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Comercio Electronico como estrategia para el emprendimiento de mujeres de la Asociacion
De Produccion Artesanal ASOPROMAHER, Cantén Santa Elena Aiio 2023

Autor:

Torres Venegas Jaime Javier
Tutor:

Ing. Lorena Reyes, PhD

Resumen

Este trabajo de investigacion muestra que la innovacion tecnoldgica, a través del internet se estd
implementando el comercio electronico, 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 elaboracion de productos en paja toquilla, geograficamente distante de
clientes representativo e incipiente conocimiento de tecnologias. El objetivo general es proponer
estrategias de comercio electrénico que impulsen el crecimiento el incremento de las ventas. El ti-
po de investigacion es descriptiva con un disefio no experimental y transversal con enfoque mixto.
Se emplearon los softwares SPSS para la tabulacion de resultados de encuestas de 384 personas,
y ATLAS.ti para el analisis cualitativo del focus group. Los resultados obtenidos ponen de mani-
fiestos que la comunidad estd dispuesta adquirir estos productos a través de una tienda virtual con
un catdlogo digital detallado y un proceso de compra, crearia valor al emprendimiento, ademds
de contar con métodos de pago seguros, logrando un impacto local y nacional. Como conclusion,
la situacién actual del comercio electrénico en el emprendimiento es escasa, contando con redes
sociales, pero sin conocimiento adecuado para manejarlas, se puede iniciar talleres de capacitacién
de que herramientas con adecuadas y como utilizar estas tecnologias.

Palabras clave: Comercio electronico, emprendimiento, estrategia
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Comercio Electronico como estrategia para el emprendimiento de mujeres de la Asociacion
De Produccion Artesanal ASOPROMAHER, Cantén Santa Elena Aiio 2023

Autor:

Torres Venegas Jaime Javier
Tutor:

Ing. Lorena Reyes, PhD

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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Introduccion

A nivel mundial, el uso de las tecnologias de la informacién y comunicacién TIC’s a tra-
vés de su constante innovacion, facilita el acceso a una amplia cantidad de informacién, permite la
sistematizan de procesos operativos y andlisis de datos en las empresas. Ademads, con la implemen-
tacion de las TIC’s en los procesos empresariales, permite aumentar el posicionamiento, presencia
y participacion en el mercado.(Kwan & Ortiz, 2021)

De acuerdo con el informe de las Naciones Unidas sobre Comercio y Desarrollo El comer-
cio electrénico ha mostrado un crecimiento acelerado en los ultimos afios, y se proyecta que esta
tendencia al alza continuaré en el futuro. Las ventas minoristas en linea han registrado un aumento
considerable, al superar las limitaciones geograficas, lo que representa oportunidades para que los
emprendedores accedan a mercados globales. Esta expansion mundial del comercio electrénico
ha generado un amplio espectro de posibilidades para emprendimientos de diversas magnitudes,
al permitir competir con empresas mds establecidas y alcanzar a consumidores a nivel internacio-
nal.(Ledn 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 electronico dado que es un factor determinante
en el desarrollo econdmico empresarial, social y de las naciones debido a que, permite recaudar
fondos a través de la venta de bienes o prestacion de servicios. A lo largo de la historia ha pasado
por diversos cambios con la reciente digitalizacién de la economia y la creciente interconexion
entre los mercados en linea. Acorde a Portalanza et al. (2023) el comercio electrénico es la comer-
cializacién de bienes o prestacion de servicios a través de portales digitales. No obstante, también
lo resalta como un de transformador de innovacion en las reglas del comercio tradicional al dar un
nuevo panorama comercial.

Por otra parte, Alvarez & Marin(2020), el comercio electrénico es una herramienta que
tiene la capacidad de conectar a las compaifiias, consumidores y las comunidades a través del me-
dio digital con transacciones en linea, sin embargo, también a través del permite la convergencia
entre la tecnologia, logistica y estrategia comercial en una plataforma digital en constante cambio.

Por consiguiente, en un mundo digitalizado con mas de 5.4 billones de usuarios en la red
se convierte en un catalizador de expansion global. Con lo anterior mencionado, adoptar el comer-

cio electrénico como estrategia se acoge una filosofia 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 drasticos, desde
el despido masivo, la clausura de negocios y empresas al no saber manejarse ante la situacion hasta
la transicion hacia el comercio electrénico como solucién al problema. De esta manera a través de
la implementacion, en los meses de Marzo a Mayo del 2020 se registrd ventas en linea aproxima-
das de 500 millones de dolares. Al siguiente afio, mediante la implementacion de piginas web y
tiendas virtuales, el pais registr6 mas de 22.3 millones transacciones en linea. (Portalanza et al.,
2023)

A pesar de lo anterior mencionado, Ecuador es un pais en vias de desarrollo adaptdndose a
los constantes cambios en la globalizacidn, innovacién y desarrollo. Por consiguiente, han optado
por adquirir productos a través de medios digitales como redes sociales, WhatsApp de las empre-
sas, paginas web o aplicaciones. (Tello & Pineda, 2017)

Por otra parte, el comercio electronico 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 mds amplios, expandir su alcance geografico, llegar a mas
clientes potenciales y sistematizar procesos como el seguimiento de inventarios de productos y
la comercializacién de estos. Esto representa una gran oportunidad para los emprendimientos de
crecer y escalar sus operaciones mds alld de las limitaciones del mercado local.

A nivel provincial, durante y después de la pandemia de COVID-19, el uso del comercio
electronico 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 artesania local de la zona norte de la provincia
representa aspectos clave de la identidad cultural y econdmica. A través del comercio electrénico,
esta cultura y economia tienen el potencial de crecer y expandirse a nuevos territorios. La situaciéon
actual de la provincia de Santa Elena, con respecto a la implementacion del comercio electrénico
como modelo de negocio en los emprendimientos artesanales, ha provocado un auge por parte de

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

Cabe senalar 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. Ademds, 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 econémica, estas mujeres pueden contribuir al bienestar econdmico de
sus familias y comunidades.(Reyes, 2022)

A través de la investigacion, se demuestra que las herramientas digitales y el comercio
electronico en el emprendimiento ASOPROMAHER beneficia la comercializacion de productos,
a la sistematizacion de procesos como control de inventarios y publicidad de estos, ademds de
aportar en la innovacién y creacidn 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 informacion organizada y detallada al aportar en la gestion del emprendimiento y el

seguimiento de las ventas realizadas.

Planteamiento del problema

El comercio electrénico plantea una serie de desafios y problemas tanto para las empresas
como para los consumidores debido a la complejidad que tiene el disefiar de manera correcta y
eficaz las herramientas digitales. Segin Portalanza et al. (2023) en américa latina , a pesar de tener
un nivel de penetracion 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 transformacién no ha estado exento de desafios
y problemdticas que requieren una atencion ardua y una comprension profunda.

Ademas, para Guerrero et al. (2022), el comercio electronico 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 electrénico 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 dreas de manejo de redes,
creacion y administracién de paginas web y control de inventarios en linea.

De acuerdo con Sumba et al. (2020), a medida que el comercio electrénico sigue en cons-
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tante expansion y transformacion de la economia global en términos de innovacién, se plantea
nuevas interrogantes acerca de regular, monitorizar y ofrecer seguridad en linea a los usuarios,
ademds de analizar en profundidad estos aspectos criticos y proporcionar una vision integral a las
problematicas que rodean al comercio electronico global como los fraudes en linea, regulaciones,
seguridad y privacidad.

Acorde a Portalanza et al. (2023) el comercio electrénico como estrategia en Ecuador ha
tenido un impacto y crecimiento en las empresas y emprendimientos en la ultima década, desde
la pandemia de COVID-19, se han visto obligadas en adoptarla. Sin embargo, aunque el nivel de
adopcién sigue por debajo del promedio continental. Acorde a la investigacion de Becerra et al.
(2023) en 2023 hubo un incremento del 25 % en ventas en linea con relacion al anterior, también
hubo un aumento en los pagos digitales, en 2023 representaron el 40 % del total de los pagos efec-
tuados por la poblacién. A pesar del incremento notable, los pagos digitales atin continian con un
porcentaje bajo a comparacion con el total de la poblacién economicamente activa.

De acuerdo con Centeno (2023), la provincia de Santa Elena se destaca por su diversidad
cultural y actividad artesanal, particularmente en elaboracion de artesanias a base de paja toquilla,
tagua, cerdmica y escultura. Los emprendimientos artesanales en la economia local con énfasis en
la zona norte de la provincia son esenciales en el sustento econdmico de numerosas familias.

Acorde con Borbor (2023), los emprendimientos artesanales sufren diferentes adversidades
al querer implementar el comercio electronico como un medio para comercializar sus productos,
tal es el caso de la asociacion ASOPROMAHER, una asociacién de mds de 128 mujeres artesanas
que debido a problemas como la ubicacidon geogréfica, la conectividad inestable a internet y el
bajo reconocimiento en redes, les dificulta el adaptarse a los cambios tecnolégicos que atraviesa la
sociedad en estas épocas.

Ante esta problemadtica, las artesanas no disponen con los recursos y conocimiento necesa-
rio para aprovechar al maximo las ventajas que puede llegar a ofrecer el buen uso y desarrollo del
comercio electronico tanto para ampliar sus canales de venta, sino también para acceder a nuevos
mercados tanto locales, regionales o en algin 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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Formulacién del problema

(Qué estrategias de comercio electrénico contribuyen al emprendimiento femenino asocia-

cién de produccion artesanal ASOPROMAHER del cantén Santa Elena?

Sistematizacion

(Cudl es la situacion actual del comercio electronico como estrategia en el emprendimiento
femenino Asociacién de produccion artesanal ASOPROMAHER del cant6n Santa Elena?
(Cudles son las herramientas de comercio electrénico que contribuyen como estrategia al
emprendimiento femenino asociacién de produccion artesanal ASOPROMAHER del cantén Santa
Elena?
(Coémo las estrategias de comercio electrénico contribuyen como solucién digital al em-
prendimiento femenino asociacién de produccion artesanal ASOPROMAHER del cantén Santa

Elena?

Objetivo general

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

dimiento asociacion de produccién artesanal ASOPROMAHER del cantén Santa Elena.

Objetivos especificos

Diagnosticar la situacion actual del comercio electronico en el emprendimiento asociacion
artesanal ASOPROMAHER del cantén Santa Elena.

Identificar las herramientas de comercio electrénico que contribuyan a las estrategias del
emprendimiento asociacion artesanal ASOPROMAHER del cantén Santa Elena.

Describir las estrategias de comercio electrénico como solucién digital que contribuyan al

emprendimiento asociacion artesanal ASOPROMAHER del cantén Santa Elena.

Justificacion tedrica

La justificacion tedrica del trabajo de investigacion realizado estd basada en diversas pers-

pectivas que han enfocado al desarrollo del estudio. Se pretende identificar la situacion actual de la
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asociacion ASOPROMAHER con respecto al comercio electronico. Mediante el método descrip-
tivo y un enfoque mixto, al aplicarse herramientas e instrumentos como entrevistas y encuestas,
permite recopilar informacién del gestor bibliografico Mendeley, se determind las caracteristicas,
necesidades y contexto de la asociacion. Se aspira que, con las estrategias de comercio electronico
como solucion digital, mejore las ventas y reconocimiento de la marca, lo cual permite a ASO-
PROMAHER crecer y posicionarse en el mercado.

La Asociacion de Produccion artesanal Manos Mégicas Disefios Herlinda (ASOPROMAHER)
agrupa a mas de 128 mujeres artesanas de la provincia de Santa Elena dedicadas a la produccion
y comercializacion de artesanias en ramas como tejido, cerdmica, bisuteria, entre otras. Al disenar
el comercio electronico 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 investigacion de la asociacion ASOPROMAHER, es de fundamental destacar la im-
portancia que permite identificar las fortalezas y debilidades de aplicar el comercio electrénico
en la provincia de Santa Elena. El estudio estd con base de describir las estrategias de comercio

electrénico aplicables para el desarrollo del emprendimiento femenino.

Justificacion practica

La justificacion practica de este trabajo de investigacion es brindar multiples beneficios pa-
ra el desempefio y sostenibilidad con la ayuda de herramientas digitales para el emprendimiento
artesanal ASOPROMAHER en Santa Elena. En primer lugar, permitiria expandir de forma directa
sus canales de distribuciéon y ventas en el ambito local, para acceder clientes de las principales
ciudades del pais y eventualmente en el exterior, algo muy limitado actualmente. El uso de redes
sociales, mercados digitales y una tienda online propias les darfa visibilidad nacional e internacio-
nal.

Asi mismo, facilitaria 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 podrian tomar pedidos a través de internet desde sus hogares y comunidades. Pla-
taformas como MercadoLibre ya tienen experiencia exitosa con emprendimientos artesanales en

Ecuador, ademds de implementar una propia pagina web donde las personas podrén ver el catdlogo
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digital de los productos que hay a disposicion y tener un contacto mas cercano con el emprendi-
miento.

Finalmente, al digitalizar sus operaciones comerciales, no solo les permitird expandir su
mercado, sino que también permitird a ASOPROMAHER implementar registros y controles que
beneficiara a la gestion del inventario, comercializacion y sistematizacion. En definitiva, el comer-
cio electrénico se presenta como una innovacion estratégica con multiples beneficios practicos para

impulsar el crecimiento y formalizacidn de este emprendimiento artesanal lider en Santa Elena.

Idea a defender

Comercio electrénico como estrategia incrementa el reconocimiento del emprendimiento

femenino en la asociacion de produccién artesanal ASOPROMAHER

Mapeo

En cuanto al mapeo del presente proyecto de investigacion se fundamenta inicialmente de
la introduccidn, que consta de las siguientes partes como: el planteamiento del problema, formu-
lacién del problema, sistematizacion, objetivo general, objetivos especificos y la justificacion. De
manera que, el desarrollo de los capitulos se presenta de la siguiente manera :

El Capitulo I contiene un marco referencial que estd compuesto por la revision literaria,
donde se establece los andlisis de los trabajos mds relevantes con el tema de investigacion se dan
el desarrollo de teorias 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 Capitulo II proporciona un marco metodoldgico, trata sobre la metodologia que se va
a utilizar en la investigacién y los materiales que se colocaron en el proyecto, ademads, se describe
el tipo de investigacion, los métodos que se implementaron para direccionar el presente proyecto,
la poblacién y muestra que se ejecutara para el andlisis de la problematica y las técnica e instru-
mentos que se van a aplicar para la recoleccion de datos.

El Capitulo III El Capitulo III se presenta los resultados y discusién de la investiga-
cién, donde indica los datos obtenidos con la ayuda de los instrumentos, asi 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 Capitulo IV se presenta el plan de accién y propuesta de la investigacién, donde se
indica las estrategias, cronograma, se describe la propuesta que ayuda a la comercializacién y re-
conocimiento para solucionar el problema propuesto y un plan de capacitacion a las emprendedoras

de ASOPROMAHER.

Capitulo I
Marco referencial

Revision de la literatura

En el trabajo realizado por Martinez et al. (2021), titulado, “ Anadlisis de los costos de im-
plementacion del Comercio Electronico como estrategia competitiva en las pequeiias y medianas
empresas del sector comercio, en la ciudad de San Miguel, aiio 2020 ,realizado en la Universidad
de El salvador presenta un andlisis de costos acerca de la implementacion del comercio electrénico
como estrategia competitiva en las PYMES del sector de comercio. El objetivo general del estudio
fue proporcionar una guia de costos del comercio electrénico y sus respectivas obligaciones para
que sirva de modelo a seguir al momento de aplicarse. La investigacion se llevé a cabo mediante
un enfoque mixto con método inductivo aplicando los instrumentos cuestionario y entrevista, su
poblacion fue de 58,501 negocios del sector de comercio, luego de aplicar la férmula arrojé una
muestra de 67 negocios a encuestar. Como resultado del trabajo se concluyé que la implementa-
cién del comercio electrénico implica costos significativos y requiere un conocimiento medio en
redes sociales, también dio como resultado que los canales digitales méas utilizados son las redes
sociales como WhatsApp, Instagram y Facebook, mientras que, por otro lado, la pdgina web es el
canal digital de menor uso.

En la tesis de grado realizada por Pincay (2021) titulado “Comercio Electronico en Tiem-
pos de Pandemia Covid-19 como Estrategia de Comercializacion para las Microempresas de la
Ciudad de Jipijapa” Realizado en la Universidad Estatal del sur de Manabi tuvo como objetivo
analizar la incidencia del comercio electrénico como estrategia de comercializacién en tiempos
de pandemia en la ciudad de Jipijapa. La metodologia del trabajo de investigacion utilizada fue
inductiva, deductiva, analitica, sintética y bibliografica. Mediante la aplicacion de los instrumentos
de entrevistas y encuestas permitieron conocer los resultados de investigacion. Como resultado del

trabajo se concluy6 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 articulo cientifico elaborado por Montiel & Pérez (2018) titulado “Comercio Electro-
nico herramienta estratégica para el emprendedurismo mexicano” tiene como objetivo analizar el
impacto de las Tecnologias de la Informacién y Comunicacién (TICs) en el comercio electrénico
y su potencial como ventaja competitiva para los emprendedores en México. Se utiliz6é un enfoque
documental-explicativo y datos estadisticos para la realizacion del trabajo de investigacion. Como
resultado se concluye que el comercio electronico facilita las condiciones de trabajo y maximiza el
éxito del emprendedor al eliminar la necesidad de tiendas fisicas y permitir operaciones virtuales
continuas. Sin embargo, se advierte que las TICs no constituyen una ventaja competitiva sostenible
debido que son facilmente replicables y accesibles para todas las empresas. El estudio recomienda
que se elabore estrategias diferenciadoras para aprovechar al maximo las herramientas de comercio
electrénico.

En el articulo cientifico elaborado por Moreira et al. (2022) titulado “El comercio elec-
tronico en los emprendimientos de comida rdpida”publicado en la revista de Investigaciones tuvo
como objetivo analizar la aplicacion del comercio electronico en los emprendimientos de comida
répida. El trabajo se realiz6 mediante una investigacion empirica 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 comunicacién y comercializacion tiene una relevancia signi-
ficativa al momento de comprar. También se concluyé que los consumidores se ven influenciados
por las promociones en los contenidos de los emprendimientos, por lo tanto, se recomend6 que las
estrategias de comercializacion deben ser planificadas y gestionadas de manera estratégica con el

fin de posicionar y comercializar en el mercado.

Bases tedricas o conceptuales

Comercio electronico:

El comercio electrénico es un conjunto de herramientas de tecnologia, 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, adquisicién de servicios e informacién recopilada a través
de las transacciones electrénicas. (Robayo, 2020)

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

nancieras mediante el uso de tecnologias de la informacion y la comunicacidn, especialmente a
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través de sitios web y aplicaciones mdviles que permiten la interaccion directa entre empresas y
consumidores.(Buitrago, 2023)

Desde una perspectiva empresarial, el comercio electrénico 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 digitalizacién.(Zevallos & Rojas, 2023)

Por dltimo, abarca todas las transacciones comerciales realizadas electronicamente. Esto
incluye la compra y venta de bienes y servicios, la contratacion de servicios profesionales, asi co-
mo el intercambio de informacién comercial y transacciones financieras. Estas actividades estdn

sujetas a regulaciones y leyes especificas que rigen el &mbito digital. (Dubuc, 2020)

Clasificacion del Comercio Electronico

El comercio electronico se puede clasificar segun el tipo de entidad que participa en las
transacciones o procesos empresariales. Las cinco categorias generales de comercio electrénico

son:

= Negocio a Consumidor (B2C): Las empresas venden productos o servicios a consumidores
individuales. Un ejemplo es Walmart.com el cual vende mercancias a consumidores a través

de su sitio web.

= Negocio a Negocio (B2B): Las empresas venden productos o servicios a otras compaiiias.
Por ejemplo, Grainger.com vende suministros industriales a negocios grandes y pequefios a

través de su sitio web.

= Procesos Empresariales: Estas son las actividades que sustentan las actividades de compra-
venta. Incluyen la recopilaciéon y uso de informacién para identificar y evaluar a clientes,

proveedores y empleados.

= Consumidor a Consumidor (C2C): Los participantes en un mercado en linea pueden comprar
y vender productos entre si. Por ejemplo, una persona vende un articulo 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 presentacion de declara-

ciones fiscales requeridas. (Schneider, 2012)

Tipos de Comercio Electrénico

Los tipos de comercio electronico corresponden a las categorias 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)

Caracteristicas del Comercio Electronico

El comercio electronico tiene varias caracteristicas 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 fisica en cada pafs.

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

comprador.

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

en funcién de las preferencias y comportamientos de los consumidores.

= Reduccién de Costos: Reduce significativamente los costos operativos y de transaccién en

comparacion con el comercio tradicional.

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

quier lugar con conexion a Internet. (Schneider, 2012)
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Comercio Electronico en Ecuador

El comercio electrénico en Ecuador ha mostrado un crecimiento significativo en los tltimos
afios. Factores como el aumento de la penetracion de Internet y el uso de dispositivos mdviles
han contribuido a este crecimiento. En Ecuador, el comercio electronico incluye tanto grandes
empresas como pequefias y medianas empresas que han encontrado en la venta en linea una nueva
oportunidad de mercado. Sin embargo, todavia enfrenta desafios como la confianza del consumidor

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

Comercio Electronico como estrategia
Expansion de mercado

= Alcance globlal: El comercio electronico permite a las empresas llegar a clientes mds alla de
las fronteras geogréficas. Esto es especialmente ttil para las pequeiias y medianas empresas

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

= Acceso a nuevos clientes:Las plataformas permiten la segmentacion y personalizacion, lo
que facilita llegar a nichos de mercado especificos y atender mejor las necesidades de dife-

rentes grupos de consumidores.
Reduccion de Costos

= Menores Costos Operativos: Las tiendas en linea no requieren la misma infraestructura
fisica que las tiendas tradicionales, lo que reduce costos como alquiler, servicios publicos y

personal.

= Automatizacion de Procesos:Muchas operaciones, como la gestion de inventario, el proce-
samiento de pagos y la atencidn al cliente, se pueden automatizar, al reducir la necesidad de

intervencion 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 satisfaccion

del cliente.
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= Personalizacion: Las plataformas de comercio electrénico pueden utilizar datos de los clien-
tes para ofrecer recomendaciones personalizadas, promociones especificas y una experiencia

de compra mds personalizada.
Flexibilidad y Adaptabilidad

= Escalabilidad:Las tiendas en linea pueden escalar rdpidamente para manejar picos de de-

manda sin las limitaciones fisicas de una tienda tradicional.

= Adaptacion rapida: Las empresas pueden introducir nuevos productos y servicios de ma-
nera rapida y econdmica, y adaptarse rdpidamente a los cambios en el mercado o en las

preferencias de los consumidores.
Mejora de la competitividad

= Comparacion de precios: Los consumidores pueden comparar facilmente precios y carac-
teristicas de productos en linea, lo que fomenta la transparencia y la competencia entre las

empresas.

= Innovacién: Las empresas pueden aprovechar tecnologias emergentes, como la inteligencia
artificial, el andlisis 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 analitica: Las plataformas de comercio electrénico 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.
Fidelizacion del cliente

= Programas de lealtad: Las tiendas en linea pueden implementar programas de lealtad y
recompensas que incentiven a los clientes a realizar compras repetidas. (Bojorquez & Valdez,

2017)
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Comunicacion: Comunicacion: Para Giraldo (2021), la comunicacion constituye, dentro
la esfera del marketing, un proceso mediante el cual las compaiias estdn en la capacidad de llegar
a segmentos, recursos u ofertas relacionados con un bien o servicio especifico. Las organizacio-
nes precisan, como parte indispensable de su plan promocional, comunicarse con sus mercados
debido a que les permite transmitir mensajes estratégicamente diseiiados y soportados en aquellos
elementos que singularizan su propuesta de valor frente a la competencia.

Clasificacion de comunicacion

Segtin Cordon et al.(2022), la comunicacion en el comercio electronico se refiere a los
métodos y tecnologias utilizados para comunicarse con los clientes, proveedores y otros socios
comerciales en un entorno de comercio electrénico. Estas se clasifican en comunicacién indirecta,
directa, por terceros.

Caracteriticas de comunicacion

Por su parte, Scheinsohn (2019), define la comunicacién en el comercio electrénico co-
mo el intercambio de informacidn, ideas, productos y servicios a través de redes digitales, como
Internet y otras tecnologias de la informacion. Se enfatiza el papel de las tecnologias digitales en
facilitar la comunicacién entre las partes involucradas en el comercio electrénico.

Segin Laudon y Traver (2019), la comunicacién en el comercio electronico se refiere a
los métodos y tecnologias utilizados para comunicarse con los clientes, proveedores y otros socios
comerciales en un entorno de comercio electrénico.

Adicionalmente, la comunicacién en el comercio electrénico implica el uso de tecnologias
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-
cién digital para mejorar las interacciones y fortalecer los vinculos en el entorno del comercio
electrénico. (Cordén et al., 2022)

Transparencia: Segin Moreno (2023), la transparencia en las empresas tiene un relacién
intrinseca con la ética y confiabilidad al mostrar a los usuarios y clientes un visiéon honesta sobre
que es la empresa, sus valores y hacia donde desea llegar. Su importancia radica en generar una

impresion positiva al publico.
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La importancia de la comunicacién y la transparencia en las empresas

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

macion de todos los grupos de interés y mejorar los procesos de decision internos.

La relacion entre la comunicacion, el impacto corporativo y la responsabilidad social empre-

saria

= La comunicacion 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 regulacion eléctrica

= La transparencia y el acceso a la informacion son fundamentales en la regulacion eléctrica,

ya que permiten entender mejor los procesos y decisiones que se toman en este sector.
La influencia de las empresas multinacionales en la regulacion y la transparencia

= Las empresas multinacionales pueden influir en la capacidad del Estado para regular y ga-
rantizar la transparencia en areas como la proteccion del medio ambiente y el respeto a los

derechos fundamentales.
La responsabilidad social empresaria y la transparencia

= Laresponsabilidad 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.(Guifez et al., 2020)

Engagement: El engagement en las compafiias permite entablar vinculos estrechos e in-
dividualizados con los clientes, con el fin de perseguir ciertos propdsitos especificos a través de
esta estrategia de cercania gestionada; a saber: elevar sistemdticamente los niveles de satisfaccion
usuaria, consolidar el sentimiento de confianza y fidelidad hacia la marca e intensificar las tasas de
retencion 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 dimensién mucho més tangible, asi como una ca-

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

Visualizacion: Segin Alonso (2021), la visualizacion alude al porcentaje de veces que
un elemento destacado dentro de la interfaz de una pagina 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 efectian sobre un contenido en especifi-
co, por la cantidad de veces que el mismo ha sido efectivamente mostrado o servido por el servidor
web hacia los internautas durante un periodo de tiempo determinado. El resultado de esa sencilla
operacidon matemadtica serd, en efecto, la tasa de clics buscada.

La visualizacién en linea es utilizada en una variedad de campos y aplicaciones, como
andlisis de datos, informes empresariales, presentacion de resultados cientificos, educacion, perio-
dismo de datos, y mds. Facilita la comunicacion efectiva de informacién compleja al presentarla
de manera visualmente atractiva y comprensible, ademds permite a los usuarios explorar y extraer
conocimientos de los datos de manera intuitiva. (Therén, 2021)

Pagos digitales: En el libro de Lépez (2018), los pagos digitales funcionan debido a un
complejo sistema de protocolos informéticos, algoritmos de encriptacién y mecanismos de veri-
ficacion 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 integramente
en las cuentas del destinatario.

Los pagos digitales se definen como iin método de realizar transacciones comerciales en
linea mediante el intercambio de productos y servicios digitales con pagos electronicos"(Bautista
et al., 2021). Esta definicion destaca la importancia de los pagos electrénicos en el comercio elec-
trénico.

Ademas, se menciona que los pagos digitales y las nuevas herramientas financieras son
instrumentos para la promocion del comercio electronico en las PyMEs. Esta definicion enfatiza el
papel de los pagos digitales en la promocién del comercio electrénico en la region.

Otra perspectiva sobre los pagos digitales en el comercio electronico acorde a es que los
pagos digitales son un método de pago que utiliza tecnologia digital para realizar transacciones

comerciales. Esta definicion destaca la importancia de la tecnologia digital en la realizacién de
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pagos electronicos.(Carballo et al., 2021)

Ventas en linea: Para Cedefio & Zaldumbide (2022), las ventas en linea involucra el con-
junto de transacciones econdmicas e intercambio de bienes, servicios e informacion diversa a través
de portales digitales, mediante la utilizacion de la internet y la infraestructura de comunicaciones
digitales implicada para el uso de dichas herramientas.

Segun Cid et al. (2022), las ventas en linea se definen como el proceso de compra y venta
de bienes y servicios a través de Internet. Esta definicion destaca la importancia de la tecnologia
en la facilitacion de transacciones comerciales.

Por otro lado, Chasi (2017) menciona que las ventas en linea son un método de compra y
venta de bienes y servicios a través de Internet. Esta definicion enfatiza la naturaleza digital de las
transacciones comerciales.

Otra perspectiva sobre las ventas en linea es la ofrecida por Rodriguez et al.(2007), quie-
nes definen las ventas en linea como un proceso de intercambio de bienes y servicios a través de
Internet. Esta definicién destaca la importancia de la interaccién entre los consumidores y los pro-
veedores en las transacciones en linea.

Economia Digital: Para Zeferino (2023), la nocién de una economia digital orientada a ca-
talizar procesos de cambio estructural progresivo y reduccion de asimetrias distributivas constituye
un constructo tedrico de elaboracidn relativamente reciente en el campo de la ciencia econdmica
contempordnea.

La economia digital se define como el uso de tecnologias digitales para transformar y mejo-
rar los procesos de negocios. Esta definicion destaca el papel de la tecnologia en la modernizacién
de las actividades econdmicas.

Otra perspectiva sobre la economia digital es un conjunto de actividades econémicas que
se basan en el uso de redes digitales. Esta definicién destaca la importancia de las redes digitales
en el desarrollo de la economia. (Gutiérrez et al., 2022)

Dinero electronico:Para (Ramos, 2023) el dinero electrénico es un producto prepagado el
cual se almacena en servidores digitales y sirve como forma de pago en medios virtuales, ademas
tiene la funcién de ser una herramienta digital con el fin de impulsar y expandir los ingresos de una
persona natural, organizacion o nacion.

Una de las caracteristicas que concierne al dinero electrénico son:
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Digitalizacion: El dinero electronico no tiene forma fisica debido a que se trata de un regis-
tro digital de valor que se almacena en soportes electrénicos, como tarjetas de prepago o monederos
electrénicos.

Accesibilidad: Es facilmente transferible y accesible a través de dispositivos electrénicos
como teléfonos moviles o computadoras. Puedes utilizarlo para realizar pagos y transacciones de
manera rdpida y conveniente.

Seguridad: El dinero electrénico es un medio de pago seguro. Las transacciones se realizan
de manera confidencial y sin intermediacion bancaria. Ademads, algunos emisores respaldan su di-
nero electrénico 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 dindmicas operativas y de gestion, a
efectos de ajustarse a las nuevas tendencias emergentes del mercado tecnoldgico 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 gestion de empresas a través de respues-
tas integrales y sencillas para los usuarios. Ademds de automatizar procesos, tienen la funcion 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 comunicacion y colaboracion entre los empleados, mediante plataformas como
Microsoft, Google mejoran el trabajo colaborativo de las empresas, al simplificar procesos y siste-
matizandolos.(Peinado et al., 2023)

Redes sociales: Para Rudas (2021), la proliferacion tecnolégica ha engendrado los medios
sociales como una manifestacion evolutiva, configurdindose como una plataforma destinada a la
interconexion entre individuos e instituciones, con el objetivo primordial de compartir contenido
diverso.

En relacién con este paradigma tecnoldgico, emergen las redes sociales, concebidas con
la finalidad de explorar y comprender las dindmicas relacionales y las situaciones que acontecen
entre entidades individuales y organizacionales en este espacio virtual especifico. (Peinado et al.,
2023)

Ademads, las redes sociales permiten a los usuarios tener una mejor interaccion social, crear

contenido Unico e inédito para compartir al publico, conocer y conformas nuevas comunidades so-



33

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

Pagina Web: Acorde a Unién Europea fondo Social Europeo (2016) una pagina web se
define como una entidad, empresa u organizacidn establecida dmbito digital contempordneo a tra-
vés del internet, representa la manifestacion virtual de una entidad, individuo o servicio en la red.

Las paginas web brindan varias utilidades tales como:

Informacién: Brindan informacion de cualquier tipo y estilo, desde pédginas educativas
hasta comerciales.

Interaccion: Algunas permiten la interaccion entre usuarios o con instituciones, como fo-
ros, redes sociales o servicios de soporte técnico.

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

Diversidad: Su funcién es tan amplia como la demanda de los usuarios y la creatividad de
los creadores.

Aplicaciones: Segiin Paniagua et al.(2020), una aplicacién cumple la funcién de ser una
herramienta intermediaria que facilita y agiliza la interaccion entre el usuario con los recursos y
servicios disponibles de alguna empresa u organizacion. Su funcion 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 administracién en la aplicacion.

Acorde Caihuara (2019), se constituyen como programas informaticos accesibles a través
de un navegador web, permitir a los usuarios ejecutar diversas tareas mediante una interfaz grafica.
A diferencia de las aplicaciones tradicionales que requieren instalacion local, las AW no precisan
de este paso y pueden ser utilizadas desde cualquier dispositivo con conexion a internet. Algunas
de sus principales ventajas son:

Optimizacion de costes: La ausencia de instalaciéon y mantenimiento en los dispositivos de
los usuarios se traduce en una reduccidn significativa de costes para las empresas.

Aumento de la productividad: Las facilitan el acceso a informacion y herramientas necesa-
rias para que los empleados realicen sus tareas de forma maés eficiente, al impulsar la productividad.

Fomento de la colaboracidn: Propician la colaboracion entre empleados al permitirles com-
partir informacidn y trabajar en proyectos de forma simultdnea.

Mejora en la atencién al cliente: Facilitan la atencion al cliente al proporcionarles un ac-

ceso mds sencillo a la informacién y servicios requeridos.
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Ampliacion del alcance: Permiten a las empresas llegar a un publico 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 mads alld de lo que estd acostumbrado a realizar. A su vez, el emprendimiento
mantiene una relacién directa con la innovacién, 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)

Ademads, el emprendimiento es el proceso de identificar oportunidades de negocio, desa-
rrollar y lanzar nuevos productos o servicios, y construir una organizacién que genera valor econé-
mico y social. Implica la creacién de algo nuevo y valioso a partir de ideas innovadoras. (Cérdoba
& Diaz, 2022)

Por otro lado, desde una perspectiva econdmica, el emprendimiento es la actividad de ini-
ciar y gestionar un negocio, asumir los riesgos financieros con el objetivo de obtener beneficios.
Los emprendedores actian como agentes de cambio en la economia, aplicar innovaciones y con-
tribuir al crecimiento y desarrollo econémico. (Sumba et al., 2020)

Por dltimo, 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 obsticulos y adaptdndose a los desafios del mercado.
(Leon et al., 2023)

Emprendimiento de mujeres

Segun (Ordéiiez et al., 2022), el emprendimiento femenino se define como una actividad
econdmica de gran importancia en Latinoamérica, donde el modelo de gestion de redes surge como
una alternativa para generar oportunidades de ingreso, libertad econémica y desarrollo en mujeres
emprendedoras, mediante las redes sociales, los emprendimientos brindan empoderamiento econ6-
mico de las mujeres en la region. 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 motivacion 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 pequefios
o cuidan de familiares mayores.
Realizacion Personal

El emprendimiento también puede ser una via para la realizacion personal y profesional.
Muchas mujeres encuentran en la creaciéon de un negocio una forma de perseguir sus pasiones,
desarrollar sus habilidades y contribuir a la comunidad.
Emprendimiento en Ecuador en uso del comercio electréonico

Para (Cordoba & Diaz, 2022), el emprendimiento en Ecuador con el uso del comercio
electrénico permite la compra-venta de productos de toda indole a través de distintas plataformas
para su comercializacion y se demuestra que ptimo puede llegar a ser el emprender en el comer-
cio digital en el pais. Unas de las ventajas con las que cuentan los emprendimientos al aplicar el
comercio electronico son:
Alcance de Nuevos Mercados

Una de las principales motivaciones para que los emprendedores ecuatorianos adopten el
comercio electronico es la posibilidad de alcanzar mercados mds amplios, tanto a nivel nacional
como internacional. Esto les permite superar las limitaciones geograficas y atraer clientes de diver-
sas regiones.
Reduccion de Costos Operativos

El comercio electrénico puede ayudar a reducir costos operativos, ya que no siempre re-
quiere de una tienda fisica. Los emprendedores pueden gestionar sus negocios desde sus hogares
o pequeias oficinas, ahorrar en alquiler, personal y otros gastos asociados a los establecimientos
tradicionales.
Flexibilidad y Conveniencia

El comercio electrénico 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)

Creacion de valor: Acorde a Diaz et al.(2021), la creacion de valor es la capacidad que
tiene una empresa para destacar en el mercado ya sea a partir producir determinado nimero de
bienes con indices de calidad minimos a cumplir de manera eficiente y eficaz los recursos a la
disposicion o través de un buen marketing por parte de la empresa.

De acuerdo con Lopez et al. (2020), es el proceso mediante el cual una organizacién 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 caracteristicas permiten:

Enfoque estratégico: La creacion de valor debe estar alineada con la visién, mision y
objetivos estratégicos de la empresa.

Orientacién al cliente: La satisfaccion y fidelizacion del cliente son elementos cruciales
para la creacion de valor.

Innovacién y diferenciacion: La empresa debe desarrollar productos, servicios y modelos
de negocio innovadores que la diferencien de sus competidores.

Gestion 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 Cdmara Mdlaga (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 estdndares regularizadores.

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

= Mayor satisfaccion del cliente: La calidad conduce a una mayor satisfaccion y fidelizacién

de los clientes.

= Reduccion de costos: La prevencién 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 reduccién 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: Segin Fuentes (2018), la productividad cominmente se relaciona con la
cantidad de productos o servicios generados y la cantidad de insumos, tiempo o esfuerzo invertido
para su realizacion. Una mayor productividad implica una utilizacion eficiente de los recursos y
reduccién de procesos para la elaboracion.

La productividad permite automatizar tareas repetitivas y delegar tareas no esenciales son
estrategias para liberar tiempo y enfocarse en actividades més importantes. Herramientas tecno-
l6gicas y la delegacién efectiva a compaiieros de equipo pueden mejorar significativamente la
productividad. (Avendaio et al., 2022)

Por ultimo, se refiere a como una persona organiza y planifica el tiempo dedicado a ac-
tividades especificas. Dichas herramientas y técnicas pueden ayudar a maximizar la eficiencia y
reducir el tiempo perdido.(Le6n 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 inversion 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 desempeiio financiero, refleja no solo la viabilidad econémica de las operaciones
actuales sino también la capacidad de la empresa para sostener y mejorar su posicion competitiva
en el mercado a largo plazo. (Lapo et al., 2021)

Innovacién: Para Mosquera et al. (2023) la innovacién puede conceptualizarse, desde una
Optica academicista, como la destreza organizacional para emplear el conjunto de recursos tangi-

bles e intangibles a disposicion de la firma en pos de materializar las metas y objetivos a través
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de la tecnologia en términos de posicionamiento en el mercado y satisfaccion de su clientela. Se
establece entre sus stocks de capital humano, técnico-productivo y relacional.

La innovacién tecnoldgica implica el desarrollo y la implementacién de nuevas tecnolo-
gias o la mejora significativa de las existentes para aumentar la eficiencia, reducir costos o crear
productos y servicios innovadores. Este tipo de innovacion es crucial para el progreso industrial y
econdmico, ya que impulsa la competitividad y puede abrir nuevos mercados y oportunidades de
negocio. (Delgado et al., 2023)

La innovacion en negocios se refiere a la aplicacion 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
innovacion 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 tenia el propdsito inicamente
de educar. A medida que este término se popularizé en la literatura popular de las personas, se
convirtié en un método de la 16gica ejecutiva como herramienta para llevar a cabo o cumplir deter-
minado objetivo, a pesar de que algunos militares estudiados la seguian atin consideran como una
ciencia o arte. (RUSI Journal, 2023)

Para Perdigon et al. (2018) se definen como la interaccién con los clientes, el anélisis 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 electrénico en la actualidad.

Personalizacion: Para Burbano et al. (2018), personalizacion implica la adaptaciéon de
productos, servicios o experiencias para satisfacer las necesidades y preferencias individuales de
los clientes. Se mide a través de la recopilacion y anélisis de datos del cliente, permite la creacion
de ofertas y experiencias mds relevantes y ajustadas a sus preferencias especificas.

Posicionamiento: : Para Urrutia & Napan (2021), el posicionamiento se refiere a la estra-
tegia deliberada que busca establecer la percepcion 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 comunicacién efectiva
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de los atributos y valores tnicos que diferencian la oferta en el mercado. Las percepciones de los
consumidores y construir una imagen de marca sélida, influyen directamente en la preferencia y

eleccion del cliente.

Fundamento legal

Constitucion de la repiblica del Ecuador
Articulo 66.-Se reconoce y garantizara a las personas:15. El derecho a desarrollar acti-
vidades econémicas, en forma individual o colectiva, conforme a los principios de solidaridad,
responsabilidad social y ambiental
Art. 283.- El sistema econémico es social y solidario; reconoce al ser humano como su-
jeto y fin; propende a una relacion dindmica y equilibrada entre sociedad, Estado y mercado, en
armonia con la naturaleza; y tiene por objetivo garantizar la produccion y reproduccion de las con-
diciones materiales e inmateriales que posibiliten el buen vivir. El sistema econdmico se integrard
por las formas de organizacién econémica publica, privada, mixta, popular y solidaria, y las demds
que la Constitucion determine. La economia popular y solidaria se regulard de acuerdo con la ley
e incluird a los sectores cooperativistas, asociativos y comunitarios.
Art. 284.- La politica econémica tendrd los siguientes objetivos:
1. Asegurar una adecuada distribucion del ingreso y de la riqueza nacional.
2. Incentivar la produccion nacional, la productividad y competitividad sistémicas, la acu-
mulacién del conocimiento cientifico y tecnoldgico, la insercion estratégica en la economia
mundial y las actividades productivas complementarias en la integracién regional.
3. Asegurar la soberania alimentaria y energética.
4. Promocionar la incorporacion del valor agregado con maxima eficiencia, dentro de los
limites biofisicos de la naturaleza y el respeto a la vida y a las culturas.
5. Lograr un desarrollo equilibrado del territorio nacional, la integracidn entre regiones, en
el campo, entre el campo y la ciudad, en lo econémico, 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 econdémica, entendida como el maximo nivel de produccion 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 capitulo sexto: Trabajo y produccién
Seccion primera: Formas de organizacion de la produccion y su gestion

Art. 319.- Se reconocen diversas formas de organizacion de la produccién en la economia,
entre otras las comunitarias, cooperativas, empresariales publicas o privadas, asociativas, familia-
res, domésticas, auténomas y mixtas. El Estado promoverd las formas de produccion que aseguren
el buen vivir de la poblacion y desincentivard aquellas que atenten contra sus derechos o los de la
naturaleza; alentard la produccion que satisfaga la demanda interna y garantice una activa partici-
pacion del Ecuador en el contexto internacional.

Art. 320.- En las diversas formas de organizacion de los procesos de produccion se estimu-
lard una gestion participativa, transparente y eficiente. La produccién, en cualquiera de sus formas,
se sujetard a principios y normas de calidad, sostenibilidad, productividad sistémica, valoracion
del trabajo y eficiencia econdmica y social.

Art. 361.- El Estado ejercerd la rectoria del sistema a través de la autoridad sanitaria na-
cional, serd responsable de formular la politica nacional de salud, y normard, regulard y controlarda
todas las actividades relacionadas con la salud, asi como el funcionamiento de las entidades del
sector.

Seccion octava: Ciencias, tecnologias, innovacion y saberes ancestrales

Art. 385.- El sistema nacional de ciencia, tecnologia, innovacion y saberes ancestrales, en
el marco del respeto al ambiente, la naturaleza, la vida, las culturas y la soberania, tendrd como
finalidad: 1) Generar, adaptar y difundir conocimientos cientificos y tecnoldgicos, 2) Recuperar,
fortalecer y potenciar los saberes ancestrales. 3) Desarrollar tecnologias e innovaciones que im-
pulsen la produccion nacional, eleven la eficiencia y productividad, mejoren la calidad de vida y
contribuyan a la realizacion del buen vivir.(ASAMBLEA NACIONAL, 2008)

Ley Organica del Emprenidmiento e Innovacion

Art 1.- La Ley Orgéanica de Emprendimiento e Innovacién tiene por objeto establecer el

marco normativo que incentive y fomente el emprendimiento, la innovacién y el desarrollo tecnol6-

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)
Cédigo Organico de la Produccion, Comercio e Inversiones, COPCI

Libro III - Del desarrollo empresarial de las micro, pequefias Y medianas empresas, y de
la democratizacién de la produccion.

Art. 53.- afirma que: La Micro, Pequeiia y Mediana empresa es toda persona natural o juri-
dica que como una unidad productiva ejerce una actividad de produccién, comercio y/o servicios y
que cumple con el nimero de trabajadores y valor bruto de las ventas anuales sefialados para cada
categoria de conformidad con los rangos que se establecerdn en el reglamento de este Codigo.

Art. 54.- El Consejo Sectorial de la Produccién coordinard las politicas de fomento y de-
sarrollo de la Micro, Pequefia y Mediana Empresa con los ministerios sectoriales en el ambito de
sus competencias. Para determinar las politicas transversales de MIPYMES, el Consejo Sectorial
de la Produccion tendra las siguientes atribuciones y deberes:

a) Aprobar las politicas, planes, programas y proyectos recomendados por el organismo
ejecutor, asi como monitorear y evaluar la gestion de los entes encargados de la ejecucion, 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,
asi como establecer el presupuesto anual para la implementacion de todos los programas y planes
que se prioricen en su seno

a. Autorizar la creacion 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, publicos y privados, programas de capa-
citacion, informacion, asistencia técnica y promocién comercial, orientados a promover la partici-
pacion de las MIPYMES en el comercio internacional. (COPCI, 2020)

Ley Organica de Defensa Del Consumidor
Art. 2.- definiciones. - para efectos de la presente ley, se entenderd por:

Anunciante. - aquel proveedor de bienes o de servicios que ha encargado la difusién pu-
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blica de un mensaje publicitario o de cualquier tipo de informacidn referida a sus productos o
SEervicios.

Consumidor. - toda persona natural o juridica 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 denominacion incluiré al usuario.

Informacion basica 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 prestacion del servicio.

Oferta. - practica comercial consistente en el ofrecimiento de bienes o servicios que efec-
tda el proveedor al consumidor.

Art. 4.- Derecho a la informacién adecuada, veraz, clara, oportuna y completa sobre los
bienes y servicios ofrecidos en el mercado, asi como sus precios, caracteristicas, calidad, con-
diciones de contratacién y demds 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 6ptimas

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 minimo con-
tendra:
a) Denominacién, 4mbito de accién y domicilio de la organizacion;
b) Alcance territorial de la organizacion;
¢) Objetivos y fines especificos;
d) Estructura organizacional;
e) Requisitos para el ingreso, derechos y obligaciones de los miembros;
f) Forma de eleccion de las dignidades, duracion en sus funciones, representacion legal;
g) Atribuciones y deberes de los organismos internos: directiva, asamblea general;
h) Forma y fechas en que se convocardn a las asambleas generales ordinarias y extraordinarias,

quérum para la instalacién y toma de decisiones;



43

1) Patrimonio social, adquisicion de bienes, administracion, enajenacién y presentacion de cuentas;
J) Mecanismos de inclusién, sancidn, suspension y expulsion de socios, derecho a la defensa, or-
ganismo de apelacion interna;

k) Régimen de solucién de controversias;

1) Procedimiento para la reforma del estatuto; y,

m) Causales de disolucién y modo de efectuar la liquidacion. (Ministerio del Trabajo, 2017)
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Capitulo II
Marco Metodologia

Diseiio de la investigacion

El trabajo de investigacion tiene un disefio no experimental y transversal, debido a que los
datos fueron obtenidos en un unico momento dentro de un periodo de tiempo determinado. Se
utilizaron instrumentos de recoleccidén de datos dirigidos a la poblacién econémicamente activa
de la provincia de Santa Elena en el afio 2022 y a las socias d¢ ASOPROMAHER, con el fin de
recabar informacion sobre la situacion actual del emprendimiento y las estrategias de comercio

electrénico aplicables a este.

Enfoque de la investigacion

El enfoque aplicado en el trabajo de investigacion es mixto, debido que permitié la re-
coleccion y andlisis de la informacién de manera cuantitativa y cualitativa. Mediante el enfoque
cuantitativo, se midi6 a través de escala Likert y preguntas de opcién multiple cuales son las dife-
rentes herramientas como redes sociales, aplicaciones, paginas web y métodos de pago preferidos
por los encuestados que contribuyen a las estrategias de comercio electrénico en el contexto de la
asociacion ASOPROMAHER.

En cuanto al enfoque cualitativo, se investigd acerca de la situacién actual del comercio
electrénico en la asociacion, los conocimientos por parte de las socias lideres en relacion al tema
y la predisposicion de adoptar estas estrategias para el emprendimiento. Por esta razon, se elabor6
una guia de pautas para el focus group con preguntas dirigidas a las socias principales de la aso-

ciacion con el fin de comprender el estado actual de la asociacion.

Alcance de la investigacion

Este trabajo de investigacion es de alcance descriptivo porque consiste describir las herra-
mientas de comercio electrénico como estrategias aplicables al emprendimiento femenino ASO-
PROMAHER. Por consiguiente, también se levantd informacion acerca de la situacion actual del
comercio electrénico con respecto a la asociacién, con el fin de identificar la problemaética y deter-

minar las estrategias adecuadas que ayuden a incrementar el reconocimiento del emprendimiento.
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Los resultados de la investigacion se presentaron acorde a la realidad del emprendimiento, sin emi-

tir juicios de valor por parte del investigador.

Métodos de la investigacion

Método deductivo: Este método se ha basado en la aplicacion de teorias y al caso particular
del emprendimiento, debido a que ha sido fundamental para el andlisis del problema, ademds de
identificar los conceptos generales, las necesidades del emprendimiento con respecto al comercio
electrénico y la formulacion de estrategias especificas de la variable analizada para la asociacion.

Método analitico: Ha permitido desglosar y comprender en detalle la situacion actual de
ASOPROMAHER en términos de comercio electrénico, asi como identificar las herramientas y

estrategias mas adecuadas para su mejora.

Poblacion y muestra

Poblacion

La poblacién para el trabajo de investigacion es finita, dado que se tom6 como poblacién
a la poblaciéon econdmicamente activa de la provincia de Santa Elena en el afio 2022. Calculo
muestral
Para aplicar el cdlculo muestral de la poblacidn 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:
Poblacion econémicamente activa de la provincia de Santa Elena

Acorde con el trabajo de investigacion, se considero a la poblacién econémicamente activa
de la provincia de Santa Elena obtenida del dltimo censo del INEC en el 2022. De acuerdo con la
informacién de censos es la siguiente:(Instituto Nacional de Estadistica y Censos,2022)
Tabla 1

Poblacion econémicamente activa de Santa Elena 2022

N.° Poblacion Cantidad %

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

Total 350.896 100 %
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Poblacion de ASOPROMAHER
Por otro lado, 1a poblacion de ASOPROMAHER corresponde al total de miembros activos
registrados en la Asociacién de Produccién Artesanal. Acorde a la base de datos de registro de so-
cios, proporcionada por la administradora de la asociacion, consta de 128 artesanas de la provincia,
ubicadas en los sectores de Manglaralto, Colonche y José Luis Tamayo.
Figura 1
Ubicacion geogrdfica de las socias de ASOPROMAHER
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Tabla 2
Poblacion socias ASOPROMAHER

N.° Poblacion Cantidad %

1  Administradora 1 0.8 %
2 Asociadas 127 99.2 %
Total 128 100 %

Muestra

Muestra de poblaciéon econémicamente activa de la provincia de Santa Elena
Con la aplicacién de la férmula de muestra de poblacidn finita y mediante los datos de la poblacién

econdémicamente activa de la provincia de Santa Elena, se determiné que la muestra es de:

Formula:
nO
n = - 1
1+ % 1
n = 384 )
1,96(0,025) >
donde n’ = 0,5(1 — 0,5) #
5%
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Tabla 3

Matriz de tamaiios muestrales de la poblacion economicamente activa de la provincia de Santa

Elena en 2022

Nivel de d [error maximo de estimacion]

Confianza 100% 9.0% 80% 70% 60% 50% 40% 3.0% 20% 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 2919 11,390
99 % 166 205 260 339 462 664 1,037 1,839 4,112 15,888

N= Poblacién= 350.896
Z= Nivel de confianza= 95 % (1,96)
p= Probabilidad de que suceda= 0,5
d= Error muestral= 5 %

n= Tamafo de muestra = 384

Técnica muestral

Para la muestra de los encuestados de la poblacién econdmicamente activa de la provincia
de Santa Elena, se aplic6 el muestreo no probabilistico.

Para la muestra de las socias, se realizé el muestreo por conveniencia con las 3 socias lide-
res de los 3 sectores donde trabaja la asociacion para el focus group.
Muestra de ASOPROMAHER

Para la muestra del focus group se utilizé el muestreo por conveniencia, se selecciond las
principales socias de la asociacion. Se escogieron a las lideres de la comuna Dos Mangas, Colon-
che y José Luis Tamayo.
Técnicas de Recoleccion de Datos

Se utilizaron diversas técnicas e instrumentos para la recoleccion de datos, que permiti6 la
obtencion de la informacién tanto cuantitativa como cualitativa:

Focus group: Se llevo 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 relacién al comercio electrénico y las estrate-

gias digitales.
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Encuestas: Se aplicaron encuestas a una muestra de la poblacion econdmicamente 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 recoleccion de datos cuan-
titativos. Estos cuestionarios fueron disefiados para captar informacion detallada sobre las variables
en estudio.

Guia de instrumentos: Se disefié una guia de instrumento para asegurar la consistencia
y profundidad de las entrevistas cualitativas. Esta guia incluy6 preguntas abiertas orientadas a ex-
plorar las percepciones y experiencias de las socias con respecto a las herramientas digitales y el
comercio electrénico.

Guia de pautas: Proporcioné una estructura clara y direcciones para la discusién. Se organizo
en secciones tematicas, se incluye la introduccion, la exploracion del tema, la recoleccion de las
opiniones Yy el cierre.

Instrumentos

Para la encuesta a la poblacion econdmicamente activa de la provincia de Santa Elena, se
aplicé encuestas en linea a través de la plataforma Google Forms.

Para el Focus group a las socias lideres de la asociacidon, se aplicaron guias de discusion,
software de andlisis cualitativo y grabadoras de audio con el fin de recolectar los datos para el
posterior analisis.

Medios

Google Forms. Se utiliz6 Google Forms para el disefio de cuestionarios y acceso a los
resultados, ademds para la interpretacion y analisis de los resultados mediante la aplicacion SPSS.

Jotforms. A través de la plataforma Jotforms, se disefid, elaboré y se obtuvo los resultados
del focus group realizado por las socias, para el posterior andlisis realizado en ATLAS.ti.

Statistical Package for Social Science. Los datos recolectados fueron sistematizados y
analizados mediante Microsoft Excel. Esta herramienta permitié organizar la informacién y reali-
zar tabulaciones y graficos basicos para interpretar los resultados cuantitativos.

ATLAS.ti. Los datos cualitativos del focus group realizado a las principales socias de la
asociacion fueron analizados y clasificados mediante el software que facilitd la comprension de los

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

En el presente trabajo se elaboraron instrumentos de recoleccion de datos para llevar a cabo
la investigacién. Por consiguiente, los instrumentos fueron revisados y evaluados por un especia-
lista en el tema, el cual concluy6 que dichos instrumentos cumplen con los parametros y objetivos

que plantea la investigacion.
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Capitulo IIT

Resultados y discusion

Resultados de encuestas

Tabla 4

Distribucion por género

Género Frecuencia Porcentaje Porcentaje vdlido 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

Distribucion por género

Frecuencia

Femenino Maseuling

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
publico femenino. Para el emprendimiento, esto implica enfocar los disefios principalmente hacia
las mujeres, sin descuidar completamente al publico masculino. Se debe considerar el desarrollo
de campafias dirigidas especificamente a mujeres y disefiar la padgina web y redes sociales con una

estética que atraiga principalmente al piblico femenino.
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Tabla 5

Nivel de educacion

Nivel de educacion Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje
acumulado

Bachillerato 124 323 % 323 % 32.3%

Doctorado 8 2.1% 2.1% 34.4 %

Grado (Licenciado, Inge-

niero,

arquitecto, bidlogo, etc.) 164 42.7 % 42.7 % 77.1 %

Posgrado (Especialidad,

Diplomado, Maestria) 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 educacion

Frecuencia

Eachillerato Doctorado Grado Posgrado Primaria Secundaria
{Licenciado, (Especialidad,
Ingeniero, Diplomade,
arquitecto, Maestria)
bidlogo, etc )

El nivel educativo de la mayoria de los participantes, con un 42.7 % con grado universi-
tario y un 11.5 % con posgrado, sugiere un publico 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 elaboracion,
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 valido Porcentaje acumulado

18 a 25 afos 142 37.0% 37.0% 37.0 %
26 a 35 afios 75 19.5% 19.5 % 56.5 %
36 a 45 afos 84 21.9% 21.9% 78.4 %
46 a 55 afos 47 12.2 % 12.2 % 90.6 %
56 a 65 afos 20 52% 52 % 95.8 %
Mais de 65 afios 16 4.2 % 4.2 % 100.0 %
Total 384 100.0 % 100.0 % 100.0 %

Figura 4

Rangos de edad

Frecuencia

18a25afos 26a3Safos 36a4dSafios 46aS5afios 56 ads5afos Masﬁde 65
anos

Segtn los resultados el ptblico es mayormente adultos y adultos jévenes, con un porcentaje
de 36,98 % para los rangos de edad entre 18 a 25 afios y 21,88 % para los rangos de 36 a 45
afios, esto sugiere un mercado dindmico y abierto a nuevas tendencias. Para el emprendimiento,
esto implica desarrollar disefios modernos y contempordneos que atraigan a un publico joven,
utilizar redes sociales populares entre los jovenes como Instagram y TikTok para promocionar los
productos, y crear contenido atractivo al publico que muestre como incorporar productos de paja

toquilla en estilos de vida modernos.
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Tabla 7

Frecuencia de compra en linea

Frecuencia de Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje acumulado

compras en
linea
A veces 143 37.2 % 37.2 % 37.2 %
Frecuentemente 77 20.1 % 20.1 % 57.3 %
Muy frecuente- 32 8.3 % 8.3% 65.6 %
mente
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 linea

Frecuencia

A veces Frecuentemente Ly Munca Raramente
frecuentemente

Aunque la mayoria realiza compras en linea, con un 37.2 % compran .* vecesz un 20.1 %
"frecuentemente", la frecuencia de compra en linea no es muy alta, lo que sugiere que hay espacio
para aumentar la confianza y la comodidad en las compras en linea. Esto implica implementar un
sistema de recompensas 0 promociones para incentivar compras mas frecuentes para aumentar la
confianza del consumidor al crear una experiencia de compra en linea intuitiva y féacil de usar. Se
debe proporcionar informacién detallada sobre los productos para generar una cultura de compra

en linea.
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Tabla 8

Factores importantes al comprar en linea de una marca artesanal

Factores importantes Frecuencia Porcentaje Porcentaje vialido Porcentaje acumulado

Facilidad de uso del si- 67 17.4 % 17.4 % 17.4 %
tio web
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 linea

Frecuencia

Facilidad de uso Opiniones de Segundad enlos Tiempo de Variedad de
del sitio web clientes pagos entrega productos

La seguridad en los pagos 33,6 % y la variedad de productos 28.1 % son los factores mas
importantes para los consumidores al comprar en linea de una marca artesanal. Para el empren-
dimiento de paja toquilla, esto implica implementar multiples 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 disefios innovadores. Se debe crear categorias claras de
productos en el sitio web para facilitar la navegacion, optimizar el tiempo de entrega, y proporcio-

nar seguimiento en tiempo real de los envios.



Tabla 9

Contenido deseado en redes sociales de productos artesanales

55

Contenido deseado

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje acumulado

Concursos y sorteos 36 9.4 % 9.4 % 9.4 %
Historias y testimo- 69 18.0 % 18.0 % 27.3 %
nios de los artesanos

Promociones y des- 107 27.9 % 27.9 % 55.2%
cuentos exclusivos

Transmisiones en vi- 37 9.6 % 9.6 % 64.8 %
vo de eventos o talle-

res

Videos sobre el pro- 135 352 % 35.2% 100.0 %
ceso de fabricacién

de los productos

Total 384 100.0 % 100.0 % 100.0 %

Figura 7

Contenido deseado en redes sociales

Frecuancia

Concursasy
soneos

Histonas y
testimonios de los
artesanos

Promocionesy
descuentos
exclusivos

Transmisionas en
Wivo de eventos o
talleres

Videos sobre &l

fabricacion de los

Los consumidores estdn muy interesados en el proceso de fabricacién 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 "detrds de escenas"de la produccién, y ofrecer promociones y descuentos

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

de los artesanos.
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Tabla 10

Preferencias de contenido visual en plataformas en linea

Preferencias de contenido visual  Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado

Fotografias de alta calidad de los 90 23.4% 23.4% 23.4%

productos

Imégenes de clientes utilizando los 52 13.5% 13.5% 37.0%

productos

Infografias con informacion sobre 53 13.8 % 13.8% 50.8%

los materiales y procesos

Tours virtuales del taller de produc- 31 8.1% 8.1% 58.9 %

cién

Videos demostrativos del uso de los 158 41.1 % 41.1 % 100.0 %

productos

Total 384 100.0%  100.0 % 100.0 %
Figura 8

Preferencias de contenido en plataformas en linea

Frecuencia

Fotografias de alta  Imagenes de Infografias con  Tours vifuales del Videos
calldad delos  chemes ulilizande nformacion sobre taller de damostrativos del
productos los productos los matenales v produccion uso de los
procasos productos

Los videos demostrativos 41.1 % y las fotografias de alta calidad 23.4 % son el contenido
visual mas valorado por los encuestados para las plataformas en linea. Mediante la produccién
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 infografias que expliquen el proceso de
elaboracién y sus beneficios. Por ultimo, desarrollar contenido que muestre la versatilidad de los

productos en diferentes estilos y ocasiones.
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Tabla 11
Meétodos de pago

Métodos de pago Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje acumulado

Otros 21 5.5% 5.5% 5.5%
Pago contra en- 92 24.0 % 24.0 % 29.4 %
trega
PayPal 28 7.3 % 7.3 % 36.7 %
Tarjeta de crédito 74 19.3% 19.3% 56.0 %
o débito
Transferencia 169 44.0 % 44.0 % 100.0 %
bancaria
Total 384 100.0 % 100.0 % 100.0 %
Figura 9
Métodos de pago
200

Frecuencia

Otros Pago contra PayPal Tarjetadda credite  Transferencia
o

entrega gbito bancana

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 linea. Por esta razon, el emprendimiento debe ofrecer multiples opciones de pago seguro, prio-
rizan estos métodos, pero también debe implementar sistemas para pagos con tarjeta y PayPal. Se
debe proporcionar informacion clara sobre la seguridad de cada método de pago y el proceso para
efectuarse, por ultimo, ofrecer descuentos o beneficios por usar métodos de pago electrénicos para

incentivar su uso.



Tabla 12

Preferencias en producto a trdves de canales digitales
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Preferencias
productos o servi-
cios

de Frecuencia Porcentaje Porcentaje vialido Porcentaje acumulado

Contenido digital 50 13.0% 13.0% 13.0 %
Productos artesana- 137 35.7 % 35.7 % 48.7 %
les

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 trdves de canales digitales
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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 cardcter artesanal de

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

como talleres en linea 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 suscripcion para envios

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

digital educativo.



Tabla 13

Beneficios de comprar en linea

59

Beneficios principales

Frecuencia Porcentaje

Porcentaje Porcentaje

valido acumula-
do
Acceso a una amplia variedad de productos 88 22.9 % 22.9 % 22.9%
y servicios sin limitaciones geograficas
Facilidad para realizar devoluciones y obte- 18 4.7 % 4.7 % 27.6 %
ner reembolsos en caso de inconvenientes
Mayor comodidad al poder comprar desde 156 40.6 % 40.6 % 68.2 %
cualquier lugar y en cualquier momento
Mayor seguridad y transparencia en las tran- 39 10.2 % 10.2 % 78.4 %
sacciones gracias a sistemas de pago seguros
Posibilidad de comparar precios y encontrar 83 21.6% 21.6 % 100.0 %
mejores ofertas facilmente
Total 384 100.0 % 100.0 % 100.0 %
Figura 4
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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 linea. Debido a esto es importante disefiar una

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

desde los tradicionales hasta disefios innovadores y proporcionar informacién detallada sobre cada

producto. Por ultimo, establecer una politica 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 valido Porcentaje acumulado
Aplicaciones movi- 82 21.4 % 21.4 % 21.4 %

les

Marketplace en li- 80 20.8 % 20.8 % 42.2 %

nea (como Amazon,
eBay, Facebook

Marketplace)

Otros 31 8.1% 8.1% 50.3 %

Redes sociales 135 352 % 35.2% 85.4 %

Sitios web de comer- 56 14.6 % 14.6 % 100.0 %

cio electronico

Total 384 100.0 % 100.0 % 100.0 %
Figura 12

Canales digitales para realizar compras
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Las redes sociales son el canal digital mds utilizado para realizar compras con 35.2 %,
seguido por las aplicaciones mdviles con 21.4 % y los marketplaces en linea. 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 aplicacién movil para la marca. Por

ultimo, integrar la experiencia de navegacion entre todos los canales para una estrategia efectiva.



61

Tabla 15

Canales digitales donde se recibe informacion sobre productos

Canales digitales Frecuencia Porcentaje Porcentaje vialido 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 informacion sobre productos

Frecuencia

Facebook Instagram TikTok WhatsApp X (Antes Twitter)

Instagram con 34.6 % y Facebook con 33.1 % son las principales fuentes de informacion
sobre productos. Esto implica priorizar la creacién de contenido informativo y atractivo para estas
plataformas como utilizar las funciones de promocién y publicidad pagada, ademds de implementar
una estrategia de comercializacion que envie a los usuarios desde Instagram a la pagina web. Se
deben crear grupos de Facebook dedicados a los amantes de la artesania y la paja toquilla, donde
se suba el proceso de fabricacién de los productos. Por ultimo, utilizar WhatsApp para enviar

actualizaciones sobre nuevos productos y ofertas a los clientes.



Tabla 16

Funciones en tienda virtual
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Funcionalidades impor-

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje

Funciones en tienda virtual

Frecuencia

Catalogo de
productos
detallado

Galeria de
imagenes y videos
productos

Informacion sobre

la histonay
valores de la
marca

Proceso de
compra sencillo

Testmonios y
resefas de
clientes

tantes acumulado

Catdlogo de productos de- 181 47.1 % 47.1 % 47.1 %

tallado

Galeria de imagenes y vi- 39 10.2 % 10.2 % 57.3%

deos de productos

Informacién sobre la his- 65 16.9 % 16.9 % 74.2 %

toria y valores de la marca

Proceso de compra senci- 68 17.7 % 17.7 % 91.9 %

llo

Testimonios y resefias de 31 8.1% 8.1% 100.0 %

clientes

Total 384 100.0 % 100.0 % 100.0 %
Figura 14

El catdlogo de productos detallado con 47.1 % es claramente la funcionalidad més valorada

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

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

desarrollar un catdlogo en linea exhaustivo con descripciones detalladas de cada producto, imple-

mentar un proceso de compra intuitivo para los clientes, ademds de crear una seccién dedicada a la

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

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

Importancia de uso de aplicaciones moviles

Funcionalidades Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje acumulado
importantes

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
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E1 59.90 % y el 30.21 % considera muy importante e importante respectivamente el uso de
aplicaciones moéviles para la gestion y promocidn de negocios. Por esta razon, se debe implementar
una aplicacién movil que permita la gestion de inventarios productos ventas y comercializacion
de los productos con el fin de automatizar y sistematizar los procesos del emprendimiento. Se
debe asegurar que la aplicacién ofrezca una facilidad de uso, implementar funciones exclusivas
como el control de pagos y envios de los productos hacia lo clientes y un registro de las ventas

automatizado.
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Tabla 18

Importancia de tiendas virtuales

Funcionalidades Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje acumulado
importantes

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
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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 digitalizacion. Se debe asegurar que la tienda virtual refleje la calidad
artesanal de los productos, implementar caracteristicas como diversas formas de envio, facilidad

de pagos y la implementacion de un sistema de atencion al cliente via WhatsApp.



Tabla 19

Valoracion sobre si una pdgina web crea valor al emprendimiento

65

Funcionalidades Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje acumulado
importantes
De acuerdo 135 352 % 352 % 352 %
En desacuerdo 6 1.6 % 1.6 % 36.7 %
Indeciso 25 6.5 % 6.5 % 43.2 %
Totalmente  de 214 55.7 % 55.7 % 99.0 %
acuerdo
Totalmente  en 4 1.0 % 1.0 % 100.0 %
desacuerdo
Total 384 100.0 % 100.0 % 100.0 %
Figura 17
Valoracion sobre si una pdgina web crea valor al emprendimiento
]
De acuerdo En desacuerdo Totalments de Totaiﬁe en
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Para el 55.73 % de los encuestados estd totalmente de acuerdo con que la creacion de una

pagina web crea valor al emprendimiento, esto eleva la necesidad de que el emprendimiento desa-

rrolle una tienda virtual y pagina web para adaptarse a las nuevas tendencias. Por consiguiente, es

imperativo el desarrollo funcional de una péagina web y tienda virtual que cumpla con las expec-

tativas y sea funcional para todo tipo de clientes. Ademds de implementar un blog con contenido

relacionado, vincular el sitio para motores de busqueda (SEO) y considerar la implementacién de

un chat en WhatsApp para mejorar la interaccion con los visitantes.



Tabla 20

Estrategias digitales para la pdgina web
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Funcionalidades importantes Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado

Automatizando procesos internos para 22 5.7 % 5.7 % 5.7 %

garantizar una entrega rapida y precisa

Desarrollando estrategias digitales para 110 28.6 % 28.6 % 34.4 %

informar sobre promociones

Implementando una plataforma de comer- 157 40.9 % 40.9 % 753 %

cio electronico para facilitar compras

Integrando sistemas de gestion de clientes 20 52% 52% 80.5 %

(CRM) para un servicio personalizado

Utilizando herramientas de andlisis de da- 75 19.5% 19.5% 100.0 %

tos para personalizar la experiencia

Total 384 100.0%  100.0 % 100.0 %

Figura 18
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La implementacién de una plataforma de comercio electrénico con 40.9 % y el desarrollo

de estrategias digitales para promociones con 28.6 %, son las opciones mds valoradas para mejorar

la rentabilidad y el servicio al cliente. Para la innovacion del emprendimiento, implica invertir en

una plataforma de comercio electrénico sencilla para el usuario que permita realizar las compras

de una manera cémoda desde cualquier lugar donde se encuentren, implementar plataformas de

andlisis de datos para entender mejor el comportamiento del cliente, automatizar procesos internos

como la gestién de inventario y procesos de envio.
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Tabla 21

Aspectos positivos al comprar en linea

Funcionalidades importantes  Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado

Atencion al cliente 97 253 % 253 % 253 %
Calidad de los productos 89 23.2% 23.2% 48.4 %
Experiencia de navegacion en el 31 8.1% 8.1% 56.5 %

sitio web

Precio de los productos 61 159 % 159 % 72.4 %
Rapidez en la entrega 106 27.6 % 27.6 % 100.0 %
Total 384 100.0 %  100.0 % 100.0 %

Figura 19
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La rapidez en la entrega con 27.6 %, la atencion al cliente con 25.3 % y la calidad de los
productos son los aspectos mds valorados en la experiencia de compra en linea. Esto significa que
se debe optimizar los procesos de logistica para garantizar entregas rapidas a través de empresas
de envios como Servientrega que ofrecen un servicio rdpido, seguro y de calidad, ademds de que
cuenta con un sistema de seguimiento de pedidos en tiempo real. Por otra parte, también se debe
desarrollar un equipo de atencion al cliente altamente capacitado y disponible a través de multiples
canales como Facebook, WhatsApp e Instagram para mantener un contacto directo con los clientes

en caso de haber alguna duda u opinidn sobre el emprendimiento.
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Resultados del Focus group
1.; Cual es su experiencia y conocimientos actuales sobre el uso del comercio electronico para
su emprendimiento? Describa brevemente.

Focus group 1: “No se como comercializar usando comercio electronico”

Focus group 2: “Estamos iniciando con poco conocimiento sobre el comercio electrénico”

Focus group 3: “Es muy interesante tener mds conocimientos sobre comercio electrénico”
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 cémo utiliza su
pagina web en caso de tenerla.

Focus group 1: “Muy poco conocimiento”

Focus group 2: “Atn no tenemos sitio web en el emprendimiento”

Focus group 3: “Atn 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. Ademas, indique qué porcentaje aproximado de las ventas totales
se realizan a través de canales en linea y como ha sido su experiencia con las ventas en linea.

Focus group 1: “Solo transferencia”

Focus group 2: “Transferencia bancaria”

Focus group 3: “Ventas en linea 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 c6mo
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 electrénico”

Focus group 3: “No tenemos redes sociales para el emprendimiento”
5. ;Utiliza de pagina web y aplicaciones mdviles utiliza actualmente para gestionar su em-
prendimiento? En caso de ser si la respuesta. Describa brevemente como las utiliza, sus be-
neficios y si ha considerado el desarrollo de una aplicaciéon mévil 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 opinion, ;de qué manera el comercio electrénico podria contribuir al emprendimien-
to? Explique detalladamente.

Focus group 1: “Mejorar nuestro servicio y promocionar productos”

Focus group 2: “Podria ayudarnos a promocionar y vender en el emprendimiento”

Focus group 3: “Nos ayudaria mucho en darnos a conocer de donde somos y en donde
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: “Si, pero no mucho ya que no sabemos cémo utilizarlo”

Focus group 2: “Si, mucho ayuda ya que asi tenemos mds ventas y ayudar en nuestros ho-
gares vendiendo en linea”

Focus group 3: “Si ayuda, pero como no tenemos suficientes conocimientos no sabemos
como utilizarlas bien”
8. ¢Usted planifica estrategias para generar posicionamiento en relacion con otros empren-
dimientos o negocios similares?

Focus group 1: “Si, pero no mucho ya que no sabemos cémo utilizarlo”

Focus group 2: “Atun no hemos planificado solo nos ayudamos con conocimiento empirico”

Focus group 3: “Actualmente tenemos intercambio de conocimiento con instituciones”
Analisis del focus group en ATLAS.ti
Figura 20
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Figura 21

Lista de frecuencias y palabras utilizadas en focus group por socias lideres
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Figura 22

Andlisis codigo-documento de palabras utilizadas en focus group por socias lideres

4: Focus gro... 5: Focus gro... 6: Focus gro..,
~ ~

©s s ®6 Totales
Comercio (D] 1 2 1 4
Conocimie.. () 12 1 - 1 6
Emprendi... (912 2 2 2 [
Totales 7 n 8 26

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 lideres. Con respecto al comercio electrénico, las socias lo aplican al emprendimiento,
pero de una manera limitada y empirica, sin el conocimiento suficiente para aprovechar todos los

beneficios que ofrecen dichas herramientas.



71

Resultados acorde a los objetivos
Resultados del primer objetivo especifico

Acorde a los resultados obtenidos a través del focus group, se elabor6 la siguiente matriz
DAFO con el propésito de identificar la situacion actual de ASOPROMAHER con respecto al
comercio electrénico.
Tabla 22
Matriz DAFO de ASOPROMAHER

Fortalezas Debilidades

F1. Diversidad de productos

F2. Experiencia en elaboracion de artesanias
F3. Alianzas estratégicas con empresas
F4. Asesoramiento de ONG internacional

D1. Escaso conocimiento en tecnologias di-
gitales

D2. Limitada visibilidad en linea

D3. Recursos limitados (P.C y smartphones)
D4. Altos costo de mantenimiento

Oportunidades

Amenazas

O1. Expansion al comercio electrénico
02. Escasa competitividad local

O3. Interés extranjero en productos artesa-
nales
04. Acceso a pagos digitales

Al. Competencia en linea

A2. Cambios en las politicas gubernamenta-
les

A3. Constantes cambios tecnoldgicos

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 electronico, aprovechando la escasa competitividad local y oportuni-
dades mientras trabaja activamente para mitigar su escaso conocimiento en comercio electrénico
y herramientas digitales mediante capacitaciones en el tema. Por lo tanto, la implementacién de
herramientas digitales para la gestion del emprendimiento y la constante capacitacion tecnoldgica
permitird el emprendimiento no solo incrementar las ventas, ademds de que aumentard el reconoci-

miento local, automatizard los procesos de control de inventarios, envios y gestion administrativa.

Resultados del segundo objetivo especifico

Resultado de encuesta a clientes

Mediante los resultados y tabulaciones de las encuestas a través del software SPSS, se deter-
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mino las herramientas digitales que beneficiarian a las estrategias del emprendimiento asociacion
de produccién artesanal ASOPROMAHER del cantén Santa Elena. A continuacidn, 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 mostrd que las herramientas digitales que
beneficiarian al emprendimiento son la implementacién de una tienda virtual la cual permitird la
visualizacién del catdlogo digital de los productos que comercializa el emprendimiento. Por otro
lado, las redes sociales funcionarian como medio de comunicacion para dar a conocer la pagina
web al redireccionar a los clientes mediante publicaciones, por dltimo, son los pagos digitales que
brindan al cliente confianza al momento de pagar en linea debido a que los pagos se realizan a

través de plataformas seguras.

Resultados del tercer objetivo especifico

A través de los resultados y andlisis de las encuestas realizadas se determind las estrategias
que funcionarian como estrategia digital para el emprendimiento del emprendimiento asociacién

de produccion artesanal ASOPROMAHER del cant6n Santa Elena.
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Tabla 24

Estrategias de comercio electronico

Estrategia Descripcion Porcentaje

Creacion de tienda  El desarrollo mediante las plataformas digitales Ecwid y 53.65 %
virtual y pigina Kyte.app tienen la finalidad de generar una relacién de
web confianza a través de la pagina web y presentar un
catdlogo de productos detallado en linea mediante la
implementacién de una tienda virtual para ofrecer
facilidad a los clientes de comprar desde la comodidad del

hogar
Integracion y Las integracién y promocion a través de las redes sociales  35.16 %
promocion a través tienen la funcion de dar visibilidad a la p4dgina web y

de redes sociales tienda virtual. Mediante promociones pagadas a través de
la red social Instagram, tiene como objetivo redireccionar
a los clientes hacia la pagina web para crear un vinculo
con confianza. Ademas, a través de las redes sociales se
presentardn promociones € informacion relevante y
educativa sobre el proceso de fabricacion de productos.

La creacion de una tienda virtual y pagina web mediante plataformas Ecwid y Kyte.app
se destacé por su capacidad de generar confianza al ofrecer un catdlogo de productos detallado y
facilitar la compra desde el hogar. Asimismo, la integracién y promocion a través de redes sociales,
especialmente mediante Instagram, se consideré 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 fabricacion de los productos artesanales.
Discusion

Nuestros hallazgos revelan la importancia de implementar una estrategia digital que con-
temple métodos de pago seguros, un catidlogo detallado de productos y contenido atractivo sobre el
proceso de fabricacion. Estas estrategias no solo incrementarian la visibilidad del emprendimiento
en redes sociales, sino que también mejorarian la experiencia de compra del cliente y el incremento
de ventas.

Al identificar las herramientas de comercio electrénico que podrian contribuir a las estra-
tegias del emprendimiento, se revelé que la mayoria de los encuestados preferia métodos de pago
seguros y plataformas que ofrecieran un catdlogo detallado y un proceso de compra sencillo. Es-
tas preferencias destacan la necesidad de la implementacion 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 investigacion titulada “Comercio electrénico en los emprendimientos de
comida rdpida” de Moreira et al. (2022), se observé 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 encontré que Instagram y TikTok eran las plataformas mds utilizadas para marketing y
visibilidad, con videos cortos y contenido frecuente. Sin embargo, se observé una limitacién en la
adopcién de plataformas de pago digital, con solo algunos emprendimientos ofreciendo opciones
de pago en linea, y otros evitando estos medios debido a los costos adicionales.

En el diagnéstico de la situacion actual del comercio electronico en ASOPROMAHER,
se identificaron importantes desafios sobre la falta de conocimientos y habilidades en tecnologias
digitales. La ubicacion geografica aislada y la conectividad inestable dificultan la capacidad de
las artesanas para adaptarse a las nuevas tecnologias y obtener visibilidad en plataformas de redes
sociales. En el contexto del trabajo de investigacion sobre comercio electrénico en los emprendi-
mientos de comida rdpida, también se observan limitaciones similares, con una alta dependencia
en redes sociales para la visibilidad y la interaccion con los clientes. Sin embargo, a diferencia de
ASOPROMAHER, los emprendimientos de comida rdpida han adoptado en mayor medida el uso
de redes sociales para generar contenido interactivo y atractivo, como tutoriales y promociones,
aunque enfrentan desafios en la implementacion de pagos digitales.

Ademads, al describir las estrategias de comercio electrénico como solucién digital, se pro-
puso la creacion de una tienda virtual con un catdlogo detallado y la difusién de contenido sobre el
proceso de fabricacién en plataformas de redes sociales. Esta estrategia no solo ayudaria a mejorar
el reconocimiento de la marca, sino también a generar confianza y lealtad entre los clientes.

Sin embargo, una limitacién de esta investigacion fue la falta de un enfoque mas profundo
en areas complementarias como el marketing digital, que podria haber proporcionado una visién
mas holistica de como optimizar las estrategias de comercio electronico para ASOPROMAHER.
Ademads, la capacitacion 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-
lucién. La inclusion de estudios de caso mds especificos y la consideracion de variables como el
comportamiento del consumidor en entornos digitales también podrian haber enriquecido los ha-

llazgos y proporcionado recomendaciones mas detalladas y aplicables.
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Capitulo IV
Plan de accion y propuesta
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Acorde a los resultados obtenidos del trabajo de investigacion, para cumplir con el tercer

objetivo especifico se propone el siguiente plan de accién y propuesta:

Tabla 25

Plan de accion de digitalizacion de ASOPROMAHER

Actividad Duracion Descripcion Encargado
Planificacion 1 mes Definir objetivos y estrategias especificas del Coordinador
proyecto. Establecer un cronograma detallado de del
actividades. Identificar recursos necesarios (hu- Proyecto
manos, tecnolégicos y financieros).
Desarrollo 2 meses Crear y disefiar la tienda en linea utilizando Desarrollador
Web la plataforma Ecwid. Integrar la tienda con Ky- Web
te.app para la gestiéon de inventarios y pedidos.
Configurar pasarelas de pago (PayPal, depésitos,
transferencias y efectivo).
Integracion de 1 mes Configurar herramientas de andlisis de datos co- Especialista
Sistemas mo Google Merchant Center. Mejorar la visibili- en SEOy
dad de la tienda en linea. Integrar redes sociales Analitica
con la tienda en linea para facilitar el acceso des- Web
de plataformas como Instagram.
Marketing 3meses  Desarrollar campaiias publicitarias en redes so- Especialista
Digital ciales para direccionar al publico a la pagina web.  en Mar-
Crear contenido relevante para atraer trdfico ala  keting
tienda en linea. Realizar anuncios en Instagram Digital
Evaluacién 1 mes Revisar y ajustar estrategias basadas en el rendi- Coordinador
Inicial miento inicial. Recopilar feedback de los segui- del
dores en redes y ajustar la oferta de productos se-  Proyecto

gun sus preferencias.

Por otro lado, es importante capacitar a las emprendedoras en estas nuevas herramientas

digitales para empoderar y mejorar la gestion del emprendimiento a través de plataformas virtua-

les. Por esta razon, se propone el siguiente plan de accién para las socias d¢ ASOPROMAHER.
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Programa de Capacitaciones para las Emprendedoras
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Capacitacion Duracion

Contenido

Encargado

Fundamentos 1 Introduccién al comercio electronico. Beneficios del co-  Instructor de
del Comercio semana mercio electronico para el emprendimiento. Navegacion y Comercio
Electrénico uso bésico de la plataforma Ecwid y Kyte.app. Electrénico
Gestion de 1 Control de inventarios y actualizacion de productos. Ges-  Instructor de
Inventariosy  semana ti6n del estado de pedidos y direcciones de envio. Genera-  Logisticay
Pedidos cioén de facturas y control de cuentas por pagar. Operaciones
Marketing 2 sema- Creacion de contenido atractivo para redes sociales. Uso  Especialista
Digital y nas de Instagram Ads para crear y gestionar anuncios. Estrate- en Marketing
Redes gias para aumentar la visibilidad y el reconocimiento de la Digital
Sociales marca.
Herramientas 1 Uso de Google Merchant Center y otras herramientas de ~ Analista de
de Andlisis de semana andlisis. Interpretacion de datos para la toma de decisiones. Datos
Datos Ajustes en la estrategia de marketing basada en anélisis de
datos.
Gestion de 1 Procesamiento y seguimiento de pedidos. Comunicacién  Instructor de
Ventas semana efectiva con los clientes. Manejo de quejas y devoluciones.  Atencién al
Cliente
Tabla 27

Prepuesto del proyecto

Propuesta

Categorias Total
Alojamiento, Servidores y dominio $612.00
Propuesta y Disefio 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

A continuacidn, se presenta el desglose detallado de la propuesta de creacion de péagina

web y tienda virtual:



NOMBRE DEL PROYECTO:

COMERCIO ELECTRONICO COMO ESTRATEGIA
PARA EL EMPRENDIMIENTO DE MUJERES DE LA
ASOCIACION DE PRODUCCION ARTESANAL
ASOPROMAHER, CANTON SANTA ELENA, ANO

2023

DIRECCION, DEPARTAMENTO Y/O UNIDAD
EJECUTORA DEL PROYECTO

Facultad de Ciencias administrativas, carrera Administracion

de empresas

UBICACION O COBERTURA GEOGRAFICA DEL

PROYECTO:

Provincia de Santa Elena
SECTOR DE INTERVENCION

Comuna Dos Mangas, Manglaralto

INFORMACION
OBJETIVO ESTRATEGICO DEL PROYECTO DE

TITULACION
OBJETIVO DE LA PROPUESTA

OBJETIVO CENERAL

* Crear una tienda virtual funcional vy
atractiva.

OBIJETIVOS ESPECIFICOS

* Aumentar la visibilidad en linea de
marca.

* Aumentar el reconocimiento de los
productos.

* Sistematizar procesos mediante el uso
de herramientas digitales.

HERRAMIENTAS DIGITALES

Pagina web:
Ecwid
Plataforma de Comercio Electrénico:
Kyte.app

Pasarelas de Pago:

PayPal, Depdsitos, Transferencia, Efectivo
SEO:

Google Merchant Center

Anidlisis de Datos:

Ecwid informe, Google Merchant Center

ANTECEDENTES Y DIAGNOSTICO
DEL PROBLEMA

El emprendimiento enfrenta actualmente
una falta de reconocimiento y visibilidad de
imagen y de producto en el mercado local. A
pesar de la alta calidad y el valor cultural de
sus productos, los articulos artesanales como
sombreros, carteras, bolsos de paja toquillay
accesorios de tagua como collares, llaveros y
pulseras, tienen un gran potencial de
mercado que no ha sido completamente
explotado. Por esta razdn, la digitalizacién
del emprendimiento es una oportunidad
crucial para superar estas barreras, aumentar
la presencia de la asociacién en linea y
mejorar las ventas a través del comercio
electronico.

Elaborado por:

e JAIME TORRES VENECAS




CRONOGRAMA

El cronograma del proyecto abarca cinco fases principales, cada una con una duracidén
especifica para asegurar una implementacién efectiva y organizada. A continuacidon se
presenta una descripcion breve de cada fase:

Fase Descripcién Duracion
Planificacion Definicion de objetivos y estrategias 1 mes
Desarrollo Web Creacion de la tienda en linea 2 meses
Integracion de Sistemas Configuracion de herramientas digitales 1 mes
Marketing Digital Lanzamiento de campanas publicitarias 3 meses
Evaluacion Inicial Revision y ajuste de estrategias 1 mes

Planificacién: Se definiran los objetivos especificos, estrategias a implementar y
recursos necesarios.

Desarrollo Web: Creacidon y optimizacion de la pagina y tienda en linea.
Integracion de Sistemas: Configuraciéon de todas las herramientas digitales
necesarias.

Marketing Digital: Implementacién de camparias de publicidad y promocion.
Evaluacién Inicial: Analisis v ajuste de estrategias basados en los resultados
iniciales.

I REAPOBLACION OBJETIVO
350.896 habitantes

ACTORES COMUNITARIOS
w * Artesanosy Productores

* Clientes y Consumidores

e Equipo de digitalizacion del
proyecto

* Proveedores de Servicios Digitales :

* Organizaciones y Entidades de
Apoyo




UNIVERSIDAD ESTATAL
PENINSULA DE SANTA ELENA

PRESUPUESTO

XY PROPUESTA Y DISENOS PERSONAL
e Propuesta y disefio visual: $395 * Desarrollador web: $83.33* 3 m
e Publicidad (Instagram): $180/mes *» Especialista en Gestiéon de
) ; Contenidos en Linea: $600/mes
CREACION PAGINA WEB Y
W TIENDA VIRTUAL - HERRAMIENTAS DIGITALES Y
e Pagina web: $39/MES W SEO
* Tienda vritual: $12/mes * Google Analytics: Gratis
* Dominio web: Integrado en la * Google Merchant Center: Gratis
pagina web * Herramientas de oficina: $1119
* Seguridad: $62.50/ mes * Servicio de internet: 26.91/mes

IMPREVISTOS
* Contingencias: $300

TOTAL: $5,859.72 - $895= $4,967.72 + IVA al Afio
El presupuesto puede estar sujeto a cambios al momento de realizar el proyecto.

CRONOGRAMA DEL PROYECTO

Mes 1: Estudios y disenos

Mes 2-3: Desarrollo web

Mes 4: Integracién y aprobacion de redes

Mes 5-7: Estrategia de desarrollo de publicidad
Mes 8: Pruebas piloto de |la pagina web

EVALUACION Y SEGUIMIENTO

Se realizaran informes mensuales de avance del
proyecto. Al finalizar el proyecto se evaluara la
conformidad de la misma con las
especificaciones técnicas y de diseno.
Posteriormente se hard seguimiento semestral
a la operacion y mantenimiento del sitio web.

RECURSOS A UTILIZAR

e Computador de Escritorio o laptop
e Dispositivos Moviles

e Acceso ainternet

* Camaras de Alta Resolucion
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DETALLES DEL PRESUPUESTO:

El trabajo de desarrollo de la pagina web, configuracién de la tienda virtual y disefio de
la identidad visual fue realizado por el investigador del proyecto como parte de un
proyecto de investigaciéon. Esto significa que no se incurrieron en gastos adicionales
para contratar a terceros, debido a que estas tareas fueron ejecutadas por el mismo
invesitgador

A continuacion se presenta un tabla con los costos exentos para el proyecto

Rubro Costo Estimado Comentarios

Desarrollo de Pagina Web $250 Realizado internamente, no se contrato a
(Ecwid) terceros.

Configuracion de Tienda Virtual $250 Realizado internamente, no se contratd a
(Kyteapp) terceros.

Realizado internamente, no se contratd a

Disefio y propuesta $395 R ARk

El valor por los rubros exonerados fueron $895

CREACION DE VALOR:

* |ntegracidn de Tradicidn y Tecnologia:

* Capacitacion y adquisicion de habilidades por parte
de la asociacion, mejorando su autonomia.

e Uso de Plataformas Especializadas:

s Estrategias de Marketing Digital Avanzadas:

e Compromiso con la Comunidad:

Al utilizar plataformas como Ecwid y Kyteapp, junto con
herramientas como Google Merchant Center y Google
Analytics, se logra una gestion profesional y analisis
continuo. La ejecucion interna del desarrollo y diseno
reduce gastos y fortalece la autosuficiencia, mientras que
las estrategias digitales amplian el alcance y precision del
posicionamiento.

CODIGO QR DE PAGINA WEB Y TIENDA VIRTUAL

@ "

TIENDA VIRTUAL
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PLATAFORMAS A UTILIZAR

Se utilizé la plataforma Ecwid. Esta herramienta permitid desarrollar un sitio web
informativo y atractivo, donde se presenta toda la informacién relevante sobre la asociacidon
y su emprendimiento, Disefios Herlinda. En |la pagina web, los visitantes pueden conocer
mas sobre la historia, misién y valores de la asociacién, asi como explorar el proceso
artesanal detras de la creacion de productos como sombreros, carteras, bolsos y otros
accesorios de paja toquilla. Esta presencia en linea busca fortalecer la conexidon con el
publico y aumentar el reconocimiento de Disefios Herlinda a nivel nacional e internacional.

Ecwid
Rk

Ingrezar a tu cuenta Ecwid

Vende en linea con Ecwid

i de comarcle soctrenico ssequlble con una multd 2
s s L ayuaiarin 4 desarrollar fierndas wels, mivile

KYTE.APP

Para la comercializacién de los productos, se ha utilizado la plataforma
Kyteapp, que permite subir una gran cantidad de productos de manera
eficiente. Esta tienda virtual facilita a los clientes la exploracién y compra de
los articulos artesanales, mejorando asi la accesibilidad y las oportunidades
de venta para Disenos Herlinda. Con estas herramientas digitales, la
asociacion busca aumentar su visibilidad y fortalecer su presencia en el
mercado en linea.

,@ Soluclones v Segmentes ¥ Preclos  Ayuda v Iniclar sesién en Kyte Web

.
Eleva tu negocio desde cada
. -
rincon
Un sistema POS que siente el pulsc de tu negocio, control de inventario que dice adids
a los desabastos y una tienda en linea que no puedes ignorar. Tode conectado para

que puedas tomar el control de tu pequefia empresa,
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PLATAFORMAS A UTILIZAR

GOOGLE MERCHANT CENTER

Para aumentar la visibilidad y promocién de los productos de la Asociacidon de Productos
Artesanales de Disefios Herlinda, se utilizé Google Merchant Center. Esta herramienta
permitira subir y gestionar los listados de productos, asegurando que aparezcan en Google
Shopping y otros servicios de Google. Con Google Merchant Center, los productos de
Disefos Herlinda, como sombreros, carteras, bolsos y otros accesorios de paja toquilla,
estaran disponibles para una audiencia mas amplia, facilitando que los clientes encuentren
y compren estos articulos artesanales en linea. Esta estrategia de promocion digital es
esencial para fortalecer la presencia en el mercado y aumentar las ventas, llevando los
productos de alta calidad de la asociacién a consumidores de todo el mundo.

= [ Google Merchant Center Next o @ g Ot @y
B2 Vista genersl Informacion de empresa

Detalles ce Ja emprasa Tutienda anlre

c

Logotizos y colorss de smpresaparaaruncios
o — wecern

GOOGLE ANALYTICS

Para llevar un control estadistico detallado y obtener informacion valiosa
sobre el rendimiento de la pagina web y las estrategias de marketing,
implementaremos Google Analytics. Esta herramienta de analisis web nos
permitira recopilar datos sobre el trafico del sitio, el comportamiento de
los usuarios, las conversiones y mucho mas. Con Google Analytics,
podremos obtener informacion detallada sobre la cantidad de visitantes
gue llegan a la pagina web, su ubicacién geogréfica, el tiempo que pasan
en el sitio y las paginas que visitan con mas frecuencia.

% - ” T . ’ & 0O
ol Ansivics  Dieanos Herinda € T sstrehing ‘comare conyersians fram oryanie v direct onnic T 00 . I
'w
g - '
55 /b .
= e
t?— 5T il L

" @
~r N

-

N

ol

Get started with advertising




MEDIOS DE PAGO

BANCOS A UTILIZAR

DATOS DE TRANSFERENCIA

Los bancos seleccionados para que los clientes puedan transferir el dinero por los productos
adquiridos son Banco del Pacifico, Banco Pichincha y Banco Guayaquil debido a que son los bancos
con mas numero de usuarios. Ademas, también fueron seleccionados por los siguientes motivos:
1.Alcance y Accesibilidad: Los tres bancos seleccionados tienen una amplia red de usuarios en
todo el pais, lo que facilita que tus clientes puedan realizar depdsitos y transferencias sin
complicaciones.
2.Plataformas Digitales: Todos cuentan con servicios de banca movil y web altamente
desarrollados, lo cual es esencial para un negocio que busca modernizarse y ofrecer opciones de
pago digitales a sus clientes.
3.Confianza y Reconocimiento: Al ser los bancos mas grandes y reconocidos del pais, genera
confianza con los clientes al estar familiarizados con ellos, lo que puede generar mayor confianza
al momento de pagar.

TABLA DE BANCOS DE ECUADOR

Nombre Usuarios Banca Movil

Banco Internacional 250000 TRUE
Banco Produbanco 200000 TRUE
Banco del Austro 150000 TRUE
Banco Solidario 100000 TRUE
Banco de Loja 80000 TRUE
Banco Amazonas 50000 TRUE
Banco Comercial de Manabi 30000 TRUE

Nro de usuarios por banco y si cuentan con banca movil
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INFORMACION DE PAGO

BANCO GUAYAQUIL

Datos

Banco
Guayaquil

BANCO GUAYAQUIL

Herlinda Gonzalez
C.l. 2450417627

Numero de cuenta
0423 4567 8301

Tipo de Cuenta
Cuenta de Ahorros

BANCO PICHINCHA

Datos

ECUADOR
BANCO PICHINCHA

Herlinda Gonzalez
C.l. 2450417627

Nudmero de cuenta
0123 4567 8901

Tipo de Cuenta
Cuenta de Ahorros

BANCO PACIFICO

Datos

BANCO PACIFICO

Herlinda Gonzalez
C.l. 2450417627

Numero de cuenta
0321 4863 8901

Tipo de Cuenta
Cuenta de Ahorros

DETALLE

Transferencia Bancaria:

» Los clientes deberan realizar la transferencia del monto acordado
a la cuenta del emprendimiento en cualquiera de los tres bancos
seleccionados. Esto puede hacerse facilmente a través de las
plataformas de banca maévil o web de cada banco.

Envio de Comprobante: US$O,OO‘-‘H—"

e Una vez realizada la transferencia, el cliente debe enviar el
comprobante de pago al trabajador del emprendimiento. Este
paso es esencial para la verificacidon y aceptaciéon del pedido.

Verificacion y Aceptacion del Pedido:

e El trabajador del emprendimiento verificard el comprobante

recibido y confirmara la recepcion del pago. Una vez confirmado, el

Disefios Herlinda

Saldo de PayPal

Actividad

pedido sera procesado y preparado para su envio o entrega. | | Anslisis deventas
Dinero electrénico sl devenas
* Se puede cobrar mediante la plataforma Paypal business, -
solicitando la cantidad acordada junto con un comprobante de Listo para enviar

factura que se le enviara al cliente, se pagara a mediante el correo
registrado en Paypal business: asopromaher1@gmail.com



UNIVERSIDAD ESTATAL
PENINSULA DE SANTA ELENA

VISTA PREVIA

.

Descuentos por apertura del 15 % en TODO
| HAZ TU PEDIDO AHORA

;;;;; -\“; s :
.i-_‘g =3
Comodidad y estilo inigualables

Comodidad y estilo inigualables

Encuentre su _
complemento /
perfecto (Y

Productos artesanales de Paja Toqullla y Tagua

Productos artesanales

Pagina web para conocer sobre el emprendimiento, su o Fals Toqulicy Tagus
historia y a lo que se dedica.

Encuentre su
complemento
perfecto "'

Comprar ahora

Contactenos

TIENDA VIRTUAL kKYTE APP

i

Categorias Bolso Azul de Mano
Tada

£l Bolso Azil de Mano de
ASOPROMAHER es el
Balso circular de Pajg|
Toquilla

Ordet p
de ASOPROMAHER
Bolso de Mano Player]

L o

Tienda virtual para la comercializacidon de los productos.

Bolso de Playa con
agarre de madera
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VISTA PREVIA

CONTROL DE INVENTARIOS, GESTION
DE pRODUCTos = Pr(jductos['zm &

STOCK CATEGORIAS

LB . Abanico
'.‘ Otros.
Productos :samicuiss registradas @ Apuds el Boiso Azul de Mano
Bolsos
o 7 e Gategork ch Bwo L
f 4 Bolsocircular de Paja Toquilla
300 75 £ B
Abs
[ . 8
Bolso de Playa con agarrs de madar.
o i Bolsos
solsa o o
= Bl Florslda i de e Toceile 435
é Sotsc el da - o 2

ot i cn s do.. w0 ®: ]

R v P oo do Pl o= o BTN conssio de paia tonuita
Seccién de la tienda virtual donde se lleva el control de i P
inventarios, stock y actulizacion de los productos.

nw g a playa De Paja Toquilla

tﬂ\gﬂp\y mede.. oo

CONTROL DE ESTADO DE PEDIDOS

Pedidos (5)

o A
(0]
5 pedidos abiertos iy @ asopamsher
e tados 8 Vendedorss v
s} ¥ @ Todosiosest.. ¥
miércoles, 5 de jun. de 2024
1 20 ewTores  WCeso  pnen B0 @cshm
© sno0 'y
2] o oo 1% Sambror
B3 B snime Torres () Entroga
! 4843 JameTore  WOas  tem B0 @fefm

oaa Cant
miércoles, 5 de jun. de 2024
& - ) Cant
w0 o © sao0 g
b
© Tureeoongs 2

martes, 4 de jun. de 2024
Seccién de la tienda virtual donde se lleva el estado de los i
pedidos, las direcciones de envio y el control de las fechas
de los pedidos.
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VISTA PREVIA

GENERACION DE FACTURAS DE PRODUCTOS

X
Disefos Herlinda
} & 3
Recibo ¥o-8
5 pedidos abiertos
D T oato  © Tesskess, ¥ e
RECIBO #¢c-8 item (Ctd.: 1)
cadigh Fach Elburia Marwdodi ey
Bb o OGUMA G020 e Toree b I I Sembrero cacha de Paja Toquilla
B HOLHA T tai Torres TCasky 1=
B o%e oatdnik s e T Seimabg v X ()
B oAt Oategcsisa o Torran S Ciby Y
.1 20RAZ, BDD ‘Mariz Echeveiria 2 Ceateg g
Total: $31.00
- T 20 lome ToresVeenges  RSeses Lk
— 0. 2078 I T ioes  FeEm tam

Seccidn de la tienda virtual donde se lleva la generacion de
las facturas para los clientes.

CONTROL DE ESTADO DE CUENTAS POR
PAGAR

= Facturas por pagar

= (o] -}

Finanzas
[ cosewsronvicas B

Atiasados. Venohoy

& E i Z

| =2 &

o gl
ke hechal Diavanquile
T gsafs mtir o108 ol da 0 o i 53 eI W

iRegistra tus gastos!

Mantén todas tu entas bajo control,

Seccién de la tienda virtual donde se lleva el control de las
cuentas, documentos y/o arriendos que tenga que pagar el
emprendimiento para su correcto funcionamiento.
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LANDING PACE

DE INSTAGRAM A LA PAGINA WEB

CREACION DEL ANUNCIO EN INSTAGRAM

Paso 1: Accede a Instagram Ads Manager

Inicia sesién en tu cuenta de Instagram Ads Manager.

Paso 2: Seleccionar el Formato de Anuncio

Elige el formato de anuncio de historias de Instagram para tu campana.

Paso 3: Cargar Contenido Creado para el anuncio

Crea o carga la imagen o video que se mostrard en tu anuncio. AsegUrate de que sea
relevante para la poblacién de Santa Elena y llame la atencidn.

Paso 4: Agregar Texto en la publicacién de la cuenta

Escribe un texto persuasivo con un llamado a la accién claro y relevante, como "Desliza
hacia arriba para descubrir nuestras ofertas".

Paso 5: Enlazar la Pagina Web

Agrega el enlace de la pagina web en la opcién adjuntar link.

El redireccionamiento de Instagram a la pagina web permitira al consumidor conocer sobre
el emprendimiento, su historia, Mision y Vision, sus politicas y sobre las artesanas para
generar una relacién de confianza para que al momento de realizar la compra no generar
desconfianza.

L e ———

Descuentos por apertura del -15 % en TODO

HAZ TU PEDIDO AHORA

15 % DE N,
DESCUoENTO —— ‘ Bolso Azul de Mano
POR APERTURA DE TIENDA Asopronaticy

El Bolso Azl de Man

ASOPROMAHER es el

Comodidad y estilo inigualables

Bolso circular de Pajal
Tequilla

Encuentre su
complemento =
perfecto 7

Bolso de Mano Player

Productos artesanales
de Paja Toquilla y Tagua

£l "Bolso de Mano Playerd" d

ASOPROMAHER 5 el

Comprar ahora

Bolso de Playa con
agarre de madera

Contéctenos
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FUNCIONAMIENTO

PASOS A SEGUIR PARA CLIENTES:
1. SELECCION DE PRODUCTOS

En la tienda virtual, seleccione el o los productos que
le interesen

Luego en el apartado revise que sea el producto
deseado

2. METODO DE PAGO Y ENVIO DEL PRODUCTO

Seleccione el método de envio o
recoleccion de preferencia

LOUE PREFIERES] e

- . Una vez selecciona confirme el _,a—‘
b método de envio o recoleccidon
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FUNCIONAMIENTO

PASOS A SEGUIR PARA CLIENTES:
3. SELECCION DE METODO DE PAGO

Seleccione el método de pago de su preferencia.

4. RESUMEN Y DATOS DE ENVIO

En este apartado complete sus datos
personales para el envio, en el apartado de
su nombre, también coloque el nimero de
cédula

Por ultimo, un trabajador del negocio le escribira para
confirmar y enviarle los datos de pago que seleccioné
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FUNCIONAMIENTO

PASOS A SEGUIR PARA TRABAJODRES:
1. SOLICITUD DE PEDIDO

6pedidosabiertes ~ Gae Qi -~

‘ o En el panel de control, verificar los nuevos
R e productos y ver el estado, si esta “Pendiente”
seleccione.

< Pedido #9 s Gme (@i
r

Gl e
o et s2000

Luego en la informacién del pedido y cliente,
seleccione en el contacto para verificar los datos vy si
desea aun el producto.

2. SELECCION DE OBTENCION DEL PRODUCTO

Confirme los datos de envio del cliente y
luego proceda a mandarle los medios de

pago.

< Podido #9 s - @z

..............

Una vez verificado y comprobado el depodsito por parte del
cliente, confirme el pedido en la plataforma.
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FUNCIONAMIENTO

PASOS A SEGUIR PARA TRABAJODRES:
3. GENERAR FACTURA DEL PEDIDO

Dirigase a la parte inferior derecha de la pagina, en
la seccion “Recibo”, seleccione el boton “PDF" para
B ' comenzar la descarga de la factura.

12800

Envie la factura al cliente para quedar en constancia
que el pedido fue procesado con éxito.

4. ENVIAR EL PRODUCTO

s2000

En el apartado cliente, copie los datos
del mismo e imprima, luego coloque
junto con el pedido los datos de envio.

Encuentre su
complemento
perfecto

ke artecansiss o Faja Togults y Tagus

Xt

Por ultimo, dirijase el Servientrega mas cercano para
continuar con el envio. Una vez el pedido haya sido
entregado al cliente, de click en “Finalizar venta”
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CONCLUSIONES ¥ RECOMENDACIONES

Conclusiones

¢ Laimplementacion de plataformas como Ecwid y Kyteapp permitira el desarrollo de una
tienda virtual funcional y atractiva, proporcionando a los clientes una experiencia de
compra en linea facil y satisfactoria.

¢ La presencia en linea fortalecera el reconocimiento y posicionamineto local del
emprendimiento lo cual se traduce a un aumento en el trafico del sitio web y una
mayor exposicion de la marca.

e | a estrategia de destacar la tradicidén artesanal y la calidad de los productos contribuira
en aumentar el reconocimiento de la marca y la diferenciacion en el mercado en linea,
generando mayor interés y confianza entre los consumidores.

e La incorporacién de la plataforma KYTE APP permitira la automatizacion de procesos
clave, como la gestion de inventario, el estado de los pedidos y la recoleccién de datos
sobre clientes, mejorando la eficiencia operativa y facilitado la toma de decisiones
basada en datos.

Recomendaciones

¢ Se recomienda mantener una supervision constante de la tienda virtual y realizar
actualizaciones periédicas para garantizar su funcionalidad y atractivo continuos.

*« Se sugiere implementar estrategias de posicionamiento constantes, como la creacién de
contenido relevante y el uso de publicidad en linea, para mantener y aumentar la
visibilidad de la marca en el mercado digital.

+ Proporcionar capacitacion continua al personal en el uso de las herramientas digitales y
en la comprension de las tendencias del mercado en linea para maximizar el
rendimiento de la tienda virtual.

¢ Recopilar y analizar regularmente el feedback de los clientes para identificar areas de
mejora y realizar ajustes segun las necesidades y preferencias del puUblico objetivo.

PSE
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Conclusiones

En conclusién, la asociacion enfrenta dificultades en la adopcién y aprovechamiento del
comercio electronico como estrategia. Las socias lideres 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. Ademds, la oferta de métodos de pago es
escasa y las ventas en linea son minimas, esto refleja una necesidad urgente de capacitacion y em-
poderamiento en desarrollo digital. Por lo tanto, es crucial mejorar la competitividad y aprovechar
el potencial del comercio electronico en el mercado artesanal local.

Las herramientas digitales que se deben aplicar tienen que priorizar la creacién de una
pagina web y tienda virtual que permita generar confianza a los clientes a través de informacién y
testimonios sobre el emprendimiento. Por otro lado, la pagina debe estar especialmente disefiada
para atraer al publico femenino predominante y adaptada a las preferencias de compra en linea de
productos artesanales. Esto incluye implementar multiples opciones de pago seguro, ofrecer una
amplia gama de productos con contenido educativo sobre la historia y proceso de elaboracion de la
paja toquilla, y utilizar redes sociales como Instagram y Facebook para promocionar los productos
con videos demostrativos del proceso de fabricacién. Ademads, se debe mejorar la experiencia del
cliente con un sitio web facil de navegar, un proceso de compra intuitivo y una atencion al cliente
eficiente.

Por ultimo, se concluye que implementar estrategias de comercio electrénico como la crea-
cion de una tienda virtual, pagina web y la publicidad en la red social Instagram enfocada en pro-
ductos artesanales, ayudaria como una solucién digital viable y efectiva para ASOPROMAHER. A
través del desarrollo de la tienda virtual atractiva y funcional para el publico objetivo, la promocién
activa en redes sociales con contenido educativo sobre la artesania local y la optimizacién de la
experiencia del usuario con métodos de pago seguros y un servicio al cliente eficaz. Estas medidas
estdn destinadas a fortalecer la presencia digital de ASOPROMAHER, incrementar las ventas en

linea y fomentar el emprendimiento en el cantén Santa Elena.
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Recomendaciones

Se recomienda implementar programas de capacitacioén dirigidos a las socias de ASO-
PROMAHER sobre el uso y beneficios del comercio electrénico. Estos programas deben incluir
formacion en el manejo de plataformas de ventas en linea, técnicas de manejo de redes sociales, y
habilidades bésicas de gestion de inventarios y cumplimiento de pedidos. Ademads de disefiar cur-
sos practicos y accesibles que permitan a las socias adquirir competencias digitales necesarias para
gestionar exitosamente una tienda en linea, con el fin de fortalecer la participacién en el mercado
y avanzar en el proceso de digitalizacion del emprendimiento.

Se sugiere utilizar herramientas digitales que permitan la creacién y gestiéon de una pa-
gina web y tienda virtual que se alineen con las necesidades especificas d¢ ASOPROMAHER,
tales como redes sociales, creacion de una tienda virtual e integracién de métodos de pagos se-
guros, ademds se debe considerar aspectos como la facilidad de uso, con la facilidad de métodos
de pago tanto tradicionales e innovadores como PayPal, ademads de la personalizacién 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
comercializacién de productos y control de envios de productos.

Se aconseja desarrollar una plataforma de venta en linea y pagina web que esté integrada
con la red social Instagram para redireccionar al publico a la pigina web. Ademas, se debe brindar
facilidades de pago seguro a través de depdsitos bancarios, transferencias en linea y de plataformas
virtuales como PayPal. Esto no solo fortalecerd la presencia digital de ASOPROMAHER, sino que
también facilitard el acceso a nuevos mercados y aumentara la sostenibilidad a largo plazo del ne-

gocio artesanal.
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Apéndice 1

Matriz de consistencia

Apendice

MATRIZ DE CONSISTENCIA - TRABAIO DE TITULACION. FCA - ADE.

Tema Problema Objetives Variables Dimensiones Indicadores Metadologia
Transparencia
Objetive General Comunicacisn Ergagernent
Visualizacidn
Tipo: Descriptivo
JOUE estrategias de comercio ) Enfoque: Bixto:
electrénico pueden contribuir en los B Wentas en I\_n_ea cuantitativo v cualitativo
emmprendimientos de mujeres para Pagos digitales Economia digital
aprovechar las oportunidades y superar . ) : ; Comercio Dinero electrénico
Identificar las estrategias de comercio electrénico 2
los desafios que se presentan en el Electrdnico

COMERCIO ELECTRONICO COMO
ESTRATEGIA PARA EL
EMPRENDIMIENTO DE MUIERES DE LA
ASOCIACION DE PRODUCCION
ARTESANAL ASOPROMAHER, CANTON
SANTA ELENA, AND 2023

emprendimisnto asociacion de
produccidn artesanal ASOPROMAHER
del cantdn santa elena?

aplicable para mejorar el emprendimiento
asociacion de produccidn artesanal ASOPROMAHER
del cantdn Santa Elena.

Harramientas digitales

Redes Sociales
Pagina web
Aplicaciones

Métadas: Analltice
Deductivo

Sistematizacién del problema

Objethivo Especifico

LCUA| &5 [a situacidn actual de comercio
electrdnico. como  estrategia en el
ernprendimiento asociacion de
produccion  artesanal  ASOPROMAHER
del cantdn Santa Elena?

Diagnosticar la  situacidn actual del comercio
electrdnico vy del  emprendimiento  asociacion
artesanal ASOFROMAHER del cantdn Santa Elena

LEn gué medida el comercio electrdnico
contribuye como estrategia para en el
emprendimiento asociacion de
produccidn  arresanal  ASOPROMAHER
del cantdn santa elena?

Identificar las herramientas de comercio electrdnico
fque contribuyen en las  estrategias  de
emprendimiento asociacion artesanal
ASOPROMAHER del cantdn Santa Elena

d0ug estrategias de comercio
electrdnico permiten contibuir en el
ermprendimiento asociacion de
produccion  artesanal  ASOPROMAHER
del cantdn Santa Elena?

Proponer estrategias de comercio electrénico gue
contribuyan al emprendimiento asociacidn artesanal
ASOPROMAHER del cantdn Santa Elena

Emprendimisnto

Calidad
Creacion de Valor Productividad Pobliclan; 178 saneny
i ASOPROMAHER
Rentabilidad
Técnicas de recoleccién:
= Entrevista, encuesta,
Estrategia

Innovacidn

Personalizacion
Posicionamiento

instrumentos, guia de
entrevista, cuestionario,
herramientas de ties, google
forms, SPSS
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Apéndice 2

Matriz de operecionalizacion de variables

MATRIZ DE OPERACTONALIZACION - TRABAJO DE TITULACION. FCA - ADE.

Tema Probl Ohjetivos Variahles Di Indicadores
Transparencia
Obj etivo General El comercio electrénico se refiere a el Comunt cactén Engagement

COMERCIO ELECTRONICO COMO
ESTRATEGIA PARA EL
EMPRENDIMIENTO DE MUJERES DE
LA ASOCTACION DE PRODUCCION
ARTESANAL ASOPROMAHER,
CANT O SANTA ELENA, ANO 2023

Jné estrategias de comercio electrénico

pueden contribuir en los emprendimientos
de mujeres para aprovechar las
oportuni dades ¥ superar los desafios que
se presentan en el emprendimiento
asociacidn de producei én artesanal
ASCPEOMAHER del cantén santa elena?

Identificar las estrategias de comercio electrdnico
aplicable para mejorar el emprendimiento
asociacién de produccidn arte sanal
ASCPROMAHEE. del cantén Santa Elena.

Comercio Electrénico

uso de internet, la web, v aplicaci ones
méviles para hacer negocios con el fin de
transaccionar o facilitar la venta de
productss ¥ servicios. Esto implica el
uso de herramientas digitales para
realizar transacciones, comuni carse con
clientes ¥ proveedores, v procesar pagos

Visualizaci 6n

Pagos digitales

Wentas en linea
Econornia digital
Dinero electrémico

Eedes Boctales

de manera electrdnica (Andrade, 2017) Bedriticrtes Holules Pagma woeb
Aplicaciones
Sistematizaciin del prohl Ohjetivo Especifico
sCudl es la situacién actual de comercio Calidad
electron;co como estr'at:gla ;n ?1 ]:?agn?shcar la ds1ltuac10n aditua] del comerm{o i eriprasidisn it ol omircin Ceasi b ds Valor B e
emprendimients asociacion de pro uccufn electrénico v del empren mler}to asociacién electrénico es unnegocio que aprovecha Rentabilidad
artes anal A?SOPROMAI{ER del cantén|artesanal ASCPROMAHER. del cantén Santa Elena las capacidades de internst v 1as
Santa Elenal tecnel ogias de lainformaci én para crear
valor, capturar oportunidades de
JEn cué medida el comercio electrdnico ; ; P mercado y mejorar la competitividad del
% Tdentificar las herramientas de comercio electrémco . . ) .
contribuye como estrategia para en el : Emprendimiento emprendimiento. A traves de disefiar
i ER .. |que  contribuyen en  las  estrategias de
emprendimients asociacidn de produccidn . i estrategias efectivas para aprovechar las
. |emprendimi ento asociaci én artesanal .
artesanal ASCPROMAHER del cantdn 3 ventajas del e-commerce, como la
ASOPROMATER del cantén Santa Elena Estrategia
santa elena? capacidad de llegar a un mercado global, . L
; : Ihnovacidn Personalizaci dn
reducir costos operatives y ofrecer una it ;
Posicionami ento

JQué estrategias de comercio electrdnico
permiten contribuir en el emprendimiento
asociacidn  de  produccidn  artesanal
ASCPROMAHEER.  del

cantén  Santa

Elena?

Proponer estrategias de comercio electrdnico cue
contribuyan al emprendimiento asociaci dn artesanal
ASOPRCOMAHER. del cantén Santa Elena

experiencia de compra mas conveni ente
paralos clientes.(Veldzauez et al, 2022)
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Apéndice 3

Cronograma de actividades

o de tawa 3,
L [ Jrrn 24 - ] [ ] st 20
a | w | = | & 1 3 | w | = | L a1 o 1 w | 5 1 s 1 2 1 »u 1| 2 | & 1 & | wu | & | 2 1 3 | w1 w | M 2
[ A FASEL S0dias lun 15/128
2 | A Preccomosndetermas  SdB: nlS/UIE
Propusston por kot
3 | 4 Desgnacandetsamsy Sdias wm2212¢
czpoaalnE
A Romondemmazpor  I7dias poo 1214
pare detutoms y
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= | ¥ Apobasdndcemas por Sdas hunis/fie
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;| m FASEZ Sl dias hun 257324 1
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Apéndice 4

Instrumentos de recoleccion de informacion

UNIVERSIDAD ESTATAL PENINSULA DE SANTA ELENA
FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVA
CARRERA ADMINISTRACION DE EMPRESAS

ENCUESTA

Tema: Comercio electronico como estrategia para el emprendimiento asociacion de
produccion artesanal ASOPROMAHER, canton Santa Elena, afio 2023

Objetivo: La encuesta tiene la finalidad de recopilar informacion respecto al comercio
electronico como estrategia para el emprendimiento asociacion de produccion artesanal
ASOPROMAHER, cantén Santa Elena

Sefiale con una X la opcion que considere.
Datos Generales

Género: Masculino_ Femenino
¢, Cual es su nivel de educacion?

Primaria
Secundaria
Bachillerato
Grado (Licenciado, Ingeniero, arquitecto, bidlogo, etc.)
Posgrado ( Especialidad, Diplomado, Maestria)
Doctorado
JEn cual de los siguientes rangos de edad se encuentra usted?

18 a 25 afios
26 a 35 afos
36 a 45 afos
46 a 55 afos
56 a 65 afios
Mas de 65 afios

1. (Con qué frecuencia realiza compras en linea?
Muy frecuentemente
Frecuentemente
A veces
Raramente
Nunca

Indicador: Transparencia
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1. (;Qué factores considera importantes al comprar en linea de una marca
artesanal?

Seguridad en los pagos
Facilidad de uso del sitio web
Variedad de productos
Tiempo de entrega
Opiniones de clientes
Indicador: Engagement

2. (Qué tipo de contenido o actividades le gustaria ver en las redes sociales de en la
venta de productos artesanales, para sentirse mas involucrado con la marca?

Concursos y sorteos
Videos sobre el proceso de fabricacion de los productos
Historias y testimonios de los artesanos
Promociones y descuentos exclusivos
Transmisiones en vivo de eventos o talleres
Indicador: Visualizacién

3. (Qué tipo de contenido visual prefiere ver en las plataformas en linea, para
conocer mejor los productos de una marca?

Fotografias de alta calidad de los productos
Videos demostrativos del uso de los productos
Tours virtuales del taller de produccion
Infografias con informacion sobre los materiales y procesos
Iméagenes de clientes utilizando los productos
Dimension: Pagos Digitales

4. ;Qué métodos de pago prefiere utilizar para compras en linea?

Tarjeta de crédito o débito
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PayPal

Transferencia bancaria
Pago contra entrega
Otros

5. (Qué tipo de productos o servicios prefiere adquirir a través de canales
digitales?

Productos artesanales

Servicios

Contenido digital

Suscripciones

Todas las anteriores
Indicador: Economia digital

6. ;Cuales considera que son los principales beneficios de comprar productos en
linea?

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

Acceso a una amplia variedad de productos y servicios sin limitaciones geograficas.

Posibilidad de comparar precios y encontrar mejores ofertas facilmente.

Mayor seguridad y transparencia en las transacciones gracias a sistemas de pago seguros.

Facilidad para realizar devoluciones y obtener reembolsos en caso de inconvenientes.
Dimensiéon: Herramientas digitales

7. ¢(Qué canales digitales utiliza para realizar compras?

Aplicaciones moviles

Sitios web de comercio electronico

Redes sociales

Marketplace en linea (como Amazon, eBay, Facebook Marketplace)

Otros
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Indicador: Redes Sociales

8. (A través de qué canales digitales suele recibir informacion sobre productos?

Facebook

Instagram

TikTok

X (Antes Twitter)

YouTube
Indicador: Piagina Web

9. ;Qué funcionalidades le parecen mas importantes en una tienda en linea de
productos artesanales?

Catalogo de productos detallado

Proceso de compra sencillo

Informacion sobre la historia y valores de la marca

Testimonios y resefas de clientes

Galeria de imédgenes y videos de productos
Indicador: Aplicaciones

10. ;Qué tan importante considera que es para el éxito de un emprendimiento el uso
de aplicaciones moviles para gestionar y promover su negocio?

Muy importante

Importante

Algo importante

Poco importante

Nada importante
Variable: Emprendimiento

11. ;Considera importante que los emprendimientos artesanales utilicen tiendas

virtuales?
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Muy importante

Importante

Algo importante

Poco importante

Nada importante
Dimension: Creacién de valor

12. ;Considera usted que establecer una pagina web crearia valor al
emprendimiento?

Totalmente de acuerdo

De acuerdo

Indeciso

En desacuerdo

Totalmente en desacuerdo
Indicador: Rentabilidad

13. ;Como cree que los emprendimientos artesanales podrian utilizar herramientas
digitales para mejorar su rentabilidad y ofrecerle un mejor servicio como
cliente?

Implementando una plataforma de comercio electronico para facilitar sus compras en

linea.
Utilizando herramientas de analisis de datos para personalizar su experiencia de compra.
Desarrollando estrategias digitales para informar sobre promociones y nuevos productos.

Integrando sistemas de gestion de clientes (CRM) para brindarle un servicio mas

personalizado y eficiente.

Automatizando procesos internos para garantizar una entrega rapida y precisa de los

productos.
Indicador: Estrategia

14. ;Qué aspectos valora mas en su experiencia de compra en linea?



Rapidez en la entrega
Atencion al cliente
Precio de los productos
Calidad de los productos

Experiencia de navegacion en el sitio web
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UNIVERSIDAD ESTATAL PENINSULA DE SANTA ELENA
FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVA
CARRERA ADMINISTRACION DE EMPRESAS

FOCUS GROUP DIRIGIDO A LAS SOCIAS LIDERES

Tema: Comercio Electronico Como Estrategia Para El Emprendimiento Asociacion De
Produccion Artesanal ASOPROMAHER, Canton Santa Elena Afio 2023

Objetivo: Obtener informacion relevante para analizar el comercio electrénico como estrategia
para el emprendimiento asociacion de produccion artesanal ASOPROMAHER

Muy buenos dias soy estudiante de la Universidad Estatal Peninsula de Santa Elena de la
carrera de Administraciéon de Empresas. Me permite cinco minutos de su tiempo para la
ejecucion del siguiente cuestionario, le ruego la sinceridad y seriedad del caso. De antemano
agradezco por su colaboracion

CUESTIONARIO

Variable: Comercio Electronico

1. (Cual es su experiencia y conocimientos actuales sobre el uso del comercio

electrénico para su emprendimiento? Describa brevemente.

Indicador: Visualizaciéon

2. ;Qué estrategias implementa para fidelizar a sus clientes a través de canales
digitales como redes sociales y sitio web? Explique detalladamente las

funcionalidades y cémo utiliza su pagina web en caso de tenerla.

Indicador: Dinero electrénico

3., Qué métodos de pago digital ofrece a sus clientes para realizar compras? En caso de
no ofrecer, explique por qué. Ademas, indique qué porcentaje aproximado de las ventas
totales se realizan a través de canales en linea y cémo ha sido su experiencia con las ventas

en linea.

Indicador: Redes sociales
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4. (Qué canales digitales, incluyendo redes sociales, utiliza actualmente para
promocionar y comercializar sus productos artesanales? Mencione todos los que

apliquen y describa como ha sido su experiencia con el uso de estas plataformas.

Indicador: Aplicaciones

5. (Utiliza de pagina web y aplicaciones maviles utiliza actualmente para gestionar
su emprendimiento? En caso de ser si la respuesta. Describa brevemente como las
utiliza, sus beneficios y si ha considerado el desarrollo de una aplicacion mévil

para su negocio.

Variable: Emprendimiento

6. En su opinion, ;De qué manera el comercio electrénico podria contribuir al

emprendimiento? Explique detalladamente.

Indicador: Rentabilidad

7. (Considera que el uso actual de herramientas digitales por parte del
emprendimiento ha influido en la productividad? En caso afirmativo, ;De qué

manera?

Indicador: Posicionamiento

8. (Usted planifica de estrategias para generar posicionamiento en relacion con otros

emprendimientos o negocios similares?
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Apéndice 5

Evidencias de desarrollo de investigacion

Nota:Tutorias para revision del trabajo de integracion curricular

Nota:Tutorias para revision del trabajo de integracion curricular
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Nota:Aplicacion de focus group a emprendedoras de ASOPROMAHERR

Nota: Tutorias para revision del trabajo de integracion curricular
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Nota: Tutorias para revision del trabajo de integracion curricular



Apéndice 6

Ficha y certificado de validacion de instrumentos

Facultad de Ciencias Administrativas
Administracién de Empresas

FICHA DEL INFORME DE OPINION DE EXPERTOS
4. DATOS GENERALES:

Titulo de la investigacion: Comercio Electrénico como estrategia para ¢l
emprendimiento  de  mujeres de la  Asociacion de Produccion  Artesanal
ASOPROMAHER, Canton Santa Elena, Afio 2023

Autor del instrumento: Torres Venegas Jaime Javier

Nombre del instrumento: Guia de Encuesta

5. ASPECTOS DE VALIDACION

Muy
INDICADORES CRITERIOS Deiclentt | Regular | Boean | o, | Exceleate
Esti formado con lenguaje
2. CLARIDAD apropiado. L/
Esti expresado en conductas
2. OBJETIVIDAD meibles. .
3. ACTUALIDAD Adecuado al avance de la /
ciencia y la tecnologia.
| 4. ORGANIZACION Existe una secuencia logica. A
Comprende los aspecios en
5 SUFICIENCIA cantidad y calidad. /
Adecuado  para  valorar
GINTENCIONALIDAD | aspectos de las estrategias de P4
la investigacion.
Basado en aspectos tedricos-
7. CONSISTENCIA clentificos de la /
iL i Sislm:iuda con  las
8.C -
COHERENCIA m o 4
2 La estrategia responde al
9. METODOLOGIA propésito del diagnostico /
El instrumento es adecuado
| 10, PERTINENCIA para el proposito de la /
| investigacién . —
6. OPINION DE APLICABILIDAD
( ») El instrumento puede ser aplicado, tal como esta elaborado.
() Elinstrumento debe ser mejorado antes de ser aplicado y nuevamente validado.
Lugar y fecha: La Libertad, 7 de junio del 2024
Jaswsre N
~ L ™
Firma del ‘Mnnte
Ing. Fausto Calderon Pineda, MSc.,
Direccién: Campus matriz, La Libertad - prov. Santa Elena - Ecuador
Codigo Postal: 240204 - Teléfono: (04) 781732 ext 131 f vo o
- e i wpee e PSS

www.upse.edu.ec

Nota: Ficha de opinion de expertos
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Administracion de Empresas

Facultad de Ciencias Administrativas

1. DATOS GENERALES:

FICHA DEL INFORME DE OPINION DE EXPERTOS

Titulo de la investigacion: Comercio Electronico como estratcgia para ¢l

emprendimiento  de  mujeres de la A de Prod Artesanal
ASOPROMAHER, Canton Santa Elena, Afio 2023
Autor del instrumento: Torres Venegas Jaime Javier
Nombre del instrumento: Guia de pautas
2. ASPECTOS DE VALIDACION
Muy
INDICADORES CRITERIOS Deficiente | Regalar: | Bucos | L, | Excelente
I, CLARIDAD Esta furmadu con lenguaje 3
apropiado.
= Esti expresado ¢n conductas
2. OBJETIVIDAD medibles o
Adecuado al avance de la
| 2 AC“IAUDAD__ | ciencia y la teenologia. . o
4. ORGANIZACION Existe una secuencia logica. Vi
= Comprende los aspectos en
S SUFICIENCIA cantidad y calidad. v
Adecuado  pars  valorar
6.INTENCIONALIDAD | aspectos de las estrategias de ‘/
la investigacidn.
Basado en aspectos tedricos-
7. CONSISTENCIA cientificos de la /
8. COHERENCIA Sipatizads con:  las v
dimensiones ¢
P La estralegia responde al
9. METODOLOGIA propésito del disgnéstics. g
El instrumento es adecuado
10. PERTINENCIA para el propasito de la /
investigacion . —_— o
3. OPINION DE APLICABILIDAD
( /) El instrumento puede ser aplicado, tal como estd elaborado.
() El instrumento debe ser mejorado antes de ser aplicado y nu lid:
Lugar y fecha: La Libertad, 7 de junio del 2024
S2))
>
Firma @etExferio Fnformante
Ing. Fausto Calderén Pineda, MSc.
Direccién: Campus matriz, La Libertad - prov. Santa Elena - Ecuador
Cédigo Postal: 240204 - Teléfono: (04) 781732 ext 131 f vo o
— —_— o

www.upse.edu.ec

Nota: Ficha de opinion de expertos
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Apéndice 7

Carta aval

[Estimada Sefiora, reciba un cordial y atento saludo de quienes conformamos la !
‘carrera de Administracién de Empresas.

Es grato dirigirme a usted para poner en conocimiento que he recibido solicitud del
sefior Jaime Javier Torres Venegas, con Cédula de Ciudadania N° 2450417627,
estudiante de la Carrera de Administracion de Empresas; que manifiesta la
posibilidad de desarrollar el Trabajo de Titulacion con el tema ‘Comercio
Electrénico como Estrategia para el Emprendimiento de Mujeres de la
Asociaciéon de Produccion Artesanal ASOPROMAHER, Cantén Santa Elena,
Afio 2023" en la compaiia que acertadamente usted dirige, motivo por el cual
| respetuosamente elevo mi peticién, para que mediante una CARTA AVAL ratifique la
aceptacion de parte vuestra en brindar las facilidades para el desarrollo del estudio y
a su vez autorice para que sea publicado en la pagina de la UPSE, el resumen del i
trabajo practico.

Sin otro particular esperando su oportuna respuesta ante el pedido que realizamos,
I me suscribo de usted.

Nota: Solicitud carta Aval

119



120

EZ MEREJILDO ENGRACIA HERLINDA, presidenta de la
10N DE PRODUCCION ARTESANAL MANOS MAGICAS DISEN(

S JAIME JAVIER con cédula de identidad 2450417627, para desarrollar el
" trabajo de Integracion Curricular con el tema: “COMERCIO ELECTRONICO COMO
ESTRATEGIA PARA EL EMPRENDIMIENTO DE MUJERES DE LA ASOCIACION
'DE PRODUCCION ARTESANAL ASOPROMAHER, CANTON SANTA ELENA,

Atentamente

‘Sra. Gonzdlez Mercjildo Engracia Herlinda
Presidenta de la Asociacion

o o

Nota: Carta Aval firmada
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Apéndice 8
Certificado de plagio

E: B CIRTIFICADO DE ANALISIS
E magester

Torres Venegas Jaime Javier TIC
20241 2% '

Textos o s
sotpechosos mendonadas

& < 1n Idiomas no reconccidos

Nombre del documento: Torres Venegas Jaime favier TIC 2024-1.docx  Depositante: LORENA GISELLA REYES TOMALA Namero de palabras: 12920
1D del documento: bT4729e32066930¢1 00726 Thac 2002927 5000f Fecha de depdsito: 2562024 NdGmero de caracteres: 86.737
Tamaho del documento originat: 119,48 kB Tipo de carga: interface

fecha de fin de andlish: 2547024

Ubicatitn de las similitudes en el documenta

Fuente principal detectada

N Descripciones. Similitudes. Ubicaciones Datos adicionales

[ ] CONTEXTO INSTITUCIONAL-JOSE REYES F.docx | CONTEXTO INSTITUCKON, s *
. @B O Socurmento frovere B6 s BEkotacs B telirencat <t I Ll {4 pe

Fuentes con similitudes fortuitas
N Descripciones. Similitudes Ubicaciones Datos adicionales
B N -~ W TP,
z (B |Euioctaeaitant | Amimtsl) shdunc Kifsoia ge <t | Pt brcan < 111 piar
’ e fom«"r JONSEVE S0 <iw l @ Palatray idbrocay « Y (10 palabra
Documento de otro usuario P P kb

i m @ (] decumento proviere o8 oo EIpS <™ I 0 ol M < YY1 9 2
s @ Mewyco | Mitods deducto e I Qo Pl e < 16

Nota: Certificado de plagio



Apéndice 9

Esquema de evolucion del comercio electronico

Fases

Evolucién

Caracteristicas

Periodo

Autoresy obras

Fase 1
Comercia electranico

tradicional

Alcance global sin la
necesidad de presencia
ffsica en cada pafs.

Schneider, G. P. (2012},

"Comercio electrdnica”

{10* ed.). Cengage
Learning

+ Fase 2

Comercio electrénico
integrado.

Conexidn de sistemas
empresariales con
plataformas de venta

Ed
ra

Tello, J., & Pineda, R.
(207,
"Andlisis del comercio
electrdnico en
Ecuador”, Editorial
Universitaria

Nota:Esquema Comercio electronico

Comercio electronico
social

Influencia de redes
sociales en las
decisiones de compra y
promocién a traves de
plataformas sociales.

0

Alvarez, J., & Marfn, P.

(20z00"
"Transformacidn
digital y comercio
electrdnico” Revista
lberoamericana de
Sistemas, Cibernética
& Informatica, 17(3),
45-60,

Comercio electrénico

mavi

Adaptacion a dispositivos
miviles y acceso a
productos y servicios
desde cualguier lugar
£on conexidn ainternet y
un dispositivo mévil

Sumba, L., Martinez, P, &
Guerrero, J. (20200"

"Ernprendimientos en
fiermpo de COVID-19
De lo tradicional al
comercio electrénico’
Revista de Negocios
Electronicos, 15(2)
123-145

* Fase 3 ———> Fase 4 ——— > Fase &

Comercio electrdnico
inteligente

Uso de tecnologias
emergentes para
mejorar la experiencia y
gestién del negocio
Automatizacitn de
procesos

Portalanza, A, Vazquez, E,

&Mufioz, L. (2023).7
"El comercio
electrénico: Concepto,
caracterfsticas e
importancia en las
organizaciones”
Editorial Académica
Espafiola
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Apéndice 10

Glosario de Términos

Comercio Electronico (E-commerce): Proceso de compra y venta de productos o servicios a tra-
vés de plataformas electronicas, como sitios web y aplicaciones moviles.

Catalogo Digital: Listado de productos o servicios ofrecidos por un negocio, presentado en for-
mato digital, usualmente en un sitio web o aplicaciéon mévil.

Contenido Atractivo: Material digital que capta la atencién de los usuarios, como videos, image-
nes y articulos, disefiado para promocionar productos o servicios.

Métodos de Pago Seguros: Herramientas y sistemas utilizados para realizar transacciones finan-
cieras en linea de manera protegida contra fraudes y robos de informacion.

Plataforma de Comercio Electrénico: Sistema o software que permite a los negocios crear y
gestionar una tienda en linea.

Redes Sociales: Plataformas en linea que permiten a los usuarios crear perfiles, compartir conte-
nido y interactuar con otros usuarios.

Marketing Digital: Estrategias de promocion 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 orgdnicos de los motores de busqueda.

Tienda Virtual: Plataforma en linea donde los consumidores pueden explorar, seleccionar y com-
prar productos o servicios.

Publicidad Pagada (PPC - Pay Per Click): Modelo de publicidad en linea donde los anunciantes
pagan cada vez que un usuario hace clic en sus anuncios.

INEC (Instituto Nacional de Estadistica y Censos): Institucion encargada de recopilar, procesar,
analizar y difundir informacidn estadistica 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: Retroalimentacion que se realiza sobre un asunto o proceso con el fin de ayudar en el

analisis o evaluacion.
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