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impulsa a los empleados en su trabajo, 
que es la realización profesional, la cual 
engloba la consecución de metas y 
objetivos en su carrera.

La satisfacción laboral es el resultado 
de las emociones que experimentan las 
personas en relación con qué tan bien los 
resultados de su desempeño cumplen con 
sus expectativas (Khoury, 2021; Ha y 
Kim, 2021; Janovac y otros, 2021). Se 
puede describir la satisfacción laboral 
como una evaluación individual de cómo 
uno se siente acerca de su nivel de 
satisfacción en el trabajo, lo que puede 
manifestarse como emociones positivas o 
negativas (Asbari y otros, 2020; Saputra 
y Mahaputra, 2022). Hoppock (1935) 
planteó formalmente que la satisfacción 
laboral es una combinación de factores 
psicológicos, fisiológicos y ambientales 
que llevan a un individuo a expresar su 
satisfacción en el trabajo. Para lograr la 
satisfacción laboral, los empleadores 
deben satisfacer las necesidades de cada 
empleado y asegurarse de que estén 
satisfechos en un nivel adecuado (Gordon 
y Wilson, 1969; Li y otros, 2022). Por lo 
tanto, algunos autores argumentan que las 
características del trabajo deben 
adaptarse a las necesidades individuales 
de los empleados (Siswandono y otros, 
2022; Aziz y otros, 2021).

Además, es importante investigar el 
conocimiento y la medición de la 
satisfacción laboral (Singh y Loncar, 
2010; Yan y otros, 2022). Por otra parte, 
las investigaciones previas recopiladas en 
la literatura indican que el uso del salario 
emocional en las organizaciones se 
considera un factor crucial para aumentar 

el rendimiento, la motivación y la 
productividad laboral de los empleados. 
Elementos como la satisfacción, la 
motivación y la fidelización se ven 
positivamente afectados. Aunque los 
empleados puedan tener un empleo 
"estable" y bien remunerado, buscarán un 
lugar donde puedan encontrar un 
equilibrio entre su salario y los beneficios 
emocionales (Saldívar y Moctezuma, 
2020; Afwindra y otros, 2022).

Dentro de este contexto, surge la 
interrogante: ¿Existe una cantidad 
significativa de literatura relevante que 
aborde el impacto del salario emocional 
en la satisfacción laboral de los 
empleados de las PYMES? En este 
documento, se busca dar respuesta a esta 
pregunta a través de una exhaustiva 
revisión bibliográfica. Es importante 
destacar que Tranfield y otros (2003) 
sostienen que la revisión bibliográfica es 
una herramienta crucial para respaldar la 
labor del investigador en dos aspectos 
fundamentales: en primer lugar, 
proporciona una base sólida y evaluada 
de la estructura académica existente en 
un campo específico de conocimiento, y, 
en segundo lugar, permite identificar 
oportunidades de investigación en las 
lagunas presentes en la literatura.

 
Revisión de literatura 

Importancia del concepto salario 
emocional

El salario emocional no es 
compensación económica que 
complementa los salarios monetarios. 
Entre elementos considerados como 

extensamente investigado en el campo 
del comportamiento organizacional 
(Anwar, 2017; Purwanto y otros, 2021; 
Aung, 2021). Se ha constatado que la 
satisfacción laboral tiene un efecto 
positivo y significativo en el rendimiento 
de los empleados (Da Cruz Carvalho y 
otros, 2020; Dodanwala y otros, 2022).

Desde el punto de vista de la 
organización, una satisfacción laboral 
elevada puede conducir a un mayor 
desempeño por parte de los empleados, lo 
que tiene un efecto positivo en los 
resultados de la empresa (Smith y otros, 
2020; Mo y Borbon, 2022).

Se sostiene que el comportamiento 
que contribuye al éxito de una empresa es 
más probable que ocurra cuando los 
empleados están altamente motivados y 
comprometidos con la organización, y 
cuando experimentan un alto nivel de 
satisfacción en su trabajo (Paais y 
Pattiruhu, 2020; Majid y otros, 2021; 
Adamopoulos y Syrou, 2022).

Los elementos principales que 
influyen en la satisfacción laboral son las 
oportunidades de desarrollo profesional, 
la influencia en el trabajo, el trabajo en 
equipo y los desafíos laborales (Riyadi, 
2020; Najiah y Harsono, 2021; Diyanto y 
Peristiowati, 2022).

La satisfacción laboral se manifiesta 
en diferentes aspectos del trabajo, como 
el salario, las oportunidades de 
promoción, la supervisión y las 
relaciones con los compañeros. Estos 
aspectos son considerados válidos, 
significativos y confiables para medir la 

satisfacción laboral. Entre estos aspectos, 
la promoción es el que refleja la 
satisfacción laboral de manera más 
prominente, con indicadores de justicia 
en la obtención de promociones y 
oportunidades para avanzar en la carrera. 
Por otro lado, el aspecto que muestra la 
satisfacción laboral más baja es el trabajo 
en sí mismo, que se relaciona con la 
percepción y los sentimientos del 
individuo hacia su trabajo (Tentama, 
2020; Dâmbean y Gabor, 2021; 
Rojikinnor y otros, 2022).

Metodología 

Para llevar a cabo la investigación, se 
realizó una revisión bibliográfica en 
octubre de 2022 utilizando los siguientes 
criterios de selección: se limitó la 
búsqueda a revistas científicas que fueran 
relevantes para los objetivos de la 
investigación, excluyendo libros u otros 
tipos de publicaciones. La recopilación 
de la producción científica se realizó 
utilizando la base de datos bibliográfica 
SCOPUS. Se aplicó un filtro temporal 
para seleccionar artículos publicados en 
el período comprendido entre 2017 y 
2022. Se llevó a cabo una búsqueda 
combinada utilizando ambas palabras 
clave ("emotional salary " AND " job 
satisfaction "), y se configuró la opción 
de búsqueda para que las palabras clave 
aparecieran en el título, resumen, y 
palabras clave de los artículos. Como 
resultado de esta búsqueda, se 
encontraron un total de 83 artículos.

Para llevar a cabo el análisis de los 
artículos identificados se utilizó la 
plataforma web Tree of Science (ToS), un 

De los 83 artículos identificados, el 
34% cuentan con al menos nueve 
citaciones (ver Anexo 1).  El artículo más 
citado es el de Wayne y otros (2017) 
publicado por el Journal of 
Organizational Behavior.  Con seis 
artículos, el International Journal of 
Environmental Research and Public 
Health es la fuente con mayor número de 
publicaciones en el área de estudio 
investigada.  El 52% de los artículos 
fueron publicados en los últimos tres 
años (2020-2022), lo cual muestra que 
existe interés de la comunidad científica 
en esta área de estudio.

Conclusiones

La relevancia del salario emocional y 
la satisfacción laboral ha sido 
ampliamente reconocida en la literatura 
de distintas disciplinas. Este estudio 
evidencia la existencia de un conjunto de 
literatura que analiza estos conceptos 
desde varias perspectivas dentro del 
entorno empresarial.

A pesar de que ha habido un aumento 
en la cantidad de estudios que tratan 
sobre la satisfacción laboral y el salario 
emocional en los últimos años, se ha 
observado una conexión teórica entre los 
artículos que investigan el concepto de 
agotamiento laboral. Sin embargo, no se 
ha encontrado una relación similar en las 
investigaciones que abordan el salario 
emocional y su relación con la 
satisfacción laboral.

En cuanto a las limitaciones intrínsecas 
de este proceso de investigación, es 
importante destacar la sugerencia de 

replicar el estudio utilizando diferentes 
bases de datos y emplear estrategias de 
búsqueda alternativas para contrastar los 
resultados obtenidos en este estudio. 
Además, se ha expresado la intención de 
dar seguimiento a esta investigación 
mediante un análisis cualitativo más 
exhaustivo, utilizando software especializado 
como Atlas.ti y/o Maxqda.

Como una posible dirección para 
futuras investigaciones, se sugiere 
realizar un análisis cualitativo más 
exhaustivo de las diversas definiciones de 
salario emocional y satisfacción laboral 
utilizadas por los autores de los estudios 
seleccionados. Esto permitiría realizar 
aportes relevantes desde la perspectiva de 
la Administración y evaluar la viabilidad 
de extender el análisis a otros sectores de 
actividad económica.
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La pandemia y los problemas sociales ocurridos en el país han 
repercutido negativamente en la economía, generando que varios 
negocios presenten una disminución en las ventas, por ende, muchos 
han optado por usar las TIC para comercializar productos, 
consiguiendo resultados positivos. Así mismo, los mercados de 
abastos de Durán se vieron afectados, por consiguiente, el objetivo 
principal de esta investigación es presentar la relevancia que tienen las 
redes sociales para efectuar transacciones comerciales, así estos 
podrían seguir subsistiendo en un entorno que está en constante 
innovación. La investigación se desarrolló en los mercados “Marianita 
de Jesús”, “Cdla. Maldonado” y “Las Manuelas”, se utilizó un 
enfoque cuantitativo, un estudio tanto exploratorio como descriptivo y 
un diseño no experimental de tipo transversal. Para la recolección de 
datos se encuestaron a clientes y comerciantes pertenecientes a dichos 
establecimientos. Los principales hallazgos revelan que la mayoría 
poseen conocimientos respecto a las redes sociales, demostrando la 
relevancia que estas tienen en la actualidad. Además, un 78,57% de 
los comerciantes y un 77,09% de los clientes están interesados en 
utilizarlas como medio de compraventa. En definitiva, las redes 
sociales son un gran apoyo para realizar procesos de marketing, 
ventas y servicio al cliente de forma eficiente.
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Abstract

Introducción

Las PYMES juegan un papel esencial 
en el fomento del progreso económico, 
dado que constituyen alrededor del 90% 
de los negocios a escala global. Estas 
compañías proporcionan empleo para 
cerca del 70% de la fuerza laboral, lo que 
las convierte en una destacada fuente de 
oportunidades de trabajo por cuenta 
propia (Gorondutse y Abdullah, 2016; 
Pereira y otros, 2022).

En Ecuador, se pueden identificar 
múltiples factores que contribuyen a la 
reducida tasa de supervivencia de las 
pequeñas y medianas empresas 
(PYMES). Estos incluyen la insuficiente 
inversión en investigación y desarrollo 
(I+D), la falta de una dirección gerencial 
adecuada para mejorar los procesos, la 
falta de colaboración y conexión con las 
instituciones universitarias, la excesiva 
centralización en la toma de decisiones 
por parte de los administradores, la 
escasa capacitación técnica del personal, 
los conflictos sociales y las dificultades 
en las relaciones humanas, una cultura 
organizacional desfavorable y un 
ambiente de trabajo poco propicio 
(Akehurst y otros, 2009; Canhoto y otros, 
2021).  Además, estudios previos basados 
en evidencia empírica han demostrado 
que existen diversos factores que pueden 
generar conflictos en las PYMES, tales 
como la ausencia de políticas adecuadas, 
una infraestructura deficiente, la falta de 
legislación, el estrés, las 
responsabilidades familiares y los 
problemas personales (Adisa y otros, 
2016; Centobelli y otros, 2021; Younis y 
Elbanna, 2022).

En líneas generales, al explorar el 
concepto de retribución emocional, se 
hace referencia a un factor subyacente 
que ha ganado importancia en el entorno 
laboral debido a las condiciones de 
trabajo y a la necesidad de salvaguardar 
el bienestar emocional de los empleados 
mediante la creación de entornos 
organizativos saludables y propicios 
(Cordero-Guzmán y otros, 2022; Febrina 
y otros, 2021; Sutanti y Sandroto, 2021; 
Basalamah y Asad, 2021). Varios 
especialistas lo describen como un 
concepto vinculado a la retribución de un 
empleado, que engloba elementos no 
monetarios y busca satisfacer las 
necesidades personales, familiares y 
laborales del trabajador, mejorando su 
calidad de vida y fomentando el 
equilibrio entre el trabajo y la vida 
personal (Rodríguez y Romero, 2018). El 
salario emocional se considera una razón 
por la cual los empleados se sienten 
satisfechos (Gil y otros, 2019; 
Sánchez-Gómez y otros, 2021), ya que 
contribuye a satisfacer sus necesidades y 
promueve la conciliación laboral 
(Rodríguez y Romero, 2018; Selvi y 
Aiswarya, 2022). Además, existe una 
relación entre el salario emocional y el 
nivel de satisfacción laboral (Alegre y 
otros, 2016; Khaliq, 2021; Abri y otros, 
2022).

Según las declaraciones de Giraldo 
(2018), se argumenta que una empresa 
que proporciona una remuneración fija 
acorde con las responsabilidades 
laborales puede impactar en el 
compromiso de los empleados, al mismo 
tiempo que satisface sus necesidades. 
Además, existe otro factor motivador que 

constitutivos del concepto de salario 
emocional son la flexibilidad en el 
horario de trabajo, el tiempo para 
formarse, teletrabajar, compartir y 
disfrutar de espacios para pasar tiempo de 
calidad con la familia, etc. Para entender 
la construcción del salario emocional, se 
debe articular las teorías de la 
administración, modernas gestión y 
talento humano (Gil y otros, 2019; 
Asnoni y otros, 2021).

En el presente, el salario emocional ha 
adquirido relevancia debido a su 
capacidad para atender las necesidades 
individuales, familiares y laborales, lo 
que mejora la calidad de vida y fomenta 
el equilibrio entre el trabajo y la vida 
personal. Este concepto ha adquirido una 
mayor relevancia debido a la perspectiva 
de vida de las nuevas generaciones, 
quienes valoran más la conciliación entre 
el trabajo y la familia que simplemente la 
remuneración económica. Es por esta 
razón que el salario emocional se ha 
convertido en uno de los elementos clave 
para fomentar la lealtad del talento dentro 
del ámbito empresarial (Hurtado y 
Taquez, 2021).

El salario emocional representa un 
costo mínimo para las empresas en el 
país, pero conlleva un beneficio 
significativo para el personal en las 
organizaciones. Para las generaciones 
más jóvenes, el aspecto laboral es solo 
una parte del trabajo y no el único 
factor importante. Estas generaciones 
valoran tener una vida personal 
equilibrada y propia, además de su 
trabajo (Elsahoryi y otros, 2022; 
Marshall y otros, 2021).

El salario emocional desempeña un 
rol fundamental en incrementar la 
satisfacción de los empleados, lo cual 
conlleva a una disminución en la rotación 
de personal y un aumento en la 
productividad. Asimismo, el salario 
emocional contribuye a retener al 
personal, ya que los empleados se sienten 
a gusto en la organización y se identifican 
con ella (Flores y Urbina, 2019).

Importancia del concepto satisfacción 
laboral 

En la actualidad, la gestión de 
recursos humanos ha adquirido una 
creciente relevancia en el entorno 
empresarial debido a que las personas y 
sus conocimientos son los factores más 
significativos que impactan en la 
productividad de una empresa. La 
evaluación de la satisfacción de los 
empleados es uno de los aspectos clave 
de la gestión de recursos humanos. Es 
imprescindible para las empresas 
asegurar un nivel elevado de satisfacción 
entre los trabajadores, ya que esto 
constituye un requisito fundamental para 
incrementar la productividad, la 
capacidad de respuesta, la calidad y el 
reconocimiento del servicio (Ali y 
Anwar, 2021; Colin-Chevalier y otros, 
2022; Batool y otros, 2022).

Existen múltiples definiciones de 
satisfacción laboral, pero una de las más 
clásicas es la formulada por Locke 
(1976), quien la describe como un estado 
emocional positivo y agradable que surge 
de la evaluación personal que un 
individuo realiza sobre su trabajo y su 
experiencia en él. Este concepto ha sido 

software libre que permite realizar un 
análisis completo de la literatura 
científica. Esta herramienta fue diseñada 
específicamente para facilitar la búsqueda 
de literatura relevante, utilizando 
métricas basadas en la teoría de grafos. 
Un estudio previo realizado por Zuluaga 
y colaboradores (2022) respalda el uso de 
ToS en este tipo de análisis.

 
Resultados y discusión

Para realizar el análisis cualitativo de 
los datos, se utilizaron las palabras clave 
extraídas de los 83 artículos encontrados. 
Se crearon nubes de palabras con el 
objetivo de identificar los términos más 
frecuentes utilizados en cada grupo de 
artículos, así como en el conjunto total de 
ellos. Esto permitió visualizar los 
sectores que aparecen con mayor 
frecuencia en los artículos analizados. 

En la Figura 1 se evidencia la 
importancia de cada palabra (cantidad de 
citas) retratada en la nube de palabras, 
donde cuanto mayor es el número de 
citas, mayor es el tamaño de la palabra en 

la nube; en este caso la nube resalta las 
palabras: “job”, “emotional”, “salary”, 
“burnout”, términos que están enfocados 
a las temáticas en análisis.  Para afianzar 
lo indicado, se presenta la figura 2 donde 
se vuelve evidenciar las palabras 
mencionadas. 

Al examinar cuáles son los países que 
han realizado una mayor producción 
científica sobre las variables analizadas, 
se observa en la Figura 3 que China es el 
país con más referencias sobre esta 
temática, seguido de España.

European Journal of Environment and Public 
Health, 6(2), em0113.

Adisa, T. A., Osabutey, E. L., y Gbadamosi, G. 
(2016). Understanding the causes and 
consequences of work-family conflict: An 
exploratoy study of Nigerian employees. 
Employee Relations, 38(5), 770-788.

Afwindra, F., Indrayani, I., Khaddafi, M., 
Ngaliman, N., y Wibisono, C. (2022). The effect 
of emotional intelligence, quality of human 
resources, and work discipline on employee 
performance with job satisfaction as an 
intervening variable in the Batam Special KSOP 
Office. International Journal of Economic, 
Business, Accounting, Agriculture Management 
and Sharia Administration (IJEBAS), 2(3), 
337-350.

Akehurst, G., Comeche, J. M., y Galindo, M. A. 
(2009). Job satisfaction and commitment in the 
entrepreneurial SME. Small Business Economics, 
32(3), 277-289.

Alegre, I., Mas-Machuca, M., y Berbegal- 
Mirabent, J. (2016). Antecedents of employee job 
satisfaction: Do they matter? Journal of Business 
Research, 69(4), 1390-1395. 

Ali, B. J., y Anwar, G. (2021). An empirical study 
of employees’ motivation and its influence job 
satisfaction.  International Journal of Engineering, 
Business and Management, 5(2), 21-30.

Anwar, K. (2017). The Role of Effective 
Leadership in Crisis Management: Study of 
Private Companies in Kurdistan. Qalaai Zanist 
Scientific Journal, 2(4), 326-338.

Asbari, M., Bernarto,  I.,  Pramono,  R.,  
Purwanto, A., Hidayat, D.,  Sopa, A.,  Alamsyah,  
V.U., Senjaya, P., Fayzhall, M., y Mustofa, M. 
(2020). The Effect of Work-Family Conflict on 
Job  Satisfaction and  Performance:  A  Study of  
Indonesian  Female  Employees. International 
Journal of Advanced Science and Technology, 
29(3), 6724 -6748.

Asnoni, A., Sambung, R., y Milwan, M. (2021). 

The Influence of Pay Satisfaction, Job 
Satisfaction, Competence, and Turnover Intention 
on the Service Quality of Honorary Employees in 
the Airport Operational Unit Office of Class III 
North Kalimantan. Jurnal Organisasi Dan 
Manajemen, 17(1), 99-110.

Aung, N. W. (2021). The Influence of Work 
Motivation Factors on Teachers’ Job Satisfaction 
and Performance in Private High Schools, 
Myanmar. Journal of Management Science 
Chiangrai Rajabhat University, 16(2), 86-105.

Basalamah, M. S. A., y Asad, A. (2021). The Role 
of Work Motivation and Work Environment in 
Improving Job Satisfaction. Golden Ratio of 
Human Resource Management, 1(2), 94-103.

Batool, S., Shahnawaz, M., y Habib, S. (2022). 
Relationship of the Herzberg’s Dual Factor Theory 
on Job Satisfaction and Motivation of Science 
Teachers. Journal of Science Education, 3(2).

Canhoto, A. I., Quinton, S., Pera, R., Molinillo, 
S., y Simkin, L. (2021). Digital strategy aligning 
in SMEs: A dynamic capabilities perspective. The 
Journal of Strategic Information Systems, 30(3), 
101682.

Centobelli, P., Cerchione, R., Esposito, E., y 
Passaro, R. (2021). Determinants of the transition 
towards circular economy in SMEs: A sustainable 
supply chain management perspective. International 
Journal of Production Economics, 242, 108297.

Colin-Chevalier, R., Pereira, B., Benson, A. C., 
Dewavrin, S., Cornet, T., y Dutheil, F. (2022). The 
Protective Role of Job Control/Autonomy on 
Mental Strain of Managers: A Cross-Sectional 
Study among Wittyfit’s Users. International 
Journal of Environmental Research and Public 
Health, 19(4), 2153.

Cordero-Guzmán, D., Beltrán-Tenorio, N., y 
Bermeo-Pazmiño, V. (2022). Cultura 
organizacional y salario emocional. Revista 
Venezolana de Gerencia, 27(7), 132-149. 
doi:10.52080/rvgluz.27.7.10

Da Cruz Carvalho, A., Riana, I. G., y Soares, A. 

© Instituto Superior Universitario Bolivariano de Tecnología - ITB
ISSN: 2550-6749

The pandemic and the social problems that have occurred in the 
country have had a negative impact on the economy, causing several 
businesses to show a decrease in sales, therefore, many have opted to 
use ICT to sell products, achieving positive results. Therefore, the 
main objective of this research is to present the relevance of social 
networks to carry out commercial transactions, so they could continue 
to survive in an environment that is constantly innovating. The 
research was developed in the markets "Marianita de Jesús", "Cdla. 
Maldonado" and "Las Manuelas", a quantitative approach, an 
exploratory and descriptive study and a non-experimental 
cross-sectional design were used. For data collection, customers and 
merchants belonging to these establishments were surveyed. The main 
findings reveal that most of them have knowledge about social 
networks, demonstrating the relevance they have nowadays. In 
addition, 78.57% of merchants and 77.09% of customers are 
interested in using them as a means of buying and selling. In short, 
social networks are a great support for developing processes of 
marketing, sales and customer service in an efficient way.
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I. INTRODUCCIÓN 

 Los mercados de abastos son estable-
cimientos tradicionales que conviven 
actualmente con negocios minoristas cada 
vez más modernos, estos mercados se han 
convertido a lo largo del tiempo en una de 
las principales opciones para adquirir 
víveres y productos varios ya que poseen 
calidad, precios módicos y diferentes 
presentaciones (Elguera, 2018, pág. 25). 
Además, la atención al cliente es persona-
lizada, siendo un punto clave para mante-
ner las buenas relaciones entre vendedor y 
comprador, dando como resultado una 
transacción exitosa. 

Los problemas económicos, políticos y 
sociales que han acontecido a nivel nacio-
nal y mundial, así como también el 
COVID-19 con sus distintas variantes 
conllevaron a que varios negocios notaran 
una reducción en las ventas, haciendo que 
opten por una alternativa que les ayude a 
seguir generando ingresos, esta consiste 
en implementar tecnología en los procesos 
de venta (Zambrano, Castellanos y Miran-
da, 2021, pág. 14).

Redes sociales como Facebook e Insta-
gram fueron las más utilizadas para tener 
un mayor alcance y llegar a clientes 
potenciales, así mismo, se empleó What-
sApp como una opción para comunicarse 
con aquellos clientes que no poseían redes 
sociales. Villegas, Valero, Fajardo y Gon-
zález (2019) mencionan: “Dentro del 
universo de Internet, el uso de las redes 
sociales ha cogido un auge tal que sería 
absurdo pensar que el uso de estas redes 
no es aplicable al mundo empresarial” 
(pág. 595).

Por lo tanto, los mercados de abastos 
no deberían quedarse atrás en compara-
ción con otros negocios, estos podrían ir 
implementando poco a poco tecnología 
que les permitan seguir subsistiendo en un 
mercado que es cada vez más competitivo 
y moderno. Las redes sociales son una 
herramienta de uso accesible para que los 
vendedores puedan llevar a cabo sus 
actividades comerciales, brindándoles 
comodidad a los compradores al ofrecer 
información actual de los productos de 
manera práctica. De esta forma ambas 
partes tendrán la oportunidad de aprove-
char los beneficios que se obtienen al 
adentrarse a un mundo tecnológico (Ser-
gio, 2021, pág. 18).

Este estudio aportará datos actuales 
que serán enriquecedores para la comuni-
dad científica debido a que existe escasez 
de información respecto al tema planteado 
y permitirá efectuar posteriores indaga-
ciones relacionadas con el mismo. De 
igual manera, podría mejorar la economía 
de las personas puesto que los mercados 
de Durán se darían a conocer a un mayor 
público al presentar una modalidad de 
venta atractiva y eficaz.

Además, existe información sobre 
mercados de abastos de otros países que 
han utilizado la tecnología para realizar 
transacciones comerciales. Ese es el caso 
de los mercados de Sevilla, España, en 
donde se menciona que: “Los autónomos 
que tienen negocios en estos recintos de 
gestión pública ya cuentan con la expe-
riencia de la entrega a domicilio y los 
pedidos por teléfono o a través de aplica-
ciones de mensajería” (Martos, 2020). 
Otro ejemplo son los mercados de Lima, 
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Perú, en donde los comerciantes recep-
taban pedidos por medio de WhatsApp, 
los cuales eran entregados a domicilio por 
motorizados y ciclistas (Favarato y 
Alama, 2019, pág. 20).

Por ende, el objetivo principal de esta 
investigación es presentar la relevancia 
que tienen las redes sociales en la actuali-
dad, no solo para un negocio específico o 
empresas grandes, sino también para 
aquellos comerciantes minoristas que 
venden abastos en los mercados de Durán.

Las redes sociales

Las redes sociales son plataformas 
digitales que hacen posible la intercomu-
nicación de manera global, ofrecen varias 
formas de entretenimiento y ayudan a 
aumentar el conocimiento de las personas, 
por ello, se han convertido en las más 
usadas tanto en el área personal como en 
el profesional (Cañizares, 2015, pág. 64).

Comercio 

El comercio hace referencia a la 
transacción de bienes y servicios que se da 
entre dos o más personas naturales y/o 
jurídicas. El vendedor entrega lo pactado 
y recibe una retribución económica mien-
tras que el comprador satisface su necesi-
dad, vuelve a comercializar el artículo o lo 
usa como materia prima. Entre los tipos de 
comercio existe el comercio minorista, el 
cual consiste en vender productos al por 
menor, es decir, en pequeñas cantidades 
directamente al consumidor final (Díaz, 
López y Munguía, 2018, pág. 3).

Marketing 

“El marketing es el proceso mediante 
el cual las compañías atraen a los clientes, 
establecen relaciones sólidas con ellos y 
crean valor para los consumidores con la 
finalidad de obtener, a cambio, valor de 
éstos” (Kotler y Armstrong, 2017, pág. 5). 
Existen diferentes tipos de marketing, los 
más destacados en la actualidad son el 
marketing digital y el marketing de social 
media, los cuales contribuyen a captar un 
mayor público y fidelizarlos con la marca. 

El marketing digital permite aplicar 
estrategias de mercadeo para promocionar 
productos y servicios usando múltiples 
medios de comunicación online, tales 
como, sitios web, correo electrónico, 
redes sociales, blogs, entre otros (Jara, 
Barzola y Aviles, 2019, pág. 26). Por otro 
lado, el de social media es una estrategia 
de marketing digital, la cual está com-
puesta por diversas actividades cuyo 
propósito es promocionar bienes o servi-
cios en las redes sociales, aumentar los 
clientes y generar relaciones redituables 
con ellos (Pedreschi y Nieto, 2022, pág. 
116).

Un aspecto del marketing que debe 
poner en práctica cualquier negocio es la 
publicidad, el cual es un “medio de comu-
nicación, que conduce a una idea o mensa-
je sobre una determinada marca o tema 
determinado, encontrando sus nuevas 
herramientas, como grandes oportunida-
des para crear la credibilidad entre la 
audiencia y atraer día a día nuevos consu-
midores” (Quezada, Ballesteros, Guerrero 
y Santamaría, 2018, pág. 90).
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Servicio al cliente

El servicio al cliente se basa en todas 
las acciones encaminadas a satisfacer las 
expectativas de los clientes, antes, durante 
y después de ejecutar la venta; de esa 
forma, ellos valorarán la atención recibi-
da, tendrán preferencia por el negocio y 
volverán a adquirir sus productos e inclu-
sive recomendarán a la empresa con sus 
conocidos, lo que conlleva a un aumento 
en las ventas. Los vendedores deben ofre-
cer los productos de manera cordial, 
responder cualquier duda, prestar el servi-
cio de soporte si se requiere, hacer efecti-
va la garantía si aún aplica, efectuar cam-
bios por defectos, entre otros (Gálvez y 
Vargas, 2018, págs. 10-11).

Redes sociales más usadas

Facebook es una red social usada por 
muchas personas y negocios gracias a su 
fácil funcionamiento. Cuenta con herra-
mientas gratuitas y de pago para aquellos 
emprendedores que deseen ofrecer sus 
productos y servicios a través de esta red 
social. Una de ellas es la sección virtual 
llamada Marketplace, en donde todos 
quienes posean una cuenta de Facebook 
pueden vender y comprar productos de 
forma sencilla. Además, existe la opción 
de crear una página de negocio con el fin 
de mantener una interacción constante con 
los clientes a través de múltiples publica-
ciones (Campoverde, 2021, pág. 71).

Instagram también es muy usada por 
diversos negocios ya que solo cambiando 
la cuenta personal a una profesional se 
puede acceder a funciones novedosas, 
tales como mostrar al público los produc-
tos que se están ofertando, atraer a posi-

bles clientes, realizar encuestas para 
conocer sus opiniones, analizar las 
estadísticas brindadas, aumentar la publi-
cidad y mejorar la presencia de la marca.

WhatsApp Business es una aplicación 
de mensajería instantánea complementa-
ria de las redes sociales que permite a 
comerciantes y clientes mantener una 
rápida intercomunicación. Entre sus 
funciones se encuentra la de realizar un 
perfil para el negocio, crear un catálogo, 
colocar etiquetas en los chats para obtener 
una mejor organización de los mensajes y 
diseñar respuestas rápidas que se guarda-
rán en la memoria del dispositivo con el 
objetivo de responder más rápido a las 
inquietudes de los clientes.

Las redes sociales como estrategia 
de marketing y ventas

Actualmente, los canales tradicionales 
del marketing como la publicidad impre-
sa, en televisión, radio, por emails y 
demás, son usados como una segunda 
opción al momento de querer hacer cono-
cer un determinado producto o servicio 
debido a que se han ideado nuevas estrate-
gias vinculadas al uso de la tecnología. 
Usar las redes sociales en un negocio 
requiere de tiempo, esfuerzo, creatividad 
y constancia, así como también de cierta 
cantidad de dinero para promocionar los 
anuncios. “Las redes sociales son una 
inversión dentro de las estrategias de 
marketing, vía efectiva y económica de 
conseguir nuevos clientes al ampliar la red 
de contactos, invitar personas a eventos y 
ofrecer productos y servicios” (Palacios, 
Ponce, Villamrin y Palma, 2020, pág. 9).

El internet y las redes sociales en las 
decisiones de compra 
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El internet, las plataformas de comer-
cio electrónico y las redes sociales gene-
ran rapidez en la comunicación entre 
comerciantes y clientes, permitiendo a 
estos últimos contar con información 
diversa sobre las características tanto de 
bienes como de servicios ofertados por 
diferentes compañías, obteniendo así una 
ventaja en su decisión de compra. 
Además, brindan a los consumidores la 
oportunidad de realizar sus pedidos desde 
la comodidad de su hogar (Ordoñez, 2019, 
pág. 27). Las personas podrán visualizar 
las distintas publicaciones realizadas por 
los vendedores a través de sus páginas 
webs y redes sociales, analizar y seleccio-
nar la mejor opción para efectuar su 
adquisición, así como también, conocer 
las opiniones de los usuarios que han 
tenido relaciones comerciales con la 
marca anteriormente (Cardenas y Perdo-
mo, 2020, pág. 8).

II. MATERIALES Y MÉTODOS

El presente estudio se ejecutó con un 
enfoque cuantitativo ya que se requerían 
datos específicos para conocer la perspec-
tiva de la población y sustentar que las 
redes sociales son esenciales para realizar 
transacciones comerciales en los merca-
dos de Durán. La investigación fue de tipo 
exploratoria debido a que se contó con 
poca información previa referente al tema 
y descriptiva puesto que se detallaron 
características puntuales de la población. 
Por otro lado, se aplicó un diseño no expe-
rimental de tipo transversal ya que la 
información fue recopilada en un periodo 
de tiempo específico. 

La población se enfocó en dos grupos, 
el primero corresponde a los comerciantes 
que laboran en los mercados “Marianita 
de Jesús”, “Cdla. Maldonado” y “Las 
Manuelas” del cantón Durán y el segundo 
son los clientes que asisten a dichos 
establecimientos. Los datos respecto a la 
cantidad de comerciantes se obtuvieron 
por parte de los administradores de cada 
mercado, dando a conocer que en el 
mercado “Marianita de Jesús” laboran 233 
comerciantes, en el “Cdla. Maldonado” 36 
y en “Las Manuelas” 392, en total la 
población fue de 661 personas. 

Los datos correspondientes al último 
censo efectuado por el INEC permitieron 
establecer la población de los clientes. Se 
consideraron a los residentes de la zona 
urbana de Durán, tanto hombres como 
mujeres cuyas edades fluctúan entre los 
15 a los 69 años, sumando estos valores la 
población total fue de 153.378 personas. 
Se utilizó la fórmula para calcular la 
muestra para una población finita donde 
se estimó un nivel de confianza del 95%, 
una probabilidad a favor y en contra del 
50% cada una y un error muestral del 
10%, dando un total de 84 comerciantes y 
96 clientes. 

Las técnicas usadas fueron la revisión 
bibliográfica y la encuesta, esta última 
ayudó a obtener un acercamiento con 
fuentes primarias, para ello se utilizó 
como instrumento de medición dos cues-
tionarios de 12 preguntas cerradas, la 
mitad orientada a comerciantes y la otra a 
clientes. Se eligió un muestreo probabilís-
tico aleatorio simple debido a que se 
formularon las preguntas a quienes 
estaban al alcance y dispuestos a respon-
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derlas, las encuestas se llevaron a cabo en los mercados de Durán el 16 y 20 de febrero 
del 2022. La información recopilada fue tabulada en el programa Microsoft Excel, el cual 
permitió presentar los resultados de forma ordenada para después analizarlos.

III. RESULTADOS Y DISCUSIÓN

     De acuerdo con el trabajo de campo realizado, se exponen los resultados obtenidos 
a través de tablas que permitirán mostrar la frecuencia de los datos para posteriormente 
analizarlos e interpretarlos. 

Edison Espinoza Alcívar 1,

Pregunta 1 F. 

Absoluta 

F. 

Relativa (%) 

FR. 

Acumulada 

Definitivamente no 9 10,71% 10,71% 

Probablemente no 4 4,76% 15,48% 

Indeciso 2 2,38% 17,86% 

Probablemente sí 17 20,24% 38,10% 

Definitivamente sí 52 61,90% 100,00% 

Total 84 100,00%   

 

Preguntas efectuadas a comerciantes:
1.- ¿Usted sabe usar alguna(s) de las redes sociales existentes (Facebook, Instagram, 

WhatsApp, varias)?

Tabla 1
Pregunta 1 dirigida a comerciantes

Fuente: Elaborado por autores con los datos recopilados en las encuestas
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Preguntas efectuadas a comerciantes:
2.- ¿Estaría dispuesto a aprender o mejorar sus conocimientos sobre el uso de las redes 

sociales existentes?
Tabla 2
Pregunta 2 dirigida a comerciantes

“Definitivamente no” fue elegida por 9 comerciantes (10,71%) y “Probablemente no” 
por 4 (4,76%), esto refleja que ellos no conocen cómo usar las diversas redes sociales 
puesto que carecen de conocimientos respecto a ellas o poseen desinterés sobre estas plata-
formas digitales. 2 vendedores (2,38%) optaron por “Indeciso” ya que conocen algunas 
funciones sencillas, pero no todas las existentes. Por otro lado, “Probablemente sí” fue 
escogida por 17 comerciantes (20,24%) y “Definitivamente sí” por 52 (61,90%), lo que da 
a entender que la mayoría de ellos están familiarizados con las redes sociales y conocen su 
manejo ya sea porque han indagado en internet sobre su utilización o han pedido ayuda a 
conocidos para que les expliquen sobre el tema. Por lo tanto, un 82,14% de los vendedores 
encuestados usan al menos una red social reflejando que estas son importantes en la actuali-
dad.

Pregunta 2 F. 

Absoluta 

F. 

Relativa (%) 

FR. 

Acumulada 

Definitivamente no 5 5,95% 5,95% 

Probablemente no 2 2,38% 8,33% 

Indeciso 1 1,19% 9,52% 

Probablemente sí 11 13,10% 22,62% 

Definitivamente sí 65 77,38% 100,00% 

Total 84 100,00%   

 Fuente: Elaborado por autores con los datos recopilados en las encuestas
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“Definitivamente no” fue escogida por 5 comerciantes (5,95%) y “Probablemente no” 
por 2 (2,38%), lo cual evidencia que ellos no estarían dispuestos a aprender o mejorar sus 
conocimientos sobre las redes sociales, esto podría darse por falta de interés y/o de recursos 
tangibles e intangibles que les permitan educarse sobre ese asunto. 1 comerciante (1,19%) 
estaba inseguro de su respuesta, por ello seleccionó “Indeciso”. Por otra parte, “Probable-
mente sí” fue elegida por 11 vendedores (13,10%) y “Definitivamente sí” por 65 (77,38%), 
demostrando que tienen predisposición en adquirir conocimientos o perfeccionar los que ya 
poseen sobre estas plataformas digitales, así mismo, podrían usar su tiempo libre para 
instruirse y mejorar las técnicas de venta.

Preguntas efectuadas a comerciantes:
3.- ¿Estaría dispuesto a utilizar las redes sociales como medio de comercialización de 

abastos en un futuro cercano?

Tabla 3 
Pregunta 3 dirigida a comerciantes

Fuente: Elaborado por autores con los datos recopilados en las encuestas

Pregunta 3 F. 

Absoluta 

F. 

Relativa (%) 

FR. 

Acumulada 

Definitivamente no 7 8,33% 8,33% 

Probablemente no 3 3,57% 11,90% 

Indeciso 8 9,52% 21,43% 

Probablemente sí 15 17,86% 39,29% 

Definitivamente sí 51 60,71% 100,00% 

Total 84 100,00%   
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“Definitivamente no” fue seleccionada por 7 comerciantes (8,33%) y “Probablemente 
no” por 3 (3,57%), lo cual indica que un 11,90% de los vendedores no estarían de acuerdo 
en usar las redes sociales para comercializar abastos, esto puede darse porque no conocen 
el manejo de un dispositivo tecnológico o no tienen tiempo para atender dicha gestión. 8 
comerciantes (9,52%) respondieron “Indeciso”. Por el contrario, “Probablemente sí” fue 
escogida por 15 vendedores (17,86%) y “Definitivamente sí” por 51 (60,71%), reflejando 
que un 78,57% del 100% de los comerciantes encuestados tienen una postura favorable 
respecto a comercializar sus productos utilizando redes sociales ya que les ayudaría a 
aumentar sus ventas, teniendo en cuenta que estas han bajado debido a los últimos aconteci-
mientos. Además, podrán contar con ingresos que les permitan pagar a tiempo a los provee-
dores, poseer un mayor capital para adquirir nueva mercadería, mantenerse vigentes en el 
mercado y demás.

4.- ¿Considera usted que podría mejorar el servicio al cliente al comunicarse con ellos a 
través de redes sociales?

Tabla 4
 Pregunta 4 dirigida a comerciantes

Fuente: Elaborado por autores con los datos recopilados en las encuestas

Pregunta 4 F. 

Absoluta 

F. 

Relativa (%) 

FR. 

Acumulada 

Definitivamente no 5 5,95% 5,95% 

Probablemente no 2 2,38%      8,33% 

Indeciso 4 4,76% 13,10% 

Probablemente sí 14 16,67% 29,76% 

Definitivamente sí 59 70,24% 100,00% 

Total 84 100,00%   
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"Definitivamente no” fue escogida por 5 comerciantes (5,95%) y “Probablemente no” 
por 2 (2,38%), quienes indican que no podrían mejorar el servicio ofrecido a sus clientes si 
se comunican con ellos mediante redes sociales, esto quizás se deba a que prefieren ofrecer 
el servicio de manera tradicional o que no tienen noción del manejo de la tecnología. 4 
vendedores (4,76%) eligieron la opción “Indeciso”. En cambio, “Probablemente sí” fue 
seleccionada por 14 comerciantes (16,67%) y “Definitivamente sí” por 59 (70,24%), ya 
que ellos están convencidos de que podrían satisfacer a los clientes otorgando un buen 
servicio, manteniendo una comunicación amena, presentando sus productos con ofertas o 
descuentos, recibiendo pedidos con antelación, contestando dudas y realizando un segui-
miento a los clientes para conocer su opinión.

5.- ¿Sabe cómo realizar publicidad por medio de redes sociales?

Tabla 5
Pregunta 5 dirigida a comerciantes

Fuente: Elaborado por autores con los datos recopilados en las encuestas

Pregunta 5 F. 

Absoluta 

F. 

Relativa (%) 

FR. 

Acumulada 

Definitivamente no 30 35,71% 35,71% 

Probablemente no 9 10,71% 46,43% 

Indeciso 12 14,29% 60,71% 

Probablemente sí 12 14,29% 75,00% 

Definitivamente sí 21 25,00% 100,00% 

Total 84 100,00%   
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“Definitivamente no” fue seleccionada por 30 comerciantes (35,71%) y “Probablemen-
te no” por 9 (10,71%), demostrando que ellos no saben cómo ejecutar publicidad mediante 
redes sociales, esto es entendible ya que quizás no estén interesados en estas plataformas 
digitales o no habían pensado en la alternativa de comercializar en ellas y por eso no se han 
dado la oportunidad de buscar información respecto a ese tema. 12 vendedores (14,29%) 
optaron por “Indeciso”. Al contrario, “Probablemente sí” fue elegida por 12 comerciantes 
(14,29%) y “Definitivamente sí” por 21 (25,00%), admitiendo que poseen conocimientos 
para llevar a cabo publicidad en redes sociales y esto podría justificarse con el hecho de que 
hayan tenido una experiencia previa de vender un artículo propio, por consiguiente, saben 
cómo es el proceso, o simplemente han investigado cómo hacerlo.

Preguntas efectuadas a clientes:

1.- ¿Usted sabe usar alguna(s) de las redes sociales existentes (Facebook, Instagram, 
WhatsApp, varias)?

Tabla 1
Pregunta 1 dirigida a clientes

Fuente: Elaborado por autores con los datos recopilados en las encuestas

Pregunta 1 F. 

Absoluta 

F. 

Relativa (%) 

FR. 

Acumulada 

Definitivamente no 0 0,00% 0,00% 

Probablemente no 2 2,08% 2,08% 

Indeciso 1 1,04% 3,13% 

Probablemente sí 27 28,13% 31,25% 

Definitivamente sí 66 68,75% 100,00% 

Total 96 100,00%   
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Fuente: Elaborado por autores con los datos recopilados en las encuestas

Ningún cliente seleccionó la opción “Definitivamente no”, esto se interpreta que los 
compradores habituales de los mercados de Durán sí saben usar por lo menos una red 
social. “Probablemente no” fue elegida por 2 clientes (2,08%), los cuales puede que hayan 
intentado usar una plataforma digital, pero al final decidieron no utilizarla debido a la falta 
de conocimientos sobre su funcionamiento. Un comprador (1,04%) optó por la opción 
“Indeciso”, demostrando que conoce el manejo de una red social pero no en su totalidad. 
Por otra parte, “Probablemente sí” fue escogida por 27 clientes (28,13%) y “Definitivamen-
te sí” por 66 (68,75%), con lo cual se puede entender que la mayoría de los compradores 
afirman poseer los conocimientos necesarios para usar las diversas plataformas digitales, 
incluyendo muchas funciones conocidas de ellas. Por ende, un 96,88% de los clientes 
encuestados conocen el funcionamiento de una o más redes sociales, demostrando que 
estas se han convertido en parte de la vida cotidiana de la mayoría de los ciudadanos de 
Durán.

2.- ¿Estaría dispuesto a aprender o mejorar sus conocimientos sobre el uso de las redes 
sociales existentes?

Tabla 2
Pregunta 2 dirigida a clientes

Pregunta 2 F. 

Absoluta 

F. 

Relativa (%) 

FR. 

Acumulada 

Definitivamente no 2 2,08% 2,08% 

Probablemente no 3 3,13% 5,21% 

Indeciso 8 8,33% 13,54% 

Probablemente sí 26 27,08% 40,63% 

Definitivamente sí 57 59,38% 100,00% 

Total 96 100,00%   
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Fuente: Elaborado por autores con los datos recopilados en las encuestas

Definitivamente no” fue elegida por 2 clientes (2,08%) y “Probablemente no” por 3 
(3,13%), analizando estos resultados se puede interpretar que ellos no tienen ningún interés 
en aprender o mejorar los conocimientos que poseen con respecto a las redes sociales. 8 
compradores (8,33%) seleccionaron “Indeciso”, el no tomar una postura u otra quizás se 
deba a la falta de tiempo que disponen para aprender. Por otro lado, “Probablemente sí” fue 
escogida por 26 clientes (27,08%) y “Definitivamente sí” por 57 (59,38%), evidenciando 
que estarían dispuestos a aprender o mejorar los conocimientos que tienen sobre las plata-
formas digitales ya que, gracias a ello, podrían conocer mejor todas sus funciones y obtener 
el máximo beneficio que estas les pueden ofrecer.

3.- Si en los mercados de Durán se implementa una modalidad de venta de abastos en 
redes sociales, ¿usted compraría?

Tabla 3
Pregunta 3 dirigida a clientes

Pregunta 3 F. 

Absoluta 

F. 

Relativa (%) 

FR. 

Acumulada 

Definitivamente no 1 1,04% 1,04% 

Probablemente no 11 11,46% 12,50% 

Indeciso 10 10,42% 22,92% 

Probablemente sí 35 36,46% 59,38% 

Definitivamente sí 39 40,63% 100,00% 

Total 96 100,00%    

 

IDENTIDAD BOLIVARIANA VOL. 8 No. 1, Enero - Marzo 2024



15

© Instituto Superior Universitario Bolivariano de Tecnología - ITB
ISSN: 2550-6749

Edison Espinoza Alcívar 1,

“Definitivamente no” fue seleccionada por un cliente (1,04%) y “Probablemente no” 
por 11 (11,46%), dando a entender que a un 12,50% de los compradores no les agrada la 
idea de adquirir abastos por redes sociales puesto que están acostumbradas al método tradi-
cional de compra o desconocen el funcionamiento de estas plataformas. 10 clientes 
(10,42%) respondieron “Indeciso” puesto que ellos no se encuentran del todo convencidos 
con la idea de adquirir productos bajo una modalidad tecnológica, quizás se deba a la falta 
de confianza que estos perciban. Por el contrario, “Probablemente sí” fue elegida por 35 
compradores (36,46%) y “Definitivamente sí” por 39 (40,63%), reflejando que un 77,09% 
del 100% de los clientes encuestados tomaron una posición positiva con respecto a comprar 
abastos por redes sociales debido a que es una opción cómoda para ellos, ahorrarían tiempo, 
podrían conocer las opiniones de otras personas de un producto a través de los comentarios 
realizados en las diversas publicaciones y guardarlas para verlas posteriormente.

4.- ¿Considera usted que comunicarse con los comerciantes a través de redes sociales 
podría mejorar la atención recibida?

Tabla 4
Pregunta 4 dirigida a clientes

Pregunta 4 F. 

Absoluta 

F. 

Relativa (%) 

FR. 

Acumulada 

Definitivamente no 1 1,04% 1,04% 

Probablemente no 1 1,04% 2,08% 

Indeciso 8 8,33% 10,42% 

Probablemente sí 39 40,63% 51,04% 

Definitivamente sí 47 48,96% 100,00% 

Total 96 100,00%   

 
Fuente: Elaborado por autores con los datos recopilados en las encuestas
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“Definitivamente no” y “Probablemente no” fueron seleccionadas por un cliente en 
cada opción consultada (1,04%), esto indica que ellos no consideran que el servicio brinda-
do por los comerciantes podría mejorar a través de redes sociales ya que prefieren tener una 
interacción cara a cara con el vendedor, tal y como están acostumbrados en los mercados 
tradicionales. 8 compradores (8,33%) optaron por “Indeciso”. “Probablemente sí” fue 
escogida por 39 clientes (40,63%) y “Definitivamente sí” por 47 (48,96%), ya que usando 
las redes sociales podrán mantenerse en contacto con los comerciantes, recibir respuesta 
inmediata, consultar y despejar dudas que se les pueda presentar, procurando a su vez reali-
zar varias preguntas sobre el artículo que se desea adquirir. Además, los compradores se 
sienten más conectados con la marca a través de los mensajes directos.

5.- ¿Con qué frecuencia suele observar anuncios publicitarios en redes sociales?

Tabla 5
Pregunta 5 dirigida a clientes

Fuente: Elaborado por autores con los datos recopilados en las encuestas

Pregunta 5 F. 

Absoluta 

F. 

Relativa (%) 

FR. 

Acumulada 

Nunca 3 3,13% 3,13% 

Rara vez 8 8,33% 11,46% 

Ocasional 10 10,42% 21,88% 

Frecuente 41 42,71% 64,58% 

Muy frecuente 34 35,42% 100,00% 

Total 96 100,00%   
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Nunca” fue seleccionada por 3 clientes 
(3,13%), “Rara vez” por 8 (8,33%) y 
“Ocasional” por 10 (10,42%), esto podría 
ser porque ellos no usan las redes sociales, 
no pasan tiempo suficiente en ellas o 
simplemente no les suelen aparecer anun-
cios publicitarios muy seguido. En 
cambio, “Frecuente” fue elegida por 41 
compradores (42,71%) y “Muy frecuente” 
por 34 (35,42%), puesto que son clientes 
que con constancia utilizan las redes 
sociales, por ende, les suelen aparecer 
anuncios relacionados a sus preferencias, 
esto es debido al algoritmo que poseen 
estas plataformas digitales para mostrar 
contenido de acuerdo con las acciones e 
interacciones que el usuario haya realiza-
do con los diversos perfiles, hashtags y 
publicaciones.

La investigación de campo realizada 
permitió conocer el nivel de importancia 
que tienen las redes sociales para los habi-
tantes de Durán, así como también, su 
interés en usar estas plataformas digitales 
como medio de compraventa. Los resulta-
dos presentados demuestran que un 
82,14% de los comerciantes pertenecien-
tes a los mercados de Durán y un 96,88% 
de los clientes, es decir, gran parte de los 
encuestados poseen conocimientos sobre 
las redes sociales. Además, en su totalidad 
mencionan que estarían de acuerdo en 
aprovechar su tiempo disponible para 
instruirse sobre el manejo de estas plata-
formas digitales y así, usarlas de manera 
óptima en su vida personal y comercial, 
esto representa un 90,48% de los vende-
dores y un 86,46% de los compradores.

El 78,57% de los comerciantes que 
laboran en los mercados “Marianita de 
Jesús”, “Cdla. Maldonado” y “Las 

Manuelas” apoyan la idea de vender 
los productos usando las redes sociales en 
un futuro cercano, de igual manera, existe 
un 77,09% de clientes que están interesa-
dos en adquirir sus compras mediante esta 
modalidad. Muchos de los encuestados, 
tanto el 86,91% de los vendedores, como 
el 89,59% de los compradores consideran 
que mantener una intercomunicación a 
través de estas plataformas digitales 
podría ser eficaz, conveniente y oportuno 
de acuerdo con la situación actual.

Menos de la mitad de los comercian-
tes, en este caso, el 46,42% aseguran no 
conocer cómo realizar publicidad en redes 
sociales. Sin embargo, a una gran cantidad 
de clientes, específicamente a un 78,13%, 
les suelen aparecer anuncios frecuente-
mente. Respecto a ello, Palacios et al. 
(2020) exponen que: “La mayoría de los 
usuarios pasan más de la mitad de su 
tiempo consultando Internet, por lo que, 
en estos momentos, estar activo en cual-
quier red social es el mejor medio de difu-
sión y el mayor reclamo publicitario” 
(pág. 11).

Un ejemplo de efectuar transacciones 
comerciales usando internet es el suscita-
do en los mercados Ayamonte y Cartaya 
de España, los cuales a través del progra-
ma “Digitaliza tu mercado” han incorpo-
rado las TIC en sus procesos de ventas, 
sumándose al auge del comercio electró-
nico. Se han desarrollado páginas webs 
personalizadas para cada mercado, del 
mismo modo, se han creado perfiles en las 
redes sociales más utilizadas, tales como 
Facebook, Instagram y Twitter con la 
finalidad de estar presentes en actividades 
online. Este trabajo se realizó con el obje-
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tivo de hacer llegar los productos del 
mercado a un público que no posee la 
posibilidad de realizar compras presen-
cialmente (Huelva Buenas Noticias, 
2020). También, en el mercado de Adra, 
España, expertos del marketing brindaron 
capacitaciones a los comerciantes acerca 
de cómo realizar ventas en línea, con el fin 
de que ellos puedan ofrecer sus productos 
por medio de redes sociales (Diario de 
Almería, 2020). 

Otro caso destacado es el sucedido en 
La Central de Abastos de México, quienes 
han incursionado en el mundo digital 
debido a que ya cuentan con una página 
web denominada Click Abasto, la cual 
muestra aquellos productos ofrecidos en 
el mercado, permitiendo a los clientes 
abastecerse de manera más rápida y sin 
necesidad de salir de casa (El Universal, 
2019).

Un ejemplo adicional es el acontecido 
en los mercados Central y Apromec 
ubicados en Lima, Perú, los cuales han 
apostado a la digitalización puesto que 
actualmente disponen de páginas web 
para comercializar mercadería a precios 
accesibles. Las autoridades de Perú han 
impulsado este tipo de cambio con el fin 
de incrementar la competitividad de los 
mercados de abastos y reactivar la econo-
mía del país (El Comercio, 2021).

Desde otro punto de vista, se puede 
señalar que algunos mercados mayoristas 
latinoamericanos, a diferencia de los 
minoristas, ya habían empleado herra-
mientas digitales que ayudaron a mante-
ner e incluso mejorar la comercialización 
en tiempos de pandemia. La autora 

Cocaro (2020) menciona en su artículo 
de revista El desafío de los mercados 
latinoamericanos que: “Según FAO, el 
73% de los mercados mayoristas de Lati-
noamérica puso en marcha este tipo de 
canales de comunicación y el 50% de los 
consultados además realizó convenios con 
empresas de entregas para realizar 
envíos”.

Además, después de realizar el trabajo 
de campo, se presentó a nivel global otra 
enfermedad denominada “viruela del 
mono”, la cual se confirmó en Ecuador el 
6 de julio del 2022, ante esto, las autorida-
des del país hicieron un llamado a la 
ciudadanía con el fin de mantener las 
medidas de bioseguridad (Oñate, 2022). 
Esto conllevaría a promover el uso de las 
redes sociales para realizar transacciones 
comerciales en los mercados de Durán, 
resaltando su necesidad y beneficios.

Finalmente, se concluye que las redes 
sociales son parte de la vida diaria de la 
mayoría de los residentes de Durán y sería 
oportuno para los mercados usarlas como 
una herramienta para vender abastos. Esto 
no significa dejar de lado las actividades 
tradicionales de compraventa, sino añadir 
una modalidad tecnológica que ayude a 
satisfacer la demanda de aquellas perso-
nas que han cambiado sus hábitos de 
compra a una manera virtual, ya que un 
negocio siempre busca cumplir con los 
objetivos de venta propuestos, para ello 
deben aprovechar todas las oportunidades 
que se presenten, incluidas aquellas 
provenientes de los medios digitales.
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IV. CONCLUSIÓN

Con base a lo presentado en este estu-
dio, se demuestra que las redes sociales 
son de suma importancia para los comer-
ciantes de los mercados de abastos y habi-
tantes de Durán ya que las respuestas 
obtenidas de las dos primeras preguntas 
referentes a las redes sociales fueron posi-
tivas, reflejando que la mayoría conoce el 
funcionamiento básico de las plataformas 
digitales más comunes en la actualidad 
como son Facebook, Instagram, Twitter y 
demás. Esto es una base para que ellos 
puedan aprender a usar las redes sociales 
como medio de compraventa en un futuro 
cercano, considerando que deberán adqui-
rir conocimientos en temas relacionados 
al marketing y ventas online. 

Se evidencia que gran parte de los 
encuestados, tanto comerciantes como 
clientes, estuvieron de acuerdo en usar las 
redes sociales para realizar transacciones 
comerciales puesto que los vendedores la 
consideran una buena oportunidad para 
conseguir una mayor participación de 
mercado, mientras que los clientes 
podrían aprovechar la opción de efectuar 
sus compras de manera tradicional o 
virtual, dependiendo de lo que para ellos 
represente una mayor comodidad y practi-
cidad de acuerdo a sus actividades cotidia-
nas. Además, los mercados de Durán se 
verían beneficiados al implementar esta 
alternativa innovadora ya que serían reco-
nocidos por más residentes del cantón, 
servirían de ejemplo para otros mercados 
del país y acortarían la brecha digital entre 
negocios minoristas y PYMES.

Se constata que las redes sociales son 
una herramienta útil para brindar un servi-
cio al cliente de forma eficiente, el mismo 
que se otorga de manera presencial en los 
mercados de Durán puesto que gran parte 
de las personas respondieron favorable-
mente con respecto a la interacción que se 
tendría entre comerciante y cliente en 
estas plataformas digitales. Varios clien-
tes aseguraron visualizar frecuentemente 
anuncios publicitarios que llamaron su 
atención en las redes sociales, constatando 
que estos son un excelente medio para 
llegar a más personas. Sin embargo, la 
mayoría de los comerciantes mencionan 
no saber cómo realizar publicidad, no 
obstante, esto no significa un obstáculo ya 
que se confirmó que tienen cierta noción 
de la tecnología, por lo que podrían 
instruirse sobre el asunto, accediendo a 
información de manera inmediata y 
gratuita.

Finalmente, el presente trabajo repre-
senta un aporte a aquellos interesados en 
conocer sobre el tema, teniéndolo como 
referencia para realizar futuras investiga-
ciones que abarquen más negocios. 
Además, se podría estudiar la posibilidad 
de formar a personas interesadas en apren-
der sobre la elaboración de contenido 
publicitario en redes sociales, así como 
también, se podrían llevar a cabo capacita-
ciones respecto a las redes sociales que 
puedan surgir en un futuro y sus diversas 
funciones, con la finalidad de generar 
tácticas y estrategias de ventas tanto a 
corto como a mediano plazo, las cuales 
permitirían a los comerciantes crear una 
ventaja competitiva y mantenerse vigen-
tes en el mercado. 
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