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Abstract-The present systematic review presents and
analyzes several studies referred to the impact of social networks
on the e-commerce of MSEs in the footwear sector, the general
objective of our research is to determine the topics related to the
impact of social networks on the e-commerce of MSEs in the
footwear sector that have been elaborated during the last 10 years
by researchers through a review and analysis of the selected
articles.

The databases used in the search for the studies used in the
work are Scopus, SciELO, DOAJ and CORE; the inclusion and
discard criteria of the work were chosen in order to be able to
obtain studies that allow the elaboration of a precise, concrete
and quality research, these articles must have been published
within the years 2011-2021.

In conclusion, it was identified that the topics related to the
impact of social networks on the e-commerce of MSEs in the
footwear sector that have been elaborated during the last 10 years
by researchers are: "Social networks in companies", "Media",
"Influence of consumers in social networks'', "E-commerce in
companies' and "Social networks and e-commerce"'.

The limitations of this work were that the studies analyzed
do not focus on digital instruments or tools for footwear e-
commerce, new emerging means of payment in e-commerce, and
consumer styles present in e-commerce.
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Resumen— La presente revision sistemdtica presenta y analiza
diversos estudios referidos al impacto de las redes sociales en el
comercio electronico de las MYPES del sector calzado, el objetivo
general de nuestra investigacion es determinar los temas
relacionados con el impacto de las redes sociales en el comercio
electronico de las MYPES del sector calzado que han sido
elaborados durante los ultimos 10 aiios por los investigadores
mediante una revision y andlisis de los articulos seleccionados.

Las bases de datos empleadas en la biisqueda de los estudios
utilizados en el trabajo son Scopus, SciELO, DOAJ y CORE; los
criterios de inclusion y descarte del trabajo se eligieron para poder
obtener estudios que permitan elaborar una investigacion precisa,
concreta y de calidad, estos articulos deben haber sido publicados
dentro de los afios 2011-2021.

En conclusion, se identifico que los temas relacionados con
el impacto de las redes sociales en el comercio electronico de las
MYPES del sector calzado que han sido elaborados durante los
ultimos 10 aiios por los investigadores son: “Las redes sociales en
las empresas”, “Medios de difusion”, “Influencia de los
consumidores en las redes sociales”, “Comercio electronico en las
empresas”y “Redes sociales y el comercio electronico”.

Las limitaciones de este trabajo fueron que los estudios
analizados no enfocan los instrumentos o herramientas digitales
para el comercio electronico del calzado, los nuevos medios de
pago emergentes en el e-commerce, y los estilos de consumidores
presentes en el comercio electronico.

Palabras Claves: Comercio electronico, Redes sociales,
MYPES, E-commerce, Digitalizacion.
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that have been elaborated during the last 10 years by researchers
through a review and analysis of the selected articles.

The databases used in the search for the studies used in the
work are Scopus, SciELO, DOAJ and CORE; the inclusion and
discard criteria of the work were chosen in order to be able to
obtain studies that allow the elaboration of a precise, concrete and
quality research, these articles must have been published within
the years 2011-2021.

In conclusion, it was identified that the topics related to the
impact of social networks on the e-commerce of MSEs in the
footwear sector that have been elaborated during the last 10 years
by researchers are: "'Social networks in companies", "Media",
"Influence of consumers in social networks", "E-commerce in
companies' and "Social networks and e-commerce"'.

The limitations of this work were that the studies analyzed do
not focus on digital instruments or tools for footwear e-commerce,
new emerging means of payment in e-commerce, and consumer
styles present in e-commerce.

Keywords: Electronic commerce, Social networks, MSES, E-
commerce, Digitalization.

|. INTRODUCCION

En el marco actual, las empresas del sector calzado son
conscientes de la importancia de estar digitalizados, dentro
del cual el comercio electronico cumple un rol esencial, ya
que se identifico que 22 millones de latinoamericanos estan
usando las plataformas, quienes han adquirido el habito de
pagar con tarjetas de débito y crédito, asi como en diversos
horarios [1]. Por otro lado, en la era pre-pandemia, el
comercio electrénico no era muy comun en las transacciones
B2C, sino que tenia una presencia mas asentada en las
transacciones B2B, debido a que este fue pensado en un inicio
para facilitar dichos intercambios [2]. Ademas, para el afio
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2023, el comercio electronico representara el 21% de las
ventas totales retail en todo el mundo, teniendo una tasa de
crecimiento anual compuesta del 19.7%, por lo que los
negocios deben preocuparse por digitalizarse para encajar
con la tendencia y asi poder ser competitivos en el mercado

3.

De acuerdo con la Organizacion Mundial del Comercio
[4], el término comercio electrénico hace referencia a la
distribucion, produccioén, promocion, venta y entrega de
bienes y servicios mediante plataformas digitales. El
concepto de comercio electronico tiene relacion con las
transacciones normales, comerciales, personales hacia los
dispositivos electronicos por medio de las redes de
telecomunicaciones como el Internet, incluyendo una
variedad de actividades [5]. El comercio electrénico tiene
diversos tipos, entre los cuales tenemos a el Business to
Business (B2B) que seria cuando se realiza entre empresas y
también tenemos al Business to Consumer (B2C) cuando se
realizan las transacciones entre empresa y consumidor [6].

Asimismo, los grandes minoristas buscan ventajas
habilitadas por el comercio electronico y conseguir reducir
costos en las operaciones, lo que se traduce en una posicion
competitiva mejorada en términos de proceso, estructura y
relacion; adicionalmente, las reacciones de los consumidores
al e-commerce son fundamentales para su éxito o fracaso [7].
Por consiguiente, el marketing en las redes sociales influye
en la creacion de marcas y en el comercio electronico de la
empresa; inclusive, los comentarios obtenidos de los clientes
en linea sobre sus productos ayudan a disefiar la estrategia de
marketing de los productos [8]. Anteriormente, solamente en
un 18% de las ocasiones se usaban las redes sociales para
vender, comprar y valorar productos o servicios, mientras que
hoy en dia, el 90% de las empresas buscan generar una
comunidad en redes sociales entre sus clientes [9].

Para el caso de las redes sociales, en los proximos afios
las ventas retail por redes sociales seran fuertemente
influenciadas por la realidad virtual, con los probadores
virtuales, y la realidad aumentada, la cual facilitard la
decision de compra correcta sin tener que usar la prenda,
experimentar diferentes estilos, ahorrar tiempo y reducir el
esfuerzo humano. [10]. En cuanto a las redes sociales,
podemos definirlas como portales dentro del internet en
donde se retinen personas, conocidas o desconocidas, que
interactan entre si, redefiniendo al grupo y retroalimentando
al mismo [11]. Asimismo, en la internet se define como una
pagina web multifuncional que estd en una construccion
permanente involucrando a grupos de personas que se sientan
identificadas con las mismas necesidades y problematicas
organizadas para potenciar sus recursos; caracterizandose por
el intercambio permanente de informacion, la inmediatez de
este intercambio y las relaciones entre los usuarios son la base
fundamental. Se destacan las redes sociales mas importantes
en los ultimos afios como Facebook, YouTube, Instagram y
Twitter [12].

Investigando sobre cifras hemos encontrado que cerca
de 3.500 millones de personas, que equivalen a mas del 44%

de la poblacién mundial, utilizan redes sociales; asimismo,
las personas dedican en promedio 150 minutos al dia en las
plataformas de redes sociales y se sabe que mas de 300
millones de usuarios nuevos se han unido entre 2019 y 2020
[13]. La utilidad y la credibilidad del “boca a boca”
electronico de los sitios web de comercio electronico influyen
positivamente en la adopcion del mismo, pero influyen
negativamente en el "boca a boca” electronico en las redes
sociales [14]. Ademas, las redes sociales son aprovechadas
por las personas para la compra/venta; esto puede conllevar a
que se retnan para obtener descuentos al por mayor, esta es
una estrategia utilizada con gran éxito por Pinduoduo en
China, empresa que hoy en dia tiene mas compradores activos
que Alibaba; también esto puede hacer que los usuarios
utilicen su influencia y su red para impulsar las ventas y ganar
comisiones, como es el caso de la empresa india Meesho, que
ya cuenta con mas de 13 millones de emprendedores que se
conectan con sus clientes en plataformas de redes sociales
como WhatsApp; hay que tener en cuenta que cualquier
persona puede monetizar sus redes sociales, por ejemplo, un
estudio reveld que en China 463 millones de personas
generan dinero a través de las redes sociales [13].

Por consiguiente, nos hemos planteado como objetivo
general: Determinar los temas relacionados con el impacto de
las redes sociales en el comercio electronico de las MYPES
del sector calzado que han sido elaborados durante los
altimos 10 afios por los investigadores. Asimismo, esto
permitira determinar y corroborar la informacion existente en
materia de comercio electronico y redes sociales aplicadas en
las MYPES del sector calzado, que nos permita desarrollar la
investigacion en un campo tan importante en los tltimos
tiempos como la digitalizacion de los negocios, que cobrd una
gran importancia debido a los acontecimiento recientes
ocasionados por el Covid-19, en el cual las organizaciones
buscan adaptarse a las nuevas tendencias, mantener la
fidelizacion de sus clientes e incrementar sus ingresos para
obtener mayor rentabilidad y posicionarse en el mercado.

Il. METODOLOGIA

Se opto por emplear la metodologia PRISMA para el
desarrollo del estudio, esta metodologia se elaboré en el afio
2009 para apoyar a los autores de revisiones sistematicas a
realizar una documentacion transparente que contenga la
finalidad de la revision, que hicieron los autores y que fue lo
que encontraron [15].

Para la revision, consideramos articulos relacionados a
las variables nos planteamos anteriormente, las cuales son
“Comercio Electronico” y “Redes Sociales”, ademas que
estos articulos se enfocan al area tematica de “Negocios,
Gestion y Contabilidad”, los cuales fueron elegidos bajo
algunos criterios de inclusion y exclusion, como el afio de
publicacion entre 2011 y el afio 2021, el idioma a elegir es
espafiol o que sea posible traducir al espafiol y que sea de
cualquier nacionalidad, para responder las siguientes
preguntas: ;Qué temas relacionados con el impacto de las
redes sociales en el comercio electronico de las MYPES del
sector calzado han sido identificados y examinados durante
los tltimos 10 afios por los investigadores?, dicha pregunta
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nos permitira indagar en los articulos que revisemos
posteriormente en los aportes cientificos en materia de las
variables que usamos en el proyecto; adicionalmente
planteamos las siguientes preguntas especificas: ¢(De qué
manera se pueden categorizar los aportes extraidos de los
articulos investigados? (Qué temas podrian abordarse en
futuras investigaciones relacionadas con el impacto de las
redes sociales en el comercio electrénico?

Para ello se hizo uso de las bibliotecas virtuales cuya
informacion esta ligada a universidades prestigiosas del
mundo, por lo que tiene un respaldo académico confiable, por
lo tanto, hicimos uso de Scopus, SciELO, DOAJ y CORE,
debido que son plataformas que almacenan una variedad de
estudios utiles para la revision sistematica, ademas de tener
trabajos con visualizacion libre que permitan el analisis de los
articulos elegidos.

Para realizar uniformemente el proceso de blisqueda en
las bases de datos se optd por una busqueda estandarizada en
la cual se buscé las mismas palabras tanto en espafiol como
en inglés, las palabras buscadas fueron derivadas de nuestras
variables de estudios utilizando los conectores booleanos OR
y AND, ademas se incluyé sinénimos para una amplia
blsqueda. Esto se plasmo de la siguiente manera:

- (Redes sociales OR Social Networks) AND (Comercio
electronico OR E-Commerce) AND (MYPEs OR
MSESs)

- (Redes sociales OR Social networks OR Medios de
comunicacion social OR Social media) AND (Comercio
electronico OR  E-Commerce OR  Electronic
Commerce) AND (MYPEs OR MSEs OR Micro vy
pequefia empresa OR Micro and small enterprises)

- (Digitalizacion OR Digitization OR Digitalization)
AND (MYPEs OR MSEs OR Micro y pequeiia empresa
OR Micro and small enterprises)

Se excluyeron los estudios que no cumplian con los
criterios presentados anteriormente, por lo que se descarto los
que no sean del tipo articulo de investigacion, que no
estuvieran dentro del area tematica o que no tenian alguna de
las palabras clave que utilizamos en el informe, asimismo
porque no tenian una calidad aceptable para la elaboracion
del articulo de revision.

Por consiguiente, se eligié los articulos basandose en
que mientras mas actuales sean, se tendra informacion mas
acorde al contexto actual, ademas de que entre mas citados
hayan sido, tienen una mayor prioridad para estar en la
revision, y que estos provengan de instituciones o fuentes
confiables y con un prestigio respaldado por las bibliotecas
utilizadas.

A. Criterios de descarte
Para descartar los estudios utilizamos los siguientes
criterios:
- El afio de publicacion no debe estar fuera del rango de
afios entre 2011 y 2021
- Descartamos las tesis para obtencion del grado de
bachiller, licenciatura o maestria.

- No se consideran los estudios que estén fuera del area
tematica de “Negocios, Gestion y Contabilidad”

- Que la calidad del articulo no sea la suficiente para la
realizacion de este trabajo de revision

- El estudio no debe estar dirigido a empresas muy
grandes o que sean de ingresos masivos.

B. Criterios de inclusion
Para que un estudio sea considerado valido dentro de
esta revision, debe cumplir con 10s siguientes criterios:

- El idioma debe ser espaifiol o algin idioma que permita
su facil traduccion al espaiiol, como pueden ser el inglés
o el portugués.

- Debe estar publicado entre los afios 2011 y 2021.

- El estudio debe tener libre acceso en las bibliotecas
virtuales.

- Los articulos deben estar finalizados, publicados y
deben ser de libre acceso

- Deben abarcar las variables elegidas, las cuales son
“Comercio Electronico” y “Redes Sociales”

- Los estudios elegidos deben encontrarse en las
bibliotecas virtuales aprobadas.

Finalmente, realizamos un breve analisis de los articulos
seleccionados, realizando una lectura de sus resimenes para
corroborar e identificar si son utiles para el informe, los
articulos eran considerados validos para la revision si
cumplian con la premisa de responder a la pregunta planteada
0 que estuvieran relacionados a los objetivos especificados
anteriormente; es decir, que éstos debian servir como aporte
a la literatura cientifica del comercio electronico y las redes
sociales en las MYPES del sector calzado; estos estudios
fueron procedentes de las diferentes bibliotecas como
Scopus, SciELO, DOAJ y CORE, ademas haber sido
publicados entre los afios 2011 a 2021 y que pertenezcan a
revistas e instituciones prestigiosas dentro del mundo
académico, se obtuvo finalmente un total de 36 articulos
disponibles para realizar analisis correspondiente en esta
revision sistematica de literatura cientifica.

Tabla 1 Clasificacion de articulos cientificos recolectados por bases de

datos.
N° de articulos N° de articulos
Base de datos o
encontrados incluidos
DOAJ 34 11
CORE 32 7
Scopus 29 15
SciELO 7 3
TOTAL 102 36
1. RESULTADOS

En la Fig.1, estaremos presentando los articulos de
revision, con su respectiva fuente de informacion, referente a
nuestro tema de estudio y que, a través del método PRISMA
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hemos filtrado los articulos de acuerdo a los criterios que
consideramos importantes para nuestra investigacion,
obteniendo un total de 36 articulos de revision que haremos
uso para desarrollar nuestro proyecto.

Total de la busqueda
en las bases de datos

(n=218,612)

Registros duplicados y triplicados / resumenes / editoriales
L] / tablas / capitulos / notas

(n = 3086)

Registros examinados
(Titulo y Resumen)

(n = 215.526)

Articulos excluidos (n = 215,424)

Razones: a) No estan relacionados con “Comercio
|| Electrénico” y “Redes Sociales”; b) No pertenecen al area
de Negocios; ¢) No son articulos de Libre Acceso; d) No
estan dentro del periodo 2011 — 2021; €) No estan en
espafiol 0 no es posible su traduccidn al espafiol

Articulos evaluados paral
su elegibilidad

(n=102)

Articulos excluidos (n = 66)

— Razon: No responden a la pregunta planteada o no estan
relacionados a los objetivos propuestos

Articulos para analisis en
la revision sistematica

(n=36)

Fig. 1 Diagrama PRISMA

Prosiguiendo, la Fig. 2 hace referencia a los paises de
donde provienen los articulos seleccionados, teniendo un
total de 14 paises. Asimismo, se evidencia que China es el
pais donde hay mas estudios relacionados a nuestro tema de
investigacion con un total de 10 articulos, que representan el
28% del total. Por otro lado, hay 8 paises que tienen la misma
cantidad minima de articulos sobre el proyecto, los cuales son
Australia, Costa Rica, Espafia, India, Iran, Paises Bajos,
Portugal y Ucrania; cada uno representa el 3% del total de
articulos hallados.

Porcentaje

Ucrania
Portugal
Paises Bajos
Iran

India
Espafia
Costa Rica
Australia
Venezuela
Italia

Brasil
Estados Unidos
Reino Unido
China

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30%

Fig. 2 Clasificacion segn el pais de origen del documento.

Posteriormente, se evidenciara que, en la Fig. 3, se
agrupa la cantidad de articulos que corresponden a cada base
de datos, teniendo un total de 4, que hemos considerado que
se ajustan a nuestro estudio. La mayor cantidad se encuentran
en Scopus, con 15 articulos, que representan el 42% del total
y la menor cantidad se hall6 en SciELO, con 3 articulos, que
representan el 8% del total.

N° de articulos por base de datos
SciELO
8%

CORE

19% Scopus

42%

DOAJ
31%

Fig. 3 Numero de estudios por base de datos.

Para tener un panorama mas objetivo, se realizd una
clasificacion de los aportes, detallaindolos en 5 categorias
enfocadas al impacto de las redes sociales en el comercio
electronico. Por tltimo, se llevo acabo la interpretacion de los
aportes de cada categoria con el fin de generar una relacion
entre el autor y su idea, creando conceptos pertinentes y
precisos para el desarrollo de nuestro articulo

A continuacion, en la Tabla 2 se reflejan los aportes en
sus respectivas categorias.

5

2" LACCEI International Multiconference on Entrepreneurship, Innovation and Regional Development - LEIRD 2022: “Exponential Technologies
and Global Challenges: Moving toward a new culture of entrepreneurship and innovation for sustainable”, Virtual Edition, December 5 — 7, 2022.



Tabla 2 Induccion de las categorias.

Categorias

Aportes

Categorias

Aportes

Las redes
sociales en las
empresas

La interaccion entre los agentes que persiguen un
determinado interés en un entorno social concreto
determina el estatus y como puede conseguirse; esto
puede utilizarse para dar cuenta de los procesos
sociales responsables de las diversas dinamicas de
produccion y propagacion de contenidos en la
economia de la atencion [16].

El EMO (E-commerce y Marketing Online) en las
PYMES es un constructo de alto orden que consta
de tres componentes principales: creencias de
gestion, actividades de iniciacion y actividades de
implementacion; el grado de EMO se ve afectado
principalmente por la ventaja relativa percibida y la
presion del cliente [17].

El aprender de extrafios es mas efectivo para los
productos diferenciados verticalmente que para los
productos  diferenciados horizontalmente, los
minoristas en linea que ofrecen productos
diferenciados  horizontalmente tienen fuertes
incentivos para cooperar con las plataformas de
redes sociales y para alentar a los clientes a
compartir su informacion de compra [18].

El marketing en redes sociales juega un papel
esencial en la promocion de bienes y servicios en
todo momento, ya que impulsan la comunicacion
entre usuarios en tiempo real, son interdisciplinares
y multifuncionales, crean, comunican, intercambian
y entregan ofertas de valor a los interesados; [19].

Las plataformas de television brindan una gran
oportunidad para las empresas que deseen vincular
publicidad y tiendas virtuales, esto permitira que el
atractivo de este canal estara precedido por la
aceptacion del comercio electronico [24].

Las empresas que implementan practicas de "trabajo
movil" se caracterizan por una mayor adopcion de
sistemas de informacion, lidian con entornos
comerciales mas dinamicos. y exhiben una mayor
productividad laboral con respecto a las empresas
que no utilizan practicas de teletrabajo [25].

La logistica inteligente presta mucha atencion a la
integracion del Internet de las cosas, las redes de
sensores y el Internet existente y realiza la
automatizacion, visualizacion, control, inteligencia
y redes de logistica a través de una gestion
sofisticada, dinamica y cientifica, mejorando asi la
tasa de utilizaciéon de recursos. y mnivel de
productividad, creando una connotacion mas
integral de valor social [26].

Medios de
difusion

El canal web es mas apropiado para los modelos de
ingresos basados en publicidad, mientras que la
tecnologia movil abre nuevas y relevantes
oportunidades para la apropiacion de valor, los
proveedores de aplicaciones sociales, sin embargo,
deben observar la tendencia actual hacia
mecanismos de publicidad mas refinados [20].

Los motores de cambio modernos han dado lugar a
nuevas  caracteristicas para  mantener la
competitividad empresarial: empresas virtuales,
disefio creativo, redes sociales, plataformas moviles,
etc.; asimismo, se identifico dos dimensiones del uso
de las redes sociales: redes sociales para la
interaccion y el conocimiento producto-cliente; y
redes sociales con potencial de marketing [21].

El trabajo en red es un elemento clave de la actividad
empresarial y de las pymes, por lo que, las
habilidades requeridas para establecer contactos
comparten similitudes con las de un vendedor y
pueden asociarse con rasgos femeninos, como la
construccion de relaciones [22].

El uso de plataformas de software junto con el
potencial de transformacion comercial de la
tecnologia de la informacion y la comunicacion
permite la cooperacion entre diferentes empresas en
entornos abiertos y en red. [23].

Influencia de los
consumidores en
las redes
sociales

Gracias a la Web 2.0 y las redes sociales, las
personas no son simplemente consumidores de
informacion en Internet; estan facultados para
generar contenido y compartirlo con otros; este es un
cambio significativo, que transfiere poder de los
vendedores a los clientes [27].

El “boca a boca virtual” generado en las redes
sociales virtuales afecta positiva y
significativamente a la confianza en las marcas, ya
que cuanto mas difundan los consumidores el “boca
a boca virtual” sobre sus experiencias positivas con
las marcas de su eleccion, mejor sera la percepcion
de esas marcas en la mente de los consumidores
[28].

Si un usuario muestra un mayor nivel de
participacion en una red social movil, el efecto de la
simpatia del contenido sobre la credibilidad del
contenido de la red social movil sera mayor, porque
la posibilidad de que un usuario lea un contenido
agradable aumentara si revisa con frecuencia los
mensajes publicados en una red social mévil [29].

Facebook utiliza este concepto para recomendar
amigos revisando sus enlaces usando varios
algoritmos, lo mismo ocurre con los sitios de
compras y comercio electronico [30].

Los comentarios de los usuarios pueden hacer
rapidamente un tema el enfoque de la discusion en
las redes sociales, puede promover las ventas de
productos en comercio electronico, e influye en las
calificaciones de libros, peliculas o albumes [31].

Los sistemas de recomendacion estan obteniendo
mas atencion en comercio electronico, redes sociales
y turismo, etc.; las personas en la sociedad actual
tienen demasiadas opciones, por eso el sistema de
recomendacion es muy esencial. Esto lo logra los
usuarios particulares que predicen las calificaciones
de numerosos elementos y recomiendan esos
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elementos a otros usuarios [32].

El concepto de confianza es uno de los temas mas
importantes en el Analisis de Redes Sociales (SNA)
que afecta en gran medida la cantidad y calidad de
las interconexiones, decisiones e interacciones entre
los usuarios en los sistemas de comercio electronico
o recomendacion [33].

El sistema de recomendacion se utiliza
principalmente en la plataforma de comercio
electronico, es decir, que, con el desarrollo de
Internet, las redes sociales y las redes de comercio
electronico han roto los limites entre si, ya que los
usuarios también publican informaciéon sobre sus
peliculas o libros favoritos en las redes sociales [34].

Con un aumento continuo en la competencia global,
los negocios electronicos, los portales de
informacion, las redes sociales y mas, los sitios web
deben volverse mas centrados en el usuario y confiar
en la presencia y el papel de RS para ayudar a los
usuarios a tomar mejores decisiones [35].

La confianza es uno de los factores mas importantes
que influyen en la aplicacion exitosa de entornos de
servicio de red, como comercio electronico, redes de
sensores inalambricos y redes sociales en linea [36].

en una tendencia emergente entre los consumidores,
especialmente la Generacion “Y”. El predominio de
las compras en linea ha aumentado el interés de los
minoristas por centrarse en esta area [42].

Cada afio, mas y mas empresas en diferentes paises
del mundo comienzan a utilizar herramientas de
comercio electronico, no como actividad principal,
sino como una forma adicional de atraer clientes
para aumentar sus ganancias [43].

Comercio
electronico en
las empresas

Al duplicar la influencia promedio de la red en una
categoria se asocia con un aumento promedio de
alrededor del 50 por ciento en los ingresos relativos
para el 20 por ciento de los productos menos
populares, y con una reduccion promedio de
alrededor del 15 por ciento en los ingresos relativos
para el 20 por ciento mas popular de los productos
[37].

El proceso de compra en linea se ve afectado por el
estilo de toma de decisiones individual y el
conocimiento del producto [38].

La investigacion sobre el comercio electronico C2C
abarca muchas disciplinas con muchos articulos
publicados en revistas de diversos campos, como el
comercio electronico, los estudios empresariales y la
tecnologia de ingenieria, sin embargo, la mayoria de
ellos se han publicado en revistas relacionadas con
el comercio electronico. [39].

La confianza es el principal predictor de la intencion
de compra del consumidor en comercio social
seguido de los precios competitivos, ademas, el
precio competitivo y la confianza son factores
importantes que influyen en la intencién de compra
en el comercio electronico [40].

La compra de comestibles por Internet presenta
diferentes  potencialidades de consumo en
comparacién con la compra de productos que se
pueden seleccionar, transportar, experimentar e
incluso consumir en linea, como libros, peliculas y
musica [41].

La comodidad de las compras en linea las convierte

Redes sociales y
el comercio
electronico

Los sitios web han remodelado sus estrategias
comerciales y de marketing a lo largo de los afios,
existiendo un claro florecimiento de las
caracteristicas sociales en 2007 en donde ha habido
un esfuerzo significativo para fortalecer los lazos
con los clientes y comerciantes a través de
caracteristicas relacionales [44].

Las resefias en linea y las estrategias de marketing
promocional son predictores importantes de la
demanda de productos; las variables en las
revisiones en linea en general son mejores
predictores en comparaciéon con las variables
promocionales de marketing en linea [45].

Un mayor uso acumulativo de los sitios de redes
sociales se asocia positivamente con la actividad de
compras; sin embargo, también existe una relacion
negativa a corto plazo, de modo que inmediatamente
después de un periodo de mayor uso de los sitios de
redes sociales, la actividad de compras en linea
parece ser menor [46].

La familiaridad, la experiencia del usuario, el
aprendizaje y la capacitacion, y las construcciones
de comercio social tienen un efecto positivo en las
percepciones de los consumidores sobre la facilidad
de uso y la utilidad, lo que mejora su confianza e
intencion de compra [47].

La confianza, la prediccion 1til percibida y la
calidad de la informacion son los factores que mas
influyen en la participacion del consumidor en el
comercio social, siendo la confianza en el sitio web
el principal; en cuanto a las caracteristicas, los
resultados también muestran que los productos mas
caros utilizan valoraciones, recomendaciones y
comentarios en linea de forma mas intensa [48].

Las redes sociales en linea y los sitios de comercio
electronico no son herramientas de marketing
sustitutas, sino complementarias; las redes sociales
en linea se pueden utilizar para llegar a clientes
potenciales y existentes, en consecuencia, como en
el caso de cualquier mercado, las caracteristicas
demograficas de la red cobran relevancia [49].

La interaccion social y las actividades de promocion
espontanea se llevan a cabo entre los consumidores,
pero con el crecimiento de la desaceleracion
tradicional del comercio electronico, el comercio
social derivado de las redes sociales esta tomando
forma gradualmente [50].

Con el auge de las aplicaciones de Internet, como los
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motores de busqueda, las redes sociales y el
comercio electronico, la cantidad de datos en
Internet se estd expandiendo rapidamente, puesto
que, se generan muchos datos a cada momento, y la
informacion global también va en aumento [51].

IV. DISCUSION

Segun la investigacion realizada hemos identificado 5
temas en base a los estudios analizados, estos temas son: Las
redes sociales en las empresas, Medios de difusion, La
influencia de los consumidores en las redes sociales, El
comercio electronico en las empresas, y Redes sociales y el
comercio electronico.

Los estudios fueron analizados para extraer aportes
relevantes para la revision, estos aportes fueron clasificados
en base a la similitud de informacion que contenian entre si,
dando como resultados las categorias en las cuales se
encuentran ubicados.

A continuaciéon, procederemos a realizar una
interpretacion de los aportes extraidos de los articulos en base
a los temas que hemos identificado en el trabajo de revision:

Las redes sociales en las empresas abarcan una
definicion extensa que es interpretada de esta manera por uno
de los autores estudiados, la cual nos dice que las redes
sociales sirven como medio de promocion para los productos
0 servicios que las empresas desean dar a conocer a sus
posibles consumidores, asimismo estudia detalladamente las
necesidades del cliente, como sus gustos, preferencias, asi
como opiniones y reacciones ante las actividades de las
compaiias [19].

A continuacion, se presentard los hallazgos claves
identificados mediante los aportes extraidos: las redes
sociales existen diversos entornos sociales creados mediante
la interaccion de agentes que comparten un interés especifico,
en estos entornos se generan procesos sociales que dan origen
al estatus y que a su vez crean lideres de opinién o
influenciadores [16]. En segundo lugar, el E-commerce y el
Marketing Online (EMO) cuenta con 3 elementos principales,
estos son las creencias de gestion, actividades de iniciacion y
actividades de implementacion, el grado de EMO es
influenciado por la ventaja relativa que el consumidor percibe
y por la presion que este mismo ejerce mediante su poder
adquirido gracias a las redes sociales [17]. Asimismo, en los
bienes que se diferencian por su calidad, es mas efectivo
cuando algun extrafio le hace conocer al consumidor sobre el
producto, mientras que en los bienes que se diferencian por la
conveniencia de su obtencion, es mas efectivo que alguna
persona cercana, como un familiar o amigo, le haga saber al
consumidor sobre el producto [18].

Posteriormente, para definir los medios de difusion se
ha optado por analizar los siguientes aportes: En primer lugar,
tenemos que, para lograr una gran aceptaciéon del comercio
electronico es importante hacer uso de la plataforma de la
television, porque representa una gran oportunidad para las
empresas que deseen unir la publicidad y las tiendas virtuales
[24]. En ese sentido, las empresas que se caracterizan por
tener entornos dindmicos hacen uso de practicas de trabajo
movil, es decir, se adaptan a sistemas de informacion,
ocasionando una mejor productividad laboral [25].

Por otro lado, para esta segunda categoria se identifico los
siguientes hallazgos clave en esta revision: En primera
instancia, los modelos de ingresos que se basan en la
publicidad son mas apropiados en el canal web e indican que
la tendencia actual estd dirigida hacia las estrategias de
marketing en redes sociales en reemplazo de la publicidad
tradicional [20]. Por consiguiente, para mantener la
competitividad empresarial, se han adaptado nuevas
caracteristicas como empresas virtuales, disefios creativos,
redes sociales y plataformas virtuales, de igual manera hay
dos formas del uso de las redes sociales, la primera es para la
interaccion y el conocimiento de producto-cliente y la
segunda es sobre la potencia del marketing [21]. También, las
acciones en las redes sociales son un elemento importante en
la actividad de las empresas y pymes, por lo tanto, esto
implica poseer las habilidades necesarias para crear una red
de contactos, que a la vez funcione como una comunidad para
los consumidores [22]. Adicionalmente, la alianza de la
tecnologia de la informacion, la comunicacion y el uso de las
plataformas de software permite que las redes lleguen a las
empresas en todos sus entornos, convirtiéndolo en un modelo
de negocio interesante para todas las partes involucradas [23].
Por tltimo, la logistica inteligente hace mucha referencia a la
integracion del internet de las cosas, las redes de sensores y
el internet existente, obteniendo una gestion sofisticada,
dindmica y cientifica, reflejando mejora en la tasa de
utilizacion de recursos y el nivel de productividad de la
sociedad empresarial [26].

Ahora, en cuanto a la definicion de la influencia de los
consumidores en las redes sociales, se ha identificado de que
los autores tienen diversas opiniones, en las redes sociales
ocurre un boca a boca virtual generado por los usuarios, este
boca a boca virtual puede influir positivamente y con un alto
impacto en la confianza hacia las marcas, ya que si difunden
experiencias positivas, mejorara notablemente la percepcion
de la marca en la mente del consumidor [28]; ahora, la
confianza es el tema mas importante que impacta en la
cantidad y calidad de las interconexiones, decisiones e
interacciones entre los usuarios en las plataformas de
comercio electronico o recomendacion [33].; asimismo, para
que una plataforma tenga una aplicacion exitosa en comercio
electronico, redes de sensores inalambricos y las redes
sociales, debe predominar la confianza hacia el cliente [36].

En el caso de esta categoria, como hallazgos claves
hemos identificado que debido a la Web 2.0 y las redes
sociales, los consumidores son agentes capaces de generar
contenido y compartirlo con los demas, consecuentemente,

8

2" LACCEI International Multiconference on Entrepreneurship, Innovation and Regional Development - LEIRD 2022: “Exponential Technologies
and Global Challenges: Moving toward a new culture of entrepreneurship and innovation for sustainable”, Virtual Edition, December 5 — 7, 2022.



estos han obtenido el poder de un vendedor, ya que son
capaces de influir en el posicionamiento comercial mediante
la retroalimentacion que le dan a los productos o servicios que
adquieren o usan [27]. También, cuando un usuario tiene una
alta recurrencia en su participacion en una red social movil,
aumentara la posibilidad de leer contenido agradable, lo que
se traduce en una mayor simpatia sobre la credibilidad del
contenido, mientras que en el caso de una baja recurrencia por
parte del usuario en una red social moévil, disminuye la
posibilidad de leer contenido agradable, ya que este se
reemplazara rapidamente por nuevos contenidos y todo se
traducira en una disminucion de la simpatia sobre la
credibilidad del contenido [29]. Por otra parte, Facebook
emplea el sistema de recomendacién haciendo uso de
algoritmos, de la misma manera que sucede con los sitios de
compras y el comercio electronico [30]. Por consiguiente, los
comentarios por parte de los usuarios se conviertan en un
tema que genera interaccion en las ventas de productos en
comercio electronico y tiene una influencia en la calificacion
como en libros, peliculas o albumes [31]. Asimismo, el
sistema de recomendacion es importante ya que actualmente
se esta logrando mas influencia en los campos de comercio
electronico, redes sociales y turismo, esto se evidencia en los
usuarios que califican numerosos elementos de manera
predecible 'y recomiendan esos elementos a otros
consumidores [32]. De la misma manera, el sistema de
recomendacion usado dentro del comercio electronico ha
sobrepasado su influencia, porque los usuarios publican
informacion de sus peliculas o libros favoritos en las
diferentes redes sociales [34]. Por ello, se ha generado un
aumento en la competencia global, los negocios electronicos,
los portales de informacion y las redes sociales, originando
que los sitios web deban centrarse en los usuarios y confiar
en las plataformas de redes sociales para ayudar a las
personas a tomar buenas decisiones [35].

Para la categoria del comercio electronico en las
empresas nos hemos basado en los siguientes autores para
realizar una definicion, entonces las empresas alrededor del
mundo, han empezado a usar herramientas de comercio
electronico como una forma adicional de atraer a sus clientes
y asi incrementar las ganancias [43]. Mientras que, la
intencion de compra del consumidor en el comercio
electronico es predicha por la confianza y los precios
competitivos, estos actGian como elementos clave para
mejorar la competitividad de una empresa [40].

En cuanto a los hallazgos claves que logramos
identificar en esta categoria, tenemos que; cuando se le da
mas visibilidad a una categoria, aumentan un 50% los
ingresos de los productos correspondientes al 20% de los
productos menos populares, y en contraparte, se reduce un
15% los ingresos de los productos correspondientes a el 20%
de los productos mas populares [37]. Ademads, al comprar en
linea el proceso se afecta por el estilo de toma de decisiones
individual y el conocimiento del producto que tiene el
consumidor [38]. También, las investigaciones sobre e-
commerce se publican mayormente en revistas de comercio
electrénico, a pesar de que se abarcan otroS campos COmMo
estudios empresariales y tecnologia de ingenieria [39]. Por

otro lado, existe una comparacion de la capacidad entre el
consumo de compra de comestibles en linea con la compra de
productos que se pueden seleccionar, transportar y consumir
por internet [41]. Asimismo, la Generacion “Y” son los
principales  consumidores de compras en linea,
convirtiéndose en una tendencia en ascenso, generando que
los minoristas se interesen en esta area de comercio
electronico [42].

Finalmente, para la categoria de redes sociales y el
comercio electronico, las definiciones que logramos
identificar son qué; los sitios web para comercio electronico
han transformado sus estrategias de marketing para
adaptarlas al florecimiento del poder de las redes sociales en
los consumidores [44]. También, los sitios de e-commerce y
las redes sociales en linea son herramientas de marketing
complementarias, ya que las redes sociales sirven para llegar
a los clientes potenciales, por lo que se vuelven importantes
las caracteristicas demograficas y los mensajes como parte de
las redes sociales que tienen las empresas, igualmente los
sitios de e-commerce complementan a las redes sociales
brindando informaciéon mas detallada de los productos
ofrecidos, facilitando las transacciones de manera virtual
[49].

Como hallazgos claves para esta ultima categoria
tenemos importantes aportes; la demanda de productos es
predicha por las reseflas en linea y las estrategias de
marketing promocional, aunque en mayor proporcion es
predicha por las reviews en linea y en menor proporcién por
las variables promocionales de marketing en linea [45].
Asimismo, cuando existe un mayor uso de las redes sociales,
se asocia con una mayor actividad de compras en linea, pero
en corto plazo, la actividad de compras en linea se vuelve
menor [46]. Ademas, para lograr una percepcion de facilidad
de uso y utilidad en los consumidores, se le debe brindar al
usuario la familiaridad, la experiencia, el aprendizaje, la
capacitacion y la construccion del comercio social; esto
mejorara la confianza y la intencién de compra del cliente y
se puede lograr gracias al uso de las redes sociales en el
comercio electronico [47]. También, los factores que mas
influyen en la participacion del consumidor son la confianza,
la prediccion util percibida y la calidad de la informacion,
resaltando principalmente la confianza en el sitio web,
asimismo, los productos que mas utilizan las valoraciones,
recomendaciones y comentarios en redes sociales son los
productos informaticos y electronicos de alto costo [48].
Posteriormente, el comercio social liderado por las redes
sociales esta imponiéndose en la interaccion y en las
actividades de promocion entre los usuarios, ocasionado que
el comercio electronico tenga una desaceleracion
considerable [50]. De igual manera, la cantidad de datos de
internet se estan expandiendo cada vez mas, debido que las
aplicaciones de internet, las redes sociales y el comercio
electronico generan muchos datos en todo momento,
incrementandose la informacion global [51].

Como sugerencia para los futuros posibles
investigadores interesados en realizar un trabajo de
investigacion relacionado con redes sociales y su impacto en
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el comercio electronico, hemos planteado los siguientes
temas a abordar en sus estudios:

e La fusion del comercio electronico y las redes sociales
en el comercio social 0 s-commerce.

e Nuevos estilos de consumidores en el comercio
electrénico.

e Aprovechamiento del “boca a boca” virtual (eWOM)
en las redes sociales para mejorar el comercio
electronico de las empresas.

e  Nuevos métodos de pago dentro de las plataformas de
comercio electronico.

V. CONCLUSIONES

En conclusion, la presente revision es importante
porque permite obtener la evidencia mas resaltante sobre el
impacto de las redes sociales en el comercio electrénico de
las MYPES del sector calzado durante los afios 2011-2021,
igualmente, permitira a los investigadores interesados en el
tema obtener informacion extraida de fuentes confiables;
adicionalmente, en el trabajo fueron utilizados 36 articulos
elegidos mediante diversos criterios, asimismo, se tomd en
cuenta 4 bases de datos para la bisqueda de estos estudios,
asi como también, se considero 10s estudios publicados entre
los afios 2011-2021, y se trabajo con articulos que permitieran
una traduccion aceptable al espafiol; por otro lado, las
limitaciones presentes en el trabajo son: primeramente, los
estudios analizados no enfocan los instrumentos o
herramientas digitales para el comercio electronico del
calzado; en segundo lugar, tampoco tratan los nuevos medios
de pago emergentes en el e-commerce; finalmente, esta
revision no abarca los estilos de consumidores presentes en el
comercio electronico; en Gltimo lugar, recomendamos a las
MYPES del sector calzado que desean incursionar en el
comercio electronico, tener en cuenta el impacto que tienen
en este las redes sociales, ya que tiene factores importantes
que afectan las decisiones de compra de los consumidores del
canal digital que es influenciado fuertemente por todo el
contenido de las redes sociales.
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