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RESUMEN

Esta investigacion tiene como propoésito identificar las estrategias digitales més
adecuadas que impulsen las relaciones comerciales entre los artesanos de la zona norte
del canton Santa Elena y los clientes. Las actividades artesanales de estos productores se
realizan a partir de materias primas provenientes de la agricultura, silvicultura y pesca,
los bienes obtenidos se comercializan a través del canal directo; la comunicacion tiene un
incipiente uso de estrategias digitales, entre ellas: Facebook; WhatsApp, pdginas web
informativas y correo electronico. La actividad comercial se vio agravada por la aparicién
del Covid-19, declarado como pandemia por la OMS en marzo de 2020. El abordaje de
esta problematica se realiz6 con un disefio metodoldgico correlacional, con investigacion
de enfoque mixto, la primera parte con la aplicacién de observacion participante y de
entrevistas en profundidad a un panel de expertos, lo cual permitié identificar
dimensiones de las variables y plantear la hipdtesis; los resultados que se presentan
corresponden a esta primera etapa, mismos que permitieron desde la discusion cientifica,
proponer para los beneficiarios, un conjunto de estrategias digitales como: Machine
Learning, Deep Learning, Business to Consumer y Business to Business acompafiadas de

un modelo de aplicacion ajustado a la nueva realidad.

Palabras clave: Estrategias digitales, Comercializacién, Machine Learning, Deep
Learning, B2C y B2B



ABSTRACT

The purpose of this research is to identify the most appropriate digital strategies
that promote commercial relationships between artisans in the north area of the Santa
Elena canton and customers. The artisan activities of these producers are carried out from
raw materials from agriculture, silviculture and fishing, the goods obtained are marketed
through the direct channel; communication has an incipient use of digital strategies,
among them: Facebook; WhatsApp, informative web pages and email. Commercial
activity was aggravated by the appearance of Covid-19, declared a pandemic by the WHO
in March 2020. The approach to this problem was carried out with a correlational
methodological design, with mixed-focus research, the first part with the application
participant observation and in-depth interviews with a panel of experts, which allowed
identifying dimensions of the variables and posing the hypothesis; The results that are
presented correspond to this first stage, which allowed, from the scientific discussion, to
propose for the beneficiaries, a set of digital strategies such as: Machine Learning, Deep
Learning, Business to Consumer and Business to Business accompanied by an application

model adjusted to the new reality.

Keywords: Digital strategies, Marketing, Machine Learning, Deep Learning, B2C
and B2B.



INTRODUCCION

Yu Lee (2016) citado por (Padilla, Lascano, & Jiménez, 2018) manifiesta que las
Pymes son vitales desde el punto de vista econdmico y social, pues el sector crea
oportunidades en las transformaciones productivas y sociales, de esta manera contribuyen
mediante empleo, transformacion de tecnologia, capacitacién de la mano de obra y se
constituyen como pilares del desarrollo social al producir, demandar y comprar productos o

afiadir a los mismos un valor agregado generando riqueza.

En Ecuador, durante el periodo 2018 las MIPYMES representaron el 97.94% del total
de empresas, seglin informe del Instituto Ecuatoriano de Estadisticas y Censos (INEC, 2018),

especificamente en sectores de servicios. (Ver Tabla 1)

Tabla 1: Empresas en Ecuador por clasificaciéon

NUMERO DE EMPRESAS EN ECUADOR

TIPO 2017 % participacién 2017 2018 % participacién 2018
Microempresa 802,696 90.78% 816,553 90.81%
Pequefia empresa 63,814 7.22% 64,117 7.13%
Mediana empresa "A" 8,225 0.93% 8,529 0.95%
Mediana empresa "B" 5,468 0.62% 5,749 0.64%
Grande empresa 4.033 0.46% 4,260 0.47%

TOTAL 884,236 100.00% 899,208 100.00%

Fuente: Instituto Ecuatoriano de Estadisticas y Censos (INEC, 2018)

Sin embargo, durante el afio 2018 el sector de las microempresas en ecuador decrecid
3,39%, mientras que el segmento de las pequefias empresas decreci6 0,18% para el mismo

afio. Esto demuestra que no se formaron mas empresas que en el afio 2017. (Ver Figura 1)



Figura 1: Crecimiento de empresas en Ecuador 2017 - 2018

CRECIMIENTO DE EMPRESAS EN ECUADOR
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Fuente: Instituto Ecuatoriano de Estadisticas y Censos (INEC,2018)

En cuanto a los ingresos por ventas el sector de las microempresas en 2018 obtuvieron
un crecimiento del 3,56% y un porcentaje de participacidn nacional del 0,93%. El mayor
ingreso lo generaron las grandes empresas con el 71,97% de la participacién. Estos datos en

comparacion al periodo 2017. (Ver Figura 2)

Figura 2: Ingresos por ventas 2017-2018

INGRESOSPORVENTAS 2017 - 2018

Grande empresa
Mediana empresa "B"
Mediana empresa "A"

Pequeiia empresa

Microempresa

S- $50,000,000,000 $100,000,000,000 $150,000,000,000
; Pequefia Mediana Mediana
Microempresa i wgu Orande empresa
empresa empresa "A empresa "B
% P.N. 0.93% 11.29% 6.15% 9.65% 71.97%
% Crec. 3.56% 273% 477% 5.82% 7.56%

E2018  $1,574,379,219 $19,091,411,065 $10,400,658,549 $16,315,284,176 $121,675,426,93
E2017  $1,520,279,866 $18,583,543,351 $9,927,030,863 $15,417,244,823 $113,119,089,85

Fuente: Instituto Ecuatoriano de Estadisticas y Censos (INEC,2018)



Ademads, en 2018 las MIPYMES generaron el 43,21% de empleabilidad en el pais,
beneficiando a 1,301.886 habitantes. En este sentido, el sector de la microempresa aumento
su numero de contrataciones en un 2,82%, mientras que el sector compuesto por la pequefia
empresa disminuydé su numero de contrataciones en un 0,75%. Sin embargo, la mayor

contribucién provino de las grandes empresas con el 39,48% de nuevas contrataciones. (Ver
Tabla 2)

Tabla 2: Contrataciones por sectores en Ecuador 2017-2018

' 2017 2018 % Crec. %PN.
GRANDE EMPRESA 1,141,233 1,189,741 4,25 39,48
MICROEMPRESA 720,326 740,658 2,82 24,58
PEQUENA EMPRESA 565,459 561,228 (0,75) 18,63
MEDIANA EMPRESA "B" 280,498 285,517 1,79 9,48

MEDIANA EMPRESA "A" 231894 236,038 1,79 7.83
| TOTAL 39410 3013182 |

Fu-e:nfe-:: ”Instimto Eduatbriaﬁo dé Esfadiéticas yCensos (INEC,2018) '

Durante seis afios, Ecuador se ha establecido como lider en la regién de América Latina
y el Caribe en el indice de Actividad Emprendedora Temprana (TEA), segun informe del
Global Entrepreneurship Monitor (GEM). Sin embargo, la TEA Ecuador fue declinando
gradualmente desde el 2013, al pasar del 36% hasta el 29,6% en 2017, en este ultimo la tasa
de emprendedores nacientes fue del 21,2% y la de negocios nuevos del 9,8%. No obstante,
durante el periodo 2019 el porcentaje fue del 36,2%, la tasa de emprendedores nacientes fue

del 26,9% y la de negocios nuevos 10,8% (ESPAE ESPOL, 2020).

El comportamiento de la TEA Ecuador y su comparativo con algunos paises de

América Latina pueden observarse en la Figura 3.



Figura 3: Evolucion TEA Ecuador y paises region

Figura 5 Evolucion de la Actividad Emprendedora Temprana en Ecuador y paises seleccionados
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Fuente: Global Entrepreneurship Monitor 2019-2020

El sector pyme de la economia ecuatoriana se ve limitado por diferentes factores como
el escaso nivel de instruccién tecnoldgica, la baja calidad de produccién, el dificil apoyo
financiero y el desconocimiento de estrategias o medidas de apoyo con las que cuenta el
sector, ello ha causado que su produccion se enfoque exclusivamente al mercado nacional,
saturandolo y evidenciando en muchos casos el estancamiento o cierre de emprendimientos

(Padilla, Lascano, & Jiménez, 2018).

Al respecto, la zona norte de la provincia de Santa Elena ha desarrollado varios
emprendimientos artesanales y de otra indole que permite a su poblacion generar fuentes de
ingresos. Sin embargo, se considera que la realidad econdmica de la provincia con las
oportunidades de crecimiento y el entorno en que se desenvuelve el emprendedor exige un
flujo de informacién continuo y actualizado que permita conocer y divulgar las areas en las
que incursionan, debido a que en su mayoria los emprendimientos no resultan viables y

terminan por extinguirse en poco tiempo (Valencia, 2018, pags. 7-8). |

De acuerdo con (Lovato, 2018) el sector micro empresarial se ha convertido en el
primordial empuje de la accion economica de la provincia de Santa Elena, considerando a la
microempresa como un ingreso anual menor a $6,000 en el 58% con un namero menor a 3

empleados, 25% de los microempresarios tienen un ingreso anual promedio de entre $6,001
y $24,000.



Sin embargo, las micro organizaciones carecen de una estructura bien definida, sus
empleados no tienen cultura de atencion a los clientes y por el hecho de competir con otros

microempresarios establecen precios por debajo del mercado afectando asi su economia y la

del sector (Lovato, 2018).

En relacion a lo anterior, el pais ha empezado un proceso de cambio de la matriz
productiva que trabaja en impulsar a las pymes hacia nuevos sectores, de esta forma en los
altimos afios las TIC (tecnologias de la informacion y la comunicacién) y se han ido
incorporado a la autogestiéon empresarial, mejorando la forma de acceder al conocimiento
como las relaciones humanas, transformando asi los parametros de obtencién de informacién
por medio de las tecnologias de la comunicacion, el desarrollo del Internet y de los nuevos
dispositivos tecnologicos, plataformas y softwares disponibles (Chen, 2019). Es asi como los
nuevos modelos de negocios han logrado romper las tendencias comerciales de los canales
tradicionales, adaptandose a cualquier plataforma digital para la oferta y demanda de bienes

y servicios.

En este sentido, Gibson (2018) citado por (Ballesteros, Silva, Mena, & Angamarca,
2019), afirma que el marketing digital representa una importante estrategia que proporciona
a una persona u organizacion la capacidad de llegar a diferentes clientes a través del
establecimiento de précticas innovadoras, donde se combina la tecnologia con las estrategias

del marketing tradicional.

En Ecuador, existen instituciones dedicadas a incentivar el desarrollo de los
emprendimientos, ademds del Ministerio de Industrias y Productividad (MIPRO) se
encuentran: Emprende Fe, Muyu, Conquito, Prendho, Guayaquil Emprende, Banco de Ideas
Snescyt, Yachay, Miprolab y Alianza para Emprendimiento e Innovacién del Ecuador, cada
una mantiene vinculos con entidades financieras que ofrecen planes de inversién a proyectos

presentados por los microempresarios.

En lo que respecta a la provincia de Santa Elena, organismos como el Gobierno
Municipal del Canton La Libertad a través del proyecto Emprende La Libertad, la Prefectura
y la Ilustre Municipalidad de Santa Elena constantemente imparten capacitaciones en

diferentes dreas para fortalecer las acciones de emprendimiento artesanales.



Durante el 2018, las pymes de la provincia de Santa Elena se constituyeron por un total
de 11,458 empresas, en relacion al periodo anterior el sector de la microempresa presentd
una reduccién del 5,35% del total de empresas, por otro lado, el sector de la pequefia empresa

aument6 apenas el 0,42%. Con estas cifras, el sector contribuyé con el 11,51% de la

generacion de plazas de empleos. (Ver Tabla 3)

Tabla 3: Pymes en Santa Elena 2017-2018

TR NUMERODE PLAZAS DE 2 EMPLEO :
TR | pemesas | % EMPLEO % | REGISTRADO 7
; 2017 2018 INC.| 2017 2018 INC.| 2017 2018 INC.
Microempresa | 11,354 10,747 (5.35)| 6,736 7238 7.45| 6,590 7,000 6.22
Pequefia empresa | 708 711 042 | 6,894 7,174 406 | 6,722 7,039 4.72
Xled‘a“a CHPISSA | 112 109 (2.68)| 3,304 3342 1.15| 3260 3296 1.10
gledma Cmpresa |- gy 68  11.48 | 2,471 3,093 25.17| 2,448 3,057 24.88
Grande empresa _ 3_5' 35 . 0.00 _8_,640 .8,6_62‘_ 0.25 1 8573 8,605 037
(12270 11,670 | 28045 29,509 27568 28997

Fuente: Instituto Ecuatoriano de Estadisticas y Censos (INEC)
Nota: Con relacién al 2017 el sector de las microempresas tuvieron un decremento del 5,35%. Por su parte, el
segmento de la pequefia empresa se increment6 0,42%.

Al referirnos especificamente al sector manufacturero de la provincia de Santa Elena,
en 2018 éste fue constituido por un total de 898 emprendimientos, con una participacién del
2,28% de los ingresos por ventas a nivel nacional y el 9% de participacién de las ventas

locales en relacion al total de ingresos provenientes de todos los segmentos de empresas.
(Ver Tabla 4)



Tabla 4: Sector manufacturero en Santa Elena 2018

Iness B0 Shmmmm e
863 68350 $ 1,942,638 $ 120,408,991 1.61
Pequefia empresa 35 5075 $ 10,667,253 $1,584,860,747 0.67
Mediana empresa A 7 702 $ 8,668,966 $ 994,825,916 0.87
Grande empresa 7 695 $105,560,863  $31,824,512,134| 0.33
Mediana empresa B 4 542 $ 15,181,423 $1,702,867,428 0.89
916 75364 _ 5142,021,143.000 _$36,227.475,216

Fuente: Instituto Ecuatoriano de Estadisticas y Censos (INEC, 2018).

Los datos anteriores muestran que las microempresas de la provincia de Santa Elena
durante el afio 2018 se redujeron el 0,02% con respecto al afio 2017, por otra parte, el
segmento pequefia empresa se redujo 0,17%. Sin embargo, durante este periodo el ingreso
por ventas fue mayor en el sector micro empresarial logrando un incremento del 212,25%,
para el sector de la pequefia empresa el incremento correspondié al 12,88%. A pesar del
incremento en ventas, en la actualidad existen algunas barreras por las que no se logra
aumentar el porcentaje, las mas relevantes se mencionan en el Informe: “El Impacto del
Covid-19 en las economias de la regién”, con un andlisis a los paises de la regién andina
como son Bolivia, Colombia, Ecuador, Perii y Venezuela. En €l se establece que Ecuador

enfrentara una serie de inconvenientes por la pandemia entre los que destacan:

- Reduccion de ingresos por variabilidad en los precios de materia prima por
ser dependientes del precio del petréleo.

- Reduccién de ingresos derivados del comercio internacional, los principales
socios comerciales suspenden las transacciones econdémicas por la recesion propia
que afrontan paises como EEUU.

- Dificultades para acceder a mercados financieros en busca de financiamientos
(BID, 2020).

Ademas de estos tres factores externos se debe mencionar un factor interno muy
importante como es la caida precipitada del aparato productivo de nuestro pais. También,

dentro y fuera de los paises de América Latina y el Caribe (ALC) las startups innovadoras



estan sufriendo duramente los impactos de la pandemia, pero también estan mostrando que
pueden ser parte de la solucién. Existe un conjunto de emprendimientos innovadores que
estan proporcionando soluciones y tecnologias para los desafios sanitarios, sociales y
productivos que se continuaré enfrentando en el corto, mediano y largo plazo. Aunque hay
startups y empresas innovadoras que encuentran oportunidades en este contexto, existen
muchos otros emprendimientos emergentes con ideas y soluciones que no logran
desarrollarse y salir al mercado, ya sea porque no tienen los recursos financieros necesarios
o porque los ecosistemas de innovacién y emprendimiento en los que se encuentran estan

siendo afectados por la crisis (BID, 2020).

Algunas medidas para apoyar a startups y empresas innovadoras ante los impactos del

COVID-19, se muestran en la siguiente ilustracién. (Ver figura 4)

Figura 4: Principales medidas implementadas para apoyar a startups y empresas

innovadoras ante los impactos del COVID-19

Tipo de medidas Medidas especificas Ejemplos Niveldeadopcin  Nivelde

en paises adopcidn en

i ilxdo paisesde ALC
FINANCIAMIENTODE  * Fondos urgentes dedicados a Alemania, Francia Medio-bajo Bajo
EMERGENCIA PARA garantizar liquidez especificos para
STARTUPS startups innovadoras
COORDINACION Y = Fortalecimiento de nodos del Espafia, Corea, Argentina, Chile Bajo Bajo

FINANCIAMIENTODE  ecosistema como incubadoras,
NODOS CLAVE DEL. aceleradoras y espacios de coworking

INNOVACION Y - Coordinacidn institucional para Medio Medio-bajo
EMPRENDIMIENTO articular esfuerzos y conectar oferta y
demanda ante desafios del COVID-19

APOYOAY = Convocatorias rapidas de soluciones  Espafia, ltalia, Argenting, Brasil, Alto Alto
FINANCIAMIENTODE  innovadoras para el COVID-19 Uruguay, Paraguay, Chile, Pend,
LA OFERTA Colombia, Panamé, Costa Rica,
APOYOA LA « Hackatones y definicién de desafios  Alemania, ltalia, Estados Unidos,  Alto Medio
DEMANDA Y para el COVID-19 Estonia, Reino Unido, Comisidn
DEFINICION DE _ Europea, Pert, Regionales ALC
DESAFIOS
v e = Compra Piblica de Innovacion (CPI)  Brasil Medio Bajo
para el COVID-19

Fuente: Respuestas al Covid-19 desde la ciencia, la innovacién y el desarrollo productivo. (BID, 2020)

A consecuencia de la crisis mundial de la pandemia de la enfermedad por coronavirus,

las tecnologias han sido esenciales para el funcionamiento de la economia y la sociedad. De



esta forma, las soluciones digitales en las dreas de la salud, la educacion, el comercio y el
trabajo desempefian un papel preponderante contra el Covid-19, de tal modo que facilitan el
distanciamiento fisico y viabilizan cierto funcionamiento del sistema socioeconomico.
Analizando el contexto de paises como Argentina, Brasil, Chile, Colombia y México, se
observa que el trafico en sitios web y el uso de aplicaciones de teletrabajo, educacién en linea
y compras en linea revelan un significativo aumento del uso de soluciones digitales. (Ver

figura 5)

Figura 5: América Latina (5 paises), cambios en el nivel de actividad segiin sector
entre el primer y segundo trimestre de 2020 en funcion el trafico en sitios web y uso de

aplicaciones (En porcentajes)
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Nota: Entre el primer y segundo trimestre de 2020, el uso de soluciones de teletrabajo aument un 324%,
mientras que el comercio electrénico y entregas mas del 150%.

Fuente: Informe Especial COVID-19. Universalizar el acceso a las tecnologias digitales para enfrentar
los efectos del COVID-19 (CEPAL, 2020).

A medida que se extiende la duracién de la pandemia, las empresas perciben las
oportunidades de tener una presencia en linea para llegar a los consumidores, al analizar el
caso de los paises antes mencionados, se observa un aumento de la cantidad de sitios web

empresariales en los meses de marzo, abril y mayo de 2020 en comparacion a afios anteriores.
(Ver figura 6)



Figura 6: América Latina (4 paises): nuevos sitios web empresariales registrados
al mes y crecimiento mensual, 2018-2020 (En niimero de sitios y porcentajes)
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NOTA: Entre marzo y abril del 2020, el incremento de sitios web en Colombia y México fue del
800%, mientras que en Brasil y Chile del 360%.

FUENTE: Informe Especial COVID-19. Universalizar el acceso a las tecnologias digitales para
enfrentar los efectos del COVID-19 (CEPAL, 2020).

Con los datos antes expuestos, la presente investigacién parte analizando la
importancia de implementar estrategias digitales para viabilizar las relaciones comerciales
en el ecosistema empresarial de los negocios artesanales de la zona norte del Cantén Santa
Elena, principalmente en un contexto global donde las empresas deben transformar sus
actuales modelos de negocios y responder a las nuevas necesidades del mercado
reaccionando oportunamente a la nueva normalidad como consecuencia de la pandemia por
el Covid-19. Si se considera que contar con una buena estrategia digital puede generar
muchisimos beneficios a cualquier tipo de negocio. Debido a que el consumidor actual ya no
es un usuario pasivo que recibe informacidn de las empresas o pequefios negocios. Hoy en

dia se informa y compara previamente al tomar cualquier decisién de compra.

Con el desarrollo de los tltimos afios, las tecnologias digitales al servicio del markeﬁng
y comercio, las empresas se han visto obligadas a incorporar en sus estrategias de negocios
a las herramientas digitales disponibles para captar clientes, incrementar ventas y crecer en
su posicién competitiva en el segmento donde operan. Por su parte, el auge digital estd
posibilitando a las empresas darse a conocer en un mercado con un nimero significativo de

potenciales clientes, mediante un soporte publicitario inmejorable, por esta razén las
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plataformas digitales se han constituido como una excelente oportunidad para generar

negocios y atraer nuevos contactos.

Con tal propoésito, este trabajo estd motivado en el interés de brindar herramientas que
impacten positivamente la gestion comercial de los emprendimientos artesanales y aumentar
las oportunidades de las pymes en el sector, a través de la aplicacion de estrategias digitales
que permitan fidelizar a los clientes, abrir nuevos mercados y elevar la competitividad. Los
elementos necesarios para validar o rechazar la hip6tesis de investigacidn, se obtuvieron del
procesamiento estadistico de la informacion tomada de campo para proceder a efectuar la

prueba de hipdtesis chi cuadrada.

En el marco de la teoria socioldgica urbana, la investigacién se apoyara en un enfoque
de investigacion mixto, con técnicas de observaciéon de campo directa, mecanica y
participante, la investigacion de caracter cualitativa empleard como instrumentos fichas de
observacidn, entrevistas a profundidad aplicada a un panel de expertos en el area digital y
emprendimiento, ademds de encuestas estructuradas a artesanos. Por otra parte, el
descubrimiento de insigths producto de la primera etapa de investigacién permitird continuar
con una etapa de investigacion cuantitativa pues los resultados admitirin la
operacionalizacién de las variables sujetas a estudio y generar una propuesta pertinente que

responda a las necesidades del sector artesanal.
El abordaje investigativo estad compuesto por la siguiente informacién:

El capitulo I se compone de una parte tedrica como soporte conceptual de las
principales definiciones estudiadas en el trabajo investigativo para su comprension

epistemologica.

El capitulo II contiene una parte metodoldgica que explicard la aplicacién de los
ﬁlecanismos utilizados para el andlisis del problenia de investigacion. A través del estudio
exploratorio, descriptivo y correlacional, soportado mediante referencias de articulos
cientificos y demas bibliografia relacionada con las variables estudiadas, se analiza,
profundiza, contrasta y se compara diversas definiciones y conceptos, donde la investigacién
pretende identificar las barreras en la innovacién y transformacion digital de los procesos de

comercializacién artesanal, fundamentando cientificamente el trabajo y, ademads, se define el
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estado del arte, donde se antepone la discusion desde estudios y trabajos similares que

tienden a consolidar este trabajo de investigacion.

El capitulo IIT muestra las conclusiones y recomendaciones que sostienen el proceso
de investigacidn en torno a la problematica abordada y como valor agregado se hace una
propuesta del componente estratégico con posibilidad de aplicacién en los negocios de los

artesanos de la zona norte del Cantén Santa Elena.

Situacion Problematica

Diagnéstico

En la zona norte de la provincia de Santa Elena, el sector artesanal muestra una
incipiente gestion con respecto a la implementacion de estrategias digitales como alternativa
para fortalecer las relaciones comerciales. Tal situaciéon obedece entre algunos factores
identificados mediante observacion directa e indirecta a la falta de recursos econdémicos que
limitan la adquisicién de dispositivos tecnologicos como también a la contratacién de

servicios de internet.

Ademas, otra de las causas que limitan la presencia digital y asegurar de este modo un
adecuado desarrollo de los negocios por medio de plataformas digitales, son los elevados
costos de contratacion de servicios profesionales para su administracion, lo que también ha
contribuido al desconocimiento en el uso de herramientas tecnolégicas y sus bondades

aplicables en el ecosistema empresarial.

Por otra parte, el artesano muestra un exceso de confianza debido al prestigio que ha
ganado la actividad artesanal a lo largo del tiempo en algunos sectores, por lo cual se
considera poco necesaria la presencia en entornos digitales y en otras situaciones se presume
que por el giro del negocio contar con un local comercial es un recurso suficiente para
posicionarse en el mercado y establecer relaciones comerciales a través de la venta directa al

cliente. También, como resultado de la observacion directa, se identificé que algunos
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emprendimientos artesanales prefieren invertir en el posicionamiento de los negocios

empleando Unicamente estrategias de marketing tradicional.

Tal situacidn se origina segun el criterio del colectivo artesanal a que la comprensién
y manejo de plataformas digitales requiere contar con una formacion académica
especializada, asi como la inversion de dinero y de largos periodos de tiempo, lo que ha
generado la negatividad por parte de los artesanos, quienes opinan que los recursos, la edad,
el nivel académico de la poblacién y la calidad de los servicios de internet en las comunidades
limitan las posibilidades de acceso a un mecanismo de transformacién digital para sus
negocios. Con respecto a la edad, a través de la observacion participante se logré identificar
que la mayoria de propietarios de los emprendimientos artesanales tienen un rango de edad

igual o superior a 40 afios.

De igual manera, un grupo de artesanos opind no estar de acuerdo con invertir en la
difusién a través de las redes sociales en consideracion a las opciones de pago existentes en
dichas plataformas como son paypal v tarjeta de crédito, y quienes manejan un perfil en

Facebook acceden inicamente a sus componentes gratuitos.

Como parte de la observacidon participante algunos emprendedores mostraron
desconocimiento frente a la diversidad de contenido que puede resultar de interés para el
publico objetivo en los entornos digitales y por eso comparten publicaciones con poca
frecuencia en algunas redes sociales, sin embargo, este no es el tnico motivo por el cual
sucede lo antes mencionado, otra situacion a la que se enfrentan es al plagio del que son
victimas y a la presencia de hackers que en algunos casos crean informacién falsa que afecta

el prestigio del negocio.

Asi mismo, en la observacion no participante efectuada en entornos digitales, se logré
identificar que los emprendedores no mantienen presencia digital en las plataformas més
populares de los tltimos tiempos y apenas un pequefio porcentaje tiene al menos un perfil en

una red social que registra poca actividad.

En lo relativo al desarrollo de las relaciones comerciales del sector, algunos artesanos
manifestaron que en la mayoria de los posibles casos de asociacion los potenciales socios o

inversionistas desean obtener una ventaja econdmica superior, prevaleciendo en estas
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circunstancias los conflictos de intereses y por esta razén no llegan a consumarse los acuerdos
comerciales. Sin embargo, en aquellos casos donde se logra un convenio, los artesanos
afirman que la excesiva tramitologia y los costos operativos impiden concretar las
negociaciones ocasionando que la venta de los articulos artesanales se limite al sector y
obtenga pocas salidas al mercado extranjero. En las situaciones donde la produccién artesanal
es financiada con recursos propios, las oportunidades de expansién son menores por la falta

de liquidez financiera y por las pocas alternativas de acceso a lineas de créditos en

instituciones financieras.

Los artesanos opinan ademés que las actuaciones de los organismos nacionales para
impulsar las iniciativas de difusion e inversidn son poco recurrentes, siendo estas algunas de
las principales causas del insuficiente desarrollo comercial del sector artesanal. No obstante,
el poder adquisitivo se ha establecido en un factor decisivo al momento de participar en

eventos de caracter privado y con ello lograr el objetivo anterior.

Pronostico

Las circunstancias anteriores pueden llevar al sector artesanal a desaprovechar las

oportunidades de digitalizacion para fortalecer las relaciones comerciales.

Bajo esta perspectiva, el desempefio comercial del sector manufacturero dificilmente
lograra establecerse en un referente econémico generador de fuentes de empleos e ingresos
para sus comunidades, ademas los emprendimientos no se encontraran en la capacidad de
instituir un ambiente de innovacién frente a un escenario liderado por la globalizacion y el

uso de tecnologias a escala.

Por otra parte, al no encontrarse un equilibrio entre las practicas ancestrales propias del
sector y las habilidades académicas adquiridas por las nuevas generaciones, ocasiona que los
milenial se dediquen mayormente a actividades relacionadas al comercio de bienes y
servicios que no implique llevar a cabo procesos manufactureros. Por consiguiente, la
erradicacion paulatina de los emprendimientos llevara consigo la pérdida del valor ancestral

y cultural de las comunidades, y por ello merece especial atencién lograr la insercién
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sistematica de las tecnologias de negocios pertenecientes al nuevo orden mundial en los

actuales procesos comerciales.

Si el sector artesanal continta operando sin iniciar una transformacion digital a sus
actuales modelos de negocios, las oportunidades de establecer nuevas alianzas estratégicas
también seran limitadas en relacion a la escasa iniciativa por parte de la poblacién para
obtener fuentes de informacién que fomenten el desarrollo de las oportunidades comerciales
a través de las redes de contactos o networking. Por otro lado, la poca presencia en las
plataformas digitales no contribuira a la atraccion de inversionistas o socios que permita

ampliar las posibilidades de comercializacion en el mercado nacional e internacional.

Asimismo, la falta de un proceso de transformacion digital afectaria considerablemente
las relaciones con el cliente, al ofrecer poca o ninguna informacién en los entornos digitales
se generaria una percepcion de inseguridad y desconfianza en la comunidad artesanal; esto,
restringiria el aprovechamiento de la habilidad creativa del maestro artesano para ofertar

productos con disefios personalizados y asi cubrir las expectativas del consumidor.

Con respecto a la inseguridad cibernética de la que ha sido victima la comunidad
artesanal, la limitada insercion de medidas para combatir los delitos cibernéticos continuara
afectando la operatividad de los negocios online, aumentando los casos de apropiacion

intelectual y por ende la competencia desleal en el mercado.

No obstante, de acuerdo a la investigacion de OAS-Kolau, en Ecuador las micro
empresas digitalizadas no superan el 10%, con lo que se determina que no estan usando las
tecnologias para adaptarse a los hébitos del consumidor. Esto, dado que mas del 75% de los

ecuatorianos acuden a internet para iniciar o concretar un proceso de compra (Ministerio de

Turismo, 2020).

Control al pronéstico

Esta situaciéon hace necesaria la transformacién digital de los negocios del sector
artesanal de la zona norte del Cantén Santa Elena, para asegurar el fortalecimiento de las

relaciones comerciales mediante una adecuada insercion de estrategias digitales como una
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herramienta que ofrece la oportunidad de prosperar y expandirse al adoptar la economia
digital, principalmente en un contexto donde, como consecuencia de la pandemia Covid-19

las pymes se agruparon en las plataformas digitales para subsistir y crecer de manera viable.

En términos generales, el confinamiento ha obligado a las empresas a trasladarse a las
plataformas digitales, convirtiéndose en el principal motor impulsador de desarrollo y

sostenibilidad econémica en tiempos de pandemia.

Con la realizacion de una propuesta que contenga estrategias digitales se lograran los

siguientes beneficios como son:

e Tener una mayor exposicion en el mercado, que supera lo que se puede alcanzar con
una iniciativa de marketing tradicional.

e Se reducen los periodos de tiempo para lograr los resultados, mejor si se cuenta con
un website y un gestor de campafias donde se pueda administrar su contenido.

e El monto e inversiéon se reduce en comparacién a la contratacién de anuncios
regulares de televisién, radio o prensa.

e Se logra un mayor alcance geografico o demogrifico.

e Se cuenta con una mayor cantidad de medios, ademds de los medios tradicionales
también se cuenta con dispositivos tales como: computadoras de escritorio,
computadoras portéatiles y teléfonos méviles.

e Se facilita la practica de nuevas ideas como es la aplicacion de herramientas digitales
que facilitan el logro de los objetivos de negocio.

e La comunicacidon del negocio con sus clientes se facilita, por las tecnologias de
informacion y comunicacion.

e Al poder las empresas anticiparse a los cambios del mercado y tener presencia en
internet pueden tomar acciones antes que la competencia.

e La presencia en internet que pueda tener un negocio les permite contar con
retroalimentacion de clientes, canales de distribucién y cualquier parte interesada. De

esta manera las empresas pueden mejorar su servicio al cliente.
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Formulacion del Problema

;De qué forma las estrategias digitales inciden en el desarrollo de las relaciones

comerciales del sector artesanal de la zona norte del Cantén Santa Elena?

Disminucién de las ventas Pérdida de saberes ancestrales Pérdida de empleos
f f f
Causé

Ausencia de estrategias digitales apropiadas para el fortalecimiento de las relaciones comerciales del sector
artesanal de la zona norte del Cantén Santa Elena

/ \

Ocasioné Levé a:
it il | B ikt v e g il
por los artesanos de la zona norte del

\ / Cantén Qanta Elenn
Ocasiond Generé

Pandemia Covid-19 [P Evidencié Brecha digital #1  Desconocimiento de las TIC

Figura 7: Arbol de Problemas

Elaborado por: Los Autores

Sistematizacion del Problema

1. ¢Cual es la relacion entre las estrategias digitales y las relaciones comerciales del

sector artesanal?

2. ;Coémo incide la ausencia de estrategias digitales apropiadas en el proceso comercial

del sector artesanal?
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3. ;(Qué estrategias digitales son las adecuadas para desarrollar las relaciones

comerciales del sector artesanal?

Objetivos

General

Disefiar estrategias digitales apropiadas para ser aplicadas por el sector artesanal de la
zona norte del Cantén Santa Elena en sus procesos comerciales mediante la realizacion de

un estudio exploratorio y descriptivo.

Especificos

1. Establecer la relacion entre la aplicacion de estrategias digitales para el desarrollo de

relaciones comerciales del sector artesanal a través de un estudio exploratorio.

2. Demostrar como incide la ausencia de estrategias digitales apropiadas en el proceso
comercial del sector artesanal de la zona norte del Cantén Santa Elena mediante

técnicas de observacion directa e indirecta y entrevista a expertos.

I

Determinar las estrategias digitales més idoneas para el desarrollo de las relaciones

comerciales del sector artesanal de la zona norte del Cantdén Santa Flena.

Planteamiento hipotético

Los autores plantean para el presente trabajo de investigacion las siguientes hipdtesis

alternativa y nula:
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Hipotesis Nula Ho: La implementacion de estrategias digitales adecuadas influira
sobre el desarrollo de las relaciones comerciales del sector artesanal de la zona norte del

Canton Santa Elena.

Hipotesis Alternativa H1: La implementacion de estrategias digitales adecuadas no
influird sobre el desarrollo de las relaciones comerciales del sector artesanal de la zona norte

del Cant6n Santa Elena.
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Justificacién
Teorica

La investigacion se justifica desde el punto de vista tedrico, dado que se proponen
estrategias digitales en base a una profunda revisién literaria para fundamentar el acervo
tedrico de las variables sometidas a estudio.

Por otro lado, los conocimientos desarrollados en la investigacién tienen como
proposito aportar al saber existente en el campo de las ciencias administrativas a través de
informacion relevante acerca del nivel de influencia que tiene la insercion de estrategias
digitales como mecanismo para fortalecer las relaciones comerciales del sector artesanal de
la zona norte del Cantén Santa Elena y mejorar de esta forma las ventajas competitivas a
través de las oportunidades tecnoldgicas, cuyos resultados como complemento tedrico se
presentan sistematicamente en un profundo anélisis para generar reflexion como recurso para
futuras investigaciones ayudando de esta forma a explicar o entender diferentes fenomenos
relacionados a esta problematica.

Del mismo modo, su aporte es trascendental ya que se demuestra que el uso de
estrategias digitales mejora la competitividad de las pymes del sector artesanal,

especialmente en tiempos de pandemia Covid-19.

Metodolégica

La investigacién tiene una importancia metodolégica ya que cuenta con métodos,
procedimientos, técnicas e instrumentos de recoleccion de datos, lo cual demuestra
confiabilidad y la validez de las variables estudiadas.

De este modo, para la consecucién de los objetivos anteriormente planteados, el estudio
empled un disefio exploratorio y descriptivo, donde primeramente se recurrié al diagndstico
mediante investigacion cualitativa y después a la medicién y descripcion través de su
procesamiento estadistico.

De acuerdo con el manejo de los datos obtenidos de los procedimientos del método

cuantitativo la investigacion es de tipo no experimental.
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A través de un muestreo no probabilistico se realiz6 una observacion de campo y de
laboratorio, asi como también entrevistas a expertos. El estudio aplicé pruebas pilotos de la
entrevista a expertos con el objetivo de evitar iteraciones y verificar la viabilidad del

instrumento.

Practica

El abordaje investigativo tiene una justificacion préctica por tanto, las estrategias
propuestas permitirdn encontrar numerosas e importantes soluciones relacionadas a los
problemas de comercializacion de los productos de las pymes del sector artesanal de la zona
norte, fomentando el uso de herramientas digitales como una alternativa viable para mejorar
la difusion de las artesanias y obtener asi mayor posicionamiento en los mercados nacionales
e internacionales, especialmente cuando las pymes se han visto mayormente afectadas a

causa de la recesién econdmica en el pais provocada por el Covid-19.
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CAPITULO 1. MARCO TEORICO REFERENCIAL

1.1 Revision de literatura

La adecuada seleccion y aplicacion de estrategias digitales en los planes de marketing
online posibilitan el desarrollo de los negocios en estos ecosistemas, permitiendo ademas el
fortalecimiento de las relaciones comerciales con los clientes. Por lo tanto, es importante
realizar una investigacion profunda sobre esta relacion con el fin de dar a conocer una nueva
perspectiva sobre su aplicacion en los emprendimientos artesanales de la zona norte del

Canton Santa Elena.

Las empresas a las que antes les importaba tan solo monetizar una relacién comercial
con sus clientes, ahora buscan medios para entenderlos mejor y satisfacer sus necesidades de

una manera eficiente (Restrepo & Muiioz, 2016).

El concepto o definicién de marketing digital fue utilizado por primera vez en los afios
noventa, aunque en ese entonces se referia principalmente a hacer publicidad hacia los

clientes.

Cuando hablamos de marketing es practicamente imposible no hablar del nombre de
Philip Kotler. El americano, considerado como el mayor especialista en Marketing, tiene una
amplia trayectoria, habiendo prestado asesoramiento en las dreas de planificacion estratégica,
marketing internacional y estrategias para grandes empresas como: IBM, Motorola y Bank
of América. Kotler ampli6 el concepto de marketing de solo venta para un proceso mayor,
con su nueva definicién, el marketing fue entendido como una forma de comunicacion e
intercambio con los clientes (Parra, 2017). La influencia de Philip Kotler para el marketing

en todo el mundo fue tan grande que sus ideas todavia son perennes y muy utilizadas en los

dias de hoy.

En la obra Direccién de Marketing, Kotler presenta 6 importantes lecciones para el

Marketing Digital, estas ideas son:

1. Marca presencia en linea
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2. Opera por el pipeline de ventas: es de extrema importancia que la empresa tenga un
embudo de ventas

Las tiendas fisicas deben reformularse: las tiendas fisicas, ademas de abrir la

(U8

posibilidad de compras en linea, deben proporcionar una nueva experiencia para sus
consumidores.

4. No dejes el disefio a un lado: el disefio tiene el poder de crear toda una experiencia y
estilo de vida para los consumidores.

5. Mantente atento las 24 horas: hoy la gente esta con la informacion en la palma de la
mano y toma decisiones de compra basadas en lo que leen en linea.

6. Cuenta historias: la construccién de una marca esté intimamente ligada a la capacidad

que tiene de contar historias, el storytelling (Parra, 2017)

El e-marketing o marketing digital nace entre 1990 y 1994, coincidiendo con el
lanzamiento de “Archie”, el primer motor de bisqueda. En 1993, aparece el primer banner
de publicidad web seleccionable. Un afio después se da la primera transaccién comercial
electrénica en Netmarket, asi como la aparicion de Yahoo!. En los siguientes dos afios salen
al mercado buscadores més pequefios como HotBot, LookSmart y Alexa. En 1997 sale la

primera red social llamada SixDegrees.com (Ibafiez, 2018).

Sin embargo, durante la década de los 2000 y 2010, con €l surgimiento de nuevas
herramientas sociales y mdviles ese paradigma se amplié (Galeano, 2019). Esto ocurrié
cuando el concepto de web 1.0 (aquella en la que se publicaban contenidos en la web, pero
sin mucha interaccion con los usuarios) dio paso a la web 2.0 (generada cuando las redes
sociales y las nuevas tecnologias de informacion permitieron el intercambio de videos,
graficos, audios, entre muchos otros, asi como crearon interaccion con las marcas) (Galeano,
2019). Este crecimiento de dispositivos para acceder a medios digitales ha sido sin duda lo

que ha generado un crecimiento exponencial del marketing digital.

En el contexto internacional, la empresa colombiana CHEC S.A dentro de su estrategia
de competitividad y crecimiento empresarial ejecuté en el afio 2014 el proyecto denominado
“CHEC impulsa las Mipymes digitales por medio de las TIC” proceso que permitié

desarrollar una plataforma tecnologica de geomarketing y georreferenciacion en la cual los
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empresarios dan a conocer sus ofertas comerciales, sus productos més representativos y su
empresa a sus consumidores locales y regionales. El proyecto beneficié a 220 artesanos,
capacitandolos principalmente sobre la importancia de empezar a usar la tecnologia como

una herramienta que les ayude a incrementar sus ventas (Agudelo, 2015)

Asi mismo, el estudio investigativo de (Cadena, 2018) orientado al disefio de una
propuesta de comunicaciéon digital para la comercializacién de las artesanias ecuatorianas
concluyd que los medios digitales donde se comercializan y promocionan productos
artesanales ecuatorianos son redes sociales como Facebook e Instagram, que a su vez son
subutilizados por su falta de conocimiento en el manejo de las mismas. Para solventar este
problema, se plantearon importantes soluciones como implementar un proceso de
capacitacion de los artesanos en el manejo de la comunicacién digital, desarrollar alianzas
estratégicas, ampliar la lista de los productos artesanales, desarrollar un sitio web y vincular

a un Community Manager, entre otras.

Por otra parte, en el contexto de la emergencia sanitaria, el pais ha desplegado
importantes esfuerzos para lograr la digitalizacion de las pymes, es asi como el programa de
accion Ecuador Digital impulsado en 2019 por el Ministerio de Telecomunicaciones y de la
Sociedad de la Informaciéon (MINTEL), propuso un proyecto a ser implementado en el pais

con las siguientes caracteristicas:

1.- Ecuador Conectado, cuyo objetivo es lograr el 98% de cobertura en servicios de

telecomunicaciones, entre otras

2.- Ecuador Eficiente y Seguro, orientado a gestionar el 80% de tramites del Gobierno
Central en linea al 2021, implementar un sistema de autenticaciéon de identidad digital,

estrategia nacional de ciberseguridad, entre otros.

3.- Ecuador Innovador y Competitivo, por su parte busca potenciar sectores de la
economia, formacién basada en las tecnologias de la informacién y la comunicacion (TIC),

impulso de la economia naranja, y otros (Ministerio de Telecomunicaciones y de la Sociedad

de la Informacién, 2019).

Basado en lo anterior, la transformacién digital que antes parecia un extra para

aumentar la productividad y las ganancias hoy se ha vuelto un requisito para que las empresas
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sobrevivan. Las Mipymes que comienzan a transitar por la ruta de la transformacién digital,
necesitan dotarse muy rapidamente de una serie de elementos, aquellas que comiencen a
utilizar las plataformas digitales y tengan estrategias que las acompafien son aquellas que
pueden tener mas facilidad para reorientar sus empresas y mantenerse en el mercado

(Rodriguez et al., 2020).

No obstante, la situacidén actual producto del Covid-19 estd forzando a muchas
empresas a repensar sus modelos de negocios, la nueva realidad esta obligando a realizar
compras habituales a través de transacciones electrdnicas, por lo que para las Mipymes
algunos de los mecanismos tradicionales de mercado podrian no ser suficientes para
enfrentarla debido a que la digitalizacién se ha vuelto obligatoria a nivel empresarial

(Rodriguez, Ortiz, Quiroz, & Parrales, 2020).

1.2 Desarrollo tedrico y conceptual

1.2.1 Estrategias Digitales

Segun (Kotler & Armstrong, 2012) el marketing es la administracién de relaciones
redituables con el cliente. La meta doble del marketing consiste en atraer a nuevos clientes
prometiéndoles un valor superior y mantener y hacer crecer a los clientes actuales

satisfaciendo sus necesidades.

La era digital ha proporcionado a los mercad6logos nuevas y emocionantes formas para
conocer y seguir la pista de los clientes, y para crear productos y servicios a la medida de las
necesidades individuales de ellos. La tecnologia digital también generd una nueva ola de
herramientas para comunicacién, publicidad y establecimiento de relaciones: desde
publicidad en linea, herramientas para compartir video y teléfonos celulares, hasta
aplicaciones en Internet y redes sociales en linea. Mientras que la web 1.0 conectd a las
personas con la informacién, la web 2.0 conecta a la gente con la gente, utilizando un
conjunto de tecnologias web de rapido crecimiento como los blogs, los sitios de redes sociales

y los sitios que comparten video. La web 3.0, que est4 iniciando, une toda esa informacién y
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las conexiones de las personas en formas tales que harén las experiencias de Internet més

relevantes, ttiles y divertidas (Kotler & Armstrong, 2012, pag. 26).

La llamada revolucién digital, trajo como consecuencia que el mercadeo se traslade a
los ordenadores a través de internet. Ahora las Pymes no deben ocuparse solamente de
entregar folletos informativos o colocar un cartel mas grande en su local para atraer a los
clientes, sino que también deben hacerse visibles en buscadores, para los cientos de usuarios
que acuden a la red a fin de conseguir un servicio o producto (Ortega, 2015). Es asi, como
las aplicaciones diarias de herramientas de comunicacion digital estan provocando en los
agentes econémicos: mercados, consumidores y empresas impactos muy potentes. Dichos
cambios se estan poniendo de manifiesto en el modo en que las empresas compiten y estd
provocando profundas alteraciones en los modelos de negocios (Somalo, 2017). En este
sentido, lo que comprende la transformacién digital es el conjunto de decisiones estratégicas
que toman las empresas como consecuencia del impacto de las tecnologias digitales, tan
diversas como computacion en la nube, inteligencia artificial, analitica, big data, mobile,

internet de las cosas, medios sociales o blockchain (Chiu & Reyes, 2018).

3 ' g

Como menciona (Mejia, 2019) el marketing digital es esencial para cualquier empresa
que quiera permanecer viva en Internet y es necesario adaptarse y estar en constante
actualizacion para poder seguir los continuos avances tecnologicos que sufre este medio. Para
ello es necesario estar preparado y contar con una estrategia fuerte de marketing digital para
la cual, si se cuenta con los conocimientos necesarios no sera preciso una gran inversion. Sin
embargo, las inversiones en marketing digital siempre son un tema delicado para las
empresas, la dificultad a la hora de conocer su efectividad hace que muchos negocios

iqu AS TECUr T 1fi , ma
dediquen mas recursos a otros aspectos cuantificables, mas “seguros” y que aseguren un

retorno de la inversion a corto plazo.

1.2.2 Relaciones Comerciales

Las relaciones comerciales entre los paises son imprescindibles, cuyo fin es poder

afianzar sus economias a través de la promocion de sus productos y servicios (Orna, 2016).
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La autora (Galindo, 2014) menciona que construir relaciones comerciales en el entorno
digital y generar ese componente emocional tan necesario para crecer en los negocios
requiere una vinculacion sélida y fuerte entre empresas y para ello, el ecosistema online se
ha convertido en el entorno idilico para conseguir afianzar esas relaciones empresariales.
Desde esta perspectiva, el mundo digital ha abierto la puerta a una nueva forma de construir
relaciones comerciales basada en el arte de conectar a través de los diferentes canales (redes

sociales, blog, motores de busqueda, newsletter, lead nurturing o cultivo del lead.

Ante el nuevo orden econdémico internacional en el que estamos viviendo y que tiene
como fundamento el mundo de la informacion y el desarrollo tecnolégico para su utilizacion,
la instauracidén de Internet ha contribuido a la realizacién de negocios a través del mundo,
constituyéndose en el més de los revolucionarios desarrollos tecnologicos producidos durante
los ultimos afios (Rivera, 2015, pag. 64). Con su aporte se crea la intranet (Business to
Employee, B2E, Engineer to engineer, E2E), la extranet (Business to Business,
B2B=Comercio electrénico entre empresarios) y el internet (Business to Consummer, B2C
= Comercio electronico entre empresarios y consumidores), muy utilizadas en las diferentes
organizaciones y que constituyen modalidades susceptibles de englobarse dentro del &mbito
del Comercio Electrénico (Rivera, 2015, pag. 65). Es asi como las nuevas tecnologias estan
provocando la transformacién del mundo, la sociedad y la economia en su conjunto,
afectando a las cadenas de valor, produccién y comercio, requiriendo nuevas habilidades, y
nuevas reglas de competencia. También estan generando cambios en el patrén de comercio

internacional pero también nacional (Poncela, 2019, pags. 66-67).

Por su parte, la economia digital estd generando nuevas oportunidades y puede ser clave
para pymes y emprendedores, pues facilita varias herramientas que favorecen su espiritu
empresarial al poderse conectar con mayor facilidad a mercados globales, mediante el uso de
comercio electronico, accesos a servicios en la nube u obtener crowdfunding en plataformas
online, entre otras opciones (Poncela, 2019, pag. 67). Por tanto, las innovaciones tecnologicas
no solo producen cambios en la estructura del comercio, sino que también facilitan el
crecimiento del comercio de servicios al permitirles el suministro electrénico y la compra en
linea a través de las fronteras, generando nuevos servicios, transformando bienes por

servicios, adaptandose a la demanda de valor del consumidor (Poncela, 2019, pag. 69).
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1.2.3 E- learning

Es importante que las pymes puedan conocer las distintas herramientas que pueden
implementar para crear comunidades virtuales donde podrdn estar en contacto con los
clientes para poder fidelizarlos, como también capacitar a sus colaboradores por medio de

las herramientas que el e-learning proporciona (Loor & Centeno, 2016).

(Seminario & Bossio, 2018) sostienen que los cursos online son favorables porque
ayudan a desarrollar las nuevas habilidades que son requeridas por las organizaciones, tales
como el pensamiento critico o la direccidén de personas. Sin embargo, ambos destacaron otras
oportunidades tales como: Crecimiento profesional, Rompe la barrera del espacio, El manejo
del tiempo, Ampliar la participacién de personas. En este sentido, el desarrollo de las nuevas
tecnologias afecta a todos los sectores y es por ello, que las organizaciones tienen que enfocar
su aprendizaje a la integracidn de tecnologias; tanto para la consecuciéon de los distintos
objetivos como para el desarrollo del e-learning, considerado otra forma de ensefiar y
aprender. En su definicién mas amplia, e-learning supone aprender a través de todos los

medios electronicos incluyendo Internet, intranets, extranet y videoconferencias, entre otros
(Quiralte, 2018).

Es asi, como se hace necesario contar con una gestion del conocimiento al interior de
las organizaciones, apoyada con la capacidad tecnologica para facilitar la accesibilidad a este,
que permitan de una manera efectiva formar y actualizar al personal en las habilidades y

competencias necesarias para el desarrollo de sus funciones (Chévarro, 2019).

1.2.4 Deep Learning

La inteligencia artificial también estd presente en las empresas y gracias a esta
tecnologia se podran tomar mejores decisiones estudiando, por ejemplo, los patrones de
comportamiento de sus clientes. A través del Deep Learning, conocido como aprendizaje
profundo, los ordenadores son capaces de interpretar millones de datos en diferentes
formatos: audio, texto, videos e imdgenes de igual forma que lo hacen los humanos; y a través

de los bots conversacionales, la inteligencia artificial estd llegando incluso a las empresas e
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industrias (Villalonga, 2019). Dentro de los bots conversacionales se encuentran los bots y
chatbots, siendo estos ultimos capaces de entablar conversaciones, poniendo en contacto a

empresas y clientes las 24h del dia y los 365 dias del afio (ABC, 2017).

De acuerdo con (Ritter, 2018) entre los 5 motivos para tener un chatbot en la atencién

de la empresa se encuentran:

e La necesidad de posicionarse en el mismo lugar en el que se encuentre el
cliente. Si los clientes tienen apps como Whatsapp, Facebook Messenger, Twitter,
Instagram, etc., es mejor aprovecharlas y asi evitar que tengan que descargar nuevas
aplicaciones en su Smartphone para comunicarse con las empresas.

e La rapidez que exigen los clientes para solucionar sus incidencias. Las
reclamaciones o dudas seran solucionadas durante las 24h del dia y los 365 dias del
afio sin tener que esperar, los chatbots pueden satisfacer a varios clientes al mismo
tiempo.

¢ La disminucion de costos que supone para las empresas. Se puede llegar a
reducir en un 40% los costos de un departamento de atencion al cliente, si se obtiene
de los asistentes virtuales los resultados esperados.

e La necesidad de un servicio personalizado por parte de la persona
encargada de la atencién al cliente. Un chatbot como software que es, tiene acceso a
miles de datos de cada cliente, creando un perfil de consumidor y dandoles asi las
mejores soluciones y con una atencidén tinica para cada persona.

¢ FEldeseo de que la atencion siempre sea la mejor. El caracter de las personas
influye en su forma de trabajar y no siempre es la misma, existen cambios de humor,
problemas personales, discusiones, etc., que afectan a cémo se trabaja en los
departamentos. Los chatbots siempre responden de la misma y de la mejor manera

posible y ademds siempre estan disponibles creando asi una comunicacién empresa-

cliente eficiente.

Es asi como el Deep Learning utiliza millones de datos para poder aprender sobre un
determinado tema de forma maés similar a la que aprende un humano y con ello poder imitar

comportamientos humanos como el reconocimiento facial, el procesamiento de lenguaje
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natural, pero en comparacién con las personas un ordenador, puede procesar millones de
datos en velocidades que son imposibles para los seres humanos, por lo que pueden hacer
predicciones basados en informacion 4gil y pertinente teniendo asi un mayor grado de certeza

y precision en las mismas (Garcia, y otros, 2019, pag. 343).

1.2.5 Machine Learning

El desarrollo de Machine y Deep Learning ha permitido el reconocimiento de patrones
que es otra técnica basada en Inteligencia Artificial (AI) y cuyos usos son multiples y van
desde la traduccion en tiempo real, andlisis de sentimientos y comportamientos en diferentes
entornos. De esta forma, el impacto de los sistemas de inteligencia de negocios permite a las
pymes manejar eventos disruptivos mediante la transformacion de los datos en informacion

y posteriormente convertirlos en conocimientos del negocio (Gauzelina & Bentza, 2017).

Un claro ejemplo es el estudio de (Wu, y otros, 2017) donde investigaron acerca de las
opciones de las pymes manufactureras para utilizar monitoreo a distancia presentando un
nuevo marco computacional que permite la deteccién remota en tiempo real a costos
accesibles, utilizando redes de sensores inalambricos, computacion en la nube y aprendizaje
automatico y prognosis basado en datos de comportamiento anterior de las maquinas y el

resultado de los procesos a través del machine learning.

De hecho, el aumento en el numero de interacciones entre usuarios y sistemas esta
generando grandes volumenes de datos de los cuales se esperan obtener patrones que
permitan predecir resultados o comportamientos con el minimo error, para lograrlo se
emplean diferentes técnicas computacionales y en los dltimos afios estan destacando el
Machine Learning, un édrea de la inteligencia artificial que es cada vez mas importante en
todos los sectores (Orozco, 2019). Ademas, entre otras multiples aplicaciones se encuentra
la deteccion de malware en programas y documentos, los sistemas de recomendaciones, la
prediccion de la demanda, el mantenimiento predictivo, los chatbot de atencion al cliente,
etc. Es decir, se aplica siempre y cuando haya datos de los que se quieran extraer patrones,

relaciones, tendencias y predicciones (Maisueche, 2019).
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Por tanto, el Machine Learning logra que un ordenador adquiera conocimiento de cierta
area de manera automatica. Basado en Al (Inteligencia Artificial por sus siglas en inglés)
crea un modelo que se cimienta en caracteristicas generales que asocia a un determinado
concepto, mismas que pueden ser utilizadas para mejorar €l campo de la comunicacién y
hacer anélisis estratégicos en los negocios (Garcia, y otros, 2019, pag. 343). A partir de esta
idea, la industria esta alcanzado este proposito con mas €xito que nunca gracias a las fabricas
inteligentes, al lograr también la facilidad de obtencién y almacenamiento de datos, es asi
como esta tecnologia tiene un impacto directo en la mejora de la eficiencia de los sistemas

productivos, la calidad de los productos y la seguridad de las personas (Seebo, 2019).

1.2.6 Inbound Marketing

Se puede argumentar que es una estrategia integral basada en datos, que implica atraer
y convertir visitantes en clientes a través de contenido personalizado y relevante, no mediante
mensajes intrusivos y de acompaiiarlos a lo largo de su experiencia de compra, creando
relaciones duraderas (Salas, Acosta, & Jimenez, 2018). En la actualidad muchas
organizaciones 0 empresas buscan implementar estrategias de marketing atractivas, que les
permita captar nuevos clientes y por consiguiente lograr un incremento en sus ventas. Es por
ello que tratan de adecuar sus actividades a las necesidades y requerimientos de los clientes,
adaptandose a los cambios tecnologicos con el fin de captar la atencién el mercado (Salas,

Acosta, & Jimenez, 2018).

De acuerdo con (Samsing, 2019), el Inbound Marketing es una estrategia que se basa
en atraer clientes con contenido util y relevante, agregando valor en cada una de las etapas
del recorrido del comprador. Por otra parte (Valdés, 2019) sefiala que la empresa de software
Marketo define al Inbound Marketing como una estrategia que utiliza muchas formas de
marketing improvisado (marketing de contenido, blogs, eventos, SEO, redes sociales y mas)

para crear conciencia de marca y atraer nuevos negocios.

En el actual contexto, debido a la situacion que el mundo estd viviendo a causa del
COVID-19 y el confinamiento obligado, las Redes Sociales se convirtieron en una

herramienta clave para que las empresas se acerquen a los consumidores. Hoy en dia estar
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presentes en las principales redes sociales, es una estrategia de marketing relacional, que se
convierte en una oportunidad unica de crear contenido de calidad, promocionar y conquistar
nuevas audiencias. Mucho se ha dicho de la importancia que tienen actualmente las redes
sociales, especialmente con la presencia de influencers y rostros que promocionan marcas y
productos (Labrador, Suarez, & Suarez, 2020). Ademés, el uso de redes sociales genera la
posibilidad de colaborar y crear productos y campafias con aportes de los consumidores. Al
llegar a consumidores comprometidos, se puede mejorar la rentabilidad de una empresa, el

flujo de ingreso a los medios digitales y por ende aumentar la lealtad de los clientes (Arpi,
2020).

1.2.7 B2C

Segun (Carrillo, 2016) esta estrategia se refiere al intercambio entre empresas y
consumidores finales, es decir el comercio tradicional a través de medios electrénicos, uno
de los principales éxitos en el uso de esta estrategia es el ahorro que se genera al eliminar la
venta por catdlogo (produccidn, impresion y envio) y a la vez incrementar las posibilidades

de compra a través del internet.

Son aquellas estrategias que utilizan las empresas comerciales para llegar de forma
directa al consumidor o al cliente final, en la practica se refiere al uso de las plataformas
virtuales utilizadas por el comercio electronico para comunicar empresas con particulares, es
de mucha importancia ya que ofrecen a sus clientes comodidad y confianza ademads de la
satisfaccién por el cumplimiento oportuno motivando a la vez a otros consumidores el uso
de estas plataformas. (Observatorio de Tendencias Futuro 360°, 2017). La aplicaciéon de
estrategias B2C en las pymes del Ecuador han logrado enfocar sus herramientas tecnologicas
para responder a la era digital garantizando una experiencia tnica y positiva a sus clientes a
través del conocimiento de su comportamiento facilitando el uso de herramientas web a
través de dispositivos de manipulacion facil como son los smartphones. Tal es el caso de
plataformas para ofertar productos y servicios como yaesta.com, DPrati dedicada a la venta

de prendas de vestir y productos del hogar y Produbanco en el sector financiero (Tello &
Pineda, 2017).

40



1.2.8 B2B

Para (Carrillo, 2016) las transacciones comerciales estan reemplazando los métodos
tradicionales para llevar a cabo los negocios, a través de diferentes acciones donde pueden
mcurrir dos 0 mas organizaciones con el uso de estas estrategias como son compras,
administracion de proveedores, administracién de pagos, abastecimiento y tareas como
servicios y soportes, esta modalidad de comercio representa el 80% del comercio electronico
en los dltimos aflos, esto ha permitido que las empresas formen asociaciones o alianzas para
aprovechar este tipo de comercio, un ejemplo podria ser las plataformas conocidas como
MARKETPLACE, herramienta que ha permitido la reduccion de costos y tiempo, y a la vez

la mejor eficiencia en sus operaciones.

Segtin (Caicedo, 2018) define al marketing B2B como una estrategia que se constituye
en una nueva forma de accionar para las empresas que negocian u ofertan sus productos a
otras, la aplicacion de estrategias de marketing B2B son de mucha importancia en las
empresas que prestan servicios a pesar de su naturaleza, ya que son consideradas muy utiles

para procesos como el posicionamiento y comercializacién con otras empresas.

Asi también, el comercio electrénico B2B correspondiente a aquellas transacciones
econdémicas efectuadas entre empresas que utilizan la internet obtienen una importante
presencia en la economia del pais. En Ecuador el uso del comercio electrénico se ha
concentrado a nivel local, promoviendo las compras y ventas nacionales, las mismas que se
enmarcan en esta categoria. La compra desde portales extranjeros ha mantenido un
crecimiento constante, lo que implica la introduccién de productos importados. ProEcuador
como instituciéon gubernamental que promueve las exportaciones, ha desplegado programas

para incentivar el uso del comercio electrénico B2B (PNUD ECUADOR, 2020).

1.2.9 Redes Sociales

Las redes sociales se han convertido en herramientas de trabajo para impulsar los
negocios, las interacciones realizadas en redes sociales conocidas como Facebook, Twitter,

Linkedin, Youtube con el objeto de promover marcas, crear preferencias e incrementar las
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ventas utilizando canales de mercadeo digital se conoce como Marketing Digital (Lopez,

Beltran, Morales, & Cavero, 2018).

El Marketing Digital en nuestro pais esta en pleno desarrollo y es una estrategia poco
explotada. Los principales problemas que afectan al sector Pymes es la falta de difusion de
los productos o servicios a traves de estas plataformas tecnologicas, el temor del cambio del
marketing tradicional al marketing digital, y el desconocimiento de la inversion a realizar,
sin embargo también se presenta como una oportunidad para la inversion en el marketing
digital a través de las potenciales redes sociales y el uso de los dispositivos moviles como

claves para la publicidad y el comercio electrénico (Lopez, et al., 2018).

1.3 Marco legal, social

1.3.1Marco legal

La Constitucion de la Repiiblica del Ecuador (CONSTITUCION DE LA REPUBLICA
DEL ECUADOR, 2008) sefiala:

Que, el numeral 10 del articulo 261 ibidem, establece que el Estado Central tendra
competencias exclusivas sobre el espectro radioeléctrico y el régimen general de

comunicaciones y telecomunicaciones;

Que, el articulo 313 de la Constitucion de la Repuiblica dispone: "El Estado se reserva
el derecho de administrar, regular, controlar y gestionar los sectores estratégicos, de
conformidad con los principios de sostenibilidad ambiental, precaucién, prevencion y
eficiencia. Los sectores estratégicos, de decision y control exclusivo del Estado, son aquellos
que por su trascendencia y magnitud tienen decisiva influencia econdémica, social, politica o
ambiental, y deberdn orientarse al pleno desarrollo de los derechos y al interés social. Se
consideran sectores estratégicos la energia en todas sus formas, las telecomunicaciones, los

recursos naturales no renovables, el transporte y la refinaciéon de hidrocarburos, la
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biodiversidad y el patrimonio genético, el espectro radioeléctrico, el agua, y los demas que

determine la ley":

Que, el inciso segundo del articulo 314 de la Constitucién de la Republica, dispone que
el Estado garantizard que los servicios publicos, prestados bajo su control y regulacion,
respondan a principios de eficiencia, responsabilidad, universalidad, accesibilidad,

continuidad y calidad;

Que, el articulo 88 de la Ley Orgénica de Telecomunicaciones respecto de la
promocion de la sociedad de la informacioén establece, que la actuacién del Ministerio de
Telecomunicaciones y de la Sociedad de la Informacién estard encaminada a la formulacién
de politicas, planes, programas y proyectos destinados entre otros, a: "l. Garantizar el
derecho a la comunicacion y acceso a la Informacién. 2. Promover el acceso universal a los
servicios de telecomunicaciones; en especial, en zonas urbano marginal o rural, a fin de
asegurar una adecuada cobertura de los servicios en beneficio de las y los ciudadanos
ecuatorianos. 4. Procurar el Servicio Universal. Promover el desarrollo y masificacion del
uso de las tecnologias de informacién y comunicacién en todo el territorio nacional” (LEY

ORGANICA DE TELECOMUNICACIONES, 2015).

Por su parte el Plan Nacional de desarrollo 2017-2021: Toda una vida sefiala en la
politica 5.6 como parte del Objetivo 5 denominado: Impulsar la productividad y
competitividad para el crecimiento economico sustentable de manera redistributiva y

solidaria, lo siguiente:

5.6 Promover la investigacion, la formacion, la capacitacion, el desarrollo y la
transferencia tecnolégica, la innovacion y el emprendimiento, en arficulacion con las
necesidades sociales, para impulsar el cambio de la matriz productiva mediante la

vinculacion entre el sector publico, productivo y las universidades.

Asi también entre sus metas se establece: Incrementar de 4,6 a 5,6 el indice de

Desarrollo de las Tecnologias de la Informacién y Comunicacion (Senplades, 2017).

43



La ciberseguridad

Respecto a la ciberseguridad en materia de redes, la Ley Organica De

Telecomunicaciones expresa:
CAPITULO II Prestadores de Servicios de Telecomunicaciones
Articulo 24.- Obligaciones de los prestadores de servicios de telecomunicaciones:

13.Garantizar el secreto e inviolabilidad de las comunicaciones cursadas a través de
las redes y servicios de telecomunicaciones, sin perjuicio de las excepciones establecidas en

las leyes.

14.Adoptar las medidas necesarias para la proteccion de los datos personales de sus
usuarios y abonados, de conformidad con esta Ley, su Reglamento General y las normas

técnicas y regulaciones respectivas.

15.Adoptar las medidas para garantizar la seguridad de las redes.

TITULO VIII SECRETO DE LAS COMUNICACIONES Y PROTECCION DE
DATOS PERSONALES

CAPITULO II Proteccién de los datos personales Articulo 78.- Derecho a la intimidad.

3.La garantia de la aplicacion efectiva de una politica de seguridad con respecto al

tratamiento de datos personales.

Por su parte la Ley de Comercio Electronico, firmas electrénicas y mensajes de datos

redactada por €l (Congreso Nacional, 2002), sefiala:

Art.  9.- Proteccion de datos. - Para la elaboracion, transferencia o utilizacion de
bases de datos, obtenidas directa o indirectamente del uso o transmision de mensajes de

datos, se requerird el consentimiento expreso del titular de éstos, quien podrd seleccionar la
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informacion a compartirse con terceros.

La recopilacion y uso de datos personales responderd a los derechos de privacidad,
intimidad y confidencialidad garantizados por la Constitucion Politica de la Republica y
esta ley, los cuales podrdn ser utilizados o transferidos uinicamente con autorizacion del

titular u orden de autoridad competente.
Conectividad en las pymes

En el TITULO X: Sociedad de la informacién y del conocimiento y servicio universal

de la Ley Orgénica De Telecomunicaciones, sefiala:

Capitulo unico: Promocion de la sociedad de la informacion y prestacion del servicio

universal

Articulo 88.- Promocion de la Sociedad de la Informacion y del Conocimiento. El
Ministerio rector de las Telecomunicaciones promoverd la sociedad de la informacion y del
conocimiento para el desarrollo integral del pais. A tal efecto, dicho organo deberd orientar

su actuacion a la formulacion de politicas, planes, programas y proyectos destinados a:

Garantizar el derecho a la comunicacion y acceso a la Informacion.

2. Promover el acceso universal a los servicios de telecomunicaciones; en especial,
en zonas urbano marginales o rurales, a fin de asegurar una adecuada cobertura
de los servicios en beneficio de las y los ciudadanos ecuatorianos.

3. Promover el establecimiento eficiente de infraestructura de telecomunicaciones,
especialmente en zonas urbano marginales y rurales.

4. Procurar el Servicio Universal.

w

Promover el desarrollo y masificacion del uso de las tecnologias de informacion

¥y comunicacion en todo el territorio nacional.

6. Apoyar la educacion de la poblacion en materia de informdtica y tecnologias de
la informacion, a fin de facilitar el uso adecuado de los servicios o equipos.

7. Promover el desarrollo y liderazgo tecnolégico del Ecuador que permitan la

prestacion de nuevos servicios a precios y tarifas equitativas.
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Por otra parte, el Plan Nacional de Telecomunicaciones y Tecnologias de Informacion
del Ecuador elaborado por el (Ministerio de Telecomunicaciones y de la Sociedad de la

Informacién, 2016-2021) sefiala:

1.4.2.  Politica sectorial Nro. 3: Favorecer la apropiacion de las TIC en la poblacion
y en los sectores productivos, como herramienta de desarrollo econémico y de acercamiento
de las instituciones del Estado a la poblacién.

1.4.3.  Programa No. 3: Programa de uso de las TIC para el desarrollo economico
y social del pais. Este programa busca abordar el macro-objetivo 3: Asegurar el uso de las
TIC para el desarrollo econdmico y social del pais, para lo cual contempla el desarrollo de
los siguientes proyectos:

1. Potenciar el uso de Infocentros.

2. Capacitar microempresarios en TIC empresariales bdsicas.

3. Capacitar PyMEs en uso de TIC para su sector.

4. Mejorar los servicios de gobierno electronico.

5. Potenciar el desemperio de los procesos digitalizados del sector publico de alto
impacto social (educacion, salud, justicia y seguridad).

6. Asegurar la conectividad e infraestructura en escuelas.

1.3.2Mare¢o Social

De acuerdo a los resultados del Censo 2010 de poblacion y vivienda en el Ecuador, en

la Provincia de Santa Elena el 79,1% de la ciudadania se identifica como mestizo.
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Fuente: (INEC, 2010)

Hasta el 2010, la edad promedio de las personas fue de 27 afios, lo que ratifica que la

poblacién se encuentra concentrada principalmente en edades jovenes.
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Fuente: (INEC, 2010)

Entre las principales actividades econdmicas de la poblacion se destaca ei trabajo por
cuenta propia al que se dedica el 29,1% de los peninsulares; mientras que el 28,0% trabaja
en empresas del sector privado. La mayoria de habitantes masculinos de Santa Elena se
dedican a los trabajos de oficiales, operarios y artesanos, en el caso de las mujeres se registra

un mayor numero dedicado a los trabajos de servicios y ventas.
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En cuanto a las caracteristicas del hogar, las estadisticas indican que entre las
tecnologias de la informacion y de la comunicacion presentes en los hogares peninsulares, el
72,1% de los habitantes posee un teléfono celular, el 13,5% tiene un computador; mientras

que el 7,2% logra acceder a los servicios de internet:

No obstante, el analfabetismo digital posee una estadistica con niveles bastante
acentuados, de esta forma el 39,7% de la poblacidon no tiene acceso a herramientas

tecnoldgicas como un teléfono celular, internet 0 computadora.
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Este promedio corresponde al 34% de los hombres y al 45,5% de mujeres sin acceso a

las tecnologias de la informacioén y comunicacion, hasta el 2010.
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Fuente: (INEC, 2010)

Por otra parte, la seccion tercera de la Constitucion de la Republica del Ecuador 2008,

sefiala:
Art. 16.- Todas las personas, en forma individual o colectiva, tienen derecho a:
- El acceso universal a las tecnologias de informacion y comunicacion.

Art. 17.- El Estado fomentara la pluralidad y la diversidad en la comunicacién, y al

efecto:

- Facilitard la creacion y el fortalecimiento de medios de comunicacién
publicos, privados y comunitarios, asi como el acceso universal a las tecnologias de
informacion y comunicacion en especial para las personas y colectividades que

carezcan de dicho acceso o lo tengan de forma limitada.
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CAPITULO 2. METODOLOGIA

2.1 Contexto de la investigaciéon

Canton Santa Elena

El cantén Santa Elena forma parte de la Provincia de Santa Elena y estd conformado
por 2 parroquias urbanas (Santa Elena, Ballenita) y 6 parroquias rurales (Manglaralto,
Chanduy, Colonche, Atahualpa, Julio Moreno y Ancon). Su territorio tiene una extension de
3665 km?2 y su poblacién llega a 144,076 habitantes hasta el afio 2010 de acuerdo al ultimo
censo de poblacién y vivienda realizado por el Instituto de Estadisticas y Censo - INEC
(CADS-ESPOL, 2013). También llamada "Capital de]l Mar y la Tierra" se encuentra situada
en la parte oeste de la provincia y limita al norte con el cantén Puerto Lépez de la provincia
de Manabi, al sur con el Océano Pacifico y el canton Playas; al este con los cantones Pedro
Carbo, Isidro Ayora y Guayaquil de la provincia del Guayas; y al oeste con los cantones La
Libertad, Salinas y el Océano Pacifico (CADS-ESPOL, 2013).

Figura 8: Mapa de la Provincia de Santa Elena

Fuente: (CADS-ESPOL, 2013)
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El cantén Santa Elena se caracteriza por ser productivo, en el sector norte conocido
también como ruta del Spondylus sus habitantes desarrollan actividades productivas como la
pesca ademas de la elaboracién de artesanias, siendo esta tltima una de las més importantes

por ser parte de su identidad cultural.

La parroquia Manglaralto se encuentra ubicada al norte de la provincia de Santa Elena,
cuenta con una extensién de 4974 km? de acuerdo a las proyecciones realizadas de la
poblacion en base al censo del 2010 y al Plan de Desarrollo y Ordenamiento Territorial -
Cantén Santa Elena 2014-2019, tiene una poblacién de 37.821 habitantes. De acuerdo a la
Constituciéon de la Reptiblica del Ecuador estan constituidas como organizaciones
comunales, como una forma ancestral de organizacion territorial las mismas que pertenecen

a la Federacion de Comunas Provincial de Santa Elena (Manglaralto Gad Parroquial, 2021).

Las Comunas son organizaciones muy activas en la zona rural, con un nivel importante
de convocatoria y que se relacionan activamente con los diferentes Gobiernos Auténomos
Descentralizados. Segin datos proporcionados por la Federacion de Comunas de La
Provincia de Santa Flena existen 18 Comunas en el territorio Parroquial, que estan
legalmente constituidas por la Ley de Comunas de 1938, y actualmente reguladas por el
MAGAP, las mismas que son Organizaciones Sociales que representan a los territorios de la

zona rural del cantén. Las comunas que pertenecen a la parroquia Manglaralto son:

Figura 9: Comunas de la Parroquia Manglaralto

. Libertador Bélivar
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Cadeate

La Curia

Dos mangas

La entrada

Montanita
Olén
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9 |Pajiza

10 |Rio Blanco

11 | Rio Chico

12 | San Antonio

13 | San Francisco de las Nufiez

14 | San José

15 | San Pedro

16 | Sinchal

17 | Sitio Nuevo

18 | Valdivia

Elaboracion: Los autores
Fuente: (Manglaralto Gad Parroquial, 2021)

Estas comunas ofertan a sus visitantes diversidad de artesanias que en su mayoria son

elaboradas por las propias manos de los comuneros, entre las principales tenemos:

Figura 10: Tipo de Actividad Artesanal

COMUNA TIPO DE ACTIVIDAD ARTESANAL
La Entrada y las Sus principales artesanias son elaboradas con material
Nufiez reciclable y con bambu, ademas de la paja toquilla,

En estas comunas se realizan artesanias con balsa. También se
Olén dedican a elaborar prendas de vestir con disefios propios de

sus habitantes.

En esta comuna se desarrollan artesanias elaboradas con paja
Barcelona toquilla, cuenta con un centro de produccidn, procesamiento y

comercializacion.

Sus artesanias son elaboradas con cafia guadua y con bejuco.
Cadeate ) B

Predomina la elaboracién de esculturas.
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Las actividades que se realizan en esta comuna son la
Valdivia elaboracion de productos en ceramica y también la alfareria y

la elaboracion de calzados.

Es considerada como una de las comunas con mayor
Libertador Bolivar | desarrollo, realizan artesanias con madera, telas y el conocido

sombrero de agua.

La principal actividad en esta comuna es la pesca artesanal.
San Pedro Pero también existen talleres de elaboracion de piezas de

culturas elaboradas en ceramica o barro.

Los artesanos de esta comuna elaboran sus artesanias con
Manglaralto

tagua y cafia guadia

Elaboracion: Los Autores
Fuente: (Manglaralto Gad Parroquial, 2021)

2.2 Diseiio y alcance de la investigacion

El disefio de la investigacidn es exploratorio, descriptivo y correlacional. Es de enfoque

mixto al integrar sistematicamente los métodos cualitativo y cuantitativo.

En el primer nivel del conocimiento, el estudio es exploratorio por cuénto la
investigacion cualitativa empled técnicas de observacion directa, mecanica y participante;
entrevistas a expertos y encuestas a artesanos, con la finalidad, primero, de conocer la
realidad de un hecho social y real con la exploracion. La observacion sirvié para determinar
el uso de estrategias digitales en los modelos de negocios; por otra parte, la informacion
proveniente de entrevistas a un panel de expertos vinculados a las 4reas de emprendimiento
y marketing digital, quienes, a partir de su experiencia aportaron a la comprension de la
tematica del fendmeno investigado. Finalmente, la encuesta aplicada a artesanos permitié
identificar aspectos que son prioritarios atender para satisfacer las necesidades de

digitalizacion en el sector, y con tal informacién elaborar una propuesta.
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En el segundo nivel del conocimiento, el estudio es concluyente y de caracter
descriptivo por cuanto el tratamiento de la investigacién cuantitativa permiti6 identificar la
asociacion entre las variables de estudio comprendiendo los fenémenos que las componen,
tales como las formas de conducta y actitudes de las personas que se encuentran en el
universo de la investigacidn; para lograr determinar si es necesario insertar estrategias
digitales para mejorar las relaciones comerciales del sector artesanal de la zona norte del
Cantén Santa Elena. Segtin su periodo temporal, el estudio es de tipo transversal, de modo

que analiza la realidad del sector influenciado por los efectos de la pandemia del coronavirus
(COVID-19).

El tercer nivel del conocimiento es correlacional dado que la informacién presentada
como parte del resultado investigativo permitié mediante el planteamiento de la hipétesis
explorar el comportamiento y la relacién de las variables sujetas a estudio comprobando que

el cambio o variacién de una afecta significativamente a la otra.

2.3 Tipo y métodos de investigacion

Segtin la inferencia de informacidn, el disefio incluye el método deductivo — inductivo

y de andlisis.

El primer método permitié mediante la observacion de la literatura percibir e identificar
ciertos rasgos existentes en el objeto de estudio y confirmarlos a partir de la observacién
directa, mecénica y participante, esto es en los negocios artesanales y a sus propietarios, para
lo cual se visitaron varios negocios de la zona norte, registrando en una ficha diferentes datos
observables de la comercializacion (observacion directa); ademds, se formularon preguntas
a los artesanos sobre experiencias en el uso de las herramientas digitales (observacion
participante), esta informacién fue procesada en una matriz de Vester|. Este nivel emple6 un
muestreo no probabilistico con la variante por juicio, porque los investigadores decidieron a
que lugares acudir para observar la realidad en cuanto al uso de estrategias digitales. Para el

caso de la observacién mecénica se realizé una bisqueda en los principales sitios webs y
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plataformas digitales para identificar la presencia digital de los negocios en esos entornos,

los datos obtenidos se registraron en una ficha digital.

El método deductivo-inductivo establecié conclusiones de los datos cuantitativos, de
esta manera se midié la presencia de estrategias digitales en los actuales negocios asi como
las précticas y actitudes hacia una nueva forma de uso de tales estrategias a partir de modelos
de negocios relacionados a la comercializacién de artesanias en el contexto internacional y
nacional con el fin de que puedan aplicarse a la realidad particular estudiada en el sector

artesanal de la zona norte del canton Santa Elena.

Por otra parte, el método de analisis ha permitido comprender la relacion causa-efecto
entre los elementos que componen el objeto de investigacidn. De esta forma, la informacién
revela que la incipiente transformacion digital de los emprendimientos artesanales en la zona
norte responde a aspectos como el analfabetismo y brecha digital, lo cual puede llevar
consigo la pérdida de la identidad cultural de las comunidades al no lograr la cohesion
armonica entre los actuales modelos de negocios y las exigencias globales orientadas a la
insercion de tecnologias de la informacion propias del nuevo orden mundial a consecuencia
de la pandemia del Covid-19, asi como la desaparicién paulatina de los emprendimientos al

no lograr responder a las exigencias de un mercado digitalizado.

2.4 Poblacion y muestra

Observacion directa, mecanica y participante.

Poblacion

Para todos los casos de observacion, se definié como unidad de estudio la seleccion
aleatoria de artesanos asentados en las 18 comunidades pertenecientes a la parroquia

Manglaralto de la provincia de Santa Elena. Las comunidades son:
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1 | Libertador Bolivar

2 | Barcelona
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Pajiza

10 | Rio Blanco
11 |Rio Chico
12 | San Antonio

13 | San Francisco de las Nifiez
14 | San José

15 | San Pedro

16 | Sinchal

17 | Sitio Nuevo

18 | Valdivia

Elaboracion: Los autores
Fuente: (Manglaralto Gad Parroquial, 2021)

Los hallazgos de la observacidn directa y participante generados durante visitas in situ
a negocios artesanales de diferente actividad comercial, se registraron en fichas que
permitieron evaluar la presencia de los indicadores que componen las variables dependiente
e independiente. Los artesanos brindaron informacién referente a la transformacién digital
que han sufrido los modelos de negocios como parte de la intervencién de las asociaciones a

la que pertenecen, organismos estatales, la academia o como iniciativa propia.

Otro componente de la observacion participante fue la encuesta aplicada a artesanos.
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Por su parte, la observacion mecdnica recurrié a una bisqueda exhaustiva en diversas
plataformas sociales y comerciales para evaluar la presencia y/o actividad de los negocios en

el ecosistema digital.

Muestra

Se cuenta con 150 fichas, las actividades artesanales observadas de forma directa y

mecanica segin su actividad fueron:

Actividad artesanal Total
Bisuteria 30
Muebles, Accesorios del Hogar 30
Accesorios de Moda 40
Calzado 30
Esculturas 20

Total 150

La encuesta a artesanos se aplico todos los negocios asentados en 9 comunidades. La

técnica que se aplico fue el censo de todos los negocios. Ver tabla 5.

Tabla 5: Numero de negocios en las comunas seleccionadas de la parroquia
Manglaralto para la encuesta

NUMERO DE
AN NEGOCIOS
La Entrada y las Nufez - 51
San Antonio 30
Sitio Nuevo 30
Sinchal 30
Pajiza 30
Libertador Bolivar 46
San Pedro 30
San Jose 33
Dos Mangas 70
TOTAL 350
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Entrevista a profundidad aplicada a expertos

Poblacién

El panel de expertos que participd en las entrevistas via telematica a través de la
plataforma zoom incluyé un grupo de 15 personas de los paises Ecuador y Chile con

formacién en las areas de emprendimiento, tecnologias de la informacién, marketing, e-

commerce, con una amplia trayectoria profesional.

Muestra

La técnica bola de nieve permitidé diversificar esta participacion gracias a las
recomendaciones de cada entrevistado, que de acuerdo al perfil lograrian aportar a la

generacion del conocimiento requerido en el presente estudio.
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2.5 Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

Técnicas

Los datos estadisticos necesarios para la comprensién de los hechos se obtienen a través

de las siguientes fuentes primarias y secundarias:

Fuentes primarias

Técnica-observacioén: el propdsito de las variantes de la observacion directa y
participante consisti6 en generar interaccion social con los negocios artesanales y sus
propietarios para conocer de primera mano la forma en que la pandemia irrumpi6 en
los modelos de negocios, las necesidades inherentes a los procesos de transformacion
digital en las comunidades y su poblacidn, los retos que lograron asumir algunos
sectores para adaptarse a la nueva normalidad, las oportunidades identificadas en el
nuevo contexto y la desaparicién temporal o definitiva de negocios que no
respondieron al cambio. Por su parte, la observacion mecéanica permitié obtener
informacién relacionada al comportamiento del consumidor en las plataformas
digitales en el contexto de la pandemia, las estrategias de atraccion que empezaron a
utilizar las empresas y negocios, la asistencia teledirigida, las iniciativas guiadas por
profesionales y organismos estatales para disminuir la brecha digital. Pero ademas
conocer que muchas de las iniciativas de transformacion digital llevadas a cabo en el
sector artesanal de la zona norte antes de la llegada del covid-19, registran una
presencia con indices de actividad poco recomendables y/o menor a la exigida en el
auge digital.

Instrumento: la ficha de observacion es de naturaleza semiestructurada. Por una
parte, contiene preguntas con respuestas en grados de intensidad cuyas mediciones se
registran a través de la escala de likert. Sin embargo, esta técnica no obtuvo respuestas
simples de los encuestados durante la observacion participante, generando de esta
forma grados de opinion. Esta informacién fue procesada a través de una matriz de

vester para valorizar las principales causas y efectos que originan la situacién

problematica.
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e Técnica-entrevistas: como parte de la investigacion exploratoria se realizaron
entrevistas a profundidad aplicadas a un panel de expertos en el area digital y
emprendimientos para analizar las posibles razones por las cuales el desarrollo
tecnoldgico del sector es incipiente y las posibles soluciones que deben asumirse para
cerrar algunas de las principales limitantes para acceder a la transformacién digital.
Instrumento: La entrevista aplicada a expertos empleé un formulario
semiestructurado con preguntas abiertas sobre la problematica y variables estudiadas,
ademas se utilizo la técnica de muestreo no probabilistico denominada bola de nieve
en la que los expertos entrevistados refirieron a nuevos participantes. Esta
informacién fue procesada a través de una matriz de vester para estandarizar las

tecnologias que deben adaptar los negocios artesanales.

e Técnica-Encuesta: como parte de la investigacion cualitativa, se elabordé una
encuesta aplicada presencialmente a los artesanos para indagar acerca del uso de
estrategias digitales en sus actuales modelos de negocios e informacién relacionada
al proceso de transformacidn digital en el sector.

Instrumento: El formulario contiene el disefio de preguntas de medicion y
escalamiento con técnicas no comparativas bésicas de clasificacion por item tales
como: likert y stapel. El nimero de categorias de la escala aplicada es balanceado,
por tanto, permite obtener datos objetivos, donde la escala de likert emple6 un nimero
non de categorias y un punto neutral, ademds contiene una escala de clasificacién

forzada debido a que los encuestados estan obligados a expresar una opinidn.

Fuentes secundarias
e Textos: se realizé la consulta bibliogréfica en libros.

e Revistas: se extrajo informacidn relacionada al objeto de estudio desde las revistas

cientificas de diferentes portales en internet.

e Documentos: se consulté informes de organismos internacionales y nacionales.
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2.6 Procesamiento de la evaluacién: Validez y confiabilidad de los instrumentos
aplicados para el levantamiento de informacion.

Investigacion cualitativa

La informacién que se obtuvo tanto de la aplicacion de las técnicas de investigacion de

observacion, entrevistas a expertos y encuestas a artesanos se proceso de la siguiente manera:

Observacion directa, mecanica y participante

Los hallazgos registrados en la ficha de observacién (Anexo 1) relacionados a la
transformacion digital del sector se procesaron en una matriz vester. De este modo, la
operacionalizacién de las variables dependiente e independiente permitié categorizar
aquellas razones para la carencia o baja presencia de las dimensiones que las componen en

el sector artesanal (Anexo 2).
Entrevistas aplicadas a expertos

El instrumento de la entrevista a expertos (Anexo 3) goza de confiabilidad, validez y
objetividad por cuanto se sometié a un riguroso proceso de validaciéon para obtener la

aprobacion de un especialista para su aplicacion. (Anexo 4)

La informacién que se obtuvo fue procesada también en una matriz de vester (Anexo
5), de este modo pudo categorizarse por variable aquellas iniciativas que debe empezar el
sector artesanal para fortalecer el proceso de transformacion digital. La ponderacion asignada
en cada matriz quedo a consideracion de los investigadores en virtud a la semejanza de

criterios vertidos por los entrevistados.

Investigacion cuantitativa

La informacién que se obtuvo de la encuesta a artesanos se procesd de la siguiente

manecra.
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Encuesta a artesanos

El instrumento de la encuesta a artesanos (Anexo 6) goza de confiabilidad, validez y
objetividad por cuanto se sometié a un riguroso proceso de validacion para obtener la

aprobacion de un especialista para su aplicacién. (Anexo 4)

La informacién que se obtuvo fue procesada en el software estadistico SPSS. Para el
analisis descriptivo se emplearon tablas de contingencia para comparaciones de relacién /
independencia entre dos o0 mds variables categéricas, ya sean de tipo nominal u ordinal. En
este tipo de tablas se definieron las categorias de una variable a través de la frecuencia o el
porcentaje de las categorias de una segunda variable sin realizar comparaciones explicitas

que generen conclusiones de una poblacion y comprobar las hipétesis investigativas.

A su vez este tipo de tablas permitié la generacion de andlisis de inferencia extrayendo

conclusiones sobre las relaciones de las variables que puedan ser aplicadas en la poblacién.
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CAPITULO 3. RESULTADOS Y DISCUSION

3.1 Resultados

Resultados de la observacién directa y mecanica

Los hallazgos de la observacion directa, mecéanica y participante correspondientes a la
etapa de investigacion cualitativa fueron procesados mediante la aplicacion de una matriz de
Vester, los resultados del estudio de las variables dependiente e independiente se presentan

en un mapa mental.

De esta forma a continuacién, se muestran las principales causas que generan la escasa

presencia de la variable independiente (estrategias digitales) en los emprendimientos

artesanales de la zona norte.

Figura 11: Analisis de la Variable Independiente (Estrategias Digitales)
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En un segundo mapa mental, se muestran las causas por las que la variable dependiente
(relaciones comerciales) ve afectado su desarrollo, y como esto guarda estrecha relacién por
la carencia de la insercidn apropiada de estrategias digitales en los modelos de negocios

artesanales de la zona norte.

Figura 12: Anilisis de la Variable Dependiente (Relaciones Comerciales)
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Los hallazgos de las entrevistas aplicadas al panel de expertos, muestran resultados que
por ser de naturaleza cualitativa se representan en tablas, utilizando para esto el escalamiento
nominal ID alfabéticos para identificar la tipologia tanto de problemas como de estrategias
digitales y, ordinal que permiten establecer la intensidad de las tendencias registradas en

respuestas dadas por artesanos (problemas) y expertos (ED) por lo cual se utiliza una escala

numeérica.

Al respecto, los resultados de la observacién directa, mecanica y participante como
primer acercamiento al presente trabajo investigativo en el sector artesanal de la zona norte
del Canton Santa Elena para evaluar el uso de herramientas digitales, detectd una limitada
presencia de los emprendimientos artesanales en los principales entornos digitales como
sitios webs, redes sociales, blogs, entre otros, situaciones que corresponden a la brecha y al
analfabetismo digital. No obstante, se identificd una actitud predispuesta por parte del
artesano para insertar las estrategias digitales a sus negocios siempre que los costos de
digitalizacién sean razonables, exista también la intervencién por parte de la academia,
profesionales, entidades gubernamentales u otros organismos para minimizar la brecha y el

analfabetismo digital en el sector.

Este trabajo identificd, desde la consulta a expertos varios insights (ED) cuyo uso
recomiendan para los artesanos, considerando el fécil acceso y adecuado costo, siendo
soluciones que deben adoptarse por parte de los grupos de interés para minimizar los
problemas existentes en el proceso de transformacidn digital de las comunidades, ademas de
considerarlas necesarias frente a la dinamica que experimentan los sectores empresariales en

el contexto de la pandemia.

Principales problemas identificados

Tabla 6: Problemas de acceso al uso de ED

ID Principales problemas Ubicacion

A | Brecha digital ocasionada por aparicién del COVID-19 1

s]

Elevados costos de las estrategias digitales 2

C | Altos costos de equipos 3

65



D |Bajos niveles de Asociatividad 4
E |Poca integracion cultural 5
F | Analfabetismo digital entre artesanos 6
G | Poco apoyo estatal 7

Fuente: investigacion cualitativa
Elaboracion: autores

Principales soluciones identificadas (insigths)

Tabla 7: ED sugeridas por expertos

ID ED Ubicacién
A | E-learning 1
B | Machine Learning 2
C |Deep Learning 3
D |Inbound marketing 4
E |Posicionamiento SEO 5
F |B2B 6
G |B2C 7
H |Redes sociales 8

Fuente: investigacion cualitativa

Elaboracion: autores
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Resultados de la encuesta aplicada a artesanos.

Pregunta 1. ; Qué herramientas digitales conoce, aunque solo sea de nombre?

Tabla 8: Conocimiento de herramientas

RESPUESTA FRECUENCIA %

Facebook 57 16.29%
WhatsApp 106 30.29%
Instagram 4 1.14%
TikTok 1 0.29%
YouTube i 2.00% .
Gmail 12 3.43%
Hotmail 44 12.57%
Yahoo! 5 1.43%
Ninguno 95 27.14%
Todas 19 5.43%
Total 350 100.00%

Fuente: Encuesta a Artesanos
Elaboracién: Los autores

Figura 13: Conocimiento de herramientas
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Elaboracion: Los autores
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El 30% del segmento artesanal sometido a estudio conoce la herramienta digital
whatsapp. Con el 16% facebook ocupa el segundo lugar entre las plataformas conocidas por

los artesanos.

Sin embargo, el 27% de la poblacién demostré desconocimiento sobre este tipo de

herramientas.

Pregunta 2. ;Y de estas (mostrar tarjeta 1) jcudles conoce, aunque solo sea de nombre?

Tabla 9: Conocimiento por nombre

RESPUESTA FRECUENCIA Y%

Facebook 57 16.29%
WhatsApp 106 30.29%
Instagram 4 1.14%
TikTok 1 0.29%
YouTube 7 2.00%
Gmail 12 3.43%
Hotmail 44 12.57%
Yahoo! 5 1.43%
Ninguno 95 27.14%
Todas 19 5.43%
Total 350 100.00%

Fuente: Encuesta a Artesanos
Elaboracién: Los autores
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Figura 14: Conocimiento por nombre
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Elaboracion: Los autores

Las herramientas digitales son de mucha importancia en la actualidad para
comercializar o promocionar los emprendimientos, no obstante, de acuerdo a la encuesta
realizada la percepcién al reconocimiento por su nombre determina que las redes sociales
mas conocidas son whatsapp y facebook. Herramientas como el correo electrénico son

reconocidos en menor grado.

Se identifica ademas que plataformas como Instagram y Tik-Tok son las menos

conocidas, esto podria responder al hecho de tratarse de nuevas redes sociales.

Pregunta 3. ;Y cuales ha utilizado, aunque solo sea una vez?

Tabla 10: Utilizacion una vez

RESPUESTA FRECUENCIA %

Facebook 58 16.57%
WhatsApp 108 30.86%
Instagram 4 1.14%
TikTok 1 0.29%
YouTube 7 2.00%
Gmail 11 3.14%
Hotmail 43 12.29%
Yahoo! 6 1.71%
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Ninguno 93

26.57%
Todas 19 5.43%
Total 350 100.00%
Fuente: Encuesta a Artesanos

Elaboracion: Los autores

Figura 15: Uso una sola vez.
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Elaboracion: Los autores

El 30% de los artesanos encuestados han utilizado, al menos una vez la plataforma de
mensajeria instantdnea whatsapp. Facebook fue la segunda plataforma utilizada por la

poblacién encuestada. No obstante, sus usos no necesariamente han sido para comercializar

los productos y/o promocionar los emprendimientos artesanales.

Herramientas como el correo electronico ha sido utilizado en menor porcentaje. E1 26%

de encuestados manifesté que nunca han utilizado ninguna de las herramientas presentadas
€n Sus negocios.
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Pregunta 4. Y de estas, ;cudles utiliza actualmente para su negocio?

Tabla 11: Utilizacion en el Negocio.

RESPUESTA FRECUENCIA %

Facebook 70 20.00%
WhatsApp 80 22.86%
Instagram 2 0.57%
TikTok 1 0.29%
YouTube 9 2.57%
Gmail 38 10.86%
Hotmail 3 0.86%
Yahoo! 1 0.29%
Ninguno 146 41.71%
Total 350 100.00%

Fuente: Encuesta a Artesanos
Elaboracion: Los autores

Figura 16: Uso en el Negocio.
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Elaboracion: Los autores

Actualmente, los efectos de la pandemia hacen que el uso de herramientas digitales sea
imprescindible para cualquier negocio o emprendimiento, sin embargo, estas no son
utilizadas por la mayoria de los artesanos de la zona norte del cantén Santa Elena. De acuerdo
a los datos recabados de la encuesta cerca del 42% no utiliza ningn tipo de herramienta

digital para desarrollar sus procesos comerciales.

71



Cerca del 23% emplea whatsapp gracias a su facilidad de uso y accesibilidad mediante
un dispositivo celular. Facebook es la segunda red utilizada por los artesanos, plataforma que

en los ultimos afios ha incorporado importantes caracteristicas para los negocios.

Pregunta 5. ;Y de cudles ha visto, leido o escuchado publicidad alguna vez?

Tabla 12: Visto, leido o escuchado publicidad.

RESPUESTA FRECUENCIA Y%

Facebook 45 21.95%
WhatsApp 75 36.59%
Instagram 2 0.98%
TikTok 1 0.49%
YouTube 2 0.98%
Gmail 10 4.88%
Hotmail 38 18.54%
Yahoo! 4 1.95%
Ninguno 12 5.85%
Todas 16 7.80%
Total 205 100.00%

Fuente: Encuesta a Artesanos
Elaboracion: Los autores

Figura 17: Visto, leido o escuchado publicidad.
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Durante los meses de confinamiento, las herramientas digitales fueron los medios
aliados para publicitar negocios y comercializar productos. De acuerdo a la encuesta
realizada se determiné que los artesanos han visto, leido o escuchado publicidad de redes
sociales como whatsapp y Facebook. Seguramente, la primera obtiene el mayor
reconocimiento ya que posee caracteristicas que permiten establecer relaciones
personalizadas con los clientes, convirtiéndola en una aplicacién al alcance de todos. Por otra
parte, Facebook permite administrar la presencia de los negocios con un interfaz dinamico,
funciones gratuitas para conectar con clientes nuevos y existentes, y ganar fans para la pigina
lo que aumenta su reconocimiento en el ecosistema digital. A pesar de que su uso ha
disminuido el correo electronico continda siendo una herramienta utilizada por los negocios;

los artesanos han tenido un acercamiento mediante publicidad con estos medios.

Pese a que casi el 42% de la poblaciéon no utiliza ninguna plataforma digital en sus
modelos de negocios, apenas el 5% no ha tenido ningin tipo de contacto con publicidad
proveniente de estos medios, desconociendo totalmente sus funciones, caracteristicas o
importancia para el desarrollo de los emprendimientos. Lo que significa que el 37% restante

podria describir la funcionalidad de alguna de las redes.

Pregunta 6. Y de estas, ;Cuadles son las preferidas para su negocio?

Tabla 13: Herramientas Preferidas

RESPUESTA FRECUENCIA %

Facebook 66 32.20%
WhatsApp 82 40.00%
Instagram 2 0.98%
YouTube 1 0.49%
Gmail A 10 4.88%
Hotmail ~ 38 18.54%
Yahoo! 3 1.46%
Otros 1 0.49%
Ninguno 2 0.98%
Total 205 100.00%

Fuente: Encuesta a Artesanos
Elaboracion: Los autores
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Figura 18: Herramientas Preferidas.
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Elaboracioén: Los autores

Acorde los resultados de la encuesta, los artesanos que utilizan redes sociales para
promocionar sus productos y publicitar sus emprendimientos prefieren plataformas como
whatsapp y facebook. Los servidores de correo electrénico son considerados los menos

preferidos para comercializar o difundir contenidos.

El 1% de la poblacién no ha logrado aprovechar el potencial de las redes sociales y
mantienen Unicamente presencia digital a través de sitios webs o blogs poco sofisticados.
Esto esta en funcién al desconocimiento de las caracteristicas de las plataformas y por ello

se equivoca la eleccion de la adecuada para cada tipo de negocio.

Otra de las principales razones para evitar el uso de redes sociales es el manejo de
haters o usuarios que buscan afectar la reputacion del negocio; asi como el plagio de
contenido. Lo anterior motiva al artesano a continuar utilizando los canales de marketing

tradicional.
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Pregunta 7. ;Qué dispositivos utiliza para acceder a estas plataformas?

Tabla 14: Utilizacion de Dispositivos

RESPUESTA FRECUENCIA %
Computador de Escritorio 73 35.78%
Smartphone 89 43.63%
Laptop 41 20.10%
Tablet/Netbook 1 0.49%
Total 204 100.00%

Fuente: Encuesta a Artesanos
Elaboraciéon: Los autores

Figura 19: Dispositivos Acceso a la Plataforma.
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Elaboracion: Los autores

En la actualidad, el sector de las pymes esté en pleno proceso de transformacion digital,
el mismo que es utilizado como una estrategia de negocios. Este proceso incluye el uso de la
tecnologia para alcanzarlo para ello se debe contar con dispositivos que permitan ser mas
productivos. De acuerdo a la encuesta aplicada se pudo determinar que el smartphone es el
dispositivo mas utilizado por los artesanos, sin embargo, un segundo grupo prefiere el uso de
los ordenadores para realizar esta actividad. La poblacion que utiliza smartphones integra las

funcionalidades de la cdmara y comparte el contenido sin mejorarlo visualmente.
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En algunos de los casos donde la poblaciéon utiliza computadoras de escritorio o

laptops se lleva a cabo un proceso de edicién antes de postear el contenido.

Pregunta 8. ;Con qué frecuencia accede a las plataformas que utiliza actualmente?

Tabla 15: Frecuencia de Acceso a Plataformas

RESPUESTA FRECUENCIA Y%

Diario 104 50.98%
Semanal 52 25.49%
Quincenal 22 10.78%
Mensual 26 12.75%
Total 204 100.00%

Fuente: Entrevista a Artesanos
Elaboracion: Los autores

Figura 20: Frecuencia acceso a la Plataforma.
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Elaboracion: Los autores

Sea para controlar, compartir contenido o interactuar con la audiencia, la mayoria de
los artesanos manifiestan que acceden a sus perfiles en las plataformas digitales de forma

diaria y semanal, un segundo grupo accede quincenal y mensualmente.
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Relacionando el uso de las principales plataformas podemos generalizar que los
resultados de la encuesta establecen que el 50.98% de los artesanos utilizan de forma diaria
whatsapp y facebook, el 25.49% lo utiliza de forma semanal, el 10.78% de forma quincenal
y el 12.75% de los emprendedores de forma mensual. De esta forma, el apogeo de la
digitalizacién ha agrupado un importante segmento de negocios artesanales de la zona norte

del Cantén Santa Elena.

Pregunta 9. ;Quién maneja de manera habitual la informacién de su negocio en las

plataformas digitales?

Tabla 16: Persona que maneja la plataforma

RESPUESTA FRECUENCIA %
El mismo 136 66.67%
Un familiar 36 17.65%
Un profesional del 4rea 1 0.49%
La asociacion/cooperativa 31 15.20%
Total 204 100.00%

Fuente: Entrevista a Artesanos
Elaboracion: Los autores

Figura 21: Persona que maneja la Plataforma
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Elaboracion: Los autores
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De la informacién obtenida en la encuesta realizada se pudo conocer que las
plataformas son manejadas por los propios artesanos, esto corresponde al 67%. Alrededor
del 18% de los negocios digitales son controlados por un familiar. Los resultados revelan que
antes de la llegada de la pandemia no se consideraba lo suficientemente necesario asegurar
la presencia digital con los pardmetros que captan audiencia; por tanto, invertir en la
contratacién de especialistas en el drea o capacitarse para adquirir competencias basicas no

tenia mayor repercusién en la poblacion artesanal.

El 15% de las acciones digitales son impulsadas por las asociaciones artesanales.

Pregunta 10. ;Con qué fines utiliza las herramientas de internet en su negocio?

Tabla 17: Fines del uso de la herramienta

RESPUESTA FRECUENCIA %
Comprar 3 3.94%
Vender directamente 141 69.46%
Vender a otros negocios 21 10.34%
Informarse 0 0.00%
Realizar Publicidad 32 15.76%
Controlar Negocio 0 0.00%
Otros ;Cuéles? 1 0.49%
Total 203 100.00%

Fuente: Encuesta a Artesanos
Elaboracion: Los autores
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Figura 22: Fines del uso de la herramienta.
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Elaboracion: Los autores

El 69.46% de los artesanos encuestados utilizan las plataformas para la venta de sus
productos, el proceso consiste principalmente en publicar imagenes, en la mayoria de los
casos son acompafiados de un post o leyenda; sin embargo, esta estructura no siempre es

presentada de forma correcta afectando el SEO de la marca o producto.

Por otra parte, el 15.76% de ellos lo utilizan para publicidad, el 10.34% lo utiliza para
vender sus productos a un intermediario, el 3.94% utiliza para adquirir algin producto o
servicio, mientras que el 0.49% lo utiliza para actividades diferentes a las encuestadas, como
analizar lo que hace la competencia, indagar respecto al comportamiento de la audiencia y el

crecimiento de las iniciativas de digitalizacion del sector u otras.
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Pregunta 11. ;Por qué razones no utiliza ninguna herramienta de internet para su negocio?

Tabla 18: No utilizan herramientas.

RESPUESTA FRECUENCIA %
Desconoce que exista herramientas gratuitas 26 17.57%
No cuenta con presupuesto 34 22.97%
Desconocimiento en el uso de equipos tecnologicos 46 31.08%
Por la inseguridad cibernética 0 0.00%
No lo ha considerado 8 5.41%
Falta de tiempo 0 0.00%
Otros ;Cuales? 34 22.97%
Total 148 100.00%
Fuente: Encuesta a Artesanos
Elaboracion: Los Autores
Figura 23: No utilizan herramientas.
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Elaboracion: Los autores

De un total de 148 artesanos que accedieron a esta pregunta, se pudo obtener como
informacion que el 31.08% no utiliza herramientas digitales por el desconocimiento de su
uso, funciones, importancia, trascendencia y poder; el 22.97% no cuenta con un presupuesto
para emplearlas aun si presentaran funciones gratuitas, porque esto implicaria adquirir

dispositivos avanzados y contratar un servicio de internet; el 17.57% no conoce que existen
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herramientas gratuitas y por eso no son parte de la transformacion digital del sector; y el
5.41% no lo considera necesario. Es de mucha importancia dar a conocer que el 22.97% de
encuestados tiene diferentes razones para no utilizar herramientas digitales, como, por
ejemplo: el plagio de contenido, la estafa, las habilidades que se requieren para monitorear

los perfiles y crear contenido en estos entornos, por citar algunas.

Pregunta 12. Ahora voy a describirle diferentes herramientas de internet para mejorar la

comercializacién de sus productos

Tabla 19: Comprar un dominio WEB

RESPUESTA FRECUENCIA Yo
Seguramente no lo adquiriria 33 9.43%
Probablemente no lo adquiriria 61 17.43%
Talvez lo adquiriria 139 39.71%
Probablemente lo adquiriria 74 21.14%
Seguramente lo adquiriria 43 12.29%
Total 350 100.00%

Fuente: Encuesta a Artesanos
Elaboracion: Los autores
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Figura 24: Compra de un dominio WEB.
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Elaboracién: Los autores

adquiriria

Las encuestas realizadas a los artesanos presentaron como resultado que el 73.14%

estd predispuesto a adquirir un dominio WEB como herramienta para mejorar su negocio,

mientras que el 26.86% se inclina a no adquirir esta herramienta.

Tabla 20: Servicios de Pago en linea

RESPUESTA FRECUENCIA %
Seguramente no lo adquiriria 26 7.43%
Probablemente no lo adquiriria 34 9.71%
Talvez lo adquiriria 95 27.14%
Probablemente lo adquiriria 137 39.14%
Seguramente lo adquiriria 58 16.57%
Total 350 100.00%

Fuente: Encuesta a Artesanos
Elaboracion: Los autores
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Figura 25: Servicios de Pago en linea.
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Elaboracion: Los autores

De los artesanos encuestados el 82.86% manifiestan la intencién de integrar en una
plataforma la funcién de pago en linea, mientras que 17.14% de ellos no manifiestan
intencion de adquirir este tipo de herramienta de cobro con todas las tarjetas de crédito y
débito.

Tabla 21: Asistente virtual en linea

RESPUESTA FRECUENCIA %
Seguramente no lo adquiriria 36 10.29%
Probablemente no lo adquiriria 63 18.00%
Talvez lo adquiriria 144 41.14%
Probablemente lo adquiriria 82 23.43%
Seguramente lo adquiriria 25 7.14%
Total 350 100.00%

Fuente: Encuesta a Artesanos
Elaboracion: Los autores
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Figura 26: Asistencia virtual en linea.
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Elaboracién: Los autores

Se consultd a los artesanos de la zona norte del cantén Santa Elena, si ellos estarian

dispuestos a adquirir para su sitio web la funcién de asistencia virtual en linea o chatbot como

herramienta para mejorar la experiencia de atencion al cliente, del total de los artesanos

encuestados 251 de ellos manifiestan una intencidén de compra, mientras que 99 artesanos no

estan dispuestos a contratar este tipo de aplicaciones.

Tabla 22: Herramientas

de pagos en redes sociales.

RESPUESTA

FRECUENCIA Y%

Seguramente no lo adquiriria
Probablemente no lo adquiriria
Talvez lo adquiriria
Probablemente lo adquiriria
Seguramente lo adquiriria
Total

30 8.57%
45 12.86%
92 2629%
126 36.00%
57 16.29%
350 100.00%

Fuente: Encuesta a Artesanos
Elaboracion: Los autores
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Figura 27: Herramientas de pagos en redes sociales.
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Elaboracion: Los autores

Hoy por la crisis producida por la pandemia del COVID19 se han incrementado las
opciones de pago electrénico integrados con bancos ecuatorianos ofreciendo una mayor
gama de opciones al ecosistema de comercio electronico en el pais. Actualmente existen
varias plataformas que ofrecen opciones como generacion de links de pagos sin la necesidad
de contar con un sitio web, se pueden enviar via correo electronico, redes sociales, chat,
whatsapp o messenger; dinamizando de esta manera el comercio electronico de productos y

servicios en Ecuador.

Basado en lo anterior, las encuestas realizadas a los artesanos presentaron como
resultado que el 78.57% de los encuestados estarian dispuestos a adquirir herramientas de

pago electronico, mientras que el 21.43% no esta dispuesto a adquirir esta herramienta.
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Tabla 23: Usuarios en sitios WEB

RESPUESTA FRECUENCIA %
Seguramente no lo adquiriria 37 10.57%
Probablemente no lo adquiriria 68 19.43%
Talvez lo adquiriria 137 39.14%
Probablemente lo adquiriria 77 22.00%
Seguramente lo adquiriria 31 8.86%
Total 350 100.00%

Fuente: Encuesta a Artesanos
Elaboracion: Los autores

Figura 28: Usuarios en sitios WEB.
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Elaboracién: Los autores

Las plataformas de comercio electrénico B2B permiten a las empresas hacer
transacciones online de bienes y servicios con otras empresas u organizaciones, es decir

impulsar el comercio mayorista.

Al consultar a los artesanos si estarian dispuestos a ampliar su presencia en la web
utilizando canales de comercio electrénico B2B, el 70% de ellos manifesté su disposicién,

mientras que el 30% restante no esta de acuerdo en utilizar este tipo de software.
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Tabla 24: Compra de espacios publicitarios.

RESPUESTA FRECUENCIA %
Seguramente no lo adquiriria 33 9.43%
Probablemente no lo adquiriria 61 17.43%
Talvez lo adquiriria 131 37.43%
Probablemente lo adquiriria 83 23.71%
Seguramente lo adquiriria 42 12.00%
Total 350 100.00%

Fuente: Encuesta a Artesanos
Elaboracion: Los autores

Figura 29: Compra de espacios publicitarios.

Compras de espacios publicitarios.
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Elaboracion: Los autores

De los resultados obtenidos de las encuestas aplicadas se determiné que 256 artesanos
estan dispuestos a comprar espacios publicitarios como banners, pop-up, publicidad en
moviles, redes sociales y plataformas online para conectar con el feed del usuario y motivar
la compra incrementando las ventas; mientras que 94 encuestados no estan dispuestos a

nvertir en este tipo de herramientas.
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Tabla 25: Herramientas para guardar informacién.

RESPUESTA FRECUENCIA %
Seguramente no lo adquiriria 28 8.00%
Probablemente no lo adquiriria 47 13.43%
Talvez lo adquiriria 99 28.29%
Probablemente lo adquiriria 129 36.86%
Seguramente lo adquiriria 47 13.43%
Total 350 100.00%

Fuente: Encuesta a Artesanos
Elaboracion: Los autores

Figura 30: Herramientas para guardar informacion.
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Elaboracion: Los autores

Hay muchas rutas que una organizacion puede seguir al comprar una plataforma de
almacenamiento de inteligencia artificial (IA). Pero un objetivo importante debe ser
encontrar un producto que permita a la empresa recopilar datos de manera mas efectiva y

realizar tareas de aprendizaje automatico y de inteligencia artificial.

El almacenamiento empresarial brinda soluciones innovadoras desde efectuar copias

de seguridad remota, asegurar la transferencia y almacenamiento de forma segura, el
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procesamiento del lenguaje natural, la mineria de datos y el reconocimiento de patrones para

mejorar la experiencia de comunicacién.

De acuerdo a lo anterior, la adquisicion de softwares para el almacenamiento en la nube

como método para fortalecer la competitividad de los negocios artesanales, es una

herramienta bien vista por los artesanos del sector, ya que el 78.57% de los encuestados

estarian dispuestos a adquirirlas, mientras que el 21.43% no estan dispuesto a invertir en ese

tipo de herramientas.
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Tabla 26: Sistema de facturacion electrénica.

RESPUESTA FRECUENCIA Y%
Seguramente no lo adquiriria 21 6.00%
Probablemente no lo adquiriria 37 10.57%
Talvez lo adquiriria 81 23.14%
Probablemente lo adquiriria 147 42.00%
Seguramente lo adquiriria 64 18.29%
Total 350 100.00%

Fuente: Encuesta a Artesanos
Elaboracion: Los autores

Figura 31: Sistema de Facturacion electronica.
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Elaboracion: Los autores
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Actualmente, la facturacion electrénica estd en proceso de masificacion y las startups
también estan obligadas a facturar electrénicamente. En Ecuador ha venido desempefiando
un papel importante en el uso de nuevas tecnologias, ya que ha permitido la actualizacién de
procesos no solo en grandes empresas sino también en pequefios emprendimientos y

profesionales.

En las encuestas aplicadas a los artesanos 292 personas manifestaron la intencion de

inversion en este tipo de herramientas.

Tabla 27: Herramientas para controlar contenidos.

RESPUESTA FRECUENCIA Y%
Seguramente no lo adquiriria 29 8.29%
Probablemente no lo adquiriria 65 18.57%
Talvez lo adquiriria 144 41.14%
Probablemente lo adquiriria 83 23.711%
Seguramente lo adquiriria 29 8.29%
Total 350 100.00%

Fuente: Encuesta a Artesanos
Elaboracion: Los autores

Figura 32: Herramientas para controlar contenidos.
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Elaboracion: Los autores
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Un Content Management System o gestor de contenidos es una aplicacién web que
permite la creacion, administracién y publicacion de contenido. Entre los beneficios de su
utilizacién se encuentra la generacion de URL dindamicos que facilitan que el contenido se

enlace en otras paginas o plataformas favoreciendo su visibilidad en la red.

Dentro de las consultas realizadas a los artesanos, el 73.14% de la poblacion estd

dispuestos a invertir en este tipo de herramientas, mientras que el 26.86% no harian esa

mnversion.
Tabla 28: Herramientas de internet administrativas.
RESPUESTA FRECUENCIA %
Seguramente no lo adquiriria 28 8.00%
Probablemente no lo adquiriria 37 10.57%
Talvez lo adquiriria 100 28.57%
Probablemente lo adquiriria 131 37.43%
Seguramente lo adquiriria 54 15.43%
Total 350 100.00%
Fuente: Entrevista a Artesanos
Elaboracion: Los autores
Figura 33: Herramientas de internet administrativos.
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Elaboracién: Los autores
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Gracias a las herramientas digitales se pueden unificar datos de distintas fuentes de la
empresa para generar informes que ayuden a tomar mejores decisiones para el logro de los
objetivos empresariales. Algunas de las principales herramientas administrativas ofrecen la
proteccion de datos para resguardar la informacién con caracter de importancia de la
descomposicidn y/o pérdida, almacenamiento, gestion de contenidos, redes de comunicacion,

indicadores.

Entre las consultas realizadas a los artesanos de la zona norte del Canton Santa Elena,
se determind que 285 artesanos estin dispuestos invertir en ese tipo de herramientas, mientras

que 65 de ellos no estan dispuestos a invertir.

Pregunta 13. ; Ahora voy a leer algunos beneficios que las personas esperan de los servicios
de internet, mirando esta tarjeta usted me dira cuan de acuerdo est4 con cada uno de ellos?

Tabla 29: Mejorar calidad de informacion.

RESPUESTA FRECUENCIA Yo
Totalmente de acuerdo 160 45.71%
De acuerdo 180 51.43%
Indeciso 9 2.57%
En desacuerdo 0 0.00%
Totalmente en desacuerdo 1 0.29%
Total 350 100.00%

Fuente: Encuesta a Artesanos
Elaboracion: Los autores

Figura 34: Mejorar calidad de informacion que comparte.
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Mejorar calidad de informacién que comparte.
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Elaboracion: Los autores

En las encuestas aplicadas a artesanos, se consultd acerca de su percepcion respecto a
los beneficios que otorga la implementaciéon de estrategias digitales. Cuando se les consultéd
si estas mejoran la calidad de informacion que se comparte, 340 de ellos manifestaron su
acuerdo con esta afirmacién; mientras que 10 artesanos se encuentran indecisos y en

desacuerdo.

Tabla 30: Atender mejor a los clientes.

RESPUESTA FRECUENCIA %
Totalmente de acuerdo 193 55.14%
De acuerdo 150 42.86%
Indeciso 6 1.71%
En desacuerdo 0 0.00%
Totalmente en desacuerdo 1 0.29%
Total 350 100.00%

Fuente: Encuesta a Artesanos
Elaboracion: Los autores
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Figura 35: Atender mejor a los clientes.

Atender mejor a los clientes.
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Elaboracion: Los autores

De las encuestas realizadas, el 98% de los artesanos considera que la implementacion
de herramientas digitales mejoran la atencién a los clientes, lo que permite brindar mas
beneficios al publico objetivo posicionando mejor la marca o producto, mientras que el 2%

opina que la aplicacion de herramientas digitales no mejora la atencion al cliente.

Tabla 31: Ofrecer nuevos productos.

RESPUESTA FRECUENCIA %
Totalmente de acuerdo 192 54.86%
De acuerdo 150 42.86%
Indeciso 8 2.29%
En desacuerdo 0 0.00%
Totalmente en desacuerdo 0 0.00%
Total ’ 350 100.00%

Fuente: Encuesta a Artesanos
Elaboracion: Los autores
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Figura 36: Ofrecer nuevos productos.

Ofrecer nuevos poductos.
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Elaboracion: Los autores

Como parte de los beneficios de implementar herramientas digitales, se consulté a los
encuestados si consideran que ofrecer productos nuevos o diversificar la idea del negocio
corresponderia a uno de ellos, un total de 342 artesanos piensan que la innovacion de
productos y servicios es una caracteristica propia de la implementacién de herramientas

tecnoldgicas.

Tabla 32: Mejorar la relacion con los clientes.

RESPUESTA FRECUENCIA Yo
Totalmente de acuerdo 189 54.00%
De acuerdo 154 44.00%
Indeciso 7 2.00%
En desacuerdo 0 0.00%
Totalmente en desacuerdo 0 0.00%
Total 350 100.00%

Fuente: Encuesta a Artesanos
Elaboracion: Los autores
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Figura 37: Mejorar la relacion con los clientes.

Mejorar la relacion con los clientes.

= Totalmente de acuerdo = De acuerdo = Indeciso
= En desacuerdo = Totalmente en desacuerdo

100,00%
90,00%
80,00%
70,00%
60,00% 54.00%
50,00%
40,00%
30,00%
20,00%
10,00% 2;60% 0,00% 0,00%

0,00% : - ; : .

Totalmente de De acuerdo Indeciso En desacuerdo Totalmente en
acuerdo desacuerdo

44 00%

Elaboracion: Los autores

Como resultado a las encuestas aplicadas a los artesanos, se pudo determinar que el
98% piensa que mejorar la relacion con sus clientes es uno de los beneficios que el cliente
espera obtener a través del uso de las plataformas, mientras que el 2% est4 indeciso y piensan

que no se obtendria este beneficio.

Tabla 33: Conocer los gustos de los consumidores.

RESPUESTA FRECUENCIA %
Totalmente de acuerdo 175 50.00%
De acuerdo 158 45.14%
Indeciso -~ . 16 4.57%
En desacuerdo . 1 0.29%
Totalmente en desacuerdo 0 0.00%
Total 350 100.00%

Fuente: Encuesta a Artesanos
Elaboraciéon: Los autores
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Figura 38: Conocer los gustos de los consumidores.

Conocer los gustos de los consumidores.
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Elaboracion: Los autores

En desacuerdo Totalmente en
desacuerdo

Las encuestas realizadas permitieron conocer que el 95.14% de los artesanos, piensan

que el conocer los gustos de los consumidores, asi como administrar informacién que permita

generar contenido dirigido a la audiencia es parte de los beneficios que el uso de plataformas

de inteligencia artificial otorga a los emprendimientos.

Tabla 34: Atraer nuevos clientes.

RESPUESTA FRECUENCIA %
Totalmente de acuerdo 197 56.29%
De acuerdo 146 41.71%
Indeciso . 7 2.00%
En desacuerdo 0 0.00%
Totalmente en desacuerdo 0 0.00%
Total 350 100.00%

Fuente: Encuesta a Artesanos
Elaboracién: Los autores
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Figura 39: Atraer nuevos clientes.

Atraer nuevos clientes.
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Elaboracion: Los autores

De los datos obtenidos en las encuestas, se determind que 343 artesanos opinan que la

implementacién de estrategias digitales puede atraer nuevos clientes, generando mayores

ingresos para los negocios, mientras que el 2% correspondiente a

la gestidén de esta herramienta no incidird en mayores beneficios.

Tabla 35: Tomar mejores decisiones

7 encuestados piensan que

RESPUESTA FRECUENCIA %
Totalmente de acuerdo 186 53.14%
De acuerdo 151 43.14%
Indeciso 11 3.14%
En desacuerdo 2 0.57%
Totalmente en desacuerdo 0 0.00%
Total 350 100.00%

Fuente: Entrevista a Artesanos

98



Figura 40: Tomar mejores decisiones

Tomar mejores decisiones.
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Elaboracion: Los autores

E1 96.28% de los artesanos encuestados manifiesta su acuerdo respecto a la ventaja de
tomar mejores decisiones con la informacién que brindan los mecanismos de inteligencia

artificial.

El 3.71% restante se muestra escéptico respecto a la importancia del anélisis de datos
para fortalecer los procesos administrativos, comerciales, logisticos, operativos y

tecnologicos de las empresas.

Tabla 36: Negocio mas conocido

RESPUESTA FRECUENCIA %
Totalmente de acuerdo 182 52.00%
De acuerdo 162 46.29%
Indeciso 6 1.71%
En desacuerdo 0 0.00%
Totalmente en desacuerdo 0 0.00%
Total 350 100.00%

Fuente: Encuesta a Artesanos
Elaboracién: Los autores
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Figura 41: Negocio mas conocido.

Negocio mas conocido.
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Elaboracion: Los autores

Cada vez mas empresas estan creando sus perfiles en diferentes plataformas digitales
para aproximarse de sus clientes y no perder para la competencia. Sin embargo, muchas
acaban iniciando sin ninguna estrategia definida y sin saber muy bien cdmo hacer una gestién
de redes sociales. Cuando se le consulté al grupo encuestado si consideran que uno de los
beneficios de implementar estas tecnologias en sus actuales modelos de negocio es lograr

reconocimiento para el negocio, respondieron:

e 344 artesanos, correspondiente al 98.28% creen que, en efecto la implementacion
de tecnologias de la informacion puede optimizar el SEO de los negocios en la
web, motores de busqueda y redes sociales.

e 6 artesanos, correspondiente al casi 2% de la poblacion cree que la
implementacién de cualquier estrategia digital no necesariamente cumplira la

expectativa de mayor reconocimiento.
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Pregunta 14. ;Con cudntos operarios trabaja en su establecimiento comercial?

Tabla 37: Con cuantos operarios trabajan.

RESPUESTA FRECUENCIA %
Ninguno 188 53.71%
1 persona 112 32.00%
2 a 5 Personas 49 14.00%
6 a 10 Personas 1 0.29%
Total 350 100.00%

Fuente: Encuesta a Artesanos
Elaboracion: Los autores

Figura 42: Cuantos operarios trabajan
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Elaboracion: Los autores

De acuerdo a los datos recabados en las encuestadas se pudo determinar que el 53% de
los maestros artesanos ejercen sus actividades de forma individual. Los motivos de esta
condicién recaen en la inversién que representa la mano de obra, asi como el manejo de los

negocios por los miembros del grupo familiar.

Un segundo grupo representado por el 32% trabaja al menos con 1 operario,

mayormente contratado por obra; y un segmento atin menor que corresponde al 14% llevan
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a cabo sus actividades en grupos de 2 a 5 personas. Lo tltimo en funcidn a la asociatividad

de ciertas actividades artesanales.

Pregunta 15. ; Hasta cuanto estaria dispuesto a gastar al mes en herramientas de internet para
mejorar las ventas de su negocio?

Tabla 38: Inversion en Herramientas de Internet.

RESPUESTA FRECUENCIA %

Hasta $100 5 5.10%
$101 a $200 43 43.88%
$201 a $300 49 50.00%
$301 a $400 1 1.02%
$401 y MAS 0 0.00%
Total 98 100.00%

Fuente: Encuesta a Artesanos
Elaboracion: Los Autores

Figura 43: Inversién en Herramientas de Internet.
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Elaboracion: Los autores

De los artesanos encuestados 48 de ellos estarian dispuestos a invertir un monto de
hasta $200 para acceder a las opciones de pago de las principales plataformas digitales,
adquirir un dominio web o contratar a profesionales para el posicionamiento del negocio en

el ecosistema digital. Por otra parte, el 1% de la poblacion encuestada, correspondiente a 49
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maestros artesanos estarian dispuestos invertir en herramientas y estrategias mas sofisticadas

invirtiendo hasta $300.

Pregunta 16. ;Ahora le voy a leer algunas frases que hablan sobre la importancia de las

estrategias, mirando esta escala (mostrar tarjeta 4) califique cada una de ellas de 1 a 57

Tabla 39: Importancia ED para mejorar eficiencia.

RESPUESTA FRECUENCIA %
Muy Importante 212 60.57%
Importante 131 37.43%
Indeciso 6 1.71%
Poco importante 1 © 0.29%
Nada importante 0 0.00%
Total 350 100.00%

Fuente: Encuesta a Artesanos
Elaboracién: Los autores

Figura 44: Importancia ED para mejorar eficiencia.
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Las estrategias digitales son de mucha importancia en el actual mundo de los negocios,
es asi también, como lo perciben el 98% de los artesanos indistintamente de contar o no con
un plan de estrategias digitales; porque las razones vinculadas a este fenémeno so
ampliamente debatibles. Sin embargo, existe un grupo representado por el 2% de los
artesanos que creen que las estrategias digitales no son de mucha importancia para mejorar

la eficiencia de sus negocios.

Tabla 40: Importancia ED para aumentar clientes.

RESPUESTA FRECUENCIA %
Muy Importante ' 217 62.00%
Importante 129 36.86%
Indeciso 4 1.14%
Poco importante 0 0.00%
Nada importante 0 0.00%
Total 350 100.00%

Fuente: Encuesta a Artesanos
Elaboracion: Los autores

Figura 45: Importancia ED para aumentar clientes.
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El resultado obtenido de la encuesta determina que 346 artesanos piensan que las

estrategias digitales pueden ser de mucha importancia para alcanzar objetivos como el

aumento de nimero de seguidores o nuevos clientes para sus negocios, y solo 4 artesanos

consideran que no puede obtenerse este resultado.

Tabla 41: Importancia ED para aumentar ventas.

RESPUESTA FRECUENCIA %
Muy Importante 214 61.14%
Importante 126 36.00%
Indeciso 10 2.86%
Poco importante 0 0.00%
Nada importante 0 0.00%
Total 350 100.00%

Fuente: Encuesta a Artesanos
Elaboracion: Los autores

Figura 46: Importancia ED para ventas.
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Elaboracion: Los autores

El 97.14% de los artesanos de la zona norte del cantén Santa Elena encuestados

consideran que las estrategias digitales constituyen una herramienta importante para

aumentar las ventas en sus negocios generando trafico web en los principales sitios de
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comercio electronico y redes sociales, mientras que el 2.86% piensan que no son relevantes

para sus emprendimientos.

Tabla 42: Importancia ED para anticipar los deseos de compra.

RESPUESTA

FRECUENCIA Y%

Muy Importante
Importante
Indeciso

Poco importante
Nada importante
Total

211 60.29%
126 36.00%
12 3.43%
1 0.29%
0 0.00%
350 100.00%

Fuente: Encuesta a Artesanos

Elaboracion: Los autores

Figura 47: Importancia ED para anticipar deseos de compra.
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Elaboracion: Los autores

Existen numerosas herramientas que pueden emplearse para saber coémo se comportan

los usuarios en la web. Esta métrica se conoce como “la personalidad de compra de un

consumidor™; la tecnologia deep learning recoge y analiza millones de datos de navegacién

106



sobre el comportamiento y las preferencias del consumidor, pudiendo llegar a presentarle

sugerencias que motiven el proceso de compra.

Al interrogar a los artesanos respecto a su percepcion sobre la capacidad de las
estrategias digitales para anticipar los procesos de compra de los usuarios, el 60,29%
considera que esta afirmacién es correcta; mientras que el 3,43% se muestra escéptico

respecto a la veracidad de esta informacion.

Tabla 43: Importancia ED para anticipar los deseos de compra.

RESPUESTA FRECUENCIA %
Muy Importante 218 62.29%
Importante 124 35.43%
Indeciso 6 1.71%
Poco importante 2 0.57%
Nada importante 0 0.00%
Total 350 100.00%

Fuente: Encuesta a Artesanos
Elaboracién: Los autores

Figura 48: Importancia ED para mejorar la comercializacion.
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Las plataformas digitales ofrecen amplias alternativas para incursionar en nuevos
mercados, atraer la inversion extranjera o generar formas diferentes de hacer relaciones y

transacciones (B2B, B2C).

La comercializacién de productos constituye un pilar fundamental para mejorar los
niveles de ingresos, por ello, se busca conocer el grado de importancia que los artesanos le
dan a la implementacion de estrategias digitales para mejorar los procesos de
comercializacién. Con base a los datos recabados en la encuesta se determina que el 97.71%

consideran que su aplicacién es de total importancia para fortalecer las relaciones

comerciales del sector artesanal.

Anadlisis de Variables

Lugar de Residencia y su relacion con la formacion académica.

Tabla 44: Lugar de residencia.

Sitio San San Lib. San  Dos La
Formaciéon Académica Pajiza Nuevo Sinchal Antonio Pedro Bolivar José Mangas Entrada Total
Tercer nivel completo 1 0 0 0 1 0 0 0 0 2
Tercer nivel incompletc 0 0 0 0 0 3 2 2 3 10
Bachillerato completo 19 13 17 18 19 5 7 10 10 118
Bachillerato incompletc 6 12 8 8 6 14 6 16 9 85
Primario completo 2 5 5 4 2 6 5 9 2 40
Primario incompleto 2 0 0 0 2 6 9 15 12 46
Estudios técnicos 0 0 0 0 0 3 1 5 3 12
Ninguno 0 0 0 0 0 9 3 13 12 37
Total 30 30 30 30 30 46 33 70 51 350

Fuente: Encuesta a Artesanos
Elaboracion: Los autores
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Figura 49: Vivienda y formacion académica.

Lugar de vivienda y su relacién con la formacion académica
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Elaboracion: Los autores

El nivel de educacién es parte fundamental para mejorar la calidad de vida de los
habitantes, de esta manera, se pudo determinar a través de las encuestas, que el nivel de
preparaciéon de los artesanos del sector es solo de bachillerato, y son pocos los artesanos que

tienen un nivel profesional especializado.

En Pajiza: De la totalidad de encuestados en esta comuna, 30 de ellos respondieron que

tenian bachillerato completo y 7 de los encuestados no habian terminado el bachillerato.

En Sitio Nuevo: De una muestra de 30 encuestados en la comuna Sito Nuevo, 13 de
los encuestados habian terminado el bachillerato completo, tenian bachillerato incompleto

12 de los encuestados y 5 de los encuestados respondieron poseer primaria incompleta.

En Sinchal: El bachillerato completo lo habian realizado 17 de los encuestados,
bachillerato incompleto respondieron 8 de los encuestados y primaria completa lo habia

logrado 5 de los encuestados, de una muestra total de 30 encuestados.
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En San Antonio: De una muestra de 30 encuestados, 18 de ellos tenian bachillerato
completo, tenian bachillerato incompleto 8 de los encuestados y primaria completa lo habia

logrado 4 de los encuestados.

En San Pedro: De una muestra de 30 encuestados, 1 encuestado respondi6 que tenia un
nivel de educacion de tercer nivel completo, el bachillerato completo lo habian alcanzado 19
encuestados, 6 encuestados tenian bachillerato incompleto, 2 encuestados respondieron tener

primaria completa, primaria incompleta lo habian alcanzado 2 de los encuestados.

En Libertador: La instrucciéon de tercer nivel no terminada sefialaron 3 de los
encuestados, bachillerato completo lo alcanzaron 5 de los encuestados, 14 encuestados
respondieron que tenian bachillerato incompleto, primaria completa respondieron haberla
terminado 6 de los encuestados, otro 6 de los encuestados indicaron tener primara incompleta,
estudios técnicos indicaron 3 encuestados y ningun tipo de instruccién respondieron 9

encuestados, de una muestra de 46 encuestados.

En San José: Solamente 2 encuestados indicaron tener tercer nivel incompleto, el
bachillerato completo 7 de los encuestados, el bachillerato incompleto 6 de los encuestados,
la primaria completa sefiald tener 5 encuestados, 9 encuestados respondieron tener primaria
incompleta, 1 de los encuestados poseia estudios técnicos, y 3 ningun tipo de nivel educativo,

de una poblacion de 46 encuestados.

En Dos Mangas: El tercer nivel incompleto lo alcanzaron 2 encuestados, 10
encuestados respondieron tener bachillerato completo, bachillerato incompleto solamente
poseian 16 encuestados, la primaria completa la alcanzaron 9 encuestados, 15 encuestados
indicaron tener primaria incompleta, estudios técnicos sefialaron 5 encuestados, y ningin

nivel educativo respondieron 13 encuestados.

En La Entrada: Solamente 3 de los encuestados sefialaron tener nivel incompleto, 10
encuestados respondieron tener bachillerato completo, 9 encuestados llegaron a tener
estudios de tercer niel incompleto, 2 encuestados poseian primaria completa, 12 encuestados
manifestaron tener primaria incompleta, estudios técnicos poseian 3 encuestados, 12

encuestados indicaron no poseer ninguna clase de educacion.
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En resumen, la poblacion total a encuestar fue 350 personas, de las cuales 1 persona

posee tercer nivel completo, el tercer nivel incompleto solamente 10 encuestados, 122

encuestados poseen bachillerato completo.

Ingresos mensuales por ventas y su relacion con la actividad artesanal.

Tabla 45: Ingresos mensuales y actividad artesanal.

Actividad Artesanal
Ingresos Acc. Acc. Tallar
por Ventas Muebles Bisuteria Moda Hogar Calzado  Escul Otras Total
Hasta 100 0 16 14 12 0 0 5 47
101 a 400 39 108 36 28 12 9 21 253
401 a 1000 24 5 4 4 2 2 0 41
1001 a 3000 1 0 0 0 0 0 0 1
3001 y mas 0 0 0 1 0 0 0 1
Ninguno 0 3 4 0 0 0 0 7
Total 64 132 58 45 14 11 26 350

Fuente: Encuesta a Artesanos
Elaboracion: Los autores
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Figura 50: Ingresos mensuales y actividad artesanal.
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El ingreso por venta de los artesanos esta en un promedio de § 100 a $ 400 mensuales,
la mayoria de ellos se obtiene dentro de la actividad de la bisuteria, seguidos por los artesanos

dedicados a la actividad de fabricaciéon de muebles de madera.

Género del artesano y su relacion con la actividad artesanal.

Tabla 46: Género y actividad artesanal

Género

Actividad Artesanal Hombre Mujer Total
Muebles 49 15 64
Bisuteria 67 65 132
Acc. De Moda 26 32 58
Acc. De Hogar 26 19 45
Calzado 13 1 14
Tallar Esculturas 8 3 11
Otra 17 9 26
Total 206 144 350

Fuente: Encuesta a Artesanos
Elaboracion: Los autores

Figura 51: Género y actividad artesanal.
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Elaboracion: Los autores
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La igualdad de género no solo es un derecho humano fundamental, sino que es uno de
los fundamentos esenciales para construir un mundo pacifico, préspero y sostenible. De la

encuesta realizada se pudo determinar que 67 artesanos varones como también 65 artesanos

mujeres se dedican a actividades de bisuteria.

Régimen Tributario y su relacion con la actividad artesanal.

Tabla 47: Régimen tributario y actividad artesanal.

Régimen Tributario

Actividad Artesanal RISE Ninguno Total
Muebles 35 29 64
Bisuteria 13 119 132
Acc. De Moda 6 52 58
Acc. De Hogar 11 34 45
Calzado 5 9 14
Tallar Esculturas 1 10 11
Otra 3 23 26
Total 74 276 350

Fuente: Encuesta a Artesanos
Elaboracion: Los autores

Figura 52: Régimen tributario y actividad artesanal.

Régimen tributario y su relacién con la actividad artesanal
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Elaboracién: Los autores
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El régimen tributario es la norma juridica que regula las relaciones entre el Estado y
demis entes acreedores de tributos, y quienes tienen obligaciones tributarias para con ellos,
por eso se indago como los artesanos tienen regulado sus negocios en relacion a los tributos
y se pudo determinar que el 78.86% (276) de los artesanos no se encuentran regulados,
mientras que un pequefio grupo esta regulado mediante el RISE, mayormente aquellos que

se dedican a la fabricacion y venta de muebles.

Régimen Organizativo y su relacién con la actividad artesanal.

Tabla 48: Régimen organizativo y actividad artesanal.

Régimen Organizativo
Actividad Artesanal Asociativo Cooperativo Independiente Otros Total

Muebles 32 0 32 0 64
Bisuteria 46 0 85 1 132
Acc. De Moda 36 0 20 2 58
Acc. De Hogar 37 0 8 0 45
Calzado 2 0 12 0 14
Tallar Esculturas 2 0 9 0 11
Otra 14 1 11 0 26
Total 169 1 177 3 350

Fuente: Encuesta a Artesanos
Elaboracion: Los autores

Figura 53: Régimen organizativo y actividad artesanal.

Régimen organizativo y su relacion con la actividad artesanal
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De acuerdo a la encuesta realizada a los artesanos del sector, se pudo determinar que
177 artesanos no se encuentran dentro de algin régimen organizativo, mientras que 170 de

ellos pertenecen a una asociacién o cooperativo.

Nivel socioeconémico y su relacion con el lugar donde reside.

Tabla 49: Nivel socioeconémico y lugar de residencia.

Nivel Socioeconémico

Comuna AB C DE Total
La Entrada 0 10 41 51
Dos Mangas 2 15 53 70
San José 0 16 17 33
Libertador Bolivar 7 23 16 46
San Pedro 0 30 0 30
San Antonio 0 30 0 30
Sinchal 0 30 0 30
Sitio Nuevo 0 29 1 30
Pajiza 0 20 10 30
Total 9 203 138 350

Fuente: Encuesta a Artesanos
Elaboraciéon: Los autores

Figura 54: Nivel socioeconémico y lugar de residencia.

Nivel socioeconémico y su lugar de residencia
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La estratificacién socioecondmica es una clasificacion en estratos de los inmuebles

residenciales qu

e deben recibir servicios publicos, para el cobro diferencial, es decir, para

asignar subsidios y cobrar sobrecostos 0 contribuciones. En las encuestas realizadas se pudo

determinar que la mayoria de los artesanos (5

Formaci6én académica y su relacion con el uso de herramientas.

Tabla 50: Formacién académica y uso de herramientas.

No utiliza herramientas

8%) pertenecen al estrato socioeconomico “C”.

wi — Descon'ocen No cuentan con Des_c onocimi_ento i de coNn:ielizrl'l;do
Formaciéon Académica  herramientas presiipaesto equipos/por inseguridad por falta de Otros Total
gratuitas cibernética Hempe

Tercer nivel completo 1 0 0 0 1 2
Tercer nivel incompleto 0 0 0 0 0 0
Bachillerato completo 19 13 17 18 19 86
Bachillerato incompleto 6 12 8 8 6 40
Primario completo 2 5 5 4 2 18
Primario incompleto 2 0 0 0 2 4
Estudios técnicos 0 0 0 0 0 0
Ninguno 0 0 0 0 0 0
Total 30 30 30 30 30 150

Fuente: Encuesta a Artesanos
Elaboraciéon: Los autores

Figura 55: Formacién académica y uso de herramientas.

Formacién académica y uso de herramientas
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Desconoce que existan herramientas gratuitas: Respondieron 4 encuestados con
bachillerato completo. Cinco de los encuestados poseen bachillerato incompleto. Un nivel de
primaria completa tiene 5 encuestados. Nueve encuestados que respondieron la encuesta
poseen primaria incompleta. Ningtin grado de instruccién respondieron 3 encuestados. La

muestra total fue de 26 personas.

No cuenta con un presupuesto: Uno de los encuestados que respondi6 posee tercer nivel
completo. Siete encuestados con bachillerato completo eligié esta alternativa. Con
bachillerato incompleto escogieron 10 encuestados, esta alternativa. Esta respuesta fue
seleccionada por 12 encuestados con primaria completa. Uno de los encuestados se inclind
por esta respuesta poseen primaria incompleta. Tres personas sin ningin nivel grado

educativo escogi6 esta opcién. La muestra total fue de 34 personas.

Desconocimiento en el uso de equipos tecnolégicos/ por la inseguridad cibernética:
Dos encuestados con bachillerato completo escogieron esta opcién. Esta alternativa fue
escogida por 11 encuestados con bachillerato incompleto. Seis encuestados con nivel
educativo de primaria completa indicaron esta respuesta. Con nivel educativo de primaria
incompleta fueron diez encuestados los que seleccionaron esta alternativa. Un encuestado
con estudios técnicos se incliné por esta opcién. Sin ningun nivel de educacion respondieron

esta opcion fue indicada por 1 encuestados. La muestra total fue de 46 personas.

No lo ha considerado por falta de tiempo: Con bachillerato completo se incliné un
encuestado por esta opcion. Dos encuestados con bachillerato incompleto escogieron esta
respuesta. Un encuestado con primaria completa selecciond esta respuesta. Con primaria
incompleta que poseen tres encuestados indicaron  esta alternativa. Un encuestado con

estudios técnicos eligi6 esta respuesta. La muestra total fue de 8 personas.

Otros: Con tercer nivel incompleto respondié a la encuesta 1 encuestado. Ocho
encuestados que respondieron poseen bachillerato completo. Con bachillerato incompleto
respondieron la encuesta 7 encuestados. Con primaria completa se encuesto a 3 personas. De
primaria incompleta fueron encuestadas 7 personas. Con estudios técnicos, se encuesto a

personas. Solamente 6 personas encuestadas no poseian ningun nivel de educacion.
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De la poblacién de 148 encuestados, 1 encuestado con tercer nivel completo respondio.
Con tercer nivel incompleto fue respondida por 1 encuestado. Con bachillerato completo
fueron 22 encuestados los que se inclinaron por esta opcion. Fueron 35 encuestados con
bachillerato incompleto los que escogieron esta opcién. Tienen primaria completa 27 de los
encuestados. Solamente 30 encuestados poseen primaria incompleta. Con estudios técnicos

fueron encuestados 4 personas. Ningun tipo de educaciéon respondieron 28 encuestados.
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3.2 Validacién de hipétesis de investigacion

Se procede a la validacion de las hipotesis generales de investigacion:

Hipotesis Nula Ho: La implementacion de estrategias digitales adecuadas no influird
sobre el desarrollo de las relaciones comerciales del sector artesanal de la zona norte del

Cantdén Santa Elena.

Hipétesis Alternativa H1: La implementacion de estrategias digitales adecuadas
influira sobre el desarrollo de las relaciones comerciales del sector artesanal de la zona norte

del Cantdn Santa Elena.

El objetivo de la comprobacién de la hipétesis a través de la Prueba del ChiCuadrado
de Pearson, es determinar la relacién entre dos variables y su dependencia estadistica en cada
una de ellas, la misma que se logra mediante los datos de la encuesta aplicada a la poblacién

objetivo, los artesanos de la zona norte de la provincia de Santa Elena.

El cuestionario de preguntas de la encuesta se conformé con interrogantes de tipo
cerradas y opciones miltiples y de Likert y de esta forma medir el impacto de las estrategias

digitales en el mejoramiento de sus relaciones comerciales con su mercado objetivo.

En la realizacion de la prueba del Chi-Cuadrado se consideré los indicadores:
Estrategias digitales adecuadas como la variable independiente y relaciones comerciales
como la variable dependiente, a partir, de los resultados que se obtuvieron a través de la
encuesta se determinard si la implementacién de estrategias digitales adecuadas influird
sobre el desarrollo de las relaciones comerciales de los artesanos, que se manifieste en un
posicionamiento de estos sectores como nichos de produccién artesanal autdctona,

incremento de ventas, apertura de nuevos mercados entre otros beneficios.

El planteamiento de la tabla de contingencia se presenta en la tabla 51. El planteamiento

hipotético a continuacién:
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Hipétesis Nula Ho: La implementacion de estrategias digitales adecuadas NO

INFLUIRA sobre el desarrollo de las relaciones comerciales del sector artesanal de la zona

norte del Cantén Santa Elena.

Hipotesis Alternativa H1: La implementacion de estrategias digitales adecuadas

INFLUIRA sobre el desarrollo de las relaciones comerciales del sector artesanal de la zona

norte del Canton Santa Elena.

Tabla 51: Tabla de contingencia

Beneficios
ge : Efecto en relaciones comerciales
estrategias
digitales:

GEIT:;H Identificar los

rocn | D28 | wanener | poarae | Garatiare | voorayodie | s

fuerte y . informado al | informacién . TOTAL

estrecha aten'clén consumidor | a los clientes du_das de nocsro relaué.n G

con al cliente clientes producto para mercial
2 el cliente

clientes
Incremento
de
Compras 56 78 98 120 65 68 56 541
Mejoras de
ventas 75 64 59 109 32 65 21 425
Nuevos
mercados
de clientes 49 70 49 98 81 53 49 449
Ahorro de
dinero en
promocion 132 65 67 86 76 64 42 532
Incremento
de
ganancias 108 63 73 65 39 34 67 449
Medicién
de
ganancias 153 86 39 69 55 47 48 497
Ganar
posicién en _
el mercado 95 78 81 78 69 83 50 534
Fidelizar
clientes 58 97 57 43 73 75 68 471
TOTAL 726 601 523 668 490 489 401 3898

Fuente: Encuesta a Artesanos
Elaboracién: Los autores (2021)
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En la tabla 52 se calculd los valores esperados de las observaciones de la

poblacion.

Tabla 52: Tabla de contingencia- Valores esperados

Beneficios de
estrategias Efecto en relaciones comerciales
digitales:
D tiza nt I I
u A e r
Enaeney €2 | ormadoal | informacigna [ ECPUCSIASE | que aporav SHTRRETIL | TOFAL
estrecha con | atencibn al B 5 dudas de nuestro producto para el relacifn
% B consurnidor | los clientes . .
clientes cliente clientes cliente
Incremento de
Compras 20 0 9 8 0 0 0
Mejoras de
ventas 0 0 0 18 9 3 12
Nuevos
mercados de
clientes 14 0 2 6 11 0 0
Ahorro de dinero
£n promocion 11 4 0 0 1 0 3
Incremento de
gamancias 7 1 3 2 5 9 9
Medicién de
ganancias » 1 1 3 | 4 0
Ganar posicién
en el mercado
0 0 1 2 0 4 0
Fidelizar clientes
10 8 1 18 3 4 8
TOTAL 287

Elaboracion: Los Autores

Donde es el valor del estadistico de prueba es = 287. Se calculé el valor critico
mediante gl: (r-1)(c-1)= (8-1)(7-1)=42. El valor critico fue }*(1-a )(r-1)(c-1) = 58,12. Donde
la decisién fue que se rechaza la hipétesis nula. Se concluye que implementar estrategias
digitales adecuadas INFLUIRA sobre el desarrollo de las relaciones comerciales del sector

artesanal de la zona norte del Cantén Santa Elena.
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33 Conclusiones de la investigacion

Para sobrevivir en el actual contexto de impactos causados por la pandemia del
COVID-19, las empresas recurren al uso intensivo de herramientas digitales para
implementar el teletrabajo, realizar compras y ventas online, asi como gestionar procesos de
produccién de forma remota. La digitalizacién, considerada no hace mucho como un
elemento extra para aumentar la productividad y los ingresos por ventas, hoy se ha

establecido como un requisito indiscutible para que las empresas sobrevivan.

Es asi como al analizar el estado de la transformacion digital en el sector artesanal de

la zona norte del Cantén Santa Elena, se concluye que enfrenta retos como:

- La digitalizacién tardara en equipararse al nivel de otros sectores principalmente por
el analfabetismo digital presente en la poblacién artesanal de la zona norte con una
tendencia del 42.29%. Valor que corresponde a los datos de la encuesta aplicada a
artesanos al indagar respecto a las razones de no utiliza ninguna herramienta de

internet para los negocios.

Pregunta 11. ;Por qué razones no utiliza ninguna herramienta de internet para su

negocio?
Tabla 53: No utilizan herramientas.
RESPUESTA FRECUENCIA %
Desconocimiento en el uso de equipos tecnologicos 46 31.08%
No cuenta con presupuesto 34 22.97%
Otros ;Cuéles? 34 22.97%
No lo ha considerado 8 5.41%
Falta de tiempo 0 0.00%
Total 148 100.00%

Fuente: Encuesta a Artesanos

Elaboracion: Los Autores

- El analfabetismo digital responde entre algunas causas al limitado acceso de la

poblacion a los servicios de internet, no necesariamente por los elevados costos que
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representa adquirir dispositivos sofisticados o contratar el servicio de internet; sino
por la infraestructura digital que determina la calidad del nivel de cobertura en

algunos sectores.

- Las soluciones e iniciativas de digitalizacién han sido abandonadas por los
mentalizadores de los proyectos, convirtiéndose en ideas no sostenibles en el tiempo.
Entre estas destacan paginas webs con interfaces poco amigables, perfiles en redes
sociales con contenido desactualizado e inactivo. Datos que se obtuvieron en la

observacién mecanica.

- La mayoria de artesanos pese a reconocer a la transformacion digital como una
inversién a largo plazo para cualquier negocio, no saben como encaminar un proyecto

digital.

De esta forma, la propuesta se orienta a satisfacer las necesidades de digitalizacién
del sector, partiendo de la oportunidad de crecimiento que otorgaria un sitio web integral; es
decir que agrupe al colectivo para presentar de forma masiva la oferta de bienes y que ofrezca
ademés una aplicacién mévil que mejore la experiencia de navegacion de los usuarios; siendo
imprescindible introducir nuevos servicios en la red que permitan acceder desde tabletas o

smartphones.

Al estilo de reconocidas plataformas de e-commerce como Alibaba o Amazon, el
valor artistico del sector artesanal puede ponerse a disposiciéon del mercado nacional e
internacional mediante contenido optimizado, diferenciado y que responda a las necesidades

del consumidor.

34 Recomendaciones de la investigacion

La implementacién de un plan de estrategias digitales debera contar con los siguientes

Tecursos:
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- Asistencia supervisada hacia la introduccién de las herramientas digitales en
sus actuales modelos de negocios de la zona norte del Cantén Santa Elena.

- Conducir al colectivo hacia la asociatividad para generar mayor impacto en el
proceso de la transformacion digital del sector.

- Establecer los principales roles de los actores involucrados en el proceso de
transformacion digital.

- Migrar a los clientes actuales a los canales digitales, aprovechando su
presencia en internet.

- Definir indicadores de rendimiento.

35 Propuesta

Titulo de la propuesta

Plan de Estrategias Digitales para impulsar las relaciones comerciales del sector

artesanal de la zona norte del cantén Santa Elena, provincia de Santa Elena Ecuador.

Introduccién

El desarrollo que han tenido las Tecnologias de Informacion y Comunicacion (TIC)
ha facilitado la realizacién de multiples actividades en diversos sectores econdmicos con

eficiencia y versatilidad, con lo que se generan oportunidades de desarrollo y crecimiento
local.

Pero surge la interrogante jPor qué cada vez es mds importante el empleo de las

tecnologias en los negocios? lo que ha conducido a las empresas a cambiar de paradigma.

Las TIC han llegado para establecerse como un complemento para formar nuevas

capacidades diferenciadoras de negocio, especialmente ahora que la aplicacién del marketing
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digital ha dejado de ser una alternativa para complementar las acciones de marketing
tradicional y convertirse en un elemento vital para mejorar la visibilidad, posicionamiento y

ventas.

De hecho, la masificacién del internet y de las redes sociales ha impulsado el comercio
electronico obligando a las empresas de todos los sectores y tamafios a adoptar las nuevas
tecnologias para implementar estrategias publicitarias; porque, tarde o temprano, todos

tendran que aceptar la disrupcién digital.

La transformacion de los negocios se ha visto impulsada por las nuevas tecnologias
digitales generando modelos de negocio online, que han sido como una especie de impulso
externo que ha obligado a cuestionar las maneras, la €tica y la filosofia de trabajo para
mejorar. Y aunque algunos administradores o duefios de negocios consideran a la disrupcion
digital como una amenaza eterna, poco a poco van haciendo conciencia de la necesidad de

adaptarse para poder seguir operando en su mercado.

Asimismo, la llegaba de la pandemia por el Covid-19 demostro la importancia de la
digitalizacién para cualquier negocio. No obstante, que un negocio tenga redes sociales no
quiere decir que tenga una estrategia digital definida, esto solo representa una de las tantas

acciones que se incorporan dentro de un plan de marketing digital.

De hecho, la estrategia digital deberé contener tacticas donde la tecnologia debera ser
fundamental para lograr los objetivos empresariales; las mismas que tendran que ser

aceptadas, considerado cudl es la propuesta de valor del negocio.

Objetivos de la propuesta
Objetivo General

Disefiar un plan de estrategias digitales conformado por una combinacién de canales y
formatos de comunicacion digital que impulse las relaciones comerciales del sector artesanal

de la zona norte del canton Santa Elena.
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Objetivos Especificos

Analizar la situacion digital, interna y externa de los artesanos del sector artesanal
de la zona norte del cantén Santa Elena.

Definir las estrategias y tacticas digitales para alcanzar los objetivos planteados.
Conformar un plan de acciones de estrategias digitales.

Determinar los indicadores cuantitativos que midan el rendimiento de las acciones
y el retorno de la inversion (ROI).

Formular un presupuesto de inversiéon econémica para implementar el plan de

estrategias digitales.

Estructura del Plan de Estrategias Digitales

Para

la realizacion del Plan de Estrategias Digitales se consider6 los lineamientos del

autor (Guerra, 2020) que establece los siguientes pasos para su realizacion:

1

. Analizar la situacién digital de los interesados

Este analisis se enfocaré en 3 aspectos que son:

Analisis de la situacion digital interna.

Anilisis externo que abarca una descripcion del mercado y el sector donde se
compite, también de la tendencia a futuro. ;Cual es el plblico objetivo?, ;Qué
perfil tiene ese publico objetivo?, ;Quién es nuestra competencia?, ;Qué
acciones han aplicado para lograr buenos objetivos,.y los errores que han

cometido?

Anélisis FODA, que permitié conocer la situacion de los negocios.

2. Objetivos. Definicién de objetivos que se desea lograr en un tiempo

especifico.
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Estos objetivos pueden ser de los siguientes tipos:

e Branding: Dar a conocer a las poblaciones y los productos que producen y

venden.
e SEO: Optimizar el posicionamiento web ¢ incrementar el trafico organico.

e Leads: Contar con una base de datos de clientes potenciales para construir una

relacion via email.
e Ventas: Aumentar los niveles de compra de las artesanias.

e Retencién y fidelizacién: Afianzar la relacién con los clientes mediante

promociones exclusivas.

3. Estrategias y Tacticas

Implica definir qué camino se seguird para lograr los objetivos. De ¢stos

depender4 las estrategias y tacticas que se aplicardn para lograrlos.

4. Acciones

Conformar un plan de acciones donde se describen las cosas a efectuar en el corto

plazo. Se responde a las siguientes interrogantes:

e Objetivo

o Medio/ Canal
e Quién

o Qué

e Dobnde

e (Cémo

e Cuando

e KPIs
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e Inversion

5. Definir los indicadores de medicion o KPIs que permitan conocer el

rendimiento de cualquier estrategia y accién especifica.
Andlisis de la situacién digital de los interesados

La tabla 53 presenta los resultados de los puntos mas importantes de la situacion digital

de los artesanos (poblacién de estudio) que se considerd para evaluacion.

Tabla 54: Analisis de la situacién digital de los interesados

ASPECTOS SI NO OBSERVACION
Ningiin artesano u asociacion artesanal de
Sitio web X las localidades en estudio poseen un sitio
web
En ciertos blogs que tratan sobre temas
Blog X turisticos hacen pequefias resefias de la
actividad turistica en Santa Elena
Search Engine Al no existir una web de los artesanos de
Optimization SEO X Santa Elena no aplica el SEO como una
(Optimizacion de herramienta para ser aplicada en el
motores de blisqueda) mejoramiento de la visibilidad de una web
Ciertos artesanos poseen de forma
Redes Sociales X particular una cuenta personal en alguna

red social , pero no como negocio
Es desconocida mayormente como una
Email marketing X herramienta de comercializacién y
posicionamiento de mercado

. s No es aplicada por los artesanos de la
Publicidad digitl X localidad por diversos factores o motivos

Al no existir una web o red social grupal
no se puede efectuar ninguna recoleccion,
Analitica web X medicién, procesamiento, andlisis y
reporte del trafico en internet para
entender y optimizar el uso de un sitio web
Elaboracién: Los autores (2021)

FODA al sector artesanal norte del canton Santa Elena
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Se presenta el FODA de los negocios artesanales del cant6n Santa Elena - Zona norte.

Tabla 55: FODA de los negocios artesanales:

FORTALEZAS

OPORTUNIDADES

Habilidades  artesanales innatas en
pobladores que les permite la creacién de
diversos tipos de creaciones manuales
Actividad que sirve de sustento para
personal que no cuenta con una calificacién
laboral

La artesania es una actividad de gran
impacto socioeconémico en el sector
proporcionando ingresos economicos para
subsistir

Presencia de recursos naturales que sirven
como materia prima para la creacién de
artesanias.

Diversidad de tipos de trabajos
artesanales

Incremento de turistas nacionales y/o
extranjeros al sector

Organismos No  Gubernamentales
prestos a colaborar con artesanos

Incrementar mercados potenciales en el
pais y/o exterior

mayores beneficios

Vinculacidén débil en la comercializacion
Débil conocimiento de estrategias de
marketing digitales y de relaciones
comerciales con clientes

Escaso nivel de tecnificaciéon en la
produccidn de artesanias

Falta de capacitacién en cuestiones de
marketing digital y relaciones comerciales
Alto nivel de informalidad laboral

Falta de desarrollo de cadenas de
comercializacion

DEBILIDADES AMENAZAS
No existe una tendencia por parte de los
artesanos de organizarse para lograr [ Informalidad laboral

Recesion econdémica del pais

Intermediacién por parte de terceros que
encarecen las artesanias

Falsificacion de artesanias

Empleo de materias primas de baja
calidad
Aumento de insumos

Presencia de artesanias de otras regiones

Elaboracién: Los Autores (2021)
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Tendencias del mercado artesanal futuro

Actualmente, el mercado tiene un gran aprecio por productos artesanales o hechos a
mano, lo que ha dado al surgimiento de nuevas tendencias y expresiones creativas, que
provienen de economias informales hasta de la industria y de la academia. La pandemia de
COVID-19 que azot6 al mundo provocé grandes impactos econdmicos, sociales, de trabajo,
entre otros en la sociedad. En sectores de escaso desarrollo econémico e industrial como es
la zona norte de la provincia de Santa Elena, donde no se encuentran muchas industrias que
ofrezcan empleos adecuados para una gran poblacion econdémicamente activa (PEA) que

habita en esta provincia.

Siendo la produccidn artesanal de entre menor a mediana escala, con materiales que se
encuentran en este sector la materia prima principal para la creacién de artesanias a mano,
que permiten generar un ingreso econémico minimo que permita a los pobladores satisfacer

sus principales necesidades de subsistencia.

La creatividad, variedad e innovacién artesanal que aplican los artesanos a sus
creaciones se imponen a los bienes manufacturados. Lo que hace que sean apreciados por los
turistas nacionales y extranjeros que acuden a las playas de Santa Elena. Los artesanos se
inclinaran por hacer conciencia que solamente la formalizacién de su actividad les permitira
alcanzar beneficios, tales como, contar con créditos estatales en condiciones favorables,
capacitaciones técnicas, administrativas entre otras, lograr posicionamiento en el mercado y

fidelizacion de clientes, manifestado en el aumento de ventas.

Las artesanias producidas con técnicas tradicionales, aunque se haya empleado algin
tipo de maquinaria en su elaboracion conllevan un alto valor cultural y se diferencian de los

producidos en masa, porque son unicas.
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Publico objetivo

Preferentemente personas nacionales y/o extranjeras que se encuentren mayormente
haciendo turismo en las playas y les atrae conocer las artesanias que se elaboran en la zona

norte de la provincia.

Perfil del publico objetivo

En base a las siguientes variables se desarrollé el perfil del cliente potencial de

artesanias hechas a mano.

e Edad: Entre 20 a 75 afios de edad

e Sexo: Masculino y Femenino

e Lugar de Residencia: Mayormente son de la provincia de Guayas, en mediana
proporcién de la provincia de Manabi, de la Sierra y extranjeros (norteamericanos,
europeos y sudamericanos).

e Actividad econdémica de los clientes: Gran parte son empleados del sector publico
o privado, otros son pequefios y medianos empresarios y jubilados.

e Nivel de ingresos econémicos: Entre $ 600 a $ 1.500 mayormente, pero existe
preferentemente turistas extranjeros que manejan mas de $1.500.

e Nivel educativo: Mayormente son bachilleres y hay personas con educacion
SUperior.

e Medio de que se informan los clientes: Mediante redes sociales de personas

naturales que son artesanas y entidades gubernamentales que impulsan la

actividad turistica del sector.

Razones que impulsan compra de artesania

Estan las siguientes razones:
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o Turistas desean apoyar directamente al artesano que produce el producto y lo
vende directamente.

e Apoyar los procesos de produccién de artesanias. Siendo los artesanos el pilar de
que se mantengan vivos los proceso, materiales y productos elaborados por sus
ancestros.

e Se desarrolla un comercio justo. Se paga lo justo por el producto, evitando que
nadie sea explotado ni engafiado con sus condiciones laborales. Se eliminan a los
intermediarios que son los que mayormente se llevan las ganancias sin hacer
mucho esfuerzo.

e El cliente pude conocer de como se realiza la artesania.

e Seapoya la conservacion del medio ambiente, los artesanos realizan mayormente

trabajo manual que no contamina el entorno.
e Se compra artesanias de gran calidad.

e Establecimiento de relaciones comerciales (intermediarios)

Definicion de objetivos de la estrategia digital

Se establecen los siguientes objetivos de marketing digital a desarrollar en el plan de

estrategias digitales. Se debe considerar previamente que los:

e Objetivos: Comprende lo que se quiere lograr.
o FEstrategias: Como se van a conseguir 10s objetivos.
e Acciones/ticticas: Qué se hara para alcanzar estos obj etivos.

e Métricas: Cémo se van a comprobar si los objetivos se han cumplido, logrado o

alcanzado.

Objetivos del plan de estrategias digitales
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e Divulgar a los artesanos de la zona norte de la provincia de Santa Elena en el
ecosistema digital.

e Lograr que el trifico al sitio web sea de 700 personas por mes.

e Definir campafias de captacién que permitan captar unos 300 clientes potenciales.

e Incrementar los ingresos por ventas presenciales en un 15% anual.

e Contar con 1000 miembros entre todas las redes sociales que se creen.

e Atender el 100% de consultas efectuadas por redes sociales.

Definicion de activos digitales

Un activo digital comprende a todos los recursos intangibles con los que cuenta una
empresa como pueden ser: imé4genes, videos, website, documentos, perfiles de redes sociales,
etc. Los que seran importantes para el desarrollo de las tareas de marketing y comunicacion
de los artesanos de la zona norte. Debido a que cualquier estrategia digital de tipo visual o de

contenido demanda de un conjunto de activos digitales para efectuarse.

Los tipos de archivos digitales que se han definido para este conglomerado de artesanos

son:
e Un sitio web
e Redes sociales: Facebook e Instagram
e Aplicacion Movil
Sitio Web
Generacion de un dominio web, tienda online que integre las siguientes funciones en
el interfaz:

e Promociones y elementos persuasivos como:

o Envios gratis para clientes nuevos.
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o % de ahorro adicional en pago via PayPal.
o % de descuento en el primer pedido.
o Banner promocional de rebajas.
o Pop up con descuentos progresivos dependiendo del importe del ticket.
o Descuentos con su correspondiente c6digo o cupdn.
e Asistencia guiada- Ayuda y Apoyo
o Servicio al Cliente
o Informacién de envio
o Rastreo Satelital del envio
o Politica de Devolucion
o Coémo realizar un pedido
o Guia de Tallas
e Conversion:
o Moneda
o Idioma
o Medios de Pago
o Canjear Puntos
e Recursos:
o Catélogo Online
o Blog de Moda y Guia de Estilo
o Ir a redes sociales: Facebook, Twitter, Instagram, Youtube, Pinterest,
Tik Tok, Snapchat, Whatsapp Business
o Historia: Valor cultura, acerca de los artesanos, materiales, entre otros.
o Suscripcion a Newsletter
o Descargar la App Movil
o Politica de Privacidad y Cookies

c @ wwi.artesaniasfromsantaelena.com|
Ap"cac"’"ei @ www.artesaniasfromsantaelena.com

Q. www.artesaniasfromsantaelena.com - Google Busqueda
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Facebook Marketplace

Considerada la mayor red social en el mundo. Donde se establece una red de vinculos
virtuales, con el fin de dar soporte para producir y compartir contenidos. Esta red permitio al
marketing encontrar nuevos conceptos y abordajes. La red estd dividida en dos mundos: el
mundo de las personas y el mundo de las empresas. Por lo que ofrece tres opciones de perfil

para elegir: perfil personal, Fanpage o Marketplace.
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Entre los beneficios de contar con un Facebook estan los siguientes:
Crear un vinculo directo y personal

La posibilidad de establecer un dialogo con un lead o cliente potencial, en tiempo real
de una manera semi-formal, ya sea mediante una atencion al cliente humana o robotizada, es
una posibilidad increible. No solamente para el cliente que pueda entrar en contacto con la
empresa en cualquier instante, sino también para la empresa que incremente sus posibilidades

de lograr informacion sobre €l
Interactividad

A la pagina de Facebook de la empresa s posible agregar botones y también vinculos
que se puede hacer con ofras plataformas complementarias con lo que se crea un tipo de

actividad que agiliza los procesos, no solo de compra sino también de pago.
Feedbacks

Es un medio leve que presenta las criticas y sugerencias para que, de esa manera, la

empresa mejore su desempefio de forma constante.

Instagram

Es una red social y aplicacién que facilita que el usuario de Instagram pueda contar
historias del dia a dia, mediante imagenes y videos. Su finalidad principal es proporcionar a
sus usuarios un espacio para compartir sus anhelos, logros, experiencias, de una manera

grafica, captando asi una mayor atencién de sus seguidores.
Los objetivos de Instagram para la marca son:

e Mejorar la imagen de marca: Facilitando que la imagen de marca crezca a nivel
digital y facilitar la actualizacion de la identidad de marca segun la linea que

quiera seguir la empresa.
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e Un mayor nivel de compromiso (engagement) con el target. Previo a 1
implementacién de cualquier estrategia comunicativa, se debe pensar de cémo se
va a conectar eso con el target. Una ventaja de emplear esta red es que los videos
e imégenes conectan mucho mejor con los usuarios y generan un mayor
compromiso.

e Comunicar novedades del negocio de otra forma. En un formato visual y mas
fresco, idoneo al target.

e Potenciar determinados productos. Presentando los productos, pero de una forma
mas sutil o diferente. Si en la cuenta del negocio se trabaja la marca, no es correcto
hablar de la promocién de algin producto. Se debe de aplicar la creatividad, ir
mas alla del producto en si y explicar lo que al target realmente le pueda interesar
ese producto o servicio y los beneficios que le supondria.

e Alcanzar un mayor trafico web. Si a empresa comercializa sus bienes o servicios
mediante una web o demanda trafico en su website. Instagram debe servir para
llamar la atencién del target hacia la web, centrar la atencién del usuario en algo

que puede encontrar en su website y no solo el perfil de Instagram.
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( Liniites se.artesanias
| et Ll

m

Piczas personalizadas en porcelana fria.

SOLO BAJQ PEDIDO

Tienda online.

Envios a nivel nacional

wa.me/593996071491

TALLER RENOVACI. CURSO Fy YO C
856 1,844 438

putlicaciones seguidoies seguidos

Usar Instagram Lite X

© QA ® O @&,

137



Tiktok Business

Es una aplicacion que se disefi6 especialmente para méviles que ofrece la posibilidad
de grabar y compartir videos cortos, que pueden tener una duracién de entre 20 y 60 segundos
con multiples animaciones y efectos. En TIKTOK, sus usuarios, los cuales forman ya toda
una multitudinaria comunidad, comparten escenas de su dia a dia, junto con su musica y

efectos. Entre los tipos de campafia de publicidad que se puede generar en TIKTOK estan:

e Anuncios In-feed: Similares a las historias de Instagram.

e Hashtag challenge ads: Este tipo de anuncios se fundamenta en animar a los
usuarios a efectuar una accién determinada y etiquetar su video con el hasta de
marca correspondiente.

e Brand takeover ads: En este tipo de video una marca concreta toma el control de
toda la pagina de inicio de TIKTOK mediante imégenes, clips de video, y GIFs.
Para lograr este efecto envolvente, los Brand takeovers estdn limitados a una
marca por categoria y dia.

e TopView: Es un formato de video destacado que presenta la marca o empresa en
el mejor emplazamiento posible de TIKTOK el objetivo es atraer el 100% de
atencion del usuario.

e Branded Lenses o Efectos de Marcas: Bajo este formato, la empresa toma el
control de TIKTOK, GIFs y videos con enlaces integrados a landing pages o retos
con hashtags.

e Gamified Branded Effect: Esta herramienta digital tiene méas de 20 formatos
diferentes de filtros y con las que las marcas invitan a los usuarios a emplear sus
expresiones, faciales, gestos y posturas para interactuar con la marca o con sus
productos.

e Contenido generado por los usuarios: Es una de las formas mas accesible de
promocionar una marca en TIKTOK mediante el contenido que generan los
usuarios. Al incentivarlos al usar un hashtag y etiquetar la marca en sus

creaciones, se incrementa la notoriedad y el efecto viral.
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e Influencers: Son personas reconocidas con influencia sobre un publico
determinado, cuya colaboracién contribuye a multiplicar el alcance de los hasta,

challenges y otras campafias.

Whatsapp Business

WhatsApp es una aplicacién de mensajeria gratuita que permite a los usuarios enviar
mensajes de texto y de voz, compartir archivos y otros medios, asi como realizar llamadas
de voz y video, por ello hay empresas que estin empleando WhatsApp Messenger para

comunicarse con sus consumidores. Entre sus principales beneficios encontramos:

e Interaccién cercana y en tiempo real: los clientes buscan respuestas rapidas,
auténticas y satisfactorias, es cuestion de revisar las cuentas de empresas en redes
sociales como Twitter. Esta plataforma ayuda a cumplir con ese objetivo y a
mostrarse como una marca cercana, amable y eficiente, lo que mejorara la
experiencia del usuario y la relacién con €L

e Comunicacién no intrusiva: Los usuarios deben estar de acuerdo en recibir
mensajes, de lo contrario terminaréan calificando a cualquier negocio, usuario u
otro como Spam. Por lo tanto, se deberé desarrollar una estrategia que atraiga al
piblico y haga ganar esa autorizacién. ;Cudl es la ventaja? Obtener una lista de
contactos que estén interesados en la empresa, a la que podras nutrir y fidelizar
compartiendo contenido.

e Acceso a informacién bésica: el perfil comercial contendra datos sobre la
empresa, que seran de bastante utilidad para los consumidores. Por ejemplo, la
descripcién, el email, la direccién fisica y la URL del sitio web. No solo
contribuird a mantener una comunicacién fluida y a visibilizar los canales para
visitar el negocio, también dara mas confianza a los usuarios respecto a la validez

y confiabilidad de la informacién.
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Artesanias from Santa Elena, es un proyecto de
E-commerce que emerge durante la pandemia
del Covid-13 en Ecuador. Tienda online
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Herramientas de control

La tabla 56 presenta las herramientas de control de las acciones que se implementen

para controlar las acciones de marketing digital.

Tabla 57: Herramientas de control

HERRAMIENTA VARIABLES A CONTROLAR
Visitas, horarios y dias de preferencia, fuente de
Google Analytics origen de visitas, ciudad, preferencia de contenidos,
palabras claves de acceso
Google Adwords Reporte de campafias de Adwords, bisqueda de

Reporte de descargas del website

Reporte de Form Tools

palabras de acceso
Descarga de contenido web

Numero de solicitudes, datos de solicitante

Use tracker Descarga por usuario registrado en sitio web

Acymiailing Reporte de campafias por _ma1lmg, nivel de
engagement con un tema determinado

; idad d fias Al i

Facebook Tisight Cantidad de fans, reporte de campafias ds, Nivel de
engagement con un post determinado

LikeAlizer Medir y analizar pagina de Facebook

3 Medir el total de post emitidos, comentarios, ,

Tweet Binder : . . , ;
impacto, influenciadores mas activos

Hastracking Medir el nivel de actividad de hashtag

Iconosquare Medir los likes por publicacién

Mailchimp Medir el impacto de una campafia de email marketing
Proporciona informacién clave de las publicaciones y

Popsters

Instagram Insights

Hootsuite

audiencias de Facebook e Instagram

Proporciona métricas sobre los tiktokers

Reporte de vinculos hacia sitio web en redes sociales,
engagement hacia un post determinado

Elaboracion: Los Autores (2021)
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Calendarizacion

En la tabla 57 se presenta el calendario de las actividades para implementar el plan

de marketing digital.

Tabla 58: Calendario de actividades

SEMANA

ACCION

Creacion de web site

Abrir cuentas en redes sociales
Crear blog

Crear canal YOUTUBE
Disefio de logotipo

Adhesién a directorios online

Organizar campafias de reconocimiento de
marca

Disefio del programa de leatad online
Creacion de landing page

Campafia de email marketing
Definicién del buyer persona
Creacién de tienda online
Inscripcién en ferias virtuales

Adhesion a grandes plataformas de
comercio electrénico

Capacitacién en habilidades de marketing
digital a artesanos

Contratacion de community manager
Contratacién de copy writer

I T T

Mo oM e e

»

Elaboracién: Los Autores (2021)

Acorde el calendario definido de 3 semanas se estima que esto significaria unos 15

dias laborables para ser efectuadas las actividades descritas.

Se propone como contenido a la capacitacion en marketing digital y redes sociales los

siguientes puntos:
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Plan de estudios de capacitacién en marketing digital y redes sociales
Unidad 1. Introduccién al Marketing Digital (4 Horas)

1.1 Definicién de marketing digital y su importancia en el mundo actual

1.2 .Conceptos bésicos de marketing digital

1.3 El plan de marketing digital en 5 pasos

1.4 Redes sociales, qué son, cudles son las principales en Ecuador y el mundo.

1.5 Definicién de la mejor para mi tipo de negocio
Unidad 2. Facebook para negocios (4 Horas)

2.1 Fanpage. Concepto y diferencia con un perfil de Facebook
2.2 Creacién de una fanpage: configuracion y elementos basicos
2.3 Crecimiento organico vs. Pautado

2.4 Facebook Ads, objetivos y tipos de campaiias

2.5 Principales métricas y estadisticas en Facebook
Unidad 3. Instagram para negocios (4 Horas)

3.1 Caracteristicas de Instagram

3.2 Diferencias entre un perfil personal y una pagina de negocios

3.3 Cémo crear una pagina de negocios y configurar sus elementos principales
3.4 Como crear un post

3.5 Coémo crear una «story»

3.6 Qué es IGTV y qué son los reels

3.7 Herramientas de crecimiento organico
Unidad 4. Whatsapp Business (4 Horas)

4.1 Caracteristicas de Whatsapp business
4.2 Diferencias entre un perfil personal y una pagina de negocios

4.3 Cémo crear una pagina de negocios y configurar sus elementos principales

4.4 Etiquetas
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4.5 Interaccion: herramientas de mensajeria y respuesta automatica
4.6 Estados: creacién de contenido de impacto
4.7 Estadisticas de mensajes

4.8 Catalogo de productos

Unidad 5. Twitter y E-mail marketing (4 Horas)

5.1 Twitter y sus principales caracteristicas

5.2 Creacion de tweets

5.3 Creacion de Hashtag

5.4 Gestion de las menciones

5.5 Generacion de leads de calidad

5.6 Introduccidén al marketing por email

5.7 Elementos clave del email marketing: estructura del correo

5.8 Estrategias de marketing por email

En total serian 16 horas de capacitacién para lo que se haria una peticién a los
departamentos de vinculacién comunitaria de las Instituciones de Educacién Superior de la
peninsula de Santa Elena para que estudiantes de las respectivas facultades puedan dar las
clases del programa. La participacion de los estudiantes en el dictado de las clases se les

reconoceria como practicas profesionales.

Presupuesto del plan de estrategias digitales

La tabla 58 presenta el presupuesto estimado para 1 afio de las actividades a ejecutarse

que se definié en el plan de estrategias digitales.
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Tabla 59: Presupuesto de Plan de Estrategias Digitales

PRECIO FRECUENCIA MONTO

ESTRATEGIA ACCION UNITARIO (mes) TOTAL

Dominio y hosting web $12,00 12 $ 144,00

DISENO wER ~ Cracion ds paginas para $ 700,00 1 $ 700,00
campafias
Copywriter para website $ 100,00 12 $1.200,00

SEO Estrategia de contenidos $ 120,00 12 $ 1.440,00
Auditoria y consultoria SEO $ 350,00 2 $ 700,00

i]]‘:)“é[ YSOCIAL ot SEO $ 150,00 12 $ 1.800,00
Campafia Social ADS $250,00 12 $ 3.000,00

REDES Gestion de redes sociales

SOCIALES (community manager) $ 130,00 L $ 1.800,00

EMAIL Herramienta de email 5

MARKETING marketing $30.00 W $360,00
Copywriter $ 100,00 12 $1.200,00

TOTAL $12.344,00

Elaboracion: Los Autores (2021)
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CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Conclusiones

El surgimiento del marketing digital representa una alternativa para los artesanos de
la zona norte de la provincia de Santa Elena debido a que es una modalidad que se apoya en
el empleo de recursos tecnoldgicos y plataformas digitales que impulsan del disefio de
estrategias digitales de comercializacién. Facilita el desarrollo de relaciones comerciales
tanto con clientes nacionales como extranjeros, por el gran alcance que tienen estas
tecnologias, asi como por la rapidez con que se pueden cerrar las negociaciones comerciales

y los bajos costos para su gestion.

Pero en el caso de los artesanos de la zona norte de la provincia de Santa Elena no
han logrado los resultados positivos que estudios en otros sectores econdémicos han
registrado. Hay que tener en cuenta que estas estrategias se apoyan en herramientas digitales
principalmente de redes sociales como FACEBOOK con 16,29% y WHATSAPP con
30,29% con lo que se infiere que esta ultima es la més popular entre ellos y la emplean para
gestionar sus negocios como lo indican el 22,86% de los encuestados. Pero lo anterior se ha
llevado a cabo mayormente de forma empirica y sin supervision; algunos artesanos no
cuentan con asesoria especializada que les permitan aprovechar al maximo los beneficios de

la tecnologia.

Para lograr efectividad con las estrategias digitales, se debe tener establecido
objetivos y conocer las oportunidades de negocio sostenibles en el ecosistema digital, para
lo cual es menester considerar ciertos factores en el disefio de la estrategia, aspectos obviados

por el conglomerado de artesanos, como los siguientes:

- No contar con objetivos definidos que sean alcanzables, medibles y relevantes.
No se podran definir estrategias concretas que indiquen la forma de como se
lograran estos. A su vez plantear acciones donde se indica qué se haré para
alcanzarlos. Con sus debidas métricas que permitan medir el desarrollo de

estas acciones.
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- Falta tener definido el buyer persona, al cual se atraerd con las acciones
definidas. Esto involucra conocer claramente cuéles son los intereses y gustos
del cliente objetivo.

- Se efectiian acciones de promocion de caracter aislado. Pero no se cuenta con
una hoja de ruta para lograr cada objetivo definido, ni los recursos disponibles
ni los responsables de cada una de las acciones que se implementen.

- Al tener los objetivos y acciones definidas, es necesario establecer los tipos
de campafia que se llevaran a cabo, algo que en este caso solamente se hace

de una manera individual pero no es constante en un plazo de tiempo definido.

Si bien se detectd una limitada presencia de los emprendimientos artesanales en los
principales entornos digitales como sitios webs, redes sociales, blogs, entre otros, situaciones

que corresponden a la brecha y al analfabetismo digital.

No obstante, se identific6 una actitud predispuesta por parte del artesano para insertar
las estrategias digitales a sus negocios siempre que los costos de digitalizacién sean
razonables, exista también la intervencion por parte de la academia, profesionales, entidades

gubernamentales u otros organismos que aseguren la sostenibilidad de la propuesta.

Recomendaciones

e Capacitar a los artesanos en temas comerciales y de marketing que les
permitan entender las relaciones entre ambas areas para que un negocio tenga
el debido éxito.

e Definir objetivos y acciones; asi como, establecer los tipos de campafia que se
llevaran a cabo.

e Para lograr efectividad con las estrategias digitales se deben de conocer las
oportunidades de negocios que se pueden alcanzar con internet.

e A su vez, al plantear acciones se debe indicar las respectivas métricas o

indicadores que permitan medir el progresivo desarrollo hasta alcanzar los

resultados esperados.
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e Estos indicadores deben facilitar el conocer si se debe de continuar con las
mismas acciones o deberan ser cambiadas oportunamente.

e Se debe conocer claramente cudles son los intereses y gustos del cliente
objetivo.

e Acorde al conocimiento de marketing digital y de habilidades tecnologicas
que conocen los artesanos se recomienda un mix de estrategias que
comprendan principalmente:

o El disefio de un website con aplicacién mévil

o Acciones de SEO o Search Engine Optimization (Optimizacion en
Motores de Busqueda), de SEM o Search Engine Marketing, Social
Ads o publicidad por redes sociales, conformar una estrategia de redes

sociales y campafias de email marketing
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Anexo 3: Entrevista a Expertos

UNIVERSIDAD ESTATAL PENINSULA DE SANTA ELENA
FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS
MAESTRIA EN ADMINISTRACION DE EMPRESAS MENCION EN GESTION DE
PYMES
ESTUDIO KRLG20-1
ENTREVISTA A EXPERTOS

OBIJETIVO

Identificar las estrategias digitales que emplea el sector artesanal de la zona norte del Canton
Santa Elena en sus procesos comerciales mediante estudio exploratorio y descriptivo.

PRESENTACION

Buenas noches, reciba un fraterno saludo, somos: Ing. Livingston Gonzdlez e Ing. Karla Rengifo,
estudiantes del Instituto de Postgrado de la UPSE y estamos conversando con personas como usted
sobre importantes temas, de antemano, agradecemos su participacion a esta entrevisia, poniendo de
manifiesto que todo lo expresado se mantendrd en el completo anonimato y la informacion tendrd un
tratamiento puramente estadistico.

DATOS DE CLASIFICACION
NOMBRE DEL ENTREVISTADO: TLF:
DIRECCION: CIUDAD:
OCUPACION: ULTIMO ANO DE ESTUDIO:

sexo:H[ M [] EDAD: 1824 [ 2534  [_p-54 by 1

PARA INICIAR ESTA ENTREVISTA YO LE VOY A LEER ALGUNAS PALABRAS, POR FAVOR RESPONDA CON
LA PRIMERA IDEA QUE VENGA A SU MENTE; POR EJEMPLO,

SI YO DIGO: UD RESPONDE:
TRABAIO e
TR = s
COVID 19
TECNOLOGIA
VACACIONES
COMUNICACION
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PREGUNTAS

1.

(W8]

. Qué opinién le merece el desarrollo de los sectores empresariales en Ecuador en

temas de transformacién digital?

¢En qué medida considera que es importante que una empresa desarrolle acciones de
marketing digital?

;Cémo analiza el desempefio de las plataformas digitales utilizadas por el sector

empresarial en Ecuador?

Ahora le hablaré de un sector especifico del pais ;Cémo observa la aplicacion de
plataformas digitales en las pymes del sector artesanal de la zona norte de la provincia

de Santa Elena? (Profundizar sobre ventajas y desventajas)
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10.

/Qué barreras cree existen para el acceso en la transformacion digital del sector

Artesanal de la Zona Norte del Cantén Santa Elena?

. Qué otros problemas cree existen entre los artesanos de la zona norte del Canton

Santa Elena para acceder al uso de estrategias digitales?

Algunos artesanos afirman que hay inseguridad en las redes sociales y que incluso en

ciertas ocasiones han sido victimas de estafas. ; Qué opinién le merece este problema?

Otros emprendedores han expresado dudas al considerar el presupuesto de
digitalizacién como gasto y no como inversién ;Qué opinion le merece este

problema?

;Cémo cree pueden solventarse estos problemas? (Mencionar los problemas de las

preguntas anteriores)

..................
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11.

12.

14.

15.

¢ Qué instituciones publicas o privadas deben intervenir para mejorar el acceso al uso

de estrategias digitales en el sector artesanal de la zona norte?

(En qué consistiria tales intervenciones? (Mencionar instituciones nombradas por el

entrevistado en la pregunta 11)

. Considerando la situacién de pandemia por el Covid-19 ;Qué estrategias pudiera

considerar para mejorar las relaciones comerciales en el sector artesanal?

Un grupo de profesionales estudiantes de postgrado de la UPSE estan trabajando en
incorporar un grupo de estrategias digitales para el sector artesanal de la zona norte

del Canton Santa Elena, ;Qué opinién le merece esta iniciativa?

{Qué recomendacion les daria a los profesionales estudiantes de postgrado para

incorporar a la propuesta? (Indagar sobre estrategias especificas)
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16. Si usted fuera el Ministro de Telecomunicaciones y de la Sociedad de la Informacion
¢ Qué haria para mejorar el uso de estrategias digitales en la zona norte del Cantén

Santa Elena? (Ampliar cada sugerencia)

BIEN ESO ES TODO, MUCHAS GRACIAS.
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Anexo 4: VALIDACION CUESTIONARIO DE ENTREVISTA

Ficha del informe de opinion de expertos

l. DATOS GENERALES:

1.1Apellidos y nombres del experto: Ingeniero. Jairo Cedefio Pinoargote, MBA.

1.2Programa de Maestria: Administracion de Empresa mencién gestion de las
PYMES

1.3 Maestrante Autor del instrumento: Ing. Karla Rengifo Matias — Ing. Livingston
Gonzalez Rodriguez

1.4Titulo de la investigacion: “ESTRATEGIAS DIGITALES Y RELACIONES
COMERCIALES DEL SECTOR ARTESANAL DE LA ZONA NORTE DEL
CANTON SANTA ELENA, PROVINCIA DE SANTA ELENA, ANO 2019".

1.5Nombre del instrumento: Entrevista a Artesanos.

Il ASPECTOS DE VALIDACION

e ” s L
SE| S5 | 82| 82| 58
# INDICADORES CRITERIOS SN | &Y 2o | 23 4=
S | x| 2% | Fg | s
a Ss© | Ww*®
Estd formuladoe con
1 | CLARIDAD lenguaje apropiado. v
Estda expresado en
2 | PBIETIRAD conductas observables. 98
Adecuado al avance de
3 | ACTUALIDAD la ciencia y la 98
tecnologia.
: Existe una organizacion
4 | ORGANIZACION l6gica. 98
Comprende los
5 | SUFICIENCIA aspectos en cantidad y 98
calidad.
Adecuado para valorar
aspectos de las
6 | INTENCIONALIDAD estrategias de k& 98
investigacion.
Basado en aspectos
7 | CONSISTENCIA tedrico-cientificos de la 98
investigacion.
Entre los indices,
8 | COHERENCIA indicadores y las 98
dimensiones.
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La estrategia responde

9 | METODOLOGIA al proposito del 98
diagnéstico.
El instrumento  es
adecuado para el

10 | PERTINENCIA propésito de 4 98
investigacion.

(x ) Elinstrumento puede ser aplicado, tal como esta elaborado.

(

OPINION DE APLICABILIDAD DEL EXPERTO:

validado.

IV.

PROMEDIO DE VALORACION:

) El instrumento debe ser mejorado antes de ser aplicado y nuevamente

98/100

Santa Elena, 25 de marzo de 2021

Firma del Experto Informante

C.1 1305658591 Telefono N° 0988400237
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Anexo 6: Encuesta a Artesanos

MAESTRIA EN ADMINISTRACION DE EMPRESAS MENCION GESTION DE LAS
PYMES
ESTUDIO KRLG20-2
ENCUESTA A ARTESANOS

OBJETIVO DE LA INVESTIGACION

Identificar las estrategias digitales que emplea el sector artesanal de la zona norte del Cantén
Santa Elena en sus procesos comerciales mediante estudio exploratorio y descriptivo.

PRESENTACION

BUENOS DIAS/TARDES, SOMOS LOS ING. KARLA RENGIFO E ING. LIVINGSTON
GONZALEZ MAESTRANTES DEL INSTITUTO DE POSTGRADO DE LA UPSE Y
ESTAMOS CONVERSANDO CON PERSONAS COMO USTED SOBRE IMPORTANTES
TEMAS, TODO CUANTO NOS DIGA SERA DE GRAN AYUDA, SE MANTENDRA EN EL
COMPLETO ANONIMATO Y LA INFORMACION TENDRA UN TRATAMIENTO
PURAMENTE ESTADISTICO; DE ANTEMANO, AGRADEZCO SU PARTICIPACION.

DATOS DE CLASIFICACION

NOMBRE@: ............................................................................................................................
DIRECCIONS s:ciseociiiiamniisssssivesisssisssstsossssstvs sesss sabsnmtastiun COMUNIDAD: c.veseeeeeeeeceeeemeeieaaeeens
GENERO: HOMBRE 1 MUJER 2 OTRO T
EDAD: 1824 1 25-34 2 35-54 3 55Y+ 4
FORMACION ACADEMICA

CUARTO NIVEL COMPLETO 1 CUARTO NIVEL INCOMPLETO 2

TERCER NIVEL COMPLETQO 3 TERCER NIVEL INCOMPLETO 4

BACHILLERATO COMPLETO 5 BACHILLERATO INCOMPLETO 6

PRIMARIO COMPLETO 7 PRIMARIO INCOMPLETO 8

ESTUDIOS TECNICOS 9 NINGUNO 10

INGRESOS MENSUALES POR VENTAS (EN DOLARES)

HASTA 100 1 101-400 2 401-1000 3 1001-3000 4

3001 Y MAS 5 NINGUNO 6 .

ACTIVIDAD ARTESANAL

MUEBLES 1 BISUTERIA 2 ACCESORIOS DE MODA 3
ACCESORIOS DEL HOGAR 4 CALZADO 5 TALLA ESCULTURAS 6

OTRA: ..coeneen.... 7 MATERIALES: eeeieeei i emeim e e aemeeaanseannnes
(ANOTAR)

REGIMEN TRIBUTARIO:
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RISE 1 RUC 2 NINGUNO 3

REGIMEN ORGANIZATIVO:

ASOCIATIVO 1 COOPERATIVO 2

INDEPENDIENTE 3 OTRO Beeeeeeeeemeemeaeaeraeeanaans
NSE: AB 1 C 3 DE 3

PREGUNTA DE CALENTAMIENTO

;CUALES DE LAS SIGUIENTES ACTIVIDADES REALIZO USTED EN LOS
ULTIMOS DIAS?

IR DE VIAJE 1
SALIR ACOMER 2
TRABAJAR 3
HACER DEPORTE 4
LEER /ESTUDIAR 5

O 0 O O0O0

P.1 (QUE HERRAMIENTAS DIGITALES CONOCE, AUNQUE SOLO SEA DE
NOMBRE? (ESPONTANEO)

P.2 Y DE ESTAS (MOSTRAR TARJETA 1) ;CUALES CONOCE, AUNQUE SOLO SEA
DE NOMBRE?

P.3 ;Y CUALES HA UTILIZADO, AUNQUE SOLO SEA UNA VEZ? (MOSTRAR
TARJETA 1)

P4 Y DE ESTAS, ;CUALES UTILIZA ACTUALMENTE PARA SU NEGOCIO?
(MOSTRAR TARJETA 1)

P.5 ;Y DE CUALES HA VISTO, LEIDO O ESCUCHADO PUBLICIDAD ALGUNA
VEZ? (MOSTRAR TARJETA 1)

P6 Y DE ESTAS, ;CUALES SON LAS PREFERIDAS PARA SU NEGOCIO?
(MOSTRAR TARJETA 1)
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P.7 ;QUE DISPOSITIVOS UTILIZA PARA ACCEDER A ESTAS PLATAFORMAS

O 0O O O 0

HERRAMIENTA P.1 P.2 P.3 P.4 P.5 P.6
FACEBOOK 1 1 1 1 1 1
WHATSAPP 2 2 2 2 2 2
INSTAGRAM 3 3 3 3 3 3
TWITTER 4 4 4 4 4 4
PINTEREST 5 5 5 5 5 5
TIK-TOK 6 6 6 6 6 6
YOUTUBE 7 7 7 7 7 7
SNAPCHAT 8 8 8 8 8 8
TELEGRAM 9 9 9 2] 9 9
GMAIL 10 10 10 10 10 10
HOTMAIL 11 11 11 11 11 11
YAHOO 12 12 12 12 12 12
OTROS: CUALES 13 13 13 13 13 13
NINGUNO 14 14 14 14 14 14

COMPUTADOR DE ESCRITORIO

SMARTPHONE
LAPTOP

TABLET / NETBOOK
OTROS  CUALES..cussemaiseses

1
2
3
4
)

(SINO USA ACTUALMENTE, SALTAR A PREGUNTA 11)

P.8 ;CON QUE FRECUENCIA ACCEDE A LAS PLATAFORMAS QUE UTILIZA

ACTUALMENTE? (VER P.4)
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HERRAMIENTA

DIARIO

SEMANAL

QUINCENAL

MENSUAL

NUNCA

FACEBOOK

2

3

4

w

WHATSAPP

INSTAGRAM

TWITTER

PINTEREST

TIK-TOK

YOUTUBE

SNAPCHAT

TELEGRAM

GMAIL

HOTMAIL

YAHOO

OTROS: CUALES

[ QY I I R G PN R P TS P T

NN (NN INININ NN NN

WiIWIWwWWwlw | w W w|w ] w

S [ SO (S IS B S NS I O N VNG IS IS

bnjpnjnjnnjtnju || |u |

NINGUNO

P.9 ;QUIEN MANEJA DE MANERA HABITUAL LA INFORMACION DE SU
NEGOCIO EN LAS PLATAFORMAS DIGITALES?

o

o O 0 O

EL MISMO

UN FAMILIAR
UN AMIGO/CONOCIDO

UN PROFESIONAL DEL AREA

LA ASOCIACION / COOPERATIVA A LA QUE PERTENECE

1
2
3
4
o

P.10 ;CON QUE FINES UTILIZA LAS HERRAMIENTAS DE INTERNET EN SU
NEGOCIO?

O

O 0 O O

COMPRAR

VENDER AL CLIENTE DIRECTAMENTE
VENDER A OTROS NEGOCIOS O INTERMEDIARIOS

REALIZAR PUBLICIDAD / INFORMARSE / CONTROLAR NEGOCIO

OTROS ;CUALES?....ooomieereeeerrreenen.

AR WN -
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SOLO PARA LOS QUE NO UTILIZAN NINGUNA HERRAMIENTA P.5

P.11 ;POR QUE RAZONES NO UTILIZA NINGUNA HERRAMIENTA DE INTERNET

PARA SU NEGOCIO?

O 0O 0O 00O

PARA TODOS

DESCONOCE QUE EXISTAN HERRAMIENTAS GRATUITAS
NO CUENTA CON UN PRESUPUESTO
DESCONOCIMIENTO EN EL USO DE EQUIPOS TECNOLOGICOS
/ POR LA INSEGURIDAD CIBERNETICA
NO LO HA CONSIDERADO POR FALTA DE TIEMPO
OTROS jCUALES?....ooeeeeeeecreeeeeesnnen

WN =

(3 [

P.12 AHORA VOY A DESCRIBIRLE DIFERENTES HERRAMIENTAS DE INTERNET
PARA MEJORAR LA COMERCIALIZACION DE SUS PRODUCTOS, MIRANDO ESTA
ESCALA (MOSTRAR TARIJETA 2) USTED VA A ELEGIR UNA RESPUESTA PARA
CADA HERRAMIENTA QUE YO LE DESCRIBA:

HERRAMIENTA

SEGURAMENTE
LO ADQUIRIRIA

PROBABLEMENTE
LO ADQUIRIRIA

TALVEZLO
ADQUIRIRIA

PROBABLEMENTE
NO LO ADQUIRIRIA

SEGURAMENTE
NOLO
ADQUIRIRIA

COMPRAR UN DOMINIO WEB

—_

SERVICIO DE PAGOS EN LINEA

ASISTENTE VIRTUAL EN LINEA

HERRAMIENTAS DE PAGO EN REDES SCCIALES

USUARIOS EN SITIOS WEB DE COMERCIO ELECTRONICO

COMPRA DE ESPACIOS PUBLICITARIOS EN SITIOS WEBS

HERRAMIENTAS PARA GUARDAR INFORMACION

SISTEMA DE FACTURACION ELECTRONICA

HERRAMIENTAS PARA CONTROLAR LOS CONTENIDOS

HERRAMIENTAS DE INTERNET ADMINISTRATIVAS

|l |on|onjan|Ln
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P.13 AHORA VOY A LEER ALGUNOS BENEFICIOS QUE LAS PERSONAS ESPERAN
DE LOS SERVICIOS DE INTERNET. MIRANDO ESTA TARJETA USTED ME DIRA
CUAN DE ACUERDO ESTA CON CADA UNO DE ELLOS (MOSTRAR TARJETA 3)
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TOTALMENTE
BENEFICIOS TOTAIMENTE PE INDECISO N EN
DEACUERDO| ACUERDO DESACUERDO DESACUERDO

MEJORAR CALIDAD DE INFORMACION QUE COMPARTE 5 4 3 2 1
ATENDER MEJOR A LOS CLIENTES 5 4 3 2 1
OFRECER NUEVOS PRODUCTOS 5 4 3 2 1
MEJORAR LA RELACION CON LOS CLIENTES 5 4 3 2 1
CONOQCER LOS GUSTOS DE LOS CONSUMIDORES 5 4 3 2 1
ATRAER NUEVOS CLIENTES 5 4 3 2 1
TOMAR MEJORES DECISIONES 5 4 3 2 1

5 4 3 2 1

QU ELNEGOCIO SEA MAS CONOCIDO

P.14 ;CON CUANTOS OPERARIOS TRABAJA EN SU ESTABLECIMIENTO
COMERCIAL?

o NINGUNO 1
o 1PERSONA 2
o 2 A5PERSONAS 3
o 6 A 10 PERSONAS 4
o 11 YMASPERSONAS 5

P.15 ;HASTA CUANTO ESTARIA DISPUESTO A GASTAR AL MES EN
HERRAMIENTAS DE INTERNET PARA MEJORAR LAS VENTAS DE SU NEGOCIO?
HASTA $100
$101 A $200
$201 A $300
$301 A $400
$401 Y MAS

PhWN =

0O 0 0 OO0

P.16 AHORA LE VOY A LEER ALGUNAS FRASES QUE HABLAN SOBRE LA
IMPORTANCIA DE LAS ESTRATEGIAS, MIRANDO ESTA ESCALA (MOSTRAR
TARJETA 4) CALIFIQUE CADA UNA DE ELLASDE 1 A 5.
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ESTRATEGIAS

MUY
IMORTANTE

IMPORTANTE

INDECISO

POCO
IMPORTANTE

NADA

IMPORTANTE

¢CUAN IMPORTANTE CREE USTED SON LAS ESTRATEGIAS DE
INTERNET (DIGITALES) PARA MEJORAR LA EFICIENCIA DESU
NEGOCIO?

¢CUAN IMPORTANTE CREE USTED SON LAS ESTRATEGIAS DE
INTERNET (DIGITALES) PARA AUMENTAR EL NUMERO DE
CLIENTES PARA SUNEGOCIO?

¢CUAN IMPORTANTE CREE USTED SON LAS ESTRATEGIAS DE
INTERNET (DIGITALES) PARA AUMENTAR LAS OPCIONES DE
VENTA DE SU NEGOCIO?

¢CUAN IMPORTANTE CREE USTED SON LAS ESTRATEGIAS DE
INTERNET (DIGITALES) PARA CONOCER CON ANTICIPACION
LO QUE SUS CLIENTES DESEAN COMPRAR?

¢CUAN IMPORTANTE CREE USTED SON LAS ESTRATEGIAS DE
INTERNET (DIGITALES) PARA TOMAR LAS DECISIONES MAS
ADECUADAS PARA MEJORAR LA COMERCIALIZACION DE SU
NEGOCIO?

BIEN, ESO ES TODO ;MUCHAS GRACIAS!
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TARJETA 1: PLATAFORMAS
MOSTRAR EN LAS PREGUNTAS 1,2,3,4,5,6

Facebook Whatsapp Instagram
n @ WhatsApp @
facebook (]m;mg/mm
Twitter Pinterest Tik — Tok
twittery @ d
TikTok
Youtube Snapchat Telegram
£ YouTuhe & SnapChat &
Telegram

Correo (Gmail, Hotmail, Yahoo)
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TARJETA 2

9 e e th

SEGURAMENTE LO ADQUIRIRIA ’
PROBABLEMENTE LO ADQUIRIRIA
TALVEZ LO ADQUIRIRIA

PROBABLEMENTE NO LO ADQUIR'IRI’A
SEGURAMENTE NO LO ADQUIRIRIA

TARJETA 3

5. TOTALMENTE DE ACUERDO

4. DE ACUERDO

3. INDECISO

2. EN DESACUERDO

1. TOTALMENTE EN DESACUERDO

TARJETA 4

5. MUY IMPORTANTE
4. IMPORTANTE

3. INDECISO

2. POCO IMPORTANTE
1. NADA IMPORTANTE
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Anexo 7: Evidencia fotografica

205



