategias de social commerce y desempefio comercial, lo
que respalda la premisa de que la gestion activa de redes sociales constituye un factor relevante dentro
de la dindmica competitiva de los negocios de pequeia escala. En particular, las medias observadas en
estrategias de social commerce (M = 4.20) y volumen de ventas (M = 4.08), junto con la correlacion
fuerte obtenida (r = 0.947; p < .001), confirman que el entorno digital no solo amplia la visibilidad de
la oferta, sino que también se vincula con mejores resultados comerciales percibidos.

En el plano sustantivo, el estudio demuestra que acciones como el uso sistematico de redes sociales
como canal de venta, la difusion de promociones, la publicacion de contenido y la incorporacion de
resefias de clientes fortalecen la visibilidad del negocio, incrementan la confianza del consumidor y
favorecen la captacion de nuevos compradores. En este sentido, el social commerce no debe
interpretarse unicamente como una herramienta de exposicién comercial, sino como una capacidad
estratégica que articula interaccion, reputacion digital y conversion dentro de un mismo ecosistema. La
evidencia obtenida sugiere que el desempefio comercial de las microempresas no depende solo de la
presencia online, sino de la capacidad para transformar la interaccion social en confianza y la confianza
en ventas efectivas.

Asimismo, se concluye que la integracion del social commerce en la estructura comercial de las
microempresas aun presenta niveles parciales de consolidacion. Aunque la percepcion general sobre su
impacto es claramente favorable, el indicador relativo al peso de las ventas digitales dentro de la
facturacion total evidencié menores niveles de valoracion que otros componentes del estudio. Este
hallazgo sugiere que las microempresas analizadas se encuentran en una fase de transicion hacia



mayores niveles de madurez digital, en la que las redes sociales ya aportan crecimiento, pero todavia
no se consolidan plenamente como el canal predominante de ingresos. En consecuencia, el reto no se
limita a adoptar plataformas sociales, sino a profesionalizar su gestion con criterios de planificacion,
seguimiento y medicion del rendimiento.

Desde el punto de vista académico, el estudio aporta evidencia contextualizada sobre el comportamiento
del social commerce en economias microempresariales locales, contribuyendo a ampliar la discusion
sobre marketing digital, confianza online e influencia social en entornos comercialmente mediados por
plataformas. Desde el punto de vista practico, ofrece insumos utiles para orientar decisiones de gestion
centradas en consistencia de contenido, atencidén al cliente, reputacion digital y seguimiento de
indicadores. No obstante, los hallazgos deben interpretarse con cautela debido al disefio no
experimental, transversal, al tamafio reducido de la muestra y al muestreo por conveniencia, condiciones
que limitan la generalizacion de los resultados y no permiten establecer relaciones causales.
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