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Resumen

Este trabajo de investigación muestra que la innovación tecnológica, a través del internet se está

implementando el comercio electrónico, se puede afirmar su importancia al ser utilizado no solo

en los grandes negocios, sino en organizaciones urbanas y emprendimientos. En Ecuador, en la

Provincia de Santa Elena de la comuna Dos Mangas se ubica ASOPROMAHER, emprendimien-

to de mujeres dedica a la elaboración de productos en paja toquilla, geográficamente distante de

clientes representativo e incipiente conocimiento de tecnologías. El objetivo general es proponer

estrategias de comercio electrónico que impulsen el crecimiento el incremento de las ventas. El ti-

po de investigación es descriptiva con un diseño no experimental y transversal con enfoque mixto.

Se emplearon los softwares SPSS para la tabulación de resultados de encuestas de 384 personas,

y ATLAS.ti para el análisis cualitativo del focus group. Los resultados obtenidos ponen de mani-

fiestos que la comunidad está dispuesta adquirir estos productos a través de una tienda virtual con

un catálogo digital detallado y un proceso de compra, crearía valor al emprendimiento, además

de contar con métodos de pago seguros, logrando un impacto local y nacional. Como conclusión,

la situación actual del comercio electrónico en el emprendimiento es escasa, contando con redes

sociales, pero sin conocimiento adecuado para manejarlas, se puede iniciar talleres de capacitación

de que herramientas con adecuadas y como utilizar estas tecnologías.

Palabras clave: Comercio electrónico, emprendimiento, estrategia
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Abstract

Traditional craft enterprises face challenges about technologies due to the lack of knowledge and

skills in e-commerce. The purpose of the research was to discover which digital tools would serve

as a solution for the enterprise and propose strategies to increase recognition and boost sales. The

ASOPROMAHER’s artisans, located in isolated areas with low internet connectivity, struggle to

adapt to technology and gain visibility on social media. The research methodology is descriptive

with a non-experimental and cross-sectional design and a mixed approach, proposing e-commerce

as a digital solution to improve the traditional craft enterprise. The overall objective is to propose

e-commerce strategies that drive the growth of ASOPROMAHER in Santa Elena. SPSS software

was used for survey result tabulation, and ATLAS.ti for qualitative analysis of the focus group.

The research results indicate that implementing a online shop with a detailed digital catalog and

a simple purchasing process would create value for the enterprise, alongside having secure pay-

ment methods and content about the manufacturing process. In conclusion, the current state of

e-commerce in the enterprise is limited, with social media presence but inadequate knowledge to

manage it. The research identified appropriate digital tools and described specific strategies, high-

lighting the creation of a virtual store to increase recognition and sales, as well as training artisans

in new technologies.

Keywords: e-commerce, entrepreneurship, strategy.
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Introducción

A nivel mundial, el uso de las tecnologías de la información y comunicación TIC’s a tra-

vés de su constante innovación, facilita el acceso a una amplia cantidad de información, permite la

sistematizan de procesos operativos y análisis de datos en las empresas. Además, con la implemen-

tación de las TIC’s en los procesos empresariales, permite aumentar el posicionamiento, presencia

y participación en el mercado.(Kwan & Ortiz, 2021)

De acuerdo con el informe de las Naciones Unidas sobre Comercio y Desarrollo El comer-

cio electrónico ha mostrado un crecimiento acelerado en los últimos años, y se proyecta que esta

tendencia al alza continuará en el futuro. Las ventas minoristas en línea han registrado un aumento

considerable, al superar las limitaciones geográficas, lo que representa oportunidades para que los

emprendedores accedan a mercados globales. Esta expansión mundial del comercio electrónico

ha generado un amplio espectro de posibilidades para emprendimientos de diversas magnitudes,

al permitir competir con empresas más establecidas y alcanzar a consumidores a nivel internacio-

nal.(León et al., 2023)

De lo anterior, una de las herramientas de las TIC’s revoluciona la manera en que se comer-

cializa actualmente en todo el mundo es el comercio electrónico dado que es un factor determinante

en el desarrollo económico empresarial, social y de las naciones debido a que, permite recaudar

fondos a través de la venta de bienes o prestación de servicios. A lo largo de la historia ha pasado

por diversos cambios con la reciente digitalización de la economía y la creciente interconexión

entre los mercados en línea. Acorde a Portalanza et al. (2023) el comercio electrónico es la comer-

cialización de bienes o prestación de servicios a través de portales digitales. No obstante, también

lo resalta como un de transformador de innovación en las reglas del comercio tradicional al dar un

nuevo panorama comercial.

Por otra parte, Álvarez & Marín(2020), el comercio electrónico es una herramienta que

tiene la capacidad de conectar a las compañías, consumidores y las comunidades a través del me-

dio digital con transacciones en línea, sin embargo, también a través del permite la convergencia

entre la tecnología, logística y estrategia comercial en una plataforma digital en constante cambio.

Por consiguiente, en un mundo digitalizado con más de 5.4 billones de usuarios en la red

se convierte en un catalizador de expansión global. Con lo anterior mencionado, adoptar el comer-

cio electrónico como estrategia se acoge una filosofía empresarial que aprovecha la conectividad
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digital con el mundo a través de la web para optimizar procesos y expandirse a nuevos mercados.

(Portalanza et al., 2023)

A nivel nacional, los ciudadanos del Ecuador en 2020 pasaron por confinamiento en las

casas provocado por la pandemia de COVID-19, los negocios sufrieron cambios drásticos, desde

el despido masivo, la clausura de negocios y empresas al no saber manejarse ante la situación hasta

la transición hacia el comercio electrónico como solución al problema. De esta manera a través de

la implementación, en los meses de Marzo a Mayo del 2020 se registró ventas en línea aproxima-

das de 500 millones de dólares. Al siguiente año, mediante la implementación de páginas web y

tiendas virtuales, el país registró más de 22.3 millones transacciones en línea. (Portalanza et al.,

2023)

A pesar de lo anterior mencionado, Ecuador es un país en vías de desarrollo adaptándose a

los constantes cambios en la globalización, innovación y desarrollo. Por consiguiente, han optado

por adquirir productos a través de medios digitales como redes sociales, WhatsApp de las empre-

sas, páginas web o aplicaciones. (Tello & Pineda, 2017)

Por otra parte, el comercio electrónico ha transformado radicalmente la forma en que los

emprendimientos hacen negocios. A través a Internet y las plataformas digitales, los emprendi-

mientos pueden acceder a mercados más amplios, expandir su alcance geográfico, llegar a más

clientes potenciales y sistematizar procesos como el seguimiento de inventarios de productos y

la comercialización de estos. Esto representa una gran oportunidad para los emprendimientos de

crecer y escalar sus operaciones más allá de las limitaciones del mercado local.

A nivel provincial, durante y después de la pandemia de COVID-19, el uso del comercio

electrónico en los emprendimientos artesanales de Santa Elena ha aumentado significativamente

puesto que es una estrategia que se puede aplicar de manera eficaz por medio herramientas virtua-

les y redes sociales, para darse a conocer en el medio local. (Centeno, 2023)

De este modo para Magallanes (2022), la artesanía local de la zona norte de la provincia

representa aspectos clave de la identidad cultural y económica. A través del comercio electrónico,

esta cultura y economía tienen el potencial de crecer y expandirse a nuevos territorios. La situación

actual de la provincia de Santa Elena, con respecto a la implementación del comercio electrónico

como modelo de negocio en los emprendimientos artesanales, ha provocado un auge por parte de

las emprendedoras femeninas a interesarse en tecnologías y herramientas como tiendas virtuales,
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redes sociales y WhatsApp corporativos para llegar a nuevos mercados, posicionarse localmente y

expandirse.

Cabe señalar que, los emprendimientos femeninos sirven como un medio de desarrollo

personal y profesional para las mujeres artesanas al romper los estereotipos inculcados a través la

sociedad. Además, estos emprendimientos no solo benefician a las mujeres artesanas individual-

mente, sino que también tienen un impacto positivo en sus comunidades. Al generar ingresos y

fomentar la independencia económica, estas mujeres pueden contribuir al bienestar económico de

sus familias y comunidades.(Reyes, 2022)

A través de la investigación, se demuestra que las herramientas digitales y el comercio

electrónico en el emprendimiento ASOPROMAHER beneficia la comercialización de productos,

a la sistematización de procesos como control de inventarios y publicidad de estos, además de

aportar en la innovación y creación de valor al otorgar facilidades a los clientes al comprar dichos

bienes. Por otra parte, mediante sistemas integrados en las propias herramientas digitales permiten

a esta tener la información organizada y detallada al aportar en la gestión del emprendimiento y el

seguimiento de las ventas realizadas.

Planteamiento del problema

El comercio electrónico plantea una serie de desafíos y problemas tanto para las empresas

como para los consumidores debido a la complejidad que tiene el diseñar de manera correcta y

eficaz las herramientas digitales. Según Portalanza et al. (2023) en américa latina , a pesar de tener

un nivel de penetración de internet del 85 %, se ha presentado una serie de problemas en la con-

fiabilidad de negocios en los consumidores al momento pagar de manera digital por el bien que se

comercializa. por lo anterior dicho, este proceso de transformación no ha estado exento de desafíos

y problemáticas que requieren una atención ardua y una comprensión profunda.

Además, para Guerrero et al. (2022), el comercio electrónico se encuentra en un punto

intermedio con respecto a su desarrollo, debido a las nuevas herramientas digitales e inteligencia

artificial, se crea nuevas vertientes y modelos para aplicar el comercio electrónico en las organi-

zaciones. Los problemas que enfrentan algunos sectores en confiabilidad de la marca demanda

respuestas efectivas y sostenibles con un enfoque multidisciplinario en áreas de manejo de redes,

creación y administración de páginas web y control de inventarios en línea.

De acuerdo con Sumba et al. (2020), a medida que el comercio electrónico sigue en cons-



17

tante expansión y transformación de la economía global en términos de innovación, se plantea

nuevas interrogantes acerca de regular, monitorizar y ofrecer seguridad en línea a los usuarios,

además de analizar en profundidad estos aspectos críticos y proporcionar una visión integral a las

problemáticas que rodean al comercio electrónico global como los fraudes en línea, regulaciones,

seguridad y privacidad.

Acorde a Portalanza et al. (2023) el comercio electrónico como estrategia en Ecuador ha

tenido un impacto y crecimiento en las empresas y emprendimientos en la última década, desde

la pandemia de COVID-19, se han visto obligadas en adoptarla. Sin embargo, aunque el nivel de

adopción sigue por debajo del promedio continental. Acorde a la investigación de Becerra et al.

(2023) en 2023 hubo un incremento del 25 % en ventas en línea con relación al anterior, también

hubo un aumento en los pagos digitales, en 2023 representaron el 40 % del total de los pagos efec-

tuados por la población. A pesar del incremento notable, los pagos digitales aún continúan con un

porcentaje bajo a comparación con el total de la población economicamente activa.

De acuerdo con Centeno (2023), la provincia de Santa Elena se destaca por su diversidad

cultural y actividad artesanal, particularmente en elaboración de artesanías a base de paja toquilla,

tagua, cerámica y escultura. Los emprendimientos artesanales en la economía local con énfasis en

la zona norte de la provincia son esenciales en el sustento económico de numerosas familias.

Acorde con Borbor (2023), los emprendimientos artesanales sufren diferentes adversidades

al querer implementar el comercio electrónico como un medio para comercializar sus productos,

tal es el caso de la asociación ASOPROMAHER, una asociación de más de 128 mujeres artesanas

que debido a problemas como la ubicación geográfica, la conectividad inestable a internet y el

bajo reconocimiento en redes, les dificulta el adaptarse a los cambios tecnológicos que atraviesa la

sociedad en estas épocas.

Ante esta problemática, las artesanas no disponen con los recursos y conocimiento necesa-

rio para aprovechar al máximo las ventajas que puede llegar a ofrecer el buen uso y desarrollo del

comercio electrónico tanto para ampliar sus canales de venta, sino también para acceder a nuevos

mercados tanto locales, regionales o en algún futuro a nivel internacional, lo cual les va a permitir

a todos estas artesanas emprendedoras, el poder incrementar sus ingresos y sistematizar el empren-

dimiento.
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Formulación del problema

¿Qué estrategias de comercio electrónico contribuyen al emprendimiento femenino asocia-

ción de producción artesanal ASOPROMAHER del cantón Santa Elena?

Sistematización

¿Cuál es la situación actual del comercio electrónico como estrategia en el emprendimiento

femenino Asociación de producción artesanal ASOPROMAHER del cantón Santa Elena?

¿Cuáles son las herramientas de comercio electrónico que contribuyen como estrategia al

emprendimiento femenino asociación de producción artesanal ASOPROMAHER del cantón Santa

Elena?

¿Cómo las estrategias de comercio electrónico contribuyen como solución digital al em-

prendimiento femenino asociación de producción artesanal ASOPROMAHER del cantón Santa

Elena?

Objetivo general

Proponer las estrategias de comercio electrónico aplicables para mejoramiento del empren-

dimiento asociación de producción artesanal ASOPROMAHER del cantón Santa Elena.

Objetivos específicos

Diagnosticar la situación actual del comercio electrónico en el emprendimiento asociación

artesanal ASOPROMAHER del cantón Santa Elena.

Identificar las herramientas de comercio electrónico que contribuyan a las estrategias del

emprendimiento asociación artesanal ASOPROMAHER del cantón Santa Elena.

Describir las estrategias de comercio electrónico como solución digital que contribuyan al

emprendimiento asociación artesanal ASOPROMAHER del cantón Santa Elena.

Justificación teórica

La justificación teórica del trabajo de investigación realizado está basada en diversas pers-

pectivas que han enfocado al desarrollo del estudio. Se pretende identificar la situación actual de la
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asociación ASOPROMAHER con respecto al comercio electrónico. Mediante el método descrip-

tivo y un enfoque mixto, al aplicarse herramientas e instrumentos como entrevistas y encuestas,

permite recopilar información del gestor bibliográfico Mendeley, se determinó las características,

necesidades y contexto de la asociación. Se aspira que, con las estrategias de comercio electrónico

como solución digital, mejore las ventas y reconocimiento de la marca, lo cual permite a ASO-

PROMAHER crecer y posicionarse en el mercado.

La Asociación de Producción artesanal Manos Mágicas Diseños Herlinda (ASOPROMAHER)

agrupa a más de 128 mujeres artesanas de la provincia de Santa Elena dedicadas a la producción

y comercialización de artesanías en ramas como tejido, cerámica, bisutería, entre otras. Al diseñar

el comercio electrónico como canal de ventas se presenta como una estrategia prometedora para

que ASOPROMAHER pueda expandir su mercado meta, incrementar sus ingresos y posicionarse

en el mercado.(Borbor, 2023)

En la investigación de la asociación ASOPROMAHER, es de fundamental destacar la im-

portancia que permite identificar las fortalezas y debilidades de aplicar el comercio electrónico

en la provincia de Santa Elena. El estudio está con base de describir las estrategias de comercio

electrónico aplicables para el desarrollo del emprendimiento femenino.

Justificación práctica

La justificación practica de este trabajo de investigación es brindar múltiples beneficios pa-

ra el desempeño y sostenibilidad con la ayuda de herramientas digitales para el emprendimiento

artesanal ASOPROMAHER en Santa Elena. En primer lugar, permitiría expandir de forma directa

sus canales de distribución y ventas en el ámbito local, para acceder clientes de las principales

ciudades del país y eventualmente en el exterior, algo muy limitado actualmente. El uso de redes

sociales, mercados digitales y una tienda online propias les daría visibilidad nacional e internacio-

nal.

Así mismo, facilitaría recibir pedidos y pagos de manera remota sin la necesidad de un lo-

cal, sin necesidad de intermediarios ni desplazamientos de las artesanas. Las integrantes de ASO-

PROMAHER podrían tomar pedidos a través de internet desde sus hogares y comunidades. Pla-

taformas como MercadoLibre ya tienen experiencia exitosa con emprendimientos artesanales en

Ecuador, además de implementar una propia página web donde las personas podrán ver el catálogo
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digital de los productos que hay a disposición y tener un contacto más cercano con el emprendi-

miento.

Finalmente, al digitalizar sus operaciones comerciales, no solo les permitirá expandir su

mercado, sino que también permitirá a ASOPROMAHER implementar registros y controles que

beneficiará a la gestión del inventario, comercialización y sistematización. En definitiva, el comer-

cio electrónico se presenta como una innovación estratégica con múltiples beneficios prácticos para

impulsar el crecimiento y formalización de este emprendimiento artesanal líder en Santa Elena.

Idea a defender

Comercio electrónico como estrategia incrementa el reconocimiento del emprendimiento

femenino en la asociación de producción artesanal ASOPROMAHER

Mapeo

En cuanto al mapeo del presente proyecto de investigación se fundamenta inicialmente de

la introducción, que consta de las siguientes partes como: el planteamiento del problema, formu-

lación del problema, sistematización, objetivo general, objetivos específicos y la justificación. De

manera que, el desarrollo de los capítulos se presenta de la siguiente manera :

El Capítulo I contiene un marco referencial que está compuesto por la revisión literaria,

donde se establece los análisis de los trabajos más relevantes con el tema de investigación se dan

el desarrollo de teorías y conceptos correspondientes a las variables, dimensiones e indicadores y

los fundamentos legales que utilizan las normativas en las que se defiende le trabajo propuesto.

El Capítulo II proporciona un marco metodológico, trata sobre la metodología que se va

a utilizar en la investigación y los materiales que se colocaron en el proyecto, además, se describe

el tipo de investigación, los métodos que se implementaron para direccionar el presente proyecto,

la población y muestra que se ejecutara para el análisis de la problemática y las técnica e instru-

mentos que se van a aplicar para la recolección de datos.

El Capítulo III El Capítulo III se presenta los resultados y discusión de la investiga-

ción, donde indica los datos obtenidos con la ayuda de los instrumentos, así mismo, se describe la

propuesta que va a ayuda a solucionar el problema propuesto y para terminar un resumen de las

conclusiones y recomendaciones del proyecto de tesis.
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El Capítulo IV se presenta el plan de acción y propuesta de la investigación, donde se

indica las estrategias, cronograma, se describe la propuesta que ayuda a la comercialización y re-

conocimiento para solucionar el problema propuesto y un plan de capacitación a las emprendedoras

de ASOPROMAHER.

Capítulo I
Marco referencial

Revisión de la literatura

En el trabajo realizado por Martínez et al. (2021), titulado, “ Análisis de los costos de im-

plementación del Comercio Electrónico como estrategia competitiva en las pequeñas y medianas

empresas del sector comercio, en la ciudad de San Miguel, año 2020”,realizado en la Universidad

de El salvador presenta un análisis de costos acerca de la implementación del comercio electrónico

como estrategia competitiva en las PYMES del sector de comercio. El objetivo general del estudio

fue proporcionar una guía de costos del comercio electrónico y sus respectivas obligaciones para

que sirva de modelo a seguir al momento de aplicarse. La investigación se llevó a cabo mediante

un enfoque mixto con método inductivo aplicando los instrumentos cuestionario y entrevista, su

población fue de 58,501 negocios del sector de comercio, luego de aplicar la fórmula arrojó una

muestra de 67 negocios a encuestar. Como resultado del trabajo se concluyó que la implementa-

ción del comercio electrónico implica costos significativos y requiere un conocimiento medio en

redes sociales, también dio como resultado que los canales digitales más utilizados son las redes

sociales como WhatsApp, Instagram y Facebook, mientras que, por otro lado, la página web es el

canal digital de menor uso.

En la tesis de grado realizada por Pincay (2021) titulado “Comercio Electrónico en Tiem-

pos de Pandemia Covid-19 como Estrategia de Comercialización para las Microempresas de la

Ciudad de Jipijapa” Realizado en la Universidad Estatal del sur de Manabí tuvo como objetivo

analizar la incidencia del comercio electrónico como estrategia de comercialización en tiempos

de pandemia en la ciudad de Jipijapa. La metodología del trabajo de investigación utilizada fue

inductiva, deductiva, analítica, sintética y bibliográfica. Mediante la aplicación de los instrumentos

de entrevistas y encuestas permitieron conocer los resultados de investigación. Como resultado del

trabajo se concluyó que las ventas durante la pandemia se redujeron significativamente obligando
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a ciertas microempresas vender de manera ambulante. Por otro lado, otro grupo de microempresas

decidieron comercializar a través de canales digitales como WhatsApp.
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En el artículo científico elaborado por Montiel & Pérez (2018) titulado “Comercio Electró-

nico herramienta estratégica para el emprendedurismo mexicano” tiene como objetivo analizar el

impacto de las Tecnologías de la Información y Comunicación (TICs) en el comercio electrónico

y su potencial como ventaja competitiva para los emprendedores en México. Se utilizó un enfoque

documental-explicativo y datos estadísticos para la realización del trabajo de investigación. Como

resultado se concluye que el comercio electrónico facilita las condiciones de trabajo y maximiza el

éxito del emprendedor al eliminar la necesidad de tiendas físicas y permitir operaciones virtuales

continuas. Sin embargo, se advierte que las TICs no constituyen una ventaja competitiva sostenible

debido que son fácilmente replicables y accesibles para todas las empresas. El estudio recomienda

que se elabore estrategias diferenciadoras para aprovechar al máximo las herramientas de comercio

electrónico.

En el artículo científico elaborado por Moreira et al. (2022) titulado “El comercio elec-

trónico en los emprendimientos de comida rápida”publicado en la revista de Investigaciones tuvo

como objetivo analizar la aplicación del comercio electrónico en los emprendimientos de comida

rápida. El trabajo se realizó mediante una investigación empírica con un nivel descriptivo y trans-

versal con el instrumento cuestionario a 385 clientes. Como resultado del trabajo se concluye que

el uso de las TIC’s como medio de comunicación y comercialización tiene una relevancia signi-

ficativa al momento de comprar. También se concluyó que los consumidores se ven influenciados

por las promociones en los contenidos de los emprendimientos, por lo tanto, se recomendó que las

estrategias de comercialización deben ser planificadas y gestionadas de manera estratégica con el

fin de posicionar y comercializar en el mercado.

Bases teóricas o conceptuales

Comercio electrónico:

El comercio electrónico es un conjunto de herramientas de tecnología, aplicaciones y pro-

cesos de negocios en el cual vincula a las empresas con los consumidores y determinado grupo de

comunidades con la compra de bienes, adquisición de servicios e información recopilada a través

de las transacciones electrónicas. (Robayo, 2020)

Por consiguiente, se refiere a la realización de actividades comerciales y transacciones fi-

nancieras mediante el uso de tecnologías de la información y la comunicación, especialmente a
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través de sitios web y aplicaciones móviles que permiten la interacción directa entre empresas y

consumidores.(Buitrago, 2023)

Desde una perspectiva empresarial, el comercio electrónico es una estrategia de negocio

que permite a las empresas expandir su alcance de mercado, mejorar la eficiencia operativa y ofre-

cer una experiencia de compra conveniente y personalizada a sus clientes, aprovechar las ventajas

de la digitalización.(Zevallos & Rojas, 2023)

Por último, abarca todas las transacciones comerciales realizadas electrónicamente. Esto

incluye la compra y venta de bienes y servicios, la contratación de servicios profesionales, así co-

mo el intercambio de información comercial y transacciones financieras. Estas actividades están

sujetas a regulaciones y leyes específicas que rigen el ámbito digital. (Dubuc, 2020)

Clasificación del Comercio Electrónico

El comercio electrónico se puede clasificar según el tipo de entidad que participa en las

transacciones o procesos empresariales. Las cinco categorías generales de comercio electrónico

son:

Negocio a Consumidor (B2C): Las empresas venden productos o servicios a consumidores

individuales. Un ejemplo es Walmart.com el cual vende mercancías a consumidores a través

de su sitio web.

Negocio a Negocio (B2B): Las empresas venden productos o servicios a otras compañías.

Por ejemplo, Grainger.com vende suministros industriales a negocios grandes y pequeños a

través de su sitio web.

Procesos Empresariales: Estas son las actividades que sustentan las actividades de compra-

venta. Incluyen la recopilación y uso de información para identificar y evaluar a clientes,

proveedores y empleados.

Consumidor a Consumidor (C2C): Los participantes en un mercado en línea pueden comprar

y vender productos entre sí. Por ejemplo, una persona vende un artículo a otra a través de un

sitio web de subastas.
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Negocio a Gobierno (B2G): Las empresas venden productos o servicios a gobiernos y agen-

cias gubernamentales. Ejemplos incluyen el pago de impuestos y la presentación de declara-

ciones fiscales requeridas. (Schneider, 2012)

Tipos de Comercio Electrónico

Los tipos de comercio electrónico corresponden a las categorías mencionadas anteriormen-

te, las cuales son:

B2C (Business to Consumer): Transacciones entre empresas y consumidores.

B2B (Business to Business): Transacciones entre empresas.

C2C (Consumer to Consumer): Transacciones entre consumidores.

B2G (Business to Government): Transacciones entre empresas y el gobierno. (Schneider,

2012)

Características del Comercio Electrónico

El comercio electrónico tiene varias características clave que lo distinguen de otras formas

de comercio:

Globalidad: Permite a las empresas llegar a un mercado global sin la necesidad de tener

presencia física en cada país.

Interactividad: Ofrece la posibilidad de interacción en tiempo real entre el vendedor y el

comprador.

Personalización: Las empresas pueden personalizar las ofertas y la experiencia de compra

en función de las preferencias y comportamientos de los consumidores.

Reducción de Costos: Reduce significativamente los costos operativos y de transacción en

comparación con el comercio tradicional.

Accesibilidad: Facilita el acceso a productos y servicios en cualquier momento y desde cual-

quier lugar con conexión a Internet. (Schneider, 2012)
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Comercio Electrónico en Ecuador

El comercio electrónico en Ecuador ha mostrado un crecimiento significativo en los últimos

años. Factores como el aumento de la penetración de Internet y el uso de dispositivos móviles

han contribuido a este crecimiento. En Ecuador, el comercio electrónico incluye tanto grandes

empresas como pequeñas y medianas empresas que han encontrado en la venta en línea una nueva

oportunidad de mercado. Sin embargo, todavía enfrenta desafíos como la confianza del consumidor

y la infraestructura logística.(Tello & Pineda, 2017)

Comercio Electrónico como estrategia

Expansión de mercado

Alcance globlal: El comercio electrónico permite a las empresas llegar a clientes más allá de

las fronteras geográficas. Esto es especialmente útil para las pequeñas y medianas empresas

que, de otro modo, estarían limitadas a un mercado local.

Acceso a nuevos clientes:Las plataformas permiten la segmentación y personalización, lo

que facilita llegar a nichos de mercado específicos y atender mejor las necesidades de dife-

rentes grupos de consumidores.

Reducción de Costos

Menores Costos Operativos: Las tiendas en línea no requieren la misma infraestructura

física que las tiendas tradicionales, lo que reduce costos como alquiler, servicios públicos y

personal.

Automatización de Procesos:Muchas operaciones, como la gestión de inventario, el proce-

samiento de pagos y la atención al cliente, se pueden automatizar, al reducir la necesidad de

intervención manual y los errores humanos.

Mejora de la Experiencia del Cliente

Comodidad y Accesibilidad: Los consumidores pueden comprar productos y servicios en

cualquier momento y desde cualquier lugar, lo que aumenta la conveniencia y la satisfacción

del cliente.
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Personalización: Las plataformas de comercio electrónico pueden utilizar datos de los clien-

tes para ofrecer recomendaciones personalizadas, promociones específicas y una experiencia

de compra más personalizada.

Flexibilidad y Adaptabilidad

Escalabilidad:Las tiendas en línea pueden escalar rápidamente para manejar picos de de-

manda sin las limitaciones físicas de una tienda tradicional.

Adaptación rápida: Las empresas pueden introducir nuevos productos y servicios de ma-

nera rápida y económica, y adaptarse rápidamente a los cambios en el mercado o en las

preferencias de los consumidores.

Mejora de la competitividad

Comparación de precios: Los consumidores pueden comparar fácilmente precios y carac-

terísticas de productos en línea, lo que fomenta la transparencia y la competencia entre las

empresas.

Innovación: Las empresas pueden aprovechar tecnologías emergentes, como la inteligencia

artificial, el análisis de datos y la realidad aumentada, para mejorar la experiencia del cliente

y diferenciarse de la competencia.

Marketing y ventas

Marketing digital: Las empresas pueden utilizar una variedad de estrategias de marketing

digital, como el SEO, SEM, email marketing y redes sociales, para atraer y retener clientes

de manera efectiva.

Datos y analítica: Las plataformas de comercio electrónico proporcionan una gran cantidad

de datos sobre el comportamiento del cliente, lo que permite a las empresas analizar y opti-

mizar sus estrategias de marketing y ventas.

Fidelización del cliente

Programas de lealtad: Las tiendas en línea pueden implementar programas de lealtad y

recompensas que incentiven a los clientes a realizar compras repetidas. (Bojórquez & Valdez,

2017)
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Comunicación: Comunicación: Para Giraldo (2021), la comunicación constituye, dentro

la esfera del marketing, un proceso mediante el cual las compañías están en la capacidad de llegar

a segmentos, recursos u ofertas relacionados con un bien o servicio específico. Las organizacio-

nes precisan, como parte indispensable de su plan promocional, comunicarse con sus mercados

debido a que les permite transmitir mensajes estratégicamente diseñados y soportados en aquellos

elementos que singularizan su propuesta de valor frente a la competencia.

Clasificación de comunicación

Según Cordón et al.(2022), la comunicación en el comercio electrónico se refiere a los

métodos y tecnologías utilizados para comunicarse con los clientes, proveedores y otros socios

comerciales en un entorno de comercio electrónico. Estas se clasifican en comunicación indirecta,

directa, por terceros.

Caracteríticas de comunicación

Por su parte, Scheinsohn (2019), define la comunicación en el comercio electrónico co-

mo el intercambio de información, ideas, productos y servicios a través de redes digitales, como

Internet y otras tecnologías de la información. Se enfatiza el papel de las tecnologías digitales en

facilitar la comunicación entre las partes involucradas en el comercio electrónico.

Según Laudon y Traver (2019), la comunicación en el comercio electrónico se refiere a

los métodos y tecnologías utilizados para comunicarse con los clientes, proveedores y otros socios

comerciales en un entorno de comercio electrónico.

Adicionalmente, la comunicación en el comercio electrónico implica el uso de tecnologías

digitales para comunicarse con los clientes, proveedores y otros socios comerciales con el fin de

facilitar las transacciones y construir relaciones. Es decir, resalta la importancia de la comunica-

ción digital para mejorar las interacciones y fortalecer los vínculos en el entorno del comercio

electrónico. (Cordón et al., 2022)

Transparencia: Según Moreno (2023), la transparencia en las empresas tiene un relación

intrínseca con la ética y confiabilidad al mostrar a los usuarios y clientes un visión honesta sobre

que es la empresa, sus valores y hacia donde desea llegar. Su importancia radica en generar una

impresión positiva al público.
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La importancia de la comunicación y la transparencia en las empresas

comunicación y la transparencia son fundamentales para satisfacer las necesidades de infor-

mación de todos los grupos de interés y mejorar los procesos de decisión internos.

La relación entre la comunicación, el impacto corporativo y la responsabilidad social empre-

saria

La comunicación es clave para la responsabilidad social empresaria, ya que permite trans-

mitir el impacto corporativo y la transparencia en las acciones que las empresas realizan.

La transparencia en la regulación eléctrica

La transparencia y el acceso a la información son fundamentales en la regulación eléctrica,

ya que permiten entender mejor los procesos y decisiones que se toman en este sector.

La influencia de las empresas multinacionales en la regulación y la transparencia

Las empresas multinacionales pueden influir en la capacidad del Estado para regular y ga-

rantizar la transparencia en áreas como la protección del medio ambiente y el respeto a los

derechos fundamentales.

La responsabilidad social empresaria y la transparencia

La responsabilidad social empresaria se basa en la transparencia y la ética, ya que las empre-

sas deben ser transparentes sobre sus valores y acciones para generar confianza y credibilidad

con los stakeholders.(Guiñez et al., 2020)

Engagement: El engagement en las compañías permite entablar vínculos estrechos e in-

dividualizados con los clientes, con el fin de perseguir ciertos propósitos específicos a través de

esta estrategia de cercanía gestionada; a saber: elevar sistemáticamente los niveles de satisfacción

usuaria, consolidar el sentimiento de confianza y fidelidad hacia la marca e intensificar las tasas de

retención y lealtad de compra en el tiempo. (Saks et al., 2022)

Al afianzar este tipo de relacionamiento personalizado con sus nichos de demanda, el valor

vitalicio generado por cada cliente adquiere una dimensión mucho más tangible, así como una ca-

pacidad más decisiva de incidir en forma directa sobre los márgenes operativos y la consiguiente
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rentabilidad empresarial. (Kujala et al., 2022)

Visualización: Según Alonso (2021), la visualización alude al porcentaje de veces que

un elemento destacado dentro de la interfaz de una página web, sea este un banner publicitario,

enlace promocionado u otro item de similar naturaleza, es pulsado o clickeado por los usuarios que

navegan por dicho portal.

Por consiguiente, para poder medir las cantidades de visualizaciones efectivas se requiere

dividir la cantidad total de clics que los visitantes del sitio efectúan sobre un contenido en específi-

co, por la cantidad de veces que el mismo ha sido efectivamente mostrado o servido por el servidor

web hacia los internautas durante un período de tiempo determinado. El resultado de esa sencilla

operación matemática será, en efecto, la tasa de clics buscada.

La visualización en línea es utilizada en una variedad de campos y aplicaciones, como

análisis de datos, informes empresariales, presentación de resultados científicos, educación, perio-

dismo de datos, y más. Facilita la comunicación efectiva de información compleja al presentarla

de manera visualmente atractiva y comprensible, además permite a los usuarios explorar y extraer

conocimientos de los datos de manera intuitiva. (Therón, 2021)

Pagos digitales: En el libro de López (2018), los pagos digitales funcionan debido a un

complejo sistema de protocolos informáticos, algoritmos de encriptación y mecanismos de veri-

ficación el cual permite al sistema validar la legitimidad de las partes involucradas, acreditar la

titularidad de los fondos transados y certificar que el monto remitido es depositado íntegramente

en las cuentas del destinatario.

Los pagos digitales se definen como ün método de realizar transacciones comerciales en

línea mediante el intercambio de productos y servicios digitales con pagos electrónicos"(Bautista

et al., 2021). Esta definición destaca la importancia de los pagos electrónicos en el comercio elec-

trónico.

Además, se menciona que los pagos digitales y las nuevas herramientas financieras son

instrumentos para la promoción del comercio electrónico en las PyMEs. Esta definición enfatiza el

papel de los pagos digitales en la promoción del comercio electrónico en la región.

Otra perspectiva sobre los pagos digitales en el comercio electrónico acorde a es que los

pagos digitales son un método de pago que utiliza tecnología digital para realizar transacciones

comerciales. Esta definición destaca la importancia de la tecnología digital en la realización de
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pagos electrónicos.(Carballo et al., 2021)

Ventas en línea: Para Cedeño & Zaldumbide (2022), las ventas en línea involucra el con-

junto de transacciones económicas e intercambio de bienes, servicios e información diversa a través

de portales digitales, mediante la utilización de la internet y la infraestructura de comunicaciones

digitales implicada para el uso de dichas herramientas.

Según Cid et al. (2022), las ventas en línea se definen como el proceso de compra y venta

de bienes y servicios a través de Internet. Esta definición destaca la importancia de la tecnología

en la facilitación de transacciones comerciales.

Por otro lado, Chasi (2017) menciona que las ventas en línea son un método de compra y

venta de bienes y servicios a través de Internet. Esta definición enfatiza la naturaleza digital de las

transacciones comerciales.

Otra perspectiva sobre las ventas en línea es la ofrecida por Rodríguez et al.(2007), quie-

nes definen las ventas en línea como un proceso de intercambio de bienes y servicios a través de

Internet. Esta definición destaca la importancia de la interacción entre los consumidores y los pro-

veedores en las transacciones en línea.

Economía Digital: Para Zeferino (2023), la noción de una economía digital orientada a ca-

talizar procesos de cambio estructural progresivo y reducción de asimetrías distributivas constituye

un constructo teórico de elaboración relativamente reciente en el campo de la ciencia económica

contemporánea.

La economía digital se define como el uso de tecnologías digitales para transformar y mejo-

rar los procesos de negocios. Esta definición destaca el papel de la tecnología en la modernización

de las actividades económicas.

Otra perspectiva sobre la economía digital es un conjunto de actividades económicas que

se basan en el uso de redes digitales. Esta definición destaca la importancia de las redes digitales

en el desarrollo de la economía. (Gutiérrez et al., 2022)

Dinero electrónico:Para (Ramos, 2023) el dinero electrónico es un producto prepagado el

cual se almacena en servidores digitales y sirve como forma de pago en medios virtuales, además

tiene la función de ser una herramienta digital con el fin de impulsar y expandir los ingresos de una

persona natural, organización o nación.

Una de las características que concierne al dinero electrónico son:
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Digitalización: El dinero electrónico no tiene forma física debido a que se trata de un regis-

tro digital de valor que se almacena en soportes electrónicos, como tarjetas de prepago o monederos

electrónicos.

Accesibilidad: Es fácilmente transferible y accesible a través de dispositivos electrónicos

como teléfonos móviles o computadoras. Puedes utilizarlo para realizar pagos y transacciones de

manera rápida y conveniente.

Seguridad: El dinero electrónico es un medio de pago seguro. Las transacciones se realizan

de manera confidencial y sin intermediación bancaria. Además, algunos emisores respaldan su di-

nero electrónico en oro para aumentar la confianza de los usuarios.(Carriel, 2014)

Herramientas digitales: Para Cuya et al. (2023) constituye un proceso de cambio organi-

zacional mediante el cual las entidades buscan reinventar sus dinámicas operativas y de gestión, a

efectos de ajustarse a las nuevas tendencias emergentes del mercado tecnológico y a las mutaciones

disruptivas en los patrones de acceso, uso y consumo de soluciones digitales.

El objetivo principal es de facilitar los procesos de gestión de empresas a través de respues-

tas integrales y sencillas para los usuarios. Además de automatizar procesos, tienen la función de

innovar y dar ventajas competitivas a las empresas.

Las herramientas digitales permiten a través de interfaz la facilidad de uso, la mejora de

los procesos, la comunicación y colaboración entre los empleados, mediante plataformas como

Microsoft, Google mejoran el trabajo colaborativo de las empresas, al simplificar procesos y siste-

matizándolos.(Peinado et al., 2023)

Redes sociales: Para Rudas (2021), la proliferación tecnológica ha engendrado los medios

sociales como una manifestación evolutiva, configurándose como una plataforma destinada a la

interconexión entre individuos e instituciones, con el objetivo primordial de compartir contenido

diverso.

En relación con este paradigma tecnológico, emergen las redes sociales, concebidas con

la finalidad de explorar y comprender las dinámicas relacionales y las situaciones que acontecen

entre entidades individuales y organizacionales en este espacio virtual específico. (Peinado et al.,

2023)

Además, las redes sociales permiten a los usuarios tener una mejor interacción social, crear

contenido único e inédito para compartir al público, conocer y conformas nuevas comunidades so-



33

bre temas a fines y personalizar los perfiles de los usuarios a conveniencia de estos. (Molina, 2018)

Página Web: Acorde a Unión Europea fondo Social Europeo (2016) una página web se

define como una entidad, empresa u organización establecida ámbito digital contemporáneo a tra-

vés del internet, representa la manifestación virtual de una entidad, individuo o servicio en la red.

Las páginas web brindan varias utilidades tales como:

Información: Brindan información de cualquier tipo y estilo, desde páginas educativas

hasta comerciales.

Interacción: Algunas permiten la interacción entre usuarios o con instituciones, como fo-

ros, redes sociales o servicios de soporte técnico.

Comercio: Páginas de compra y venta de bienes, consultas o contacto con empresas.

Diversidad: Su función es tan amplia como la demanda de los usuarios y la creatividad de

los creadores.

Aplicaciones: Según Paniagua et al.(2020), una aplicación cumple la función de ser una

herramienta intermediaria que facilita y agiliza la interacción entre el usuario con los recursos y

servicios disponibles de alguna empresa u organización. Su función principal es de distribuir la

carga de trabajo entre el cliente, que opera en el navegador del usuario, y el servidor, que trabaja

en infraestructuras de alojamiento o administración en la aplicación.

Acorde Caihuara (2019), se constituyen como programas informáticos accesibles a través

de un navegador web, permitir a los usuarios ejecutar diversas tareas mediante una interfaz gráfica.

A diferencia de las aplicaciones tradicionales que requieren instalación local, las AW no precisan

de este paso y pueden ser utilizadas desde cualquier dispositivo con conexión a internet. Algunas

de sus principales ventajas son:

Optimización de costes: La ausencia de instalación y mantenimiento en los dispositivos de

los usuarios se traduce en una reducción significativa de costes para las empresas.

Aumento de la productividad: Las facilitan el acceso a información y herramientas necesa-

rias para que los empleados realicen sus tareas de forma más eficiente, al impulsar la productividad.

Fomento de la colaboración: Propician la colaboración entre empleados al permitirles com-

partir información y trabajar en proyectos de forma simultánea.

Mejora en la atención al cliente: Facilitan la atención al cliente al proporcionarles un ac-

ceso más sencillo a la información y servicios requeridos.
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Ampliación del alcance: Permiten a las empresas llegar a un público global al estar dispo-

nibles en todo el mundo.

Emprendimiento:

El emprendimiento se relaciona con la capacidad que posee un individuo para llevar a ca-

bo acciones que van más allá de lo que está acostumbrado a realizar. A su vez, el emprendimiento

mantiene una relación directa con la innovación, ya que se atribuye a personas o negocios que

aportan un valor adicional a un bien o servicio ya existente en el mercado.(Jaramillo, 2008)

Además, el emprendimiento es el proceso de identificar oportunidades de negocio, desa-

rrollar y lanzar nuevos productos o servicios, y construir una organización que genera valor econó-

mico y social. Implica la creación de algo nuevo y valioso a partir de ideas innovadoras. (Córdoba

& Díaz, 2022)

Por otro lado, desde una perspectiva económica, el emprendimiento es la actividad de ini-

ciar y gestionar un negocio, asumir los riesgos financieros con el objetivo de obtener beneficios.

Los emprendedores actúan como agentes de cambio en la economía, aplicar innovaciones y con-

tribuir al crecimiento y desarrollo económico. (Sumba et al., 2020)

Por último, también se puede definir como un conjunto de comportamientos y actitudes

que incluyen la creatividad, la proactividad, la resiliencia y la capacidad de asumir riesgos. Los

emprendedores son individuos que no solo identifican oportunidades, sino que también toman la

iniciativa para llevarlas a cabo, al superar obstáculos y adaptándose a los desafíos del mercado.

(León et al., 2023)

Emprendimiento de mujeres

Según (Ordóñez et al., 2022), el emprendimiento femenino se define como una actividad

económica de gran importancia en Latinoamérica, donde el modelo de gestión de redes surge como

una alternativa para generar oportunidades de ingreso, libertad económica y desarrollo en mujeres

emprendedoras, mediante las redes sociales, los emprendimientos brindan empoderamiento econó-

mico de las mujeres en la región. Los emprendimientos femeninos se crean por distintos motivos,

tales como:

Independencia Financiera

Muchas mujeres inician negocios para alcanzar la independencia financiera y tener un

control directo sobre sus ingresos. Esta motivación es especialmente fuerte en contextos donde las
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oportunidades laborales son limitadas o las brechas salariales de género son significativas.

Flexibilidad Laboral

El deseo de equilibrar las responsabilidades familiares y laborales impulsa a muchas mu-

jeres a crear sus propios negocios. El emprendimiento puede ofrecer horarios flexibles y la posibi-

lidad de trabajar desde casa, lo cual es particularmente valioso para quienes tienen hijos pequeños

o cuidan de familiares mayores.

Realización Personal

El emprendimiento también puede ser una vía para la realización personal y profesional.

Muchas mujeres encuentran en la creación de un negocio una forma de perseguir sus pasiones,

desarrollar sus habilidades y contribuir a la comunidad.

Emprendimiento en Ecuador en uso del comercio electrónico

Para (Córdoba & Díaz, 2022), el emprendimiento en Ecuador con el uso del comercio

electrónico permite la compra-venta de productos de toda índole a través de distintas plataformas

para su comercialización y se demuestra que óptimo puede llegar a ser el emprender en el comer-

cio digital en el país. Unas de las ventajas con las que cuentan los emprendimientos al aplicar el

comercio electrónico son:

Alcance de Nuevos Mercados

Una de las principales motivaciones para que los emprendedores ecuatorianos adopten el

comercio electrónico es la posibilidad de alcanzar mercados más amplios, tanto a nivel nacional

como internacional. Esto les permite superar las limitaciones geográficas y atraer clientes de diver-

sas regiones.

Reducción de Costos Operativos

El comercio electrónico puede ayudar a reducir costos operativos, ya que no siempre re-

quiere de una tienda física. Los emprendedores pueden gestionar sus negocios desde sus hogares

o pequeñas oficinas, ahorrar en alquiler, personal y otros gastos asociados a los establecimientos

tradicionales.

Flexibilidad y Conveniencia

El comercio electrónico ofrece una gran flexibilidad, al permitir a los emprendedores ges-

tionar sus negocios en cualquier momento y desde cualquier lugar. Esta conveniencia es especial-

mente valiosa para aquellos que buscan equilibrar sus responsabilidades personales y profesiona-
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les. (Crespo et al., 2022)

Creación de valor: Acorde a Díaz et al.(2021), la creación de valor es la capacidad que

tiene una empresa para destacar en el mercado ya sea a partir producir determinado número de

bienes con índices de calidad mínimos a cumplir de manera eficiente y eficaz los recursos a la

disposición o través de un buen marketing por parte de la empresa.

De acuerdo con López et al. (2020), es el proceso mediante el cual una organización au-

menta la riqueza de sus stakeholders, incluye desde accionistas, empleados, clientes, proveedores y

la comunidad en general. Mediante enfoques correctamente planteados con el producto o servicio,

permite a este ofrecer algo innovador para el consumidor.

Sus características permiten:

Enfoque estratégico: La creación de valor debe estar alineada con la visión, misión y

objetivos estratégicos de la empresa.

Orientación al cliente: La satisfacción y fidelización del cliente son elementos cruciales

para la creación de valor.

Innovación y diferenciación: La empresa debe desarrollar productos, servicios y modelos

de negocio innovadores que la diferencien de sus competidores.

Gestión eficiente de recursos: La empresa debe optimizar el uso de sus recursos para

generar mayor valor con menor costo.

Responsabilidad social y ambiental: La empresa debe considerar su impacto en la sociedad

y el medio ambiente al tomar decisiones estratégicas.

Calidad: De acuerdo con Cámara Málaga (2019), la calidad es la capacidad que posee

un producto para suplir y satisfacer con las expectativas del cliente y destacar en el mercado al

comercializar ofreciendo rendimiento, fiabilidad y cumplir con estándares regularizadores.

Las principales ventajas que brinda el ofrecer calidad en los productos son:

Mayor satisfacción del cliente: La calidad conduce a una mayor satisfacción y fidelización

de los clientes.

Reducción de costos: La prevención de defectos y la mejora de la eficiencia reducen los

costos asociados a la no calidad.

Mejora en la competitividad: La calidad permite a las empresas diferenciarse de sus com-
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petidores y obtener una ventaja competitiva.

Aumento de la productividad: La mejora de los procesos y la reducción de errores aumen-

tan la productividad de la empresa.

Mejora de la imagen corporativa: La calidad contribuye a una imagen positiva de la em-

presa. (Silva et al., 2021)

Productividad: Según Fuentes (2018), la productividad comúnmente se relaciona con la

cantidad de productos o servicios generados y la cantidad de insumos, tiempo o esfuerzo invertido

para su realización. Una mayor productividad implica una utilización eficiente de los recursos y

reducción de procesos para la elaboración.

La productividad permite automatizar tareas repetitivas y delegar tareas no esenciales son

estrategias para liberar tiempo y enfocarse en actividades más importantes. Herramientas tecno-

lógicas y la delegación efectiva a compañeros de equipo pueden mejorar significativamente la

productividad. (Avendaño et al., 2022)

Por último, se refiere a cómo una persona organiza y planifica el tiempo dedicado a ac-

tividades específicas. Dichas herramientas y técnicas pueden ayudar a maximizar la eficiencia y

reducir el tiempo perdido.(León et al., 2023)

Rentabilidad: La rentabilidad para Hossain (2020), se cataloga como una medida finan-

ciera evaluadora de la eficiencia y capacidad que tiene una empresa de generar de beneficios a

través de su actividad, también es un indicador que muestra la capacidad para generar rendimien-

tos sobre la inversión y, por ende, su atractivo para inversionistas y accionistas.

La rentabilidad es la capacidad de una empresa para generar beneficios a partir de sus

operaciones y recursos invertidos. Se refiere a la eficacia con la que una empresa puede convertir

sus ingresos en ganancias netas después de deducir todos los costos, impuestos y gastos. Es un in-

dicador clave del desempeño financiero, refleja no solo la viabilidad económica de las operaciones

actuales sino también la capacidad de la empresa para sostener y mejorar su posición competitiva

en el mercado a largo plazo. (Lapo et al., 2021)

Innovación: Para Mosquera et al. (2023) la innovación puede conceptualizarse, desde una

óptica academicista, como la destreza organizacional para emplear el conjunto de recursos tangi-

bles e intangibles a disposición de la firma en pos de materializar las metas y objetivos a través
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de la tecnología en términos de posicionamiento en el mercado y satisfacción de su clientela. Se

establece entre sus stocks de capital humano, técnico-productivo y relacional.

La innovación tecnológica implica el desarrollo y la implementación de nuevas tecnolo-

gías o la mejora significativa de las existentes para aumentar la eficiencia, reducir costos o crear

productos y servicios innovadores. Este tipo de innovación es crucial para el progreso industrial y

económico, ya que impulsa la competitividad y puede abrir nuevos mercados y oportunidades de

negocio. (Delgado et al., 2023)

La innovación en negocios se refiere a la aplicación de ideas nuevas y creativas para me-

jorar productos, servicios, procesos o modelos de negocio. Abarca desde mejoras incrementales

hasta cambios radicales que transforman completamente la manera en que una empresa opera. La

innovación es fundamental para mantener la competitividad en el mercado, ya que permite a las

empresas adaptarse a las cambiantes necesidades de los clientes y a las condiciones del merca-

do.(Predassi & Sosa, 2020)

Estrategia: La estrategia es una rama del conocimiento que tenía el propósito únicamente

de educar. A medida que este término se popularizó en la literatura popular de las personas, se

convirtió en un método de la lógica ejecutiva como herramienta para llevar a cabo o cumplir deter-

minado objetivo, a pesar de que algunos militares estudiados la seguían aún consideran como una

ciencia o arte. (RUSI Journal, 2023)

Para Perdigón et al. (2018) se definen como la interacción con los clientes, el análisis de

su comportamiento, el posicionamiento del negocio en los buscadores web, la seguridad en las

transacciones financieras, entre otros elementos que constituyen factores esenciales para el éxito

de un negocio de comercio electrónico en la actualidad.

Personalización: Para Burbano et al. (2018), personalización implica la adaptación de

productos, servicios o experiencias para satisfacer las necesidades y preferencias individuales de

los clientes. Se mide a través de la recopilación y análisis de datos del cliente, permite la creación

de ofertas y experiencias más relevantes y ajustadas a sus preferencias específicas.

Posicionamiento: : Para Urrutia & Napán (2021), el posicionamiento se refiere a la estra-

tegia deliberada que busca establecer la percepción distintiva de un producto o marca en la mente

de los consumidores respecto a la competencia.

Desde un enfoque técnico, el posicionamiento se logra mediante la comunicación efectiva
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de los atributos y valores únicos que diferencian la oferta en el mercado. Las percepciones de los

consumidores y construir una imagen de marca sólida, influyen directamente en la preferencia y

elección del cliente.

Fundamento legal

Constitución de la república del Ecuador

Artículo 66.-Se reconoce y garantizará a las personas:15. El derecho a desarrollar acti-

vidades económicas, en forma individual o colectiva, conforme a los principios de solidaridad,

responsabilidad social y ambiental

Art. 283.- El sistema económico es social y solidario; reconoce al ser humano como su-

jeto y fin; propende a una relación dinámica y equilibrada entre sociedad, Estado y mercado, en

armonía con la naturaleza; y tiene por objetivo garantizar la producción y reproducción de las con-

diciones materiales e inmateriales que posibiliten el buen vivir. El sistema económico se integrará

por las formas de organización económica pública, privada, mixta, popular y solidaria, y las demás

que la Constitución determine. La economía popular y solidaria se regulará de acuerdo con la ley

e incluirá a los sectores cooperativistas, asociativos y comunitarios.

Art. 284.- La política económica tendrá los siguientes objetivos:

1. Asegurar una adecuada distribución del ingreso y de la riqueza nacional.

2. Incentivar la producción nacional, la productividad y competitividad sistémicas, la acu-

mulación del conocimiento científico y tecnológico, la inserción estratégica en la economía

mundial y las actividades productivas complementarias en la integración regional.

3. Asegurar la soberanía alimentaria y energética.

4. Promocionar la incorporación del valor agregado con máxima eficiencia, dentro de los

límites biofísicos de la naturaleza y el respeto a la vida y a las culturas.

5. Lograr un desarrollo equilibrado del territorio nacional, la integración entre regiones, en

el campo, entre el campo y la ciudad, en lo económico, social y cultural.

6. Impulsar el pleno empleo y valorar todas las formas de trabajo, con respeto a los dere-

chos laborales.

7. Mantener la estabilidad económica, entendida como el máximo nivel de producción y

empleo sostenibles en el tiempo.
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8. Propiciar el intercambio justo y complementario de bienes y servicios en mercados

transparentes y eficientes.

9. Impulsar un consumo social y ambientalmente responsable

En el capítulo sexto: Trabajo y producción

Sección primera: Formas de organización de la producción y su gestión

Art. 319.- Se reconocen diversas formas de organización de la producción en la economía,

entre otras las comunitarias, cooperativas, empresariales públicas o privadas, asociativas, familia-

res, domésticas, autónomas y mixtas. El Estado promoverá las formas de producción que aseguren

el buen vivir de la población y desincentivará aquellas que atenten contra sus derechos o los de la

naturaleza; alentará la producción que satisfaga la demanda interna y garantice una activa partici-

pación del Ecuador en el contexto internacional.

Art. 320.- En las diversas formas de organización de los procesos de producción se estimu-

lará una gestión participativa, transparente y eficiente. La producción, en cualquiera de sus formas,

se sujetará a principios y normas de calidad, sostenibilidad, productividad sistémica, valoración

del trabajo y eficiencia económica y social.

Art. 361.- El Estado ejercerá la rectoría del sistema a través de la autoridad sanitaria na-

cional, será responsable de formular la política nacional de salud, y normará, regulará y controlará

todas las actividades relacionadas con la salud, así como el funcionamiento de las entidades del

sector.

Sección octava: Ciencias, tecnologías, innovación y saberes ancestrales

Art. 385.- El sistema nacional de ciencia, tecnología, innovación y saberes ancestrales, en

el marco del respeto al ambiente, la naturaleza, la vida, las culturas y la soberanía, tendrá como

finalidad: 1) Generar, adaptar y difundir conocimientos científicos y tecnológicos, 2) Recuperar,

fortalecer y potenciar los saberes ancestrales. 3) Desarrollar tecnologías e innovaciones que im-

pulsen la producción nacional, eleven la eficiencia y productividad, mejoren la calidad de vida y

contribuyan a la realización del buen vivir.(ASAMBLEA NACIONAL, 2008)

Ley Orgánica del Emprenidmiento e Innovación

Art 1.- La Ley Orgánica de Emprendimiento e Innovación tiene por objeto establecer el

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

gico, promoviendo la cultura emprendedora e implementando nuevas modalidades societarias y de
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financiamiento para fortalecer el ecosistema emprendedor. (ASAMBLEA NACIONAL & ECUA-

DOR, 2020)

Código Orgánico de la Producción, Comercio e Inversiones, COPCI

Libro III - Del desarrollo empresarial de las micro, pequeñas Y medianas empresas, y de

la democratización de la producción.

Art. 53.- afirma que: La Micro, Pequeña y Mediana empresa es toda persona natural o jurí-

dica que como una unidad productiva ejerce una actividad de producción, comercio y/o servicios y

que cumple con el número de trabajadores y valor bruto de las ventas anuales señalados para cada

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

Art. 54.- El Consejo Sectorial de la Producción coordinará las políticas de fomento y de-

sarrollo de la Micro, Pequeña y Mediana Empresa con los ministerios sectoriales en el ámbito de

sus competencias. Para determinar las políticas transversales de MIPYMES, el Consejo Sectorial

de la Producción tendrá las siguientes atribuciones y deberes:

a) Aprobar las políticas, planes, programas y proyectos recomendados por el organismo

ejecutor, así como monitorear y evaluar la gestión de los entes encargados de la ejecución, conside-

rando las particularidades culturales, sociales y ambientales de cada zona y articulando las medidas

necesarias para el apoyo técnico y financiero;

b) Formular, priorizar y coordinar acciones para el desarrollo sostenible de las MiPymes,

así como establecer el presupuesto anual para la implementación de todos los programas y planes

que se prioricen en su seno

a. Autorizar la creación y supervisar el desarrollo de infraestructura especializada en esta

materia, tales como: centros de desarrollo MIPYMES y otros que se requiera para fomentar, facili-

tar e impulsar el desarrollo productivo de estas empresas en concordancia con las leyes pertinentes

de cada sector;

b. Coordinar con los organismos especializados, públicos y privados, programas de capa-

citación, información, asistencia técnica y promoción comercial, orientados a promover la partici-

pación de las MIPYMES en el comercio internacional. (COPCI, 2020)

Ley Orgánica de Defensa Del Consumidor

Art. 2.- definiciones. - para efectos de la presente ley, se entenderá por:

Anunciante. - aquel proveedor de bienes o de servicios que ha encargado la difusión pú-
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blica de un mensaje publicitario o de cualquier tipo de información referida a sus productos o

servicios.

Consumidor. - toda persona natural o jurídica que como destinatario final adquiera utilice

o disfrute bienes o servicios, o bien reciba oferta para ello. Cuando la presente ley mencione al

consumidor, dicha denominación incluirá al usuario.

Información básica comercial. - consiste en los datos, instructivos, antecedentes, indica-

ciones o contraindicaciones que el proveedor debe suministrar obligatoriamente al consumidor, al

momento de efectuar la oferta del bien o prestación del servicio.

Oferta. - práctica comercial consistente en el ofrecimiento de bienes o servicios que efec-

túa el proveedor al consumidor.

Art. 4.- Derecho a la información adecuada, veraz, clara, oportuna y completa sobre los

bienes y servicios ofrecidos en el mercado, así como sus precios, características, calidad, con-

diciones de contratación y demás aspectos relevantes de los mismos, incluyendo los riesgos que

pudieren presentar

Art. 5.- Derecho a un trato transparente, equitativo y no discriminatorio o abusivo por par-

te de los proveedores de bienes o servicios, especialmente en lo referido a las condiciones óptimas

de calidad, cantidad, precio, peso y medida. (Defensoria del Pueblo, 2000)

Reglamento de Organizaciones artesanales

Art. 6.- Del contenido. - El estatuto de las organizaciones artesanales, como mínimo con-

tendrá:

a) Denominación, ámbito de acción y domicilio de la organización;

b) Alcance territorial de la organización;

c) Objetivos y fines específicos;

d) Estructura organizacional;

e) Requisitos para el ingreso, derechos y obligaciones de los miembros;

f) Forma de elección de las dignidades, duración en sus funciones, representación legal;

g) Atribuciones y deberes de los organismos internos: directiva, asamblea general;

h) Forma y fechas en que se convocarán a las asambleas generales ordinarias y extraordinarias,

quórum para la instalación y toma de decisiones;
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i) Patrimonio social, adquisición de bienes, administración, enajenación y presentación de cuentas;

j) Mecanismos de inclusión, sanción, suspensión y expulsión de socios, derecho a la defensa, or-

ganismo de apelación interna;

k) Régimen de solución de controversias;

l) Procedimiento para la reforma del estatuto; y,

m) Causales de disolución y modo de efectuar la liquidación. (Ministerio del Trabajo, 2017)
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Capítulo II
Marco Metodología

Diseño de la investigación

El trabajo de investigación tiene un diseño no experimental y transversal, debido a que los

datos fueron obtenidos en un único momento dentro de un periodo de tiempo determinado. Se

utilizaron instrumentos de recolección de datos dirigidos a la población económicamente activa

de la provincia de Santa Elena en el año 2022 y a las socias de ASOPROMAHER, con el fin de

recabar información sobre la situación actual del emprendimiento y las estrategias de comercio

electrónico aplicables a este.

Enfoque de la investigación

El enfoque aplicado en el trabajo de investigación es mixto, debido que permitió la re-

colección y análisis de la información de manera cuantitativa y cualitativa. Mediante el enfoque

cuantitativo, se midió a través de escala Likert y preguntas de opción múltiple cuales son las dife-

rentes herramientas como redes sociales, aplicaciones, páginas web y métodos de pago preferidos

por los encuestados que contribuyen a las estrategias de comercio electrónico en el contexto de la

asociación ASOPROMAHER.

En cuanto al enfoque cualitativo, se investigó acerca de la situación actual del comercio

electrónico en la asociación, los conocimientos por parte de las socias líderes en relación al tema

y la predisposición de adoptar estas estrategias para el emprendimiento. Por esta razón, se elaboró

una guía de pautas para el focus group con preguntas dirigidas a las socias principales de la aso-

ciación con el fin de comprender el estado actual de la asociación.

Alcance de la investigación

Este trabajo de investigación es de alcance descriptivo porque consiste describir las herra-

mientas de comercio electrónico como estrategias aplicables al emprendimiento femenino ASO-

PROMAHER. Por consiguiente, también se levantó información acerca de la situación actual del

comercio electrónico con respecto a la asociación, con el fin de identificar la problemática y deter-

minar las estrategias adecuadas que ayuden a incrementar el reconocimiento del emprendimiento.



45

Los resultados de la investigación se presentaron acorde a la realidad del emprendimiento, sin emi-

tir juicios de valor por parte del investigador.

Métodos de la investigación

Método deductivo: Este método se ha basado en la aplicación de teorías y al caso particular

del emprendimiento, debido a que ha sido fundamental para el análisis del problema, además de

identificar los conceptos generales, las necesidades del emprendimiento con respecto al comercio

electrónico y la formulación de estrategias específicas de la variable analizada para la asociación.

Método analítico: Ha permitido desglosar y comprender en detalle la situación actual de

ASOPROMAHER en términos de comercio electrónico, así como identificar las herramientas y

estrategias más adecuadas para su mejora.

Población y muestra

Población

La población para el trabajo de investigación es finita, dado que se tomó como población

a la población económicamente activa de la provincia de Santa Elena en el año 2022. Cálculo

muestral

Para aplicar el cálculo muestral de la población finita, se obtuvo mediante el nivel de confianza (Z)

de 95 % de confiabilidad y el margen de error (E) de 5 %. Se obtuvo los siguientes resultados:

Población económicamente activa de la provincia de Santa Elena

Acorde con el trabajo de investigación, se consideró a la población económicamente activa

de la provincia de Santa Elena obtenida del último censo del INEC en el 2022. De acuerdo con la

información de censos es la siguiente:(Instituto Nacional de Estadística y Censos,2022)

Tabla 1

Población económicamente activa de Santa Elena 2022

N.º Población Cantidad %

1 Hombres 173.467 49,43 %
2 Mujeres 177.429 50,57 %

Total 350.896 100 %
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Población de ASOPROMAHER

Por otro lado, la población de ASOPROMAHER corresponde al total de miembros activos

registrados en la Asociación de Producción Artesanal. Acorde a la base de datos de registro de so-

cios, proporcionada por la administradora de la asociación, consta de 128 artesanas de la provincia,

ubicadas en los sectores de Manglaralto, Colonche y José Luis Tamayo.

Figura 1

Ubicación geográfica de las socias de ASOPROMAHER

Tabla 2

Población socias ASOPROMAHER

N.º Población Cantidad %

1 Administradora 1 0.8 %
2 Asociadas 127 99.2 %

Total 128 100 %

Muestra

Muestra de población económicamente activa de la provincia de Santa Elena

Con la aplicación de la fórmula de muestra de población finita y mediante los datos de la población

económicamente activa de la provincia de Santa Elena, se determinó que la muestra es de:

Fórmula:

n =
n
◦

1 + n◦

N

(1)

n = 384 (2)

donde n
◦ = 0,5(1− 0,5)

(

1,96(0,025)

5%

)

2
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Tabla 3

Matriz de tamaños muestrales de la población económicamente activa de la provincia de Santa

Elena en 2022

Nivel de d [error máximo de estimación]
Confianza 10.0 % 9.0 % 8.0 % 7.0 % 6.0 % 5.0 % 4.0 % 3.0 % 2.0 % 1.0 %
90 % 67 83 105 137 187 269 420 746 1,673 6,598
95 % 96 119 150 196 267 384 599 1,064 2,385 9,348
97 % 118 145 184 240 327 470 734 1,303 2,919 11,390
99 % 166 205 260 339 462 664 1,037 1,839 4,112 15,888

N= Población= 350.894

Z= Nivel de confianza= 95 % (1,96)

p= Probabilidad de que suceda= 0,5

d= Error muestral= 5 %

n= Tamaño de muestra = 384

Técnica muestral

Para la muestra de los encuestados de la población económicamente activa de la provincia

de Santa Elena, se aplicó el muestreo no probabilístico.

Para la muestra de las socias, se realizó el muestreo por conveniencia con las 3 socias líde-

res de los 3 sectores donde trabaja la asociación para el focus group.

Muestra de ASOPROMAHER

Para la muestra del focus group se utilizó el muestreo por conveniencia, se seleccionó las

principales socias de la asociación. Se escogieron a las líderes de la comuna Dos Mangas, Colon-

che y José Luis Tamayo.

Técnicas de Recolección de Datos

Se utilizaron diversas técnicas e instrumentos para la recolección de datos, que permitió la

obtención de la información tanto cuantitativa como cualitativa:

Focus group: Se llevó a cabo en profundidad con socios clave de ASOPROMAHER. El

focus group se formularon preguntas semiestructuradas permitieron recoger conocimientos, expe-

riencias, expectativas e intenciones de conducta con relación al comercio electrónico y las estrate-

gias digitales.

6
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Encuestas: Se aplicaron encuestas a una muestra de la población económicamente acti-

va de la provincia de Santa Elena. Las encuestas incluyeron escalas psicométricas validadas para

identificar las herramientas digitales aplicables al emprendimiento.

Instrumentos: Se utilizaron cuestionarios estructurados para la recolección de datos cuan-

titativos. Estos cuestionarios fueron diseñados para captar información detallada sobre las variables

en estudio.

Guía de instrumentos: Se diseñó una guía de instrumento para asegurar la consistencia

y profundidad de las entrevistas cualitativas. Esta guía incluyó preguntas abiertas orientadas a ex-

plorar las percepciones y experiencias de las socias con respecto a las herramientas digitales y el

comercio electrónico.

Guía de pautas: Proporcionó una estructura clara y direcciones para la discusión. Se organizó

en secciones temáticas, se incluye la introducción, la exploración del tema, la recolección de las

opiniones y el cierre.

Instrumentos

Para la encuesta a la población económicamente activa de la provincia de Santa Elena, se

aplicó encuestas en línea a través de la plataforma Google Forms.

Para el Focus group a las socias líderes de la asociación, se aplicaron guías de discusión,

software de análisis cualitativo y grabadoras de audio con el fin de recolectar los datos para el

posterior análisis.

Medios

Google Forms. Se utilizó Google Forms para el diseño de cuestionarios y acceso a los

resultados, además para la interpretación y análisis de los resultados mediante la aplicación SPSS.

Jotforms. A través de la plataforma Jotforms, se diseñó, elaboró y se obtuvo los resultados

del focus group realizado por las socias, para el posterior análisis realizado en ATLAS.ti.

Statistical Package for Social Science. Los datos recolectados fueron sistematizados y

analizados mediante Microsoft Excel. Esta herramienta permitió organizar la información y reali-

zar tabulaciones y gráficos básicos para interpretar los resultados cuantitativos.

ATLAS.ti. Los datos cualitativos del focus group realizado a las principales socias de la

asociación fueron analizados y clasificados mediante el software que facilitó la comprensión de los

datos obtenidos para realizar las conclusiones y dar a conocer los hallazgos de la investigación.
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Validación de instrumentos

En el presente trabajo se elaboraron instrumentos de recolección de datos para llevar a cabo

la investigación. Por consiguiente, los instrumentos fueron revisados y evaluados por un especia-

lista en el tema, el cual concluyó que dichos instrumentos cumplen con los parámetros y objetivos

que plantea la investigación.
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Capítulo III

Resultados y discusión

Resultados de encuestas

Tabla 4

Distribución por género

Género Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido Porcentaje acumulado

Femenino 269 70.1 % 70.1 % 70.1 %
Masculino 115 29.9 % 29.9 % 100.0 %

Total 384 100.0 % 100.0 % 100.0 %

Figura 2

Distribución por género

La marcada predominancia femenina en la muestra, con un 70.05 % de mujeres frente a un

29.95 % de hombres, sugiere que los productos de paja toquilla tienen un atractivo especial para el

público femenino. Para el emprendimiento, esto implica enfocar los diseños principalmente hacia

las mujeres, sin descuidar completamente al público masculino. Se debe considerar el desarrollo

de campañas dirigidas específicamente a mujeres y diseñar la página web y redes sociales con una

estética que atraiga principalmente al público femenino.
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Tabla 5

Nivel de educación

Nivel de educación Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido Porcentaje
acumulado

Bachillerato 124 32.3 % 32.3 % 32.3 %
Doctorado 8 2.1 % 2.1 % 34.4 %
Grado (Licenciado, Inge-
niero,
arquitecto, biólogo, etc.) 164 42.7 % 42.7 % 77.1 %
Posgrado (Especialidad,
Diplomado, Maestría) 44 11.5 % 11.5 % 88.5 %
Primaria 24 6.3 % 6.3 % 94.8 %
Secundaria 20 5.2 % 5.2 % 100.0 %

Total 384 100.0 % 100.0 % 100.0 %

Figura 3

Nivel de educación

El nivel educativo de la mayoría de los participantes, con un 42.7 % con grado universi-

tario y un 11.5 % con posgrado, sugiere un público con capacidad adquisitiva y probablemente

interesado en productos con valor cultural y artesanal. Para el emprendimiento de paja toquilla,

esto implica crear contenido atractivo y educativo sobre la historia y el proceso de elaboración,

enfatizar el valor cultural de los productos, y ofrecer productos de alta calidad que justifiquen un

precio premium.
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Tabla 6

Rangos de edad

Rango de edad Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido Porcentaje acumulado

18 a 25 años 142 37.0 % 37.0 % 37.0 %
26 a 35 años 75 19.5 % 19.5 % 56.5 %
36 a 45 años 84 21.9 % 21.9 % 78.4 %
46 a 55 años 47 12.2 % 12.2 % 90.6 %
56 a 65 años 20 5.2 % 5.2 % 95.8 %
Más de 65 años 16 4.2 % 4.2 % 100.0 %

Total 384 100.0 % 100.0 % 100.0 %

Figura 4

Rangos de edad

Según los resultados el público es mayormente adultos y adultos jóvenes, con un porcentaje

de 36,98 % para los rangos de edad entre 18 a 25 años y 21,88 % para los rangos de 36 a 45

años, esto sugiere un mercado dinámico y abierto a nuevas tendencias. Para el emprendimiento,

esto implica desarrollar diseños modernos y contemporáneos que atraigan a un público joven,

utilizar redes sociales populares entre los jóvenes como Instagram y TikTok para promocionar los

productos, y crear contenido atractivo al público que muestre cómo incorporar productos de paja

toquilla en estilos de vida modernos.
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Tabla 7

Frecuencia de compra en línea

Frecuencia de
compras en
línea

Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido Porcentaje acumulado

A veces 143 37.2 % 37.2 % 37.2 %
Frecuentemente 77 20.1 % 20.1 % 57.3 %
Muy frecuente-
mente

32 8.3 % 8.3 % 65.6 %

Nunca 52 13.5 % 13.5 % 79.2 %
Raramente 80 20.8 % 20.8 % 100.0 %

Total 384 100.0 % 100.0 % 100.0 %

Figura 5

Frecuencia de compra en línea

Aunque la mayoría realiza compras en línea, con un 37.2 % compran .a veces 2un 20.1 %

"frecuentemente", la frecuencia de compra en línea no es muy alta, lo que sugiere que hay espacio

para aumentar la confianza y la comodidad en las compras en línea. Esto implica implementar un

sistema de recompensas o promociones para incentivar compras más frecuentes para aumentar la

confianza del consumidor al crear una experiencia de compra en línea intuitiva y fácil de usar. Se

debe proporcionar información detallada sobre los productos para generar una cultura de compra

en línea.
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Tabla 8

Factores importantes al comprar en línea de una marca artesanal

Factores importantes Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido Porcentaje acumulado

Facilidad de uso del si-
tio web

67 17.4 % 17.4 % 17.4 %

Opiniones de clientes 39 10.2 % 10.2 % 27.6 %
Seguridad en los pagos 129 33.6 % 33.6 % 61.2 %
Tiempo de entrega 41 10.7 % 10.7 % 71.9 %
Variedad de productos 108 28.1 % 28.1 % 100.0 %

Total 384 100.0 % 100.0 % 100.0 %

Figura 6

Factores importantes al comprar en línea

La seguridad en los pagos 33,6 % y la variedad de productos 28.1 % son los factores más

importantes para los consumidores al comprar en línea de una marca artesanal. Para el empren-

dimiento de paja toquilla, esto implica implementar múltiples opciones de pago seguro, mostrar

claramente los certificados de seguridad del sitio web, y ofrecer una amplia gama de productos de

paja toquilla, desde los tradicionales hasta diseños innovadores. Se debe crear categorías claras de

productos en el sitio web para facilitar la navegación, optimizar el tiempo de entrega, y proporcio-

nar seguimiento en tiempo real de los envíos.
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Tabla 9

Contenido deseado en redes sociales de productos artesanales

Contenido deseado Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido Porcentaje acumulado

Concursos y sorteos 36 9.4 % 9.4 % 9.4 %
Historias y testimo-
nios de los artesanos

69 18.0 % 18.0 % 27.3 %

Promociones y des-
cuentos exclusivos

107 27.9 % 27.9 % 55.2 %

Transmisiones en vi-
vo de eventos o talle-
res

37 9.6 % 9.6 % 64.8 %

Videos sobre el pro-
ceso de fabricación
de los productos

135 35.2 % 35.2 % 100.0 %

Total 384 100.0 % 100.0 % 100.0 %

Figura 7

Contenido deseado en redes sociales

Los consumidores están muy interesados en el proceso de fabricación 35.2 % y en obtener

ofertas exclusivas 27.9 % como contenido en redes sociales de productos artesanales. A través de

crear una serie de videos cortos que muestren el proceso de tejido, desarrollar una estrategia de

contenido que incluya "detrás de escenas"de la producción, y ofrecer promociones y descuentos

exclusivos para seguidores en redes sociales. Por último, se deben compartir historias personales

de los artesanos.
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Tabla 10

Preferencias de contenido visual en plataformas en línea

Preferencias de contenido visual Frecuencia Porcentaje Porcentaje
válido

Porcentaje
acumulado

Fotografías de alta calidad de los
productos

90 23.4 % 23.4 % 23.4 %

Imágenes de clientes utilizando los
productos

52 13.5 % 13.5 % 37.0 %

Infografías con información sobre
los materiales y procesos

53 13.8 % 13.8 % 50.8 %

Tours virtuales del taller de produc-
ción

31 8.1 % 8.1 % 58.9 %

Videos demostrativos del uso de los
productos

158 41.1 % 41.1 % 100.0 %

Total 384 100.0 % 100.0 % 100.0 %

Figura 8

Preferencias de contenido en plataformas en línea

Los videos demostrativos 41.1 % y las fotografías de alta calidad 23.4 % son el contenido

visual más valorado por los encuestados para las plataformas en línea. Mediante la producción

videos que muestren diferentes formas de usar y combinar los productos, invertir equipo para

mostrar los detalles y la calidad de los productos, y crear infografías que expliquen el proceso de

elaboración y sus beneficios. Por último, desarrollar contenido que muestre la versatilidad de los

productos en diferentes estilos y ocasiones.
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Tabla 11

Métodos de pago

Métodos de pago Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido Porcentaje acumulado

Otros 21 5.5 % 5.5 % 5.5 %
Pago contra en-
trega

92 24.0 % 24.0 % 29.4 %

PayPal 28 7.3 % 7.3 % 36.7 %
Tarjeta de crédito
o débito

74 19.3 % 19.3 % 56.0 %

Transferencia
bancaria

169 44.0 % 44.0 % 100.0 %

Total 384 100.0 % 100.0 % 100.0 %

Figura 9

Métodos de pago

La preferencia por métodos de pago seguros como transferencia bancaria 44.01 % y pago

contra entrega 23.96 % indica que las personas tienen una mayor confianza y facilidad para pagar

en línea. Por esta razón, el emprendimiento debe ofrecer múltiples opciones de pago seguro, prio-

rizan estos métodos, pero también debe implementar sistemas para pagos con tarjeta y PayPal. Se

debe proporcionar información clara sobre la seguridad de cada método de pago y el proceso para

efectuarse, por último, ofrecer descuentos o beneficios por usar métodos de pago electrónicos para

incentivar su uso.
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Tabla 12

Preferencias en producto a tráves de canales digitales

Preferencias de
productos o servi-
cios

Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido Porcentaje acumulado

Contenido digital 50 13.0 % 13.0 % 13.0 %
Productos artesana-
les

137 35.7 % 35.7 % 48.7 %

Servicios 70 18.2 % 18.2 % 66.9 %
Suscripciones 14 3.6 % 3.6 % 70.6 %
Todas las anteriores 113 29.4 % 29.4 % 100.0 %

Total 384 100.0 % 100.0 % 100.0 %

Figura 10

Preferencias en producto a tráves de canales digitales

Existe una fuerte preferencia por los productos artesanales con un 35.7 % en los canales

digitales. Para el emprendimiento de paja toquilla, esto implica enfatizar el carácter artesanal de

los productos en toda la comunicación digital, considerar la oferta de servicios complementarios

como talleres en línea de tejido, y desarrollar contenido digital premium sobre la historia y técnicas

de la paja toquilla. Se puede explorar la posibilidad de un modelo de suscripción para envíos

regulares de productos exclusivos, crear paquetes que combinen productos físicos con contenido

digital educativo.
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Tabla 13

Beneficios de comprar en línea

Beneficios principales Frecuencia Porcentaje Porcentaje
válido

Porcentaje
acumula-
do

Acceso a una amplia variedad de productos
y servicios sin limitaciones geográficas

88 22.9 % 22.9 % 22.9 %

Facilidad para realizar devoluciones y obte-
ner reembolsos en caso de inconvenientes

18 4.7 % 4.7 % 27.6 %

Mayor comodidad al poder comprar desde
cualquier lugar y en cualquier momento

156 40.6 % 40.6 % 68.2 %

Mayor seguridad y transparencia en las tran-
sacciones gracias a sistemas de pago seguros

39 10.2 % 10.2 % 78.4 %

Posibilidad de comparar precios y encontrar
mejores ofertas fácilmente

83 21.6 % 21.6 % 100.0 %

Total 384 100.0 % 100.0 % 100.0 %

Figura 4

Preferencias en producto a tráves de canales digitales

La comodidad 40.6 % y el acceso a una amplia variedad de productos 22.9 % son los princi-

pales beneficios percibidos de comprar productos en línea. Debido a esto es importante diseñar una

experiencia de compra en línea fluida y sin complicaciones, ofrecer una amplia gama de productos

desde los tradicionales hasta diseños innovadores y proporcionar información detallada sobre cada

producto. Por último, establecer una política de devoluciones clara y generosa para aumentar la

confianza del consumidor, y crear contenido que muestre la versatilidad y variedad de los produc-

tos de paja toquilla.
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Tabla 14

Canales digitales para realizar compras

Canales digitales Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido Porcentaje acumulado

Aplicaciones móvi-
les

82 21.4 % 21.4 % 21.4 %

Marketplace en lí-
nea (como Amazon,
eBay, Facebook
Marketplace)

80 20.8 % 20.8 % 42.2 %

Otros 31 8.1 % 8.1 % 50.3 %
Redes sociales 135 35.2 % 35.2 % 85.4 %
Sitios web de comer-
cio electrónico

56 14.6 % 14.6 % 100.0 %

Total 384 100.0 % 100.0 % 100.0 %

Figura 12

Canales digitales para realizar compras

Las redes sociales son el canal digital más utilizado para realizar compras con 35.2 %,

seguido por las aplicaciones móviles con 21.4 % y los marketplaces en línea. Por ende, el empren-

dimiento debe de desarrollar una presencia en redes sociales a través de publicaciones atractivas

para los clientes, especialmente en Instagram y Facebook, implementar funciones de compra di-

recta en estas plataformas, y considerar el desarrollo de una aplicación móvil para la marca. Por

último, integrar la experiencia de navegación entre todos los canales para una estrategia efectiva.
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Tabla 15

Canales digitales donde se recibe información sobre productos

Canales digitales Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido Porcentaje acumulado

Facebook 127 33.1 % 33.1 % 33.1 %
Instagram 133 34.6 % 34.6 % 67.7 %
TikTok 59 15.4 % 15.4 % 83.1 %
WhatsApp 59 15.4 % 15.4 % 98.4 %
X (Antes Twitter) 6 1.6 % 1.6 % 100.0 %

Total 384 100.0 % 100.0 % 100.0 %

Figura 13

Canales digitales donde se recibe información sobre productos

Instagram con 34.6 % y Facebook con 33.1 % son las principales fuentes de información

sobre productos. Esto implica priorizar la creación de contenido informativo y atractivo para estas

plataformas como utilizar las funciones de promoción y publicidad pagada, además de implementar

una estrategia de comercialización que envíe a los usuarios desde Instagram a la página web. Se

deben crear grupos de Facebook dedicados a los amantes de la artesanía y la paja toquilla, donde

se suba el proceso de fabricación de los productos. Por último, utilizar WhatsApp para enviar

actualizaciones sobre nuevos productos y ofertas a los clientes.
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Tabla 16

Funciones en tienda virtual

Funcionalidades impor-
tantes

Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido Porcentaje
acumulado

Catálogo de productos de-
tallado

181 47.1 % 47.1 % 47.1 %

Galería de imágenes y vi-
deos de productos

39 10.2 % 10.2 % 57.3 %

Información sobre la his-
toria y valores de la marca

65 16.9 % 16.9 % 74.2 %

Proceso de compra senci-
llo

68 17.7 % 17.7 % 91.9 %

Testimonios y reseñas de
clientes

31 8.1 % 8.1 % 100.0 %

Total 384 100.0 % 100.0 % 100.0 %

Figura 14

Funciones en tienda virtual

El catálogo de productos detallado con 47.1 % es claramente la funcionalidad más valorada

en una tienda en línea de productos artesanales, seguido por un proceso de compra sencillo 17.7 %

y la información sobre la historia y valores de la marca. Con estos resultados, la tienda virtual debe

desarrollar un catálogo en línea exhaustivo con descripciones detalladas de cada producto, imple-

mentar un proceso de compra intuitivo para los clientes, además de crear una sección dedicada a la

historia de la paja toquilla y los valores de la marca en la página web. Se debe integrar una galería

multimedia, implementar un sistema de reseñas y testimonios de clientes.
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Tabla 17

Importancia de uso de aplicaciones móviles

Funcionalidades
importantes

Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido Porcentaje acumulado

Algo importante 33 8.6 % 8.6 % 8.6 %
Importante 116 30.2 % 30.2 % 38.8 %
Muy importante 230 59.9 % 59.9 % 98.7 %
Poco importante 5 1.3 % 1.3 % 100.0 %

Total 384 100.0 % 100.0 % 100.0 %

Figura 15

Importancia de uso de aplicaciones móviles

El 59.90 % y el 30.21 % considera muy importante e importante respectivamente el uso de

aplicaciones móviles para la gestión y promoción de negocios. Por esta razón, se debe implementar

una aplicación móvil que permita la gestión de inventarios productos ventas y comercialización

de los productos con el fin de automatizar y sistematizar los procesos del emprendimiento. Se

debe asegurar que la aplicación ofrezca una facilidad de uso, implementar funciones exclusivas

como el control de pagos y envíos de los productos hacia lo clientes y un registro de las ventas

automatizado.
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Tabla 18

Importancia de tiendas virtuales

Funcionalidades
importantes

Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido Porcentaje acumulado

Algo importante 34 8.9 % 8.9 % 8.9 %
Importante 132 34.4 % 34.4 % 43.2 %
Muy importante 206 53.6 % 53.6 % 96.9 %
Nada importante 2 0.5 % 0.5 % 97.4 %
Poco importante 10 2.6 % 2.6 % 100.0 %

Total 384 100.0 % 100.0 % 100.0 %

Figura 4

Importancia de tiendas virtuales

Acorde a los resultados, el 53.65 % considera muy importante el uso de tiendas virtuales

en los emprendimientos artesanales y el 34.38 % lo considera importante, esto significa que el

emprendimiento debe priorizar el desarrollo de una tienda virtual robusta y atractiva como pilar

central de la estrategia de digitalización. Se debe asegurar que la tienda virtual refleje la calidad

artesanal de los productos, implementar características como diversas formas de envío, facilidad

de pagos y la implementación de un sistema de atención al cliente vía WhatsApp.
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Tabla 19

Valoración sobre si una página web crea valor al emprendimiento

Funcionalidades
importantes

Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido Porcentaje acumulado

De acuerdo 135 35.2 % 35.2 % 35.2 %
En desacuerdo 6 1.6 % 1.6 % 36.7 %
Indeciso 25 6.5 % 6.5 % 43.2 %
Totalmente de
acuerdo

214 55.7 % 55.7 % 99.0 %

Totalmente en
desacuerdo

4 1.0 % 1.0 % 100.0 %

Total 384 100.0 % 100.0 % 100.0 %

Figura 17

Valoración sobre si una página web crea valor al emprendimiento

Para el 55.73 % de los encuestados está totalmente de acuerdo con que la creación de una

página web crea valor al emprendimiento, esto eleva la necesidad de que el emprendimiento desa-

rrolle una tienda virtual y página web para adaptarse a las nuevas tendencias. Por consiguiente, es

imperativo el desarrollo funcional de una página web y tienda virtual que cumpla con las expec-

tativas y sea funcional para todo tipo de clientes. Además de implementar un blog con contenido

relacionado, vincular el sitio para motores de búsqueda (SEO) y considerar la implementación de

un chat en WhatsApp para mejorar la interacción con los visitantes.
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Tabla 20

Estrategias digitales para la página web

Funcionalidades importantes Frecuencia Porcentaje Porcentaje
válido

Porcentaje
acumulado

Automatizando procesos internos para
garantizar una entrega rápida y precisa

22 5.7 % 5.7 % 5.7 %

Desarrollando estrategias digitales para
informar sobre promociones

110 28.6 % 28.6 % 34.4 %

Implementando una plataforma de comer-
cio electrónico para facilitar compras

157 40.9 % 40.9 % 75.3 %

Integrando sistemas de gestión de clientes
(CRM) para un servicio personalizado

20 5.2 % 5.2 % 80.5 %

Utilizando herramientas de análisis de da-
tos para personalizar la experiencia

75 19.5 % 19.5 % 100.0 %

Total 384 100.0 % 100.0 % 100.0 %

Figura 18

Estrategias digitales para la página web

La implementación de una plataforma de comercio electrónico con 40.9 % y el desarrollo

de estrategias digitales para promociones con 28.6 %, son las opciones más valoradas para mejorar

la rentabilidad y el servicio al cliente. Para la innovación del emprendimiento, implica invertir en

una plataforma de comercio electrónico sencilla para el usuario que permita realizar las compras

de una manera cómoda desde cualquier lugar donde se encuentren, implementar plataformas de

análisis de datos para entender mejor el comportamiento del cliente, automatizar procesos internos

como la gestión de inventario y procesos de envío.
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Tabla 21

Aspectos positivos al comprar en línea

Funcionalidades importantes Frecuencia Porcentaje Porcentaje
válido

Porcentaje
acumulado

Atención al cliente 97 25.3 % 25.3 % 25.3 %
Calidad de los productos 89 23.2 % 23.2 % 48.4 %
Experiencia de navegación en el
sitio web

31 8.1 % 8.1 % 56.5 %

Precio de los productos 61 15.9 % 15.9 % 72.4 %
Rapidez en la entrega 106 27.6 % 27.6 % 100.0 %

Total 384 100.0 % 100.0 % 100.0 %

Figura 19

Aspectos positivos al comprar en línea

La rapidez en la entrega con 27.6 %, la atención al cliente con 25.3 % y la calidad de los

productos son los aspectos más valorados en la experiencia de compra en línea. Esto significa que

se debe optimizar los procesos de logística para garantizar entregas rápidas a través de empresas

de envíos como Servientrega que ofrecen un servicio rápido, seguro y de calidad, además de que

cuenta con un sistema de seguimiento de pedidos en tiempo real. Por otra parte, también se debe

desarrollar un equipo de atención al cliente altamente capacitado y disponible a través de múltiples

canales como Facebook, WhatsApp e Instagram para mantener un contacto directo con los clientes

en caso de haber alguna duda u opinión sobre el emprendimiento.
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Resultados del Focus group

1.¿Cuál es su experiencia y conocimientos actuales sobre el uso del comercio electrónico para

su emprendimiento? Describa brevemente.

Focus group 1: “No se como comercializar usando comercio electrónico”

Focus group 2: “Estamos iniciando con poco conocimiento sobre el comercio electrónico”

Focus group 3: “Es muy interesante tener más conocimientos sobre comercio electrónico”

2. ¿Qué estrategias implementa para fidelizar a sus clientes a través de canales digitales co-

mo redes sociales y sitio web? Explique detalladamente las funcionalidades y cómo utiliza su

página web en caso de tenerla.

Focus group 1: “Muy poco conocimiento”

Focus group 2: “Aún no tenemos sitio web en el emprendimiento”

Focus group 3: “Aún no tenemos sitio web en el emprendimiento”

3. ¿Qué métodos de pago digital ofrece a sus clientes para realizar compras? En caso de no

ofrecer, explique por qué. Además, indique qué porcentaje aproximado de las ventas totales

se realizan a través de canales en línea y cómo ha sido su experiencia con las ventas en línea.

Focus group 1: “Solo transferencia”

Focus group 2: “Transferencia bancaria”

Focus group 3: “Ventas en línea no tengo experiencia. Solo ventas en ferias”

4. ¿Qué canales digitales, incluyendo redes sociales, utiliza actualmente para promocionar y

comercializar sus productos artesanales? Mencione todos los que apliquen y describa cómo

ha sido su experiencia con el uso de estas plataformas.

Focus group 1: “Usamos Facebook para promocionar los productos del emprendimiento”

Focus group 2: “Facebook, Instagram, Tik Tok un poco de conocimiento de las redes so-

ciales y poca publicidad por falta de conocimiento en comercio electrónico”

Focus group 3: “No tenemos redes sociales para el emprendimiento”

5. ¿Utiliza de página web y aplicaciones móviles utiliza actualmente para gestionar su em-

prendimiento? En caso de ser sí la respuesta. Describa brevemente cómo las utiliza, sus be-

neficios y si ha considerado el desarrollo de una aplicación móvil para su negocio.

Focus group 1: “Subir fotos de nuestros productos en redes sociales”

Focus group 2: “Los beneficios son muy buenos, pero por falta de conocimiento no lo he-
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mos aprovechado”

Focus group 3: “Usamos redes sociales para subir los productos”

6. En su opinión, ¿de qué manera el comercio electrónico podría contribuir al emprendimien-

to? Explique detalladamente.

Focus group 1: “Mejorar nuestro servicio y promocionar productos”

Focus group 2: “Podría ayudarnos a promocionar y vender en el emprendimiento”

Focus group 3: “Nos ayudaría mucho en darnos a conocer de donde somos y en dónde

estamos ubicados”

7. ¿Considera que el uso actual de herramientas digitales por parte del emprendimiento ha

influido en la productividad? En caso afirmativo, ¿de qué manera?

Focus group 1: “Sí, pero no mucho ya que no sabemos cómo utilizarlo”

Focus group 2: “Sí, mucho ayuda ya que así tenemos más ventas y ayudar en nuestros ho-

gares vendiendo en línea”

Focus group 3: “Sí ayuda, pero como no tenemos suficientes conocimientos no sabemos

cómo utilizarlas bien”

8. ¿Usted planifica estrategias para generar posicionamiento en relación con otros empren-

dimientos o negocios similares?

Focus group 1: “Sí, pero no mucho ya que no sabemos cómo utilizarlo”

Focus group 2: “Aún no hemos planificado solo nos ayudamos con conocimiento empírico”

Focus group 3: “Actualmente tenemos intercambio de conocimiento con instituciones”

Análisis del focus group en ATLAS.ti

Figura 20

Nube de palabras sobre focus group de las socias líderes
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Figura 21

Lista de frecuencias y palabras utilizadas en focus group por socias líderes

Figura 22

Análisis código-documento de palabras utilizadas en focus group por socias líderes

Las palabras que tuvieron una mayor incidencia en los resultados del focus group fueron

“no”, “conocimiento”. Esto refleja la escasa capacidad en el uso de herramientas digitales por parte

de las socias líderes. Con respecto al comercio electrónico, las socias lo aplican al emprendimiento,

pero de una manera limitada y empírica, sin el conocimiento suficiente para aprovechar todos los

beneficios que ofrecen dichas herramientas.
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Resultados acorde a los objetivos

Resultados del primer objetivo específico

Acorde a los resultados obtenidos a través del focus group, se elaboró la siguiente matriz

DAFO con el propósito de identificar la situación actual de ASOPROMAHER con respecto al

comercio electrónico.

Tabla 22

Matriz DAFO de ASOPROMAHER

Fortalezas Debilidades

F1. Diversidad de productos D1. Escaso conocimiento en tecnologías di-
gitales

F2. Experiencia en elaboración de artesanías D2. Limitada visibilidad en línea
F3. Alianzas estratégicas con empresas D3. Recursos limitados (P.C y smartphones)
F4. Asesoramiento de ONG internacional D4. Altos costo de mantenimiento

Oportunidades Amenazas

O1. Expansión al comercio electrónico A1. Competencia en línea
O2. Escasa competitividad local A2. Cambios en las políticas gubernamenta-

les
O3. Interés extranjero en productos artesa-
nales

A3. Constantes cambios tecnológicos

O4. Acceso a pagos digitales A4. Cambios en la preferencia del consumi-
dor

Acorde a la matriz DAFO, ASOPROMAHER tiene un gran potencial para crecer y forta-

lecerse a través del comercio electrónico, aprovechando la escasa competitividad local y oportuni-

dades mientras trabaja activamente para mitigar su escaso conocimiento en comercio electrónico

y herramientas digitales mediante capacitaciones en el tema. Por lo tanto, la implementación de

herramientas digitales para la gestión del emprendimiento y la constante capacitación tecnológica

permitirá el emprendimiento no solo incrementar las ventas, además de que aumentará el reconoci-

miento local, automatizará los procesos de control de inventarios, envíos y gestión administrativa.

Resultados del segundo objetivo específico

Resultado de encuesta a clientes

Mediante los resultados y tabulaciones de las encuestas a través del software SPSS, se deter-
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minó las herramientas digitales que beneficiarían a las estrategias del emprendimiento asociación

de producción artesanal ASOPROMAHER del cantón Santa Elena. A continuación, se presenta

los resultados obtenidos de las encuestas:

Tabla 23

Porcentaje de resultados de encuestas a clientes sobre herramientas digitales

Herramientas digitales Porcentaje de encuestas

Tienda virtual 40.89 %
Redes sociales 35.16 %
Pagos digitales 44.01 %

Por consiguiente, el procesamiento de los datos mostró que las herramientas digitales que

beneficiarían al emprendimiento son la implementación de una tienda virtual la cual permitirá la

visualización del catálogo digital de los productos que comercializa el emprendimiento. Por otro

lado, las redes sociales funcionarían como medio de comunicación para dar a conocer la página

web al redireccionar a los clientes mediante publicaciones, por último, son los pagos digitales que

brindan al cliente confianza al momento de pagar en línea debido a que los pagos se realizan a

través de plataformas seguras.

Resultados del tercer objetivo específico

A través de los resultados y análisis de las encuestas realizadas se determinó las estrategias

que funcionarían como estrategia digital para el emprendimiento del emprendimiento asociación

de producción artesanal ASOPROMAHER del cantón Santa Elena.
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Tabla 24

Estrategias de comercio electrónico

Estrategia Descripción Porcentaje

Creación de tienda
virtual y página

web

El desarrollo mediante las plataformas digitales Ecwid y
Kyte.app tienen la finalidad de generar una relación de

confianza a través de la página web y presentar un
catálogo de productos detallado en línea mediante la

implementación de una tienda virtual para ofrecer
facilidad a los clientes de comprar desde la comodidad del

hogar

53.65 %

Integración y
promoción a través
de redes sociales

Las integración y promoción a través de las redes sociales
tienen la función de dar visibilidad a la página web y

tienda virtual. Mediante promociones pagadas a través de
la red social Instagram, tiene como objetivo redireccionar
a los clientes hacia la página web para crear un vinculo
con confianza. Además, a través de las redes sociales se

presentarán promociones e información relevante y
educativa sobre el proceso de fabricación de productos.

35.16 %

La creación de una tienda virtual y página web mediante plataformas Ecwid y Kyte.app

se destacó por su capacidad de generar confianza al ofrecer un catálogo de productos detallado y

facilitar la compra desde el hogar. Asimismo, la integración y promoción a través de redes sociales,

especialmente mediante Instagram, se consideró por parte de los encuestados fundamental para au-

mentar la visibilidad de la tienda virtual y fomentar la confianza del cliente mediante promociones

y contenido educativo sobre el proceso de fabricación de los productos artesanales.

Discusión

Nuestros hallazgos revelan la importancia de implementar una estrategia digital que con-

temple métodos de pago seguros, un catálogo detallado de productos y contenido atractivo sobre el

proceso de fabricación. Estas estrategias no solo incrementarían la visibilidad del emprendimiento

en redes sociales, sino que también mejorarían la experiencia de compra del cliente y el incremento

de ventas.

Al identificar las herramientas de comercio electrónico que podrían contribuir a las estra-

tegias del emprendimiento, se reveló que la mayoría de los encuestados prefería métodos de pago

seguros y plataformas que ofrecieran un catálogo detallado y un proceso de compra sencillo. Es-

tas preferencias destacan la necesidad de la implementación robusta de herramientas digitales que

permita no solo realizar transacciones de manera eficiente, sino también proporcionar a los clientes
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una experiencia de compra fluida y segura en la tienda virtual.

De acuerdo con la investigación titulada “Comercio electrónico en los emprendimientos de

comida rápida” de Moreira et al. (2022), se observó una tendencia similar hacia la preferencia por

pagos digitales seguros y el uso intensivo de redes sociales para atraer y retener clientes. En este

estudio, se encontró que Instagram y TikTok eran las plataformas más utilizadas para marketing y

visibilidad, con videos cortos y contenido frecuente. Sin embargo, se observó una limitación en la

adopción de plataformas de pago digital, con solo algunos emprendimientos ofreciendo opciones

de pago en línea, y otros evitando estos medios debido a los costos adicionales.

En el diagnóstico de la situación actual del comercio electrónico en ASOPROMAHER,

se identificaron importantes desafíos sobre la falta de conocimientos y habilidades en tecnologías

digitales. La ubicación geográfica aislada y la conectividad inestable dificultan la capacidad de

las artesanas para adaptarse a las nuevas tecnologías y obtener visibilidad en plataformas de redes

sociales. En el contexto del trabajo de investigación sobre comercio electrónico en los emprendi-

mientos de comida rápida, también se observan limitaciones similares, con una alta dependencia

en redes sociales para la visibilidad y la interacción con los clientes. Sin embargo, a diferencia de

ASOPROMAHER, los emprendimientos de comida rápida han adoptado en mayor medida el uso

de redes sociales para generar contenido interactivo y atractivo, como tutoriales y promociones,

aunque enfrentan desafíos en la implementación de pagos digitales.

Además, al describir las estrategias de comercio electrónico como solución digital, se pro-

puso la creación de una tienda virtual con un catálogo detallado y la difusión de contenido sobre el

proceso de fabricación en plataformas de redes sociales. Esta estrategia no solo ayudaría a mejorar

el reconocimiento de la marca, sino también a generar confianza y lealtad entre los clientes.

Sin embargo, una limitación de esta investigación fue la falta de un enfoque más profundo

en áreas complementarias como el marketing digital, que podría haber proporcionado una visión

más holística de cómo optimizar las estrategias de comercio electrónico para ASOPROMAHER.

Además, la capacitación continua en habilidades digitales para las artesanas es crucial para man-

tener la relevancia y competitividad del emprendimiento en un entorno digital en constante evo-

lución. La inclusión de estudios de caso más específicos y la consideración de variables como el

comportamiento del consumidor en entornos digitales también podrían haber enriquecido los ha-

llazgos y proporcionado recomendaciones más detalladas y aplicables.
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Capítulo IV
Plan de acción y propuesta

Plan de acción

Acorde a los resultados obtenidos del trabajo de investigación, para cumplir con el tercer

objetivo específico se propone el siguiente plan de acción y propuesta:

Tabla 25

Plan de acción de digitalización de ASOPROMAHER

Actividad Duración Descripción Encargado

Planificación 1 mes Definir objetivos y estrategias específicas del
proyecto. Establecer un cronograma detallado de
actividades. Identificar recursos necesarios (hu-
manos, tecnológicos y financieros).

Coordinador
del

Proyecto

Desarrollo
Web

2 meses Crear y diseñar la tienda en línea utilizando
la plataforma Ecwid. Integrar la tienda con Ky-
te.app para la gestión de inventarios y pedidos.
Configurar pasarelas de pago (PayPal, depósitos,
transferencias y efectivo).

Desarrollador
Web

Integración de
Sistemas

1 mes Configurar herramientas de análisis de datos co-
mo Google Merchant Center. Mejorar la visibili-
dad de la tienda en línea. Integrar redes sociales
con la tienda en línea para facilitar el acceso des-
de plataformas como Instagram.

Especialista
en SEO y
Analítica

Web

Marketing
Digital

3 meses Desarrollar campañas publicitarias en redes so-
ciales para direccionar al público a la página web.
Crear contenido relevante para atraer tráfico a la
tienda en línea. Realizar anuncios en Instagram

Especialista
en Mar-
keting
Digital

Evaluación
Inicial

1 mes Revisar y ajustar estrategias basadas en el rendi-
miento inicial. Recopilar feedback de los segui-
dores en redes y ajustar la oferta de productos se-
gún sus preferencias.

Coordinador
del

Proyecto

Por otro lado, es importante capacitar a las emprendedoras en estas nuevas herramientas

digitales para empoderar y mejorar la gestión del emprendimiento a través de plataformas virtua-

les. Por esta razón, se propone el siguiente plan de acción para las socias de ASOPROMAHER.
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Tabla 26

Programa de Capacitaciones para las Emprendedoras

Capacitación Duración Contenido Encargado

Fundamentos
del Comercio
Electrónico

1
semana

Introducción al comercio electrónico. Beneficios del co-
mercio electrónico para el emprendimiento. Navegación y
uso básico de la plataforma Ecwid y Kyte.app.

Instructor de
Comercio

Electrónico

Gestión de
Inventarios y

Pedidos

1
semana

Control de inventarios y actualización de productos. Ges-
tión del estado de pedidos y direcciones de envío. Genera-
ción de facturas y control de cuentas por pagar.

Instructor de
Logística y

Operaciones

Marketing
Digital y

Redes
Sociales

2 sema-
nas

Creación de contenido atractivo para redes sociales. Uso
de Instagram Ads para crear y gestionar anuncios. Estrate-
gias para aumentar la visibilidad y el reconocimiento de la
marca.

Especialista
en Marketing

Digital

Herramientas
de Análisis de

Datos

1
semana

Uso de Google Merchant Center y otras herramientas de
análisis. Interpretación de datos para la toma de decisiones.
Ajustes en la estrategia de marketing basada en análisis de
datos.

Analista de
Datos

Gestión de
Ventas

1
semana

Procesamiento y seguimiento de pedidos. Comunicación
efectiva con los clientes. Manejo de quejas y devoluciones.

Instructor de
Atención al

Cliente

Tabla 27

Prepuesto del proyecto

Categorías Total

Alojamiento, Servidores y dominio $612.00
Propuesta y Diseño Web $395.00
Publicidad en Redes Social (Instagram) $2,160.00
Servicio de internet $322.92
Seguridad $750.00
Herramientas de oficina $1,119.80
Personal de desarrollo web $500.00

Total $5,859.72

Propuesta

A continuación, se presenta el desglose detallado de la propuesta de creación de página

web y tienda virtual:
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Conclusiones

En conclusión, la asociación enfrenta dificultades en la adopción y aprovechamiento del

comercio electrónico como estrategia. Las socias líderes muestran un conocimiento limitado y

experiencia escasa en herramientas digitales, carecen de sitio web y utilizan de manera limitada

las redes sociales como Facebook, Instagram y TikTok. Además, la oferta de métodos de pago es

escasa y las ventas en línea son mínimas, esto refleja una necesidad urgente de capacitación y em-

poderamiento en desarrollo digital. Por lo tanto, es crucial mejorar la competitividad y aprovechar

el potencial del comercio electrónico en el mercado artesanal local.

Las herramientas digitales que se deben aplicar tienen que priorizar la creación de una

página web y tienda virtual que permita generar confianza a los clientes a través de información y

testimonios sobre el emprendimiento. Por otro lado, la página debe estar especialmente diseñada

para atraer al público femenino predominante y adaptada a las preferencias de compra en línea de

productos artesanales. Esto incluye implementar múltiples opciones de pago seguro, ofrecer una

amplia gama de productos con contenido educativo sobre la historia y proceso de elaboración de la

paja toquilla, y utilizar redes sociales como Instagram y Facebook para promocionar los productos

con videos demostrativos del proceso de fabricación. Además, se debe mejorar la experiencia del

cliente con un sitio web fácil de navegar, un proceso de compra intuitivo y una atención al cliente

eficiente.

Por último, se concluye que implementar estrategias de comercio electrónico como la crea-

ción de una tienda virtual, página web y la publicidad en la red social Instagram enfocada en pro-

ductos artesanales, ayudaría como una solución digital viable y efectiva para ASOPROMAHER. A

través del desarrollo de la tienda virtual atractiva y funcional para el público objetivo, la promoción

activa en redes sociales con contenido educativo sobre la artesanía local y la optimización de la

experiencia del usuario con métodos de pago seguros y un servicio al cliente eficaz. Estas medidas

están destinadas a fortalecer la presencia digital de ASOPROMAHER, incrementar las ventas en

línea y fomentar el emprendimiento en el cantón Santa Elena.
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Recomendaciones

Se recomienda implementar programas de capacitación dirigidos a las socias de ASO-

PROMAHER sobre el uso y beneficios del comercio electrónico. Estos programas deben incluir

formación en el manejo de plataformas de ventas en línea, técnicas de manejo de redes sociales, y

habilidades básicas de gestión de inventarios y cumplimiento de pedidos. Además de diseñar cur-

sos prácticos y accesibles que permitan a las socias adquirir competencias digitales necesarias para

gestionar exitosamente una tienda en línea, con el fin de fortalecer la participación en el mercado

y avanzar en el proceso de digitalización del emprendimiento.

Se sugiere utilizar herramientas digitales que permitan la creación y gestión de una pá-

gina web y tienda virtual que se alineen con las necesidades específicas de ASOPROMAHER,

tales como redes sociales, creación de una tienda virtual e integración de métodos de pagos se-

guros, además se debe considerar aspectos como la facilidad de uso, con la facilidad de métodos

de pago tanto tradicionales e innovadores como PayPal, además de la personalización de la expe-

riencia de usuario y capacidad para gestionar inventarios de los productos. Se recomienda optar

por plataformas escalables que permitan crecimiento futuro y que permita gestionar inventarios, la

comercialización de productos y control de envíos de productos.

Se aconseja desarrollar una plataforma de venta en línea y página web que esté integrada

con la red social Instagram para redireccionar al público a la página web. Además, se debe brindar

facilidades de pago seguro a través de depósitos bancarios, transferencias en línea y de plataformas

virtuales como PayPal. Esto no solo fortalecerá la presencia digital de ASOPROMAHER, sino que

también facilitará el acceso a nuevos mercados y aumentará la sostenibilidad a largo plazo del ne-

gocio artesanal.
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Apéndice 10

Glosario de Términos

Comercio Electrónico (E-commerce): Proceso de compra y venta de productos o servicios a tra-

vés de plataformas electrónicas, como sitios web y aplicaciones móviles.

Catálogo Digital: Listado de productos o servicios ofrecidos por un negocio, presentado en for-

mato digital, usualmente en un sitio web o aplicación móvil.

Contenido Atractivo: Material digital que capta la atención de los usuarios, como videos, imáge-

nes y artículos, diseñado para promocionar productos o servicios.

Métodos de Pago Seguros: Herramientas y sistemas utilizados para realizar transacciones finan-

cieras en línea de manera protegida contra fraudes y robos de información.

Plataforma de Comercio Electrónico: Sistema o software que permite a los negocios crear y

gestionar una tienda en línea.

Redes Sociales: Plataformas en línea que permiten a los usuarios crear perfiles, compartir conte-

nido y interactuar con otros usuarios.

Marketing Digital: Estrategias de promoción y publicidad que utilizan plataformas digitales para

alcanzar y atraer a los consumidores.

SEO (Search Engine Optimization): Conjunto de técnicas utilizadas para mejorar la visibilidad

de un sitio web en los resultados orgánicos de los motores de búsqueda.

Tienda Virtual: Plataforma en línea donde los consumidores pueden explorar, seleccionar y com-

prar productos o servicios.

Publicidad Pagada (PPC - Pay Per Click): Modelo de publicidad en línea donde los anunciantes

pagan cada vez que un usuario hace clic en sus anuncios.

INEC (Instituto Nacional de Estadística y Censos): Institución encargada de recopilar, procesar,

analizar y difundir información estadística y censal en Ecuador.

CRM (Customer Relationship Management): Estrategia y software utilizados para gestionar y

analizar las interacciones y datos de los clientes a lo largo de su ciclo de vida.

Feedback: Retroalimentación que se realiza sobre un asunto o proceso con el fin de ayudar en el

análisis o evaluación.
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