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ESTRATEGIAS DE NEGOCIOS DIGITALES COMO EXTENSIÓN PARA LA
ASOCIACIÓN FORHMA, CANTÓN SANTA ELENA, AÑO 2024

Autor:
Melanie Michelle Vega Ortiz

Tutor:
Ing. Fausto Calderón Pineda, MSc.

Resumen

El trabajo de investigación muestra como el uso de las herramientas digitales se han con-
vertido en una manera de gestionar las operaciones de las empresas y emprendimientos.
El objetivo general de la investigación se basa en diagnosticar las estrategias de negocios
digitales que se aplican para el posicionamiento en el mercado de la asociación FORH-
MA, un centro de capacitación que tiene la finalidad de formar artesanos que constituyan
sus propios emprendimientos en la provincia de Santa Elena, Ecuador. Se aplicó una in-
vestigación descriptiva con enfoque mixto a través de los instrumentos de recolección de
datos como la entrevista a la directora y la encuesta a los clientes de la asociación. Se
emplearon herramientas como el SPSS (Paquete Estadístico para las Ciencias Sociales)
para la tabulación de los datos y se calculó el Alfa de Cronbach para medir la confiabi-
lidad de la encuesta. Los principales resultados obtenidos en el proceso de investigación
indican que la directora y los clientes están de acuerdo que se implementen herramientas
digitales como redes sociales, página web y catálogo digital que permitan presentar los
cursos de capacitación de manera eficiente y eficaz, permitiendo una mayor expansión y
rentabilidad en la asociación. El trabajo concluyó que este tipo de herramientas digitales
contribuyen a la creación de valor, al posicionamiento en el mercado y a la satisfacción
del cliente a largo plazo.

Palabras claves: negocio digital, herramientas digitales, asociación, estrategias y em-
prendimientos.
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DIGITAL BUSINESS STRATEGIES AS AN EXTENSION FOR THE FORHMA
ASSOCIATION, SANTA ELENA CANTON, YEAR 2024

Author:
Melanie Michelle Vega Ortiz

Tutor:
Ing. Fausto Calderón Pineda, MSc.

Abstract

This research work shows how the use of digital tools has become a way to manage the
operations of companies and enterprises. The general objective of the research is based
on diagnosing of the digital business strategies applied for the market positioning of the
FORHMA association, a training center which trains artisans to create their own busines-
ses in the province of Santa Elena, Ecuador. To do so, a descriptive research with a mixed
approach was applied through data collection instruments such as an interview with the
director and a survey of the association’s clients. Tools as SPSS (Statistical Package for
the Social Sciences) were used to tabulate the data and a Cronbach’s Alpha was calculated
to measure the reliability of the survey. The main results obtained in the research process
indicate that the director and clients agree that digital tools such as social media, a websi-
te, and a digital catalog should be implemented to present training courses efficiently and
effectively, allowing for greater expansion and profitability in the association. The study
concluded that these types of digital tools contribute to value creation, market positioning,
and long-term customer satisfaction.

Palabras claves: digital business, digital tools, partnership, strategies, and entrepre-
neurship.
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Introducción

La digitalización se está convirtiendo cada vez en un factor de influencia clave para

la acción empresarial y la existencia de una estrategia de digitalización se está convirtiendo

cada vez más en un factor decisivo para el éxito de una empresa. Es por esta razón que la

Unión Europea considera que la era de digitalización es una fuerza cambiante que podría

apoyar los esfuerzos conjuntos para hacer frente a los retos de la sociedad.(Kraus et al.,

2023)

En las dos últimas décadas, el mundo ha sido testigo del avance digital y como es-

ta evolución ha creado nuevas oportunidades de desarrollo económico y social, así como

nuevos retos. Según la Unión Internacional de Telecomunicaciones el número de usua-

rios de Internet pasó de 1.000 millones en 2005 a 5.400 millones en 2023. Las personas y

empresas recurren cada vez en mayor medida a Internet para comprar bienes y servicios.

El negocio digital simboliza una importante aplicación de las tecnologías digitales, y re-

percute tanto en el comercio nacional como internacional.(Organización de las Naciones

Unidas, 2024)

Se define como negocio digital la lógica de una empresa para la creación, entrega y

captura de valor que ha sido significativamente moldeada por el avance de las tecnologías

digitales, esta definición explica cómo las tecnologías digitales forman la lógica empresa-

rial y de que manera la digitalización impulsa la innovación de los negocios en diferentes

contextos. (Kohtamäki et al., 2024)

Se menciona también que, la pandemia aceleró el uso de pagos digitales y las

compras por internet a nivel mundial, lo que generó una transformación importante en los

sectores de las finanzas y el comercio. Estos cambios de comportamiento han persistido,

ya que a finales de 2022 el tiempo total dedicado a estas aplicaciones se mantenía un

60-70% por encima de los niveles previos a la pandemia. (Grupo Banco Mundial, 2023)

De acuerdo con la Cámara Ecuatoriana de Comercio Electrónico (2024) el 87% de

usuarios de América tienen acceso a internet, es por esta razón, que los negocios comunes

deben adoptar el negocio digital, ya que, les permitirá aprovechar la conectividad que

existe en el mundo a través de herramientas que agilicen los procesos de comercialización

de sus productos o servicios, permitiendo que se expandan a nuevos mercados nacionales

e internacionales.
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Mientras tanto el Instituto Nacional de Estadística y Censos (2023) muestra que

el 72,7% de ecuatorianos utilizan internet, lo que indica que, al implementar herramien-

tas digitales dentro de un negocio se lograría una mayor expansión a nivel nacional, al-

canzando resultados satisfactorios, un mayor incremento en los ingresos, logrando así un

reconocimiento de la marca y satisfacción de los clientes.

Dentro de la Provincia de Santa Elena, la asociación Formando Mujeres artesanas

(FORHMA) es un organismo constituido el 8 de agosto del 2015 por la Ingeniera. Denid

Borbor y 30 socias, las cuales, poseen habilidades y destrezas utilizadas en las capacita-

ciones que se brindan en las diferentes áreas de servicio, permitiendo que sus integrantes

generen ingresos y puedan crear sus propios emprendimientos.

Por consiguiente, a través de las estrategias de negocios digitales se busca que

la asociación FORHMA aumenten sus ingresos, la visibilidad, fomente la innovación y

garantice resultados positivos dentro de la asociación, además posicionarse como un refe-

rente dentro de la Provincia de Santa Elena y a nivel nacional.

Planteamiento del problema

La CFI indica que “El mundo digital es más importante que nunca. Las empre-

sas necesitan digitalizar sus operaciones y sus ventas para adaptarse a la situación post-

COVID y de esta manera poder ser competitivos dentro del mercado”. (Corporación Fi-

nanciera Internacional, 2021)

Además, la economía digital ha cambiado el comportamiento, los valores y las

necesidades de los clientes, obligando indirectamente a las organizaciones a adaptar y

mejorar sus estrategias para mantener la lealtad de los clientes. Una organización debe res-

ponder a las demandas y expectativas actuales de los clientes y ser proactiva para abordar

sus necesidades. Al aplicar este concepto a su estrategia, una organización puede obtener

una ventaja competitiva en la era digital y mejorar su nivel de servicio. (C.-C. Chen et al.,

2021)

De tal forma que, la transformación digital empresarial afecta a todos los proce-

sos empresariales, lo que permite una implementación más eficiente. Esto se refiere al

proceso de gestión del conocimiento, que, respaldado por tecnologías digitales y basado

en la digitalización integral del negocio, puede alcanzar grandes objetivos en términos de
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su importancia para la gestión de la organización y convertirse en una parte crucial del

sistema de gestión moderno.(Erceg & Zoranovic, 2022)

Pese a que la asociación FORHMA tiene 10 años en el mercado se ha logrado

identificar que existe la necesidad de adaptar estrategias de negocios digitales dentro de

sus operaciones, el mismo que permita la mejora en la satisfacción al cliente y el aumento

de competitividad dentro del mercado.

Ante esta problemática, es necesario adoptar herramientas digitales que permitan

que la asociación de a conocer los servicios que ofrece, lo cual permite que negocio se

adapte a las nuevas tendencias dentro del mercado y de esta manera incrementen sus in-

gresos y se fortalezca la relación con los clientes.

Formulación del problema

¿Cómo las estrategias de negocios digitales contribuyen al posicionamiento en el

mercado de la asociación FORHMA, año 2024?

Sistematización

¿Cuál es la situación actual de las estrategias de negocios digitales en la asociación

FORHMA, año 2024?

¿Qué factores intervienen en el establecimiento de un negocio digital en la Aso-

ciación FORHMA, año 2024?

¿Qué herramientas digitales pueden contribuir a la asociación FORHMA, año 2024?

Objetivo general

Diagnosticar como las estrategias de negocios digitales contribuyen al posiciona-

miento en el mercado de la asociación FORHMA, año 2024.

Objetivos específicos

Identificar la situación actual de las estrategias de negocios digitales en la asocia-

ción FORHMA, año 2024.
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Determinar los factores que contribuyen al conocimiento de la marca en la Aso-

ciación FORHMA, año 2024.

Proponer herramientas digitales que contribuyan al desarrollo de la Asociación

FORHMA, año 2024.

Justificación teórica

La justificación teórica del trabajo de investigación se basa en identificar la si-

tuación actual de la asociación FORHMA con relación al negocio digital. Mediante la

aplicación de instrumentos como entrevistas y encuestas permite recopilar información

útil para el crecimiento de la asociación y sea un referente dentro del mercado local.

El Grupo Banco Mundial (2023) menciona que “Las plataformas digitales son he-

rramientas electrónicas diseñadas para intercambiar bienes, servicios o información entre

productores y usuarios. En pocas palabras, facilitan el flujo de información y transacciones

para permitir que productores y usuarios creen valor al interactuar entre sí”.

Es por esta razón que implementar estrategias de negocios digitales dentro de la

asociación permitirá que el negocio se expanda a nivel nacional como internacional, pro-

duciendo un mayor incremento en los servicios brindados de capacitaciones y por ende

ser una asociación reconocida.

Al existir un limitado uso de herramientas digitales dentro de la asociación FORH-

MA, se corre el riesgo de que su competitividad dentro del mercado disminuya lo que oca-

sionaría que exista un bajo nivel de crecimiento económico y por ende pérdida de clientes.

La asociación Formando Mujeres Artesanas (FORHMA) agrupa a 40 socias las

cuales capacitan y forman mujeres en diferentes campos, incentivando la autonomía y

educación de estas, al finalizar se les brinda un certificado del SECAP a través del minis-

terio de trabajo para que puedan desarrollarse en el campo laboral.

Justificación práctica

La justificación práctica del trabajo de investigación es proponer estrategias de ne-

gocios digitales, las mismas que le permitirá obtener múltiples beneficios a la asociación,

ya que, permitirá expandir el emprendimiento de forma directa a través de diferentes he-

rramientas digitales, obtener una mayor visibilidad de la asociación dentro de la provincia
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y ofrecer un mejor servicio y atención a los clientes.

De la misma manera, implementar estrategias de negocios digitales dentro de la

asociación permitirá que exista una mejor relación y satisfacción con los clientes, ya que

permitirá que los mismos tengan acceso a la información sobre las diferentes áreas de

capacitaciones de una manera más rápida y detallada, sin necesidad de desplazamiento

hacia el local físico.

Finalmente, al implementar herramientas digitales a través de página web, redes

sociales y la creación de un catálogo digital permitiendo que la asociación lleve sus opera-

ciones comerciales de manera eficiente y eficaz, y de esta forma la asociación FORHMA

pueda expandir su mercado no solo en la provincia de Santa Elena, sino a nivel nacional

e internacional.

Idea a defender

La implementación de un negocio digital como extensión permite a la Asociación

FORHMA mejorar su posicionamiento en el mercado mediante herramientas digitales

como página web, redes sociales y catálogo digital.

Mapeo

ElCapítulo I, contiene el marco referencial compuesto por la revisión de la litera-

tura, donde se analizaron los trabajos más relevantes sobre el tema. Además del desarrollo

de las teorías y conceptos de la variable, dimensiones e indicadores y los fundamentos

legales que son las normativas que respaldan el trabajo de investigación.

El Capítulo II, proporciona el marco metodológico, tratándose de la metodología

y herramientas que se utilizaron en la investigación. Además, detalla el diseño, enfoque,

la población, muestra, técnicas de recolección y procesamiento de datos del trabajo de

investigación. También, se encuentra la validación de los instrumentos por un especialista

en el tema y la confiabilidad del instrumento mediante el Alfa de Cronbach.

El Capítulo III, aborda el análisis de resultados obtenidos con las técnicas de re-

colección de datos, como lo son la encuesta y entrevista, las mismas, realizadas con los

instrumentos de recolección de datos como la guía de entrevista y el cuestionario aplica-

dos a la directora y clientes de la asociación, una vez realizado el análisis se presenta la
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discusión de los hallazgos relevantes de la investigación.

Para finalizar, se presentan las conclusiones generales de la investigación como

resultados relevantes de todo el proceso de investigación realizado, seguido, se encuen-

tran las recomendaciones dirigidas a la asociación FORHMA y a futuras investigaciones

vinculadas con el tema propuesto.
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Capítulo I

Marco Referencial

Revisión de la literatura

El trabajo de investigación realizado por Cárdenas (2020) titulado “Estrategias de

Comercio Electrónico para Pequeñas y Medianas Empresas” realizado en Colombia. El

cuál tuvo como objetivo definir estrategias de comercio electrónico para la comercializa-

ción de bienes y servicios en pequeñas y medianas empresas de Colombia. (“Estrategias

de Comercio Electrónico para Pequeñas y Medianas empresas”) La metodología es de

carácter cualitativo con un enfoque descriptivo, de igual manera se interpreta, analiza y

propone a la luz de la revisión documental un conjunto de ideas entorno a la pregunta pro-

blema. Como resultado se concluye que los modelos de negocios en internet comprenden

los mecanismos de consumo que pueden asumir las tiendas virtuales o aplicaciones para

el acceso de los clientes a los productos o contenidos.

En la tesis de grado “Desarrollo de propuesta de modelo de negocio digital: Smart-

movile” por Barrera et al. (2022) de la Universidad El Salvador, Facultad de Ciencias

Económicas, en El Salvador. El trabajo da a conocer como realizar una propuesta para

que un negocio tradicional entre al negocio digital. El objetivo general es diseñar un mo-

delo de negocio que se adapte a las nuevas exigencias digitales, utilizando las diferentes

y más usadas plataformas de ventas en línea en El Salvador. La investigación se realizó

por muestreo aleatorio por asignación por medio digital, utilizando las redes sociales en

las zonas San Salvador, Santa Tecla y Antiguo Cuscatlán con edades de 16 a 45 años de

ambos géneros. Obteniendo como resultado que la publicidad es un factor fundamental

en la decisión de compra de cualquier producto en la persona, en la actualidad estamos

viviendo en una sociedad que se muestra sumergida en redes sociales y en plataformas

que generan interacción en los clientes.

En el trabajo de investigación de posgrado realizado por de Morais y Sehnem

(2025), titulado “The digital transformation for innovative business models in the finan-

cial industry: the perspective of engaging strategic stakeholders (La transformación digital
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para modelos de negocio innovadores en la industria financiera: la perspectiva de involu-

crar a los actores estratégicos)” de la Universidad del Sur de Santa Catarina, Florianópolis,

Brasil. El trabajo tiene como objetivo Analizar el papel de las tecnologías en la transforma-

ción digital (DT) y los modelos de negocio innovadores (IBMs) en la industria financiera

(IF) desde la perspectiva de los actores estratégicos. La metodología, diseño y enfoque

que se utilizó fue una revisión sistemática de la literatura (SLR) con artículos escritos en-

tre 2008 y 2023, utilizando las bases de datos Scopus, Web of Science, ScienceDirect y

Wiley. Obteniendo como resultado que la digitalización empodera económicamente a las

poblaciones vulnerables, fomentando el emprendimiento y la generación de ingresos.

En la tesis de postgrado realizada por Rosero (2021), titulado “Propuesta digital

para la comercialización de alimento para mascotas en las parroquias de Cumbayá y Tum-

baco” de la Universidad Internacional del Ecuador, Facultad de Ciencias Administrativas

y Económicas. El trabajo presenta una propuesta de como distribuir los alimentos a través

de plataformas digitales. El objetivo general es generar una Propuesta de una platafor-

ma digital de comercialización de alimentos para mascotas en la ciudad de Cumbayá y

Tumbaco basado en el levantamiento de información mediante investigación de mercado.

La metodología que se utilizó fue cuantitativa y cualitativa debido a que se busca definir

factores motivacionales que incentiven a la población en estudio a adquirir el alimento

para sus mascotas a través de una plataforma digital. Obteniendo como resultado que las

principales motivaciones que tiene la población adquirir alimentos a través de plataformas

digitales son por la comodidad, sin necesidad de desplazarse hacia la tienda, promociones

y ahorro de tiempo.

El trabajo de investigación previo a la obtención de título demagister titulado “Plan

de negocios para la creación de una plataforma digital orientada a la comercialización de

productos de pequeños emprendimientos dentro de la Parroquia de Pomasqui” elabora-

do por Calderón y Peralta (2023) de la Universidad de las Américas – Ecuador, con la

finalidad de determinar la viabilidad para implementar una plataforma digital de comer-

cio electrónico en el plan de negocios que unifique la oferta de bienes de los pequeños

emprendedores llegar al consumidor final, con nuevas propuestas de entregas. A través,

de una metodología de encuestas y de un focus group a los moradores y emprendedores

del sector; de tal manera se evidenció sus necesidades particulares en lo que respecta a la

distribución de los bienes comercializados a través de medios digitales. Obteniendo resul-
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tados de que la comunicación electrónica y las estrategias de marketing es la principal vía

de comunicación al público objetivo de forma directa, acoplándose a un servidor como

a un teléfono móvil, porque son canales que pueden tener acceso a las redes sociales y

plataformas digitales con el fin de obtener publicidad de la aplicación.

Desarrollo de teorías y conceptos

Negocios digitales

La empresa digital permite el acceso mundial sin fronteras a las organizaciones,

independientemente de su tamaño o sector, y ofrece la oportunidad de interconectar dife-

rentes tipos de organizaciones, individuos, redes de partes interesadas, asociaciones em-

presariales u otros tipos de estructuras empresariales colectivas.(Georgescu et al., 2022)

El negocio digital es la práctica comercial de una persona o empresa que utiliza

plataformas digitales para implementar diversas innovaciones en la gestión, los procesos

de negocio y la atención al cliente, de modo que las actividades comerciales se desarro-

llen de forma eficaz y eficiente. Los negocios digitales están siempre en contacto con

el dominio de las tecnologías de la información, las aplicaciones, la web y otros medios

virtuales.(Wahyudiono et al., 2024)

Entonces, el negocio digital permite que las empresas se expandan a nivel nacional

e internacional, utilizando la tecnología para brindar bienes, productos o servicios a dife-

rentes mercados de clientes, ocasionando que exista mayores ingresos dentro de las em-

presas, donde se utilizan distintas plataformas de internet para brindar información acerca

de sus bienes.

Herramientas digitales.

Las herramientas digitales son un subconjunto de tecnologías digitales que combi-

nan hardware (p. ej., computadoras portátiles, tabletas y teléfonos inteligentes) y software

(p. ej., software de geometría dinámica). Pueden usarse universalmente y contribuyen a la

solución de una amplia gama de problemas.(Quarder et al., 2025)

Las herramientas digitales son esenciales para la comunicación, el marketing y

el conocimiento de marca, así como para fomentar la reputación organizacional. Estas

herramientas proporcionan un mecanismo para conectar y apoyar un intercambio de in-

formación más amplio, lo que incluye compartir los éxitos organizacionales, tanto en la
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comunidad inmediata como en la más amplia.(Ollerenshaw et al., 2025)

Las herramientas digitales dentro de las empresas permiten optimizar los procesos

laborales y abriendo nuevos campos donde se puede insertar el negocio. También, facilita

la comunicación con los clientes de manera eficiente y eficaz, permitiendo una mejor

relación con los clientes.

Página web.

Una página web se refiere al contenido y estructura en un momento dado, inclu-

yendo texto, imágenes, valores de formulario, interacciones del usuario (como clics y des-

plazamientos) y elementos modificados dinámicamente por scripts del lado del cliente.

Este estado es crucial para ofrecer experiencias de usuario enriquecidas y aplicaciones

web interactivas, ya que permite que la página adapte su contenido y comportamiento en

respuesta a las interacciones del usuario.(Y. Chen et al., 2024)

Con el desarrollo de la tecnología y la particularidad de las páginas web de co-

mercio electrónico, es necesario transmitir los datos específicos del producto y, al mismo

tiempo, permitir que el usuario comprenda mejor su estilo y forma. La transmisión de

información sobre un producto se compone de texto, imágenes, colores, etc.(Deng et al.,

2022)

Además, las páginas web se han vuelto en una herramienta importante para el

crecimiento de las empresas, especialmente en la era de digitalización actual. Contar con

una página web permite que las empresas sean más visibles, sin importar donde estén. A

través de ella, los clientes pueden conocer información acerca de la empresa, los productos

y servicios que ofrece sin necesidad de desplazarse hacia el negocio. Tener una página web

puede marcar una gran diferencia ante la competencia.

Redes sociales.

Las redes sociales se consideran esenciales para el éxito de una empresa; son po-

derosas herramientas para la empresa porque proporcionan ventajas competitivas al poder

llegar a un grupo mayor de candidatos potenciales.(Dragusha & Prenaj, 2021)

Las redes sociales influyen en el reconocimiento y aprovechamiento de oportuni-

dades, características que parecen cruciales para el surgimiento de la innovación social.

La idea de la creación de redes parece estar en el núcleo del marco de innovación so-

cial.(Chatzichristos et al., 2023)

Hoy en día las redes sociales son un recurso poderoso que permite estar en cons-
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tante comunicación con los clientes y brindarles información valiosa, es por esta razón,

que permite que los negocios tengan la oportunidad de mejorar la presencia en el mercado

y aumentar sus ventas. Además, permite recibir opiniones, resolver dudas y mantener el

interés del público, creando una comunidad interesada por la empresa.

Catálogo digital.

Los catálogos digitales también se conocen como catálogos de acceso público en

línea, los catálogos deben permitir al usuario: encontrar un solo recurso o un conjunto

de recursos; seleccionar los recursos que mejor satisfagan las necesidades de informa-

ción de los usuarios, descartando aquellos que no correspondan a ellas; adquirir u obte-

ner, promoviendo las condiciones necesarias para garantizar el acceso, mediante compra,

préstamo, acceso en línea, entre otras posibilidades; navegar y explorar, basándose en la

organización lógica de datos bibliográficos, datos de autoridad y relacionamientos entre

entidades.(Ferreira & Simionato, 2022)

Los catálogos digitales se benefician de las ventajas de la interactividad y los me-

dios enriquecidos, que respaldan la provisión de enriquecimientos con información com-

plementaria como videos, imágenes o textos información, así como realidad aumentada o

simulaciones de productos en 3D.(Garnier & Poncin, 2019)

De esta manera, los catálogos digitales son herramientas útiles para las empresas,

permitiendo mostrar los productos o servicios de manera ordenada y atractiva en línea.

Son accesibles desde cualquier lugar y en cualquier momento, facilitando que las perso-

nas interesadas conozcan lo que ofrece el negocio. Asimismo, permiten incluir imágenes,

descripción de los productos o servicios e incluso enlaces que permiten que los clientes

compren directamente mejorando la experiencia del cliente.

Posicionamiento en el mercado.

El posicionamiento se puede definir como la respuesta a los siguientes puntos:

explicar y diferenciar el producto o servicio del resto; la competencia, identificar el pú-

blico objetivo y demostrar el valor de esta diferencia. También, se define como la forma

en que la organización es percibido en comparación con sus competidores por el consu-

midor, el posicionamiento puede adaptarse internamente, es decir, por la organización, y

externamente, cuando las realidades culturales resultan en diferentes interpretaciones y

asociaciones por parte de los consumidores.(Rua & Santos, 2022)

El posicionamiento en el mercado de una empresa se refiere cómo es vista una em-
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presa por los clientes, por esta razón, es importante ofrecer una ventaja competitiva, como

calidad, un buen servicio, precios justos o innovación que llame la atención de los clientes.

Esto no solo ayuda a atraer nuevos clientes, sino también a mantener a los actuales.

Retención de cliente.

Se define retención de clientes a los esfuerzos de una empresa por construir y man-

tener relaciones con los clientes durante el mayor tiempo posible, la retención de clien-

tes es una forma en que las empresas gestionan a sus clientes creando una necesidad y

satisfaciéndola continuamente; la retención de clientes también implica utilizar métodos

adaptados a las características de la relación comprador-vendedor(Baca & Pula, 2024)

El concepto de retención de clientes es indudablemente una idea crucial para la

supervivencia y prosperidad de una organización, la retención de clientes se define como

la tendencia futura de un consumidor a permanecer con las instituciones a largo plazo. La

retención de clientes se convierte en el objetivo central de una institución, ya que consti-

tuye una fuente de ingresos adecuada. Este concepto está estrechamente relacionado con

la intención de recompra o la lealtad del cliente.(Mohammed & Mahmood, 2022)

Este es un factor fundamental para todos los negocios, debido a que, el mismo

genera una ventaja competitiva al implementar estrategias y acciones que mantenga la

satisfacción al cliente, para conservar a los clientes satisfechos, comprometidos y leales.

Para lograr la retención de clientes, es esencial ofrecer una buena atención y mantenerse

en contacto con ellos a través de los medios digitales.

Satisfacción del cliente.

Se define la satisfacción del cliente como una evaluación global basada en la ex-

periencia total de compra y consumo del bien o servicio a lo largo del tiempo. Con la

comercialización, la satisfacción del cliente también viene con ella, lo que significa que

determina las expectativas del cliente sobre cómo las empresas facilitan los bienes y ser-

vicios.(Mubarok et al., 2023)

La satisfacción del cliente es fundamental para una empresa, ya que puede utili-

zarse para identificar posibles oportunidades de mercado. Las empresas modernas deben

estar orientadas al cliente, ya que la satisfacción del cliente es el punto de partida de la

excelencia y el rendimiento estándar. Los clientes satisfechos son el propósito de las em-

presas porque las empresas dependen de ellos, en lugar de que los clientes dependan de las

empresas. Los clientes satisfechos benefician a la empresa porque no cambian fácilmente



26

de proveedor.(Chikazhe et al., 2021)

La satisfacción del cliente es la percepción que tienen los usuarios hacia los produc-

tos o servicios proporcionados por una organización y que estas superan las expectativas

que tienen clientes sobre la empresa. Cuando un cliente queda satisfecho con la compra o

el servicio, es más probable que vuelva y recomiende el negocio a otras personas.

Reconocimiento de la marca.

El reconocimiento de marca se refiere al grado de conocimiento que los consu-

midores tienen de una marca en particular, lo cual es su capacidad para identificar una

categoría de producto en diferentes circunstancias y puede hacer que los consumidores

perciban o recuerden que una marca pertenece a un tipo de producto o servicio específico.

La amplitud del reconocimiento de marca puede ayudar a identificar la diferencia entre

una marca específica y las marcas de la competencia.(Zhou, 2022)

El reconocimiento de marca se trata de identificar la marca, la idea de un recono-

cimiento de marca exitoso es impactar las compras actuales o futuras de la marca. Aquí

es donde el diseño y desarrollo de logotipos efectivos puede tener lugar para captar el in-

terés de los clientes en la toma de decisiones de compra, el advenimiento de la era digital

puede contribuir aún más al reconocimiento de marca con la facilidad y suficiencia de las

capacidades de diseño.(Abbas, 2023)

De acuerdo con los autores, el reconocimiento de la marca es cuando las personas

logran identificar fácilmente un negocio, ya sea por su nombre, logro, slogan, etc. Si una

empresa es reconocida fácilmente, genera confianza y atrae más clientes. Para lograr, es

necesario usar publicidad en redes sociales, promociones y una buena atención a los clien-

tes, ya que, mientras más reconozcan la empresa, mayor serán las oportunidades de crecer

y mantenerse en el mercado.

Creación de valor.

El concepto de valor ha recibido gran atención como un área importante de es-

tudio en la disciplina del marketing y se define básicamente como un equilibrio entre

beneficios y sacrificios. La creación de valor desempeña un papel fundamental en el in-

tercambio económico. (“El impacto del emprendimiento en el crecimiento económico”)

Desde la perspectiva de la ventaja competitiva de una empresa, Porter identifica dos pers-

pectivas principales para la demostración de valor. La primera perspectiva se centra en la
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percepción del valor como el costo que los clientes pagan por los productos o servicios

de la empresa. La segunda perspectiva se centra en que el valor se obtiene mediante la

ejecución exitosa de nueves actividades independientes.(Denktas et al., 2018)

Según Porter, crear valor para los clientes, al menos a nivel individual, implica:

mayor efectividad mediante un trato diferenciado, basado en las necesidades, el valor y el

potencial de cada consumidor; procesos eficientes y eficaces; mejores márgenes; y mayor

relevancia y menor tiempo de reacción.(Crous & Van Wyk, 2021)

La creación de valor es ofrecer un servicio o producto diferente y apreciado por

los clientes que marque la diferencia ante la competencia. No solo se trata de vender el

producto u ofrecer el servicio, sino, lograr que las personas se sientan satisfechas por el

bien que está recibiendo, brindado una mejor experiencia. Cuando una empresa logra crear

valor, es más probable que los clientes recomienden el producto o servicio.

Rentabilidad.

La rentabilidad se refiere a la capacidad que tiene una empresa para generar be-

neficios, las empresas que no generan beneficios constantes suelen tener problemas de

liquidez en el mediano y largo plazo, lo que conlleva que experimenten escenarios de

insolvencia financiera y posterior fracaso empresarial.(Ruiz et al., 2024)

La rentabilidad se refiere a la capacidad de una empresa para generar ingresos

superiores a sus costos totales, permitiendo así la creación de valor para los accionistas.

Esta capacidad no solo mide el éxito operativo de una empresa, sino que también influye

en su atractivo para los inversionistas y en su sostenibilidad a largo plazo. La importancia

de la rentabilidad financiera en las empresas radica en su papel como indicador clave de

rendimiento.(Mendoza & Lucio, 2024)

Entonces, la rentabilidad de una empresa significa conocer si el negocio está dando

buenos resultados económicos. Es decir, que cuando una empresa es rentable, significa que

las estrategias están siendo efectivas y tiene la capacidad de poder mantenerse relevantes

en el mercado competitivo y lograr expandirse o destinar recursos a nuevos proyectos.

Productividad.

La productividad puede considerarse un indicador de la capacidad de una empresa

o sector, no sólo para sobrevivir a las presiones competitivas externas derivadas de una

economía globalizada, sino también para competir por los recursos limitados o la cuota de

mercado dentro de una economía. Las mediciones de la productividad a nivel de empresa
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pueden ayudar a la dirección a conocer las fuentes de los cambios en la productividad y

orientar la asignación de recursos.(Skevas & Grashuis, 2023)

La productividad empresarial refleja la eficiencia general de la inversión de una

empresa en diversos recursos, como mano de obra, materiales y financieros, para el proce-

so de producción y operación. La mejora de la productividad es esencial para el desarrollo

sostenible a largo plazo de las empresas, lo que puede incrementar su rendimiento finan-

ciero y sus ventajas competitivas a nivel micro. Dicha mejora también puede impulsar

eficazmente el crecimiento económico a nivel macro.(Li et al., 2023)

Es decir que, la productividad empresarial es la clave para determinar la relación

de los recursos utilizados por un tiempo determinado para dar un mejor servicio y alcanzar

la efectividad en una empresa. No obstante, los servicios que se ofrezcan o se brinden es

lo que evaluará para mejorar la rentabilidad, calidad y satisfacción del cliente.

Calidad.

La calidad de productos y servicios ha cobrado cada vez mayor relevancia. La

calidad desempeña un papel fundamental para mejorar la competencia de una empresa

y garantizar la satisfacción y la confianza de los consumidores, incrementando así las

ganancias y el crecimiento de la economía.(Yang et al., 2020)

Las empresas han reconocido la importancia de la calidad, que tiene aspectos mul-

tidimensionales tanto en la teoría como en la práctica. La calidad se ha convertido en

un estándar absoluto en la gestión empresarial para sobrevivir en un mercado competiti-

vo.(Omari et al., 2024)

La calidad en una empresa se refiere, a la excelencia que tiene el producto o servi-

cio ofrecido satisfaciendo las necesidades y expectativas de los clientes. Es fundamental,

debido a que, genera confianza con los clientes y logran que vuelvan a elegir la marca del

bien. Además, la calidad contribuye en la mejora de la reputación del negocio.

Fundamentos legales

Constitución de la República del Ecuador

Art. 66: Se reconoce y garantizará a las personas:

Literal 15: El derecho a desarrollar actividades económicas, en forma individual

o colectiva, conforme a los principios de solidaridad, responsabilidad social y am-
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biental.

.Art. 326.- El derecho al trabajo se sustenta en los siguientes principios:”(“Art. 326.

- Blogger”)

Literal 7: Se garantizará el derecho y la libertad de organización de las personas

trabajadoras, sin autorización previa. Este derecho comprende el de formar sindi-

catos, gremios, asociaciones y otras formas de organización, afiliarse a las de su

elección y desafiliarse libremente. De igual forma, se garantizará la organización

de los empleadores.

Ley Orgánica de Emprendimiento e Innovación

Art. 1: Objeto y ámbito.¬ La presente Ley tiene por objeto establecer el marco

normativo que incentive y fomente el emprendimiento, la innovación y el desarrollo tec-

nológico, promoviendo la cultura emprendedora e implementando nuevas modalidades

societarias y de financiamiento para fortalecer el ecosistema emprendedor. (“LEY OR-

GÁNICA DE EMPRENDIMIENTO E INNOVACIÓN - Derecho Ecuador”)

El ámbito de esta ley se circunscribe a todas las actividades de carácter público o

privado, vinculadas con el desarrollo del emprendimiento y la innovación, en el marco de

las diversas formas de economía pública, privada, mixta, popular y solidaria, cooperati-

vista, asociativa, comunitaria y artesanal.

Art. 12: Registro Nacional de Emprendimiento: El Ministerio rector de la Pro-

ducción creará el Registro Nacional de Emprendimiento ¬RNE¬, el mismo que será el

responsable de su creación y actulización en linea, conforme a los parámetros y caracte-

rísticas establecidos en el reglamento de esta Ley.

Ley Orgánica de Defensa del Consumidor

Art. 2: - Definiciones:

Anunciante:Aquel proveedor de bienes o de servicios que ha encargado la difusión

pública de un mensaje publicitario o de cualquier tipo de información referida a sus

productos o servicios.

Consumidor: Toda persona natural o jurídica que como destinatario final adquiera

utilice o disfrute bienes o servicios, o bien reciba oferta para ello. Cuando la presente

leymencione al Consumidor, dicha denominación incluirá al Usuario. (“Análisis del

art. 2 de la Ley Orgánica de defensa del ... - UDLA”)
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Art. 4: Derechos del Consumidor.- Son derechos fundamentales del consumidor,

a más de los establecidos en la Constitución Política de la República, tratados o convenios

internacionales, legislación interna, principios generales del derecho y costumbre mercan-

til, los siguientes:

Literal 4: Derecho a la información adecuada, veraz, clara, oportuna y completa

sobre los bienes y servicios ofrecidos en el mercado, así como sus precios, carac-

terísticas, calidad, condiciones de contratación y demás aspectos relevantes de los

mismos, incluyendo los riesgos que pudieren presentar;

Literal 5:Derecho a un trato transparente, equitativo y no discriminatorio o abusivo

por parte de los proveedores de bienes o servicios, especialmente en lo referido a

las condiciones óptimas de calidad, cantidad, precio, peso y medida

Art. 5: Obligaciones del consumidor: Son obligaciones de los consumidores:

Propiciar y ejercer el consumo racional y responsable de bienes y servicios; 2

Preocuparse de no afectar el ambiente mediante el consumo de bienes o servicios

que puedan resultar peligrosos en ese sentido;

Evitar cualquier riesgo que pueda afectar su salud y vida, así como la de los demás,

por el consumo de bienes o servicios lícitos; y,

Informarse responsablemente de las condiciones de uso de los bienes y servicios a

consumirse.

Código Orgánico de la Producción, Comercio e Inversiones, COPCI.

Art. 53.- Definición y Clasificación de las MIPYMES. - La Micro, Pequeña y

Mediana empresa es toda persona natural o jurídica que, como una unidad productiva,

ejerce una actividad de producción, comercio y/o servicios, y que cumple con el núme-

ro de trabajadores y valor bruto de las ventas anuales, señalados para cada categoría, de

conformidad con los rangos que se establecerán en el reglamento de este Código.

Reglamento de Personas Juridicas sin Fines de Lucro

Art. 1.- Las personas naturales y jurídicas con capacidad civil para contratar se

encuentran facultadas para constituir corporaciones y fundaciones con finalidad social y

sin fines de lucro
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Las organizaciones que se constituyan pueden adoptar la forma de: 1. Corpora-

ciones, tales como: asociaciones, clubes, comités, centros, etc., con un mínimo de cinco

miembros fundadores, las cuales promueven o buscan el bien común de sus asociados o

de una comunidad determinada.

Son corporaciones de primer grado aquellas que agrupan a personas naturales con

un mínimo de cinco miembros con un fin delimitado tales como: Asociaciones, clubes,

comités, colegios profesionales y centros.
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Capítulo II

Metodología

Diseño de la investigación

Según Arispe et al. (2020) señalaron que “el diseño no experimental no se ma-

nipulan las variables, los fenómenos se observan de manera natural, para posteriormente

analizarlos. No pueden ser manipuladas ya sea por dificultades o por cuestiones de éticas”.

El trabajo de investigación realizado es con diseño no experimental, es decir que

durante el proceso de investigación no se manipuló la variable que se estableció desde

el comienzo del trabajo y los datos que se obtuvieron durante el periodo determinado.

También, se utilizaron instrumentos de recolección de datos dirigidos a los clientes y di-

rectora de la asociación FORHMA, con la finalidad de recopilar información útil para la

investigación.

Enfoque de la investigación

Huamán et al. (2023) definen al enfoque mixto como “un enfoque relativamente

usado en las investigaciones que implica combinar los métodos cuantitativo y cualitativo

en un mismo estudio”

El enfoque utilizado en el trabajo de investigación es mixto, debido a que se em-

pleó el enfoque cuantitativo y cualitativo. Mediante el enfoque cuantitativo, se medió a

través de encuestas que se realizaron a los clientes de la asociación, utilizando preguntas

de opción múltiples que permitieron conocer las percepciones de los clientes y el enfo-

que cualitativo se aplicó a la directora de la asociación, elaborando una guía de entrevista

que permitió recopilar información necesaria para implementar las estrategias de negocios

digitales.

Alcance de la investigación

La investigación descriptiva es muy amplia. Puede incluir estudios cualitativos,

cuantitativos y de métodos mixtos. La investigación descriptiva suele implicar la obser-

vación de acontecimientos, ya sea mediante en directo o mediante grabaciones de audio o

vídeo, y anotar diferentes aspectos de las se desarrollan de forma natural.(Kosie & Lew,

2024)
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El trabajo de investigación es de alcance descriptivo, debido a que permitió descri-

bir las herramientas de negocios digitales como estrategias para la asociación FORHMA.

Además, se recopiló información sobre la situación actual de los negocios digitales en la

era digital, con el propósito de proponer estrategias y herramientas digitales adecuadas

que ayuden a incrementar el reconocimiento y expansión de la asociación.

Métodos de la investigación

En el método analítico – deductivo se toman en cuenta los elementos individuales

del objeto o situación estudiada para poder comprender mejor la situación en general y

este nos ayuda porque se distinguen los elementos de un fenómeno y se procede a revisar

ordenadamente cada uno de ellos por separado.(Brito, 2014)

El método de investigación utilizada fue analítico – deductivo, elmétodo analíti-

co permitió analizar y explicar la situación actual de la asociación FORHMA, permitiendo

conocer la opinión de los clientes y de la directora de la asociación, cuyos datos fueron

utilizados para examinar el trabajo de investigación con la finalidad de identificar herra-

mientas digitales útiles para su funcionamiento y expansión en el mercado competitivo.

Mientras, el método deductivo permitió la aplicación de bases teóricas, permitiendo un

análisis de la problemática, a través de este método, se logró identificar las principales ne-

cesidades de la asociación en relación con la digitalización, lo que contribuyó a formular

propuesta de mejora basadas en fundamentos teóricos.

Población y muestra

Población

Arias et al. (2016) definen a la “población como un estudio es un conjunto de casos,

definido, restringido y viable, que formará el referente para la elección de la muestra, y

que cumple con una serie de razonamientos predeterminados”.

La población para el trabajo de investigación es finita, debido a que, se conoce el

número de personas capacitadas durante un año en la asociación FORHMA.

El número de personas capacitadas durante el año fue de 450.

Muestra
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La muestra conforma una parte de las unidades estadísticas extraídas de la po-

blación mediante un proceso de elección. La muestra está relacionada con la población

mediante un proceso de muestreo que consiste en elegir que unidades serán seleccionadas

de la población.(Klinger, 2024)

La muestra utilizada en el trabajo de investigación fueNo probabilística por con-

veniencia, debido a que, los encuestados fueron elegidos de acuerdo con la facilidad de

acceso y disponibilidad de los clientes para responder la encuestas.

Recolección y procesamiento de datos

Técnicas de investigación

Encuesta

Font (2016) define a la “encuesta como una técnica que sirve para obtener informa-

ción de manera sistemática acerca de una población determinada, a partir de las respuestas

que proporciona una parte de los individuos de una población”.

La encuesta se aplicó a los clientes de la asociación FORHMA con la finalidad

de conocer sus opiniones sobre los servicios que ofrece la institución, con la finalidad de

recopilar información valiosa para la toma de decisiones más acertada que beneficien las

necesidades de sus clientes.

Entrevista

Según Sánchez y Grados (2017)indican que “la entrevista es una comunicación

generalmente entre entrevistado y entrevistador, debidamente planteada, con un objetivo

determinado para tomar decisiones que la mayoría de las veces son benéficas para ambas

partes”.

La entrevista se aplicó a la directora de la asociación FORHMA para poder reco-

pilar información que me ayuden en mi trabajo de investigación.

Guía de entrevista

Kvale (2014) menciona que “una guía de entrevista es un guion que estructura

el curso de la entrevista de manera ajustada. La guía contiene algunos temas que deben

cubrirse o pueden constituir una secuencia detallada de las preguntas a realizar”.

El instrumento de guía de entrevista fue elegido para el trabajo de investigación,

debido a que permitió estructurar y orientar la recolección de datos, facilitando la obten-
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ción de información relevante para la investigación desde la perspectiva de la directora de

la asociación.

Cuestionario

Un cuestionario está ajustado a las necesidades concretas del estudio, donde se

adaptan las preguntas al estudio. Al comenzar la redacción del cuestionario, el investigador

debe procurar aclarar cuales son los interrogantes que él, como investigador, se plantea a

sí mismo. (Grasso, 2006)

El instrumento de cuestionario permitió recolectar datos de manera organizada a

través de preguntas cerradas, con la finalidad obtener información más precisa y signi-

ficativa que contribuya en el trabajo de investigación. También sirvió para conocer las

opiniones de los clientes de la asociación, obteniendo información cuantitativa que per-

mite un análisis estadístico más fácil.

Herramientas

SPSS: Se utilizó para organizar procesar y tabular los datos de la encuesta, ya

que permitió realizar un análisis más ágil, facilitando tablas y gráficos estadísticos que

ayudaron a visualizar de manera clara las respuestas obtenidas en las encuestas.

Google Forms: Se utilizó esta herramienta para elaborar y aplicar el cuestionario

de encuesta obteniendo la información de manera automática y detallada.

Microsoft Project: Esta herramienta sirvió para la creación del cronograma que se

llevó a cabo durante el proceso de elaboración de la investigación. La misma, que facilitó

de manera detallada las actividades y fechas donde se elaboraba cada capítulo.

Validación de instrumentos

El presente trabajo de investigación donde se elaboraron instrumentos de recolec-

ción de datos, como las entrevistas y la encuestas, con la finalidad de concretar el proceso

de investigación. Por lo tanto, los instrumentos fueron revisados, evaluados y aprobados

por un especialista del tema, el mismo que llegó certificó su validez para el desarrollo del

estudio.

Alfa de Cronbach: fue uno de los instrumentos que se utilizó en la investigación

para conocer la confiabilidad del instrumento de recolección de datos (encuesta), para esto
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se realizó un cálculo con 5 preguntas de la encuesta con escala de Likert que me propor-

cione la confiabilidad del instrumento y de esta manera garantizar que las herramientas

recopilen información clara y precisa para la investigación.

Tabla 1
Alfa de Cronbach

Estadísticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos

,757 11
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Capítulo III

Resultados y Discusión

Análisis de los resultados de las entrevistas

La entrevista se llevó a cabo con la directora de la asociación FORHMA, la misma

que ayudó con la recolección de datos cualitativa. Gracias a esto, se recaudó información

valiosa que ayudó en el desarrollo de la investigación, permitiendo identificar los proble-

mas y aplicar soluciones para la mejora de la asociación.

1. ¿Ha considerado implementar una página web o catálogo digital para mostrar

los cursos y facilitar inscripciones?

La asociación contaba con una página web, pero la llevaba a cabo conjunto a otra

empresa, pero por ciertas cuestiones dejaron de trabajar con esta empresa, lo que

ocasionó que la página deje de funcionar. Pero en la actualidad, considera imple-

mentar nuevamente una página web, ya que, le permitiría la expansión del negocio.

2. ¿Actualmente utilizan alguna herramienta digital para brindar información

sobre los cursos?

La asociación actualmente cuenta con una debilidad con respecto a las herramientas

digitales, debido a que, no cuenta con herramientas digitales interactivas que les

permitan a sus clientes conocer las diferentes capacitaciones que ellos proporcionan,

por esta razón que desea establecer una herramienta que le ayude a promocionar los

cursos.

3. ¿Actualmente la asociación cuenta con una página web?

Actualmente la asociación no cuenta con una página web, lo cual considera la di-

rectora que es una debilidad que está presentando el centro de capacitación porque

no cuentan con el conocimiento necesario respecto al tema de la tecnología. Sin

embargo, les parece una buena idea volver a implementar una página web.

4. ¿La asociación actualmente utiliza redes sociales para promocionar los cursos?

¿Cuáles?
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Si, actualmente si cuenta con redes sociales que les permite promocionar los diferen-

tes cursos. Las redes sociales más utilizadas son: Facebook, Instagram y TikTok, las

mismas que cuentan con contenidos, fotos y videos de las diferentes capacitaciones

brindadas a los clientes.

5. ¿Actualmente la asociación cuenta con un catálogo digital donde se presenten

los cursos y servicios? Si no lo tiene, ¿ha considerado crearlo?

Actualmente la asociación no cuenta con catálogo digital que les permita presentar

los cursos y servicios que ofrecen, sin embargo, la directora si ha considerado crear-

lo, dado que, le parece una herramienta útil para que sus clientes puedan visualizar

y pedir información acerca de los servicios que proveen.

6. ¿Cómo describiría la posición actual de su asociación frente a otras que ofrecen

cursos similares en la zona?

La directora considera que la asociación cuenta con una gran ventaja, puesto a que,

es la única institución que ofrece un certificado avalado por el ministerio de trabajo

y SENESCYT por competencias laborales.

7. ¿Cuenta la asociación con estrategias para mantener a los clientes que ya han

tomado cursos anteriormente?

La asociación efectivamente cuenta con estrategias para poder mantener a los clien-

tes que ya han tomado cursos, ofreciendo innovación a través de un curso diferente,

producto nuevo o estar en tendencias con las diferentes decoraciones que están en

el momento.

8. ¿Considera que el uso de herramientas digitales como página web, catálogo

digital y redes sociales ayudaría mejorar la rentabilidad de la asociación?

Si, la directora si considera que el uso de las diferentes herramientas digitales puede

mejorar la rentabilidad del negocio, puesto que, son herramientas que le permiten

generar ventas y de esta manera obtener ingresos.



39

Análisis de los resultados de las encuestas

Tabla 2
Género de los encuestados

Género

Frecuencia Porcentaje

Femenino 37 68,5%
Masculino 17 31,5%
Total 54 100%

Nota. Encuesta dirigida a los clientes de la asociación.

Figura 1
Género de los encuestados

Nota. Encuesta dirigida a los clientes de la asociación.

En lo referente a la distribución por género de los clientes de la asociación, el

68,5% corresponde al género femenino, mientras tanto el 31,5% al género masculino, los

datos se reflejan la tabla 2 y figura 1. Esto quiere decir, que en la asociación FORHMA, hay

más presencia de mujeres al momento de inscribirse en los cursos. Sin embargo, el género

masculino también está tomando iniciativas para inscribirse en los cursos que brinda el

centro de capacitación.
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Tabla 3
Edad de los encuestados

Edad

Frecuencia Porcentaje

18 a 24 años 15 27,8%
25 a 31 años 14 25,9%
32 a 38 años 15 27,8%
39 años en adelante 9 16,7%
Menos de 18 años 1 1,9%
Total 54 100%

Nota. Encuesta dirigida a los clientes de la asociación.

Figura 2
Edad de los encuestados

Nota. Encuesta dirigida a los clientes de la asociación.

Respecto a las edades de los encuestados, los datos muestran que la mayoría de

personas que se inscriben en el centro de capacitación están en un rango de 18-24 años y

de 32 a 38 años, correspondiendo el 27,78% cada rango, y el 1,85% al rango de menos de

18 años, esto quiere decir que, las personas que se reciben capacitaciones se encuentran

en un rango de personas jóvenes y adultas, mientras que el porcentaje bajo indican que

personas menores de 18 años se están interesando por capacitarse en algún servicio que

ofrece la asociación.
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Tabla 4
Negocio digital

1. ¿Ha utilizado medios digitales para inscribirse en los cursos?

Frecuencia Porcentaje

No 7 13,0%
Sí 47 87,0%
Total 54 100%

Nota. Encuesta dirigida a los clientes de la asociación.

Figura 3
Negocio digital

Nota. Encuesta dirigida a los clientes de la asociación.

Los resultados obtenidos referente a la pregunta N.1, reflejan que la mayoría de

encuestados, es decir, el 87,04%, si han utilizado medios digitales para inscribirse en los

cursos. Estos medios son las redes sociales, ya que, la asociación promociona las capaci-

taciones en los medios digitales como lo son Instagram, Facebook y TikTok. Mientras que

el 12,96% respondió que no ha utilizado ningún medio digital, lo cual, puede demostrar

la preferencia por métodos tradicionales de inscripción.
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Tabla 5
Herramientas digitales

2. ¿Qué tan importante considera usted que la asociación utilice herramientas
digitales para mejorar sus servicios?

Frecuencia Porcentaje

Importante 24 44,4%
Muy importante 30 55,6%
Total 54 100%

Nota. Encuesta dirigida a los clientes de la asociación.

Figura 4
Herramientas digitales

Nota. Encuesta dirigida a los clientes de la asociación.

Según los resultados presentados en la pregunta N.2, se evidencia que la mayoría

de los clientes consideran que es muy importante que la asociación utilice herramientas

digitales para mejorar sus servicios, obteniendo un porcentaje del 55,56%. Mientras que

el 44,44% de los encuestados les parece importante. Entonces, la implementación de he-

rramientas es esencial para que la asociación brinda un mejor servicio a sus clientes.
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Tabla 6
Página web

3. ¿Le gustaría que la asociación implemente una página web para gestionar la
información sobre los cursos?

Frecuencia Porcentaje

Si 54 100,0%
Total 54 100%

Nota. Encuesta dirigida a los clientes de la asociación.

Figura 5
Página web

Nota. Encuesta dirigida a los clientes de la asociación.

Los clientes de la asociación están interesados en la implementación de una pági-

na web para gestionar la información sobre los cursos, según los resultados presentados

obteniendo el 100%. Esta información refleja un necesidad y demanda por parte de los

clientes de la asociación de contar con una herramienta digital que les facilite el acceso a

información e inscripciones, permitiendo fortalecer la relación con los clientes, la imagen

del centro de capacitación y ampliar el alcance a nuevos públicos.
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Tabla 7
Redes sociales

4. ¿Con qué frecuencia ve contenido de la asociación en las redes sociales?

Frecuencia Porcentaje

Frecuentemente 33 61,1%
Muy frecuentemente 18 33,3%
Nunca 1 1,9%
Ocasionalmente 2 3,7%
Total 54 100%

Nota. Encuesta dirigida a los clientes de la asociación.

Figura 6
Redes sociales

Nota. Encuesta dirigida a los clientes de la asociación.

Respecto a la preguntaN.4, el 61,11%de los clientes indicaron que frecuentemente

ven contenido en las redes sociales de la asociación, lo cual, demuestra una alta presencia

en las plataformas digitales, cumpliendo su función como canal de comunicación efectiva

hacia los clientes. Mientras que solo el 3.70% indicó que ocasionalmente y el 1,85%

nunca, lo que refleja que el público está conectado con el contenido que se pública en las

redes sociales.
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Tabla 8
Catálogo digital

5. ¿Qué tan útil le parece contar con un catálogo digital que le ofrezca información
sobre los cursos, fechas y precios?

Frecuencia Porcentaje

Muy útil 28 51,9%
Útil 18 48,1%
Total 54 100%

Nota. Encuesta dirigida a los clientes de la asociación.

Figura 7
Catálogo digital

Nota. Encuesta dirigida a los clientes de la asociación.

Según los resultados obtenidos en la pregunta N.5, se muestra que los clientes si

les parece muy útil (51,85%) y útil (48,15%) que la asociación implemente un catálo-

go digital, donde se encuentre información acerca de las capacitaciones, fechas, precios,

duración, etc., facilitando el acceso a la información y la organización que brinda un ca-

tálogo digital, a su vez, mejora la experiencia del cliente al momento de decidir sobre una

capacitación.
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Tabla 9
Posicionamiento en el mercado

6. ¿Por qué eligió a la asociación FORHMA para realizar un curso?

Frecuencia Porcentaje

Calidad de enseñanza 33 61,1%
Cercanía geográfica 1 1,9%
Precios accesibles 8 14,8%
Publicidad 3 5,6%
Recomendación 9 16,7%
Total 54 100%

Nota. Encuesta dirigida a los clientes de la asociación.

Figura 8
Posicionamiento en el mercado

Nota. Encuesta dirigida a los clientes de la asociación.

Con respecto a la pregunta N.6, muestra que el 61,11% clientes eligen a la aso-

ciación por la calidad de enseñanza, reflejando el compromiso de la organización con sus

clientes a nivel académico. El 16,67% indicó que eligieron al centro de capacitación por

recomendación, lo que indica que sigue siendo un factor clave para atraer a más clientes.

El 14,81% de los clientes indicaron que valoran los precios accesibles que ofrece la ins-

titución, lo que demuestra que la asociación FORHMA no es solo elegida por su calidad,

sino también por su accesibilidad.
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Tabla 10
Retención del cliente

7. ¿Considera usted que la asociación ofrece una buena relación calidad-precio en
los cursos?

Frecuencia Porcentaje

Si 52 96,3%
Tal vez 2 3,7%
Total 54 100%

Nota. Encuesta dirigida a los clientes de la asociación.

Figura 9
Retención del cliente

Nota. Encuesta dirigida a los clientes de la asociación.

Según los resultados obtenidos, indican que el 96,30% de los encuestados si con-

sideran que la asociación ofrece una buena calidad-precio en los cursos brindados, re-

afirmando la fortaleza que tiene la asociación en la calidad de enseñanza, satisfacción y

percepción de valor por parte de los clientes. Solo el 3,70% respondieron que tal vez, el

mismo que sirve para tomar decisiones de mejora. Los datos reflejan que FORHMA, ha

logrado equilibrar la calidad de sus cursos, permitiendo que sea un factor clave para la

retención de clientes.
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Tabla 11
Satisfacción del cliente

8. ¿Qué tan satisfecho se siente usted con los cursos que le ha brindado la
asociación?

Frecuencia Porcentaje

Muy satisfecho 20 37,0%
Poco satisfecho 1 1,9%
Satisfecho 33 61,1%
Total 54 100%

Nota. Encuesta dirigida a los clientes de la asociación.

Figura 10
Satisfacción del cliente

Nota. Encuesta dirigida a los clientes de la asociación.

En función a los datos obtenidos sobre la satisfacción de los clientes con los cursos

brindados, el 61,11% se sienten satisfechos y el 37,04% muy satisfechos, indicando que

en su gran mayoría de los clientes valoran la experiencia educativa brindada por FORH-

MA, lo que puede estar relacionado con la calidad de enseñanza, la atención brindada,

etc. Mientras que el 1,85% se siente poco satisfecho, lo cual es una respuesta clave para

mejoras.
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Tabla 12
Reconocimiento de la marca

9. ¿Qué tan fácil le resultó identificar la asociación FORHMA?

Frecuencia Porcentaje

Fácil 32 59,3%
Muy fácil 22 40,7%
Total 54 100%

Nota. Encuesta dirigida a los clientes de la asociación.

Figura 11
Reconocimiento de la marca

Nota. Encuesta dirigida a los clientes de la asociación.

Los datos obtenidos reflejados en la tabla 12 y figura 11, demuestran que para

los clientes les resultó fácil (59,26%) y Muy fácil (40,74%) identificar a la asociación

FORHMA, dando un resultado significativo en el reconocimiento de la marca, debido a

que, la presencia y visibilidad del centro de capacitación es clara y efectiva, incluyendo

una buena gestión de su imagen y el uso adecuado de canales digitales como las redes

sociales.
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Tabla 13
Creación de valor

10. ¿Qué tipo de valor considera usted que ha recibido al tomar cursos en la
asociación?

Frecuencia Porcentaje

Certificación útil 4 7,4%
Mejora de habilidades 14 25,9%
Motivación personal 1 1,9%
Nuevas oportunidades laborales 19 35,2%
Nuevos conocimientos 16 29,6%
Total 54 100%

Nota. Encuesta dirigida a los clientes de la asociación.

Figura 12
Creación de valor

Nota. Encuesta dirigida a los clientes de la asociación.

Respecto al valor que han recibido los clientes al tomar los cursos, los encuestados

respondieron con el 35,19% que les brinda nuevas oportunidades laborales, debido a que,

la asociación tiene convenio con el ministerio de trabajo y el SENECYT. Mientras que

el 29,6% indicaron que les permite adquirir nuevos conocimientos, lo cual, permite que

puedan crear sus propios emprendimientos. Asimismo, el 25,93% destacó que mejora sus

habilidades, permitiendo el desarrollo de competencias.
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Tabla 14
Rentabilidad

11. ¿De qué manera cree usted que las herramientas digitales podrían mejorar la
rentabilidad de la asociación?

Frecuencia Porcentaje

Aumentando la visibilidad de los
cursos

26 48,1%

Facilitando el proceso de inscrip-
ción

4 7,4%

Mejorando la experiencia del
cliente con información clara

7 13,0%

Permitiendo una mejor organiza-
ción y presentación de los cursos

17 31,5%

Total 54 100%

Nota. Encuesta dirigida a los clientes de la asociación.

Figura 13
Rentabilidad

Nota. Encuesta dirigida a los clientes de la asociación.

Los datos de la Tabla 14 y la Figura 13 indican que, 48,1% de los clientes consi-

deran que el uso de herramientas puede mejorar la rentabilidad de la asociación, ya que

aumentaría la visibilidad de los cursos, lo que permitiría atraer a más clientes e incremen-

tar la demanda e ingresos. Por otra parte, el 31,5% considera que se lograría una mejor

organización y presentación de los cursos, ofreciendo información ordenada y accesible.
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Discusión

Los resultados obtenidos después de realizar la presente investigación e identifi-

car la situación actual de la asociación con respecto a las estrategias de negocios digitales,

demostraron que es importante implementar estrategias de negocios digitales dentro de

asociación FORHMA, como lo es una página web con un catálogo digital que les per-

mita a los clientes acceder a la información de los cursos y poder inscribirse de manera

eficiente y eficaz. Las estrategias de negocios digitales no solo aumentarían la visibilidad

de los cursos, sino también ayudaría al mejoramiento de la satisfacción y retención de los

clientes, como también al posicionamiento de la asociación en el mercado competitivo.

Además, la entrevista realizada a la directora de la asociación aportó información

valiosa respecto a su opinión acerca de las estrategias de negocios digitales, gracias a su

respuesta se ampliaron las posibilidades de mejoras dentro de la asociación con la imple-

mentación de herramientas digitales que les ayude a promocionar los cursos y ayude a la

expansión del centro de capacitación a nivel nacional.

De acuerdo con la investigación realizada por Cárdenas (2020) titulado “Estrate-

gias de Comercio Electrónico para Pequeñas y Medianas Empresas”, se analizó como los

modelos de negocios como tiendas virtuales o aplicaciones permiten una mejor comuni-

cación con los clientes y distribución de información acerca de los productos o contenidos

de sus negocios.

En el diagnóstico realizado a la asociación FORHMA acerca de las estrategias de

negocios digitales se pudo evidenciar una debilidad respecto con las herramientas digita-

les, debido a que, no cuentan con el conocimiento necesario sobre estas herramientas las

cuáles les permitirían mejorar la rentabilidad del negocio. Sin embargo, al no estar al día

con la tecnología puede afectar al posicionamiento del negocio frente a sus competencias.

Asimismo, segúnBarrera et al., (2022) en la tesis de grado denominada “Desarrollo

de propuesta de modelo de negocio digital: Smartmovile”, recalca la importancia de la

publicidad hoy en día, puesto que, es un factor fundamental en la decisión de compra de

cualquier producto o servicio. También destaca en su investigación que es fundamental

generar interacción con los clientes a través de redes sociales o plataformas digitales.

Por este motivo, que es fundamental que la asociación FORHMA, mantenga rela-

ción con sus clientes a través de las redes sociales para poder fortalecer la conexión con
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el público, además aumenta la fidelidad por parte de sus clientes. También, estas platafor-

mas, permite una comunicación directa con los usuarios, donde se comparte novedades,

se resuelven dudas y se muestra cómo funciona el negocio, fortaleciendo la relación con

los consumidores.

De la misma manera en la tesis de postgrado realizada por Rosero (2021), titulado

“Propuesta digital para la comercialización de alimento para mascotas en las parroquias

de Cumbayá y Tumbaco” se obtuvo como resultados una vez culminada su investigación

la preferencia de los clientes al adquirir alimentos a través de plataformas digitales, ya

que, prefieren la comodidad desde sus casas o lugares donde se encuentren sin necesidad

de desplazarse hacia la tienda, promociones y ahorro de tiempo.

Esta investigación resalta la importancia de las tecnologías digitales, a través de

plataformas que permitan agilizar los procesos y mejoren la calidad de servicio que pro-

porcionan los negocios, a la vez, estar actualizados en un mundo cada vez incrustado en la

era digital y de esta manera mejorar las actividades internas, llevándolas a cabo de manera

eficaz, logrando mayor eficiencia, rentabilidad y competitividad.

Por consiguiente, al identificar la debilidad respecto a herramientas digitales, se

propuso la creación de una página web con un catálogo digital y la publicidad de los con-

tenidos a través de redes sociales como lo son: Facebook, Instagram y TikTok, permitiendo

el posicionamiento del negocio, reconocimiento de la marca, satisfacción y retención de

los clientes e incrementar la rentabilidad de la asociación FORHMA.

Propuesta: Proponer herramientas digitales que contribuyan al desa-

rrollo de la Asociación FORHMA.

La asociación FORHMA presenta una debilidad con el uso de herramientas digita-

les que les permita una mayor eficaz en sus operaciones, es por esta razón, que se propuso

como tercer objetivo proponer herramientas digitales que contribuyan al desarrollo de la

Asociación FORHMA que les permita una gestión ágil y mayor expansión del negocio

Las herramientas digitales resulta indispensable hoy en día para dar a conocer el negocio

a través de diferentes plataformas.

Con la finalidad de dar cumplimiento al tercer objetivo de la investigación:

Proponer herramientas digitales que contribuyan al desarrollo de laAsociación FORH-
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MA.

Se presentan los siguientes objetivos específicos:

Establecer mecanismos de contactos eficientes.

Mejorar los procesos internos y experiencia del cliente.

Aumentar la rentabilidad del negocio.

Plan de acción detallado para la propuesta

Tabla 15
Plan de acción

Actividad Duración Descripción Responsable

Planificación 1 mes Definir los objetivos específicos del
proyecto y recursos necesarios (Hu-
manos, tecnológicos y financieros).

Coordinador del
proyecto

Desarrollo de la página
web

1 meses Crear y Diseñar la página web. Diseñador página
web

Validación 1 mes Evaluación de la páginaweb con ex-
pertos necesarios.

Especialista en
herramientas
digitales

Marketing digital 1 mes Desarrollar publicidad en las redes
sociales y posicionar la empresa en
internet.

Especialista en
marketing digital

Nota. Plan de acción

Es necesario capacitar a la directora de la asociación FORHMA acerca de la he-

rramienta digital a utilizar para la página web, para mejorar la información y gestionar los

cursos de capacitación. Por esta razón, se propone el siguiente plan de capacitación para

la directora y el personal de la asociación FORHMA.
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Tabla 16
Cronograma de capacitación

Capacitación Duración Contenido Responsable

Introducción de la apli-
cación

2 horas Explicación general del uso de la
herramienta y sus beneficios.

Diseñador.

Uso básico de la aplica-
ción

2 horas Navegación por la aplicación. Diseñador.

Marketing Digital y re-
des sociales

5 horas Creación de contenidos para las re-
des sociales.

Especialista en
Marketing Digi-
tal.

Nota. Cronograma de capacitación para la propuesta.

Diseño de la estructura de la página web

Wix es una plataforma online que ofrece una serie de herramientas para la creación

de sitios web profesionales de forma rápida y sencilla. Gracias a funciones preestablecidas

y la elección de plantillas personalizables, se puede construir una web en muy poco tiempo

y con unos resultados de gran calidad.

Para diseñar la página web con catálogo digital se utilizó la herramienta Wix, la

cual permitió configurar la página de acuerdo con las necesidades de la asociación, per-

mitiendo anexar información acerca del centro de capacitación como de los servicios que

ofrecen. También, pretende optimizar los procesos al momento de brindar información

de las distintas capacitaciones, como lo son fechas, horario, disponibilidad, etc., sien-

do así, una página web interactiva e informativa para los clientes. Enlace Página web:

https://asociacionforhma.wixsite.com/asociaci

Código QR

https://asociacionforhma.wixsite.com/asociaci
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Visualización desde el móvil

Al ingresar al Link de la página web o escanear el código QR directamente los

direccionará a la primera sección de la página donde los clientes pueden visualizar distintas

secciones y dirigirse a cada una de ellas.

Figura 14
Inicio de la página web

Nota. Página inicio, la cual da apertura sobre la asociación.

Siguiendo con la sección “nosotros” donde se muestra la misión y visión de la
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asociación FORHMA.

Figura 15
Página - Sección nosotros

Nota.Misión y Visión

Luego, encontramos la siguiente parte, donde se muestra quienes conforman el

equipo de la asociación.

Figura 16
Equipo

Nota. Equipo de la asociación

Después, continua la sección de servicios, donde se detalla los cursos que brinda

el centro de capacitación.
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Figura 17
Página web - Servicios

Nota. Nuestros servicios

Para acceder a la información de los servicios se ingresa con el botón reservar aho-

ra, donde aparecerá información sobre el costo del curso, duración, fechas y descripción

general sobre cada uno.

Figura 18
Página web - Información de cursos

Nota. Información de cursos.

Para poder inscribirse en los cursos existe dos maneras, la primera es llenando

un formulario con información sobre el interesado, el mismo que llegara al correo de la

asociación. La otra manera ir a las redes sociales como instagram donde estaré el link
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de la página web y este mismo los direccionará a la información de la asociación. De la

misma manera, estarán las demás redes de la asociación donde dando click en los íconos

los direccionará a lss demas redes sociales del centro de capacitación.

Figura 19
Página web - Formulario

Nota. Formulario.

Figura 20
Página web - Redes sociales

Nota. Acceso a las redes sociales.
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Figura 21
Formulario

Nota. Formulario Gmail.

En el apartado de videos, se podrá incluir materiales informativos, interactivos,

etc., Todo lo necesario para que los clientes visualicen las actividades que lleva a cabo

FORHMA.

Figura 22
Página web - Videos

Nota. Videos de los cursos.

En la sección de testimonios, se agregan las opiniones de los clientes referente al

curso recibido por la asociación.
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Figura 23
Página web - Testimonios

Nota. Testimonios de los clientes.

En la sección de contáctanos, les direccionará a los clientes a una página donde los

va a dirigir directamente al WhatsApp de la asociación.

Figura 24
Página web - Página web - WhatsApp

Nota.WhatsApp de la asociación.

Y para culminar, en el último apartado aparece la ubicación detallada de la asocia-

ción y un mapa para mejor guía.



62

Figura 25
Página web - Página web - Ubicación

Nota. Ubicación de la asociación.

Presupuesto

Categoría Mensual

Propuesta y diseño de la página web con catálogo $100,00

Desarrollador de aplicación. $550,00

Especialista en herramientas digitales $400,00

Especialista en marketing digital $250,00

Paquete de la plataforma $168,00

Dominio $22,00

Servicio de Internet $360,00

Total $1.900,00

Nota. Presupuesto anual para la propuesta.
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Conclusiones

Una vez obtenidos los resultados de la investigación, con relación al primer ob-

jetivo se pudo concluir que las estrategias de negocios digitales contribuirán de manera

positiva al posicionamiento de la asociación en el mercado, debido a que estas permiti-

rán que el negocio se expanda a otros sectores de la provincia y el país, impulsando una

diferenciación ante la competencia. De la misma manera, logrando que el centro de capa-

citación sea más visible, confiable y cercano a los clientes ocupando un lugar preferente

ante la mente del consumidor.

En relación con el segundo objetivo se identificó una debilidad en la situación ac-

tual de la asociación respecto a las estrategias de negocios digitales, debido al limitado de

conocimiento e información por parte del personal, limitando la capacidad de aprovechar

oportunidades que ofrece el entorno digital, como lo es aumentar la visibilidad, atraer nue-

vos clientes o mejorar su competitividad. Permitiendo la toma de decisiones informadas

que orienten a la asociación hacia una innovación digital efectiva.

En el tercer objetivo se determinó que los factores que contribuyen al conocimiento

de la asociación son las herramientas digitales, tales como las redes sociales, una página

web y catálogo digital que funcionen como una manera de presentación de la asociación

ante los clientes, brindando información valiosa sobre la empresa y servicios que ofrece

la entidad. También, permiten la interacción a través de la difusión de contenido con el

público, la misma que fortalece la presencia en el mercado.

Por último, se concluye que proponer herramientas digitales como la creación de

una página web con catálogo digital y promocionar el negocio mediante las redes sociales

contribuirán de manera positiva al desarrollo de la asociación, dado que, permitirá una

optimización más eficiente de los recursos y actividades internas de la asociación y de la

misma manera se obtendrá una mejor comunicación con los clientes facilitando el acceso

a la información de la entidad. Estas medidas están destinadas con la finalidad de forta-

lecer el posicionamiento del centro de capacitación dentro de la península y ayudando a

incrementar las ventas y obtener una mejor rentabilidad.
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Recomendaciones

Se recomienda que la asociación FORHMA adopte estrategias de negocios digita-

les, debido a que hoy en día es fundamental estar al corriente con los cambios tecnológicos

para poder mantener un buen posicionamiento y reconocimiento de la marca dentro del

mercado competitivo. Además, permitirá la supervisión de manera digital del centro de

capacitación y facilitará el acceso a la información a los clientes.

Se sugiere implementar planes de capacitación hacia la directora de la asociación

con la finalidad de contribuir al conocimiento sobre la digitalización y las herramientas

que ayudarían al crecimiento del negocio, para que de esta manera obtener un mejor ma-

nejo sobre las plataformas en línea como lo son la página web con el catálogo digital y

técnicas de cómo manejar los contenidos en las redes sociales, con la finalidad de fortale-

cer competencias y participación en el mercado.

Se aconseja utilizar herramientas digitales que contribuyan al conocimiento de la

asociación a través de distintas plataformas que se alineen con las necesidades de FORH-

MA, tales como redes sociales, la implementación de una página web incluido catálogo

digital, que fomenten el crecimiento a futuro del centro de capacitación y estén actualiza-

dos en la era digital.

Por último, se plantea la idea de elaborar una página web un catálogo digital, donde

se incluya información relevante acerca de la asociación FORHMA, además de detallar las

diferentes capacitaciones con los horarios y días disponibles, de la misma manera, incluir

las redes sociales como medio para que los clientes tengan una comunicación directa con

la entidad proporcionando links que permitan el redireccionamiento a las redes sociales

de su preferencia.
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