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RESUMEN

La presente investigacion, plantea la determinacion de la influencia del Marketing Digital
en el desarrollo del E-commerce en las microempresas de artesanias en madera de la ciudad
del Puyo. La metodologia que se empled fue de caracter hipotético-deductivo. Tipo de
investigacion descriptiva y disefio no experimental.... Las variables del estudio fueron
asignadas como, Marketing Digital en calidad de variable independiente, mientras que el E-
commerce fue planteada como variable dependiente. La poblaciéon a analizar estuvo
comprendida por 6 microempresas de artesanias en madera las cuales estan compuestas por
67 personas que laboran en la misma como parte de la mejora de las estrategias de marketing
digital que influyan en las practicas del e-commerce en las microempresas de artesanias en
madera de la ciudad del Puyo. Finalmente se expusieron diferentes formatos que
contemplaron las inclusiones de modelos femeninos, promociones, descuentos, indicaciones
de redes sociales y disefios atractivos que ilustran y embellecen la forma de venta de las

artesanias en madera de la ciudad de Puyo.

Palabras clave: artesanias, madera, e-commerce, marketing digital, Puyo



ABSTRACT

The present investigation proposes determining the influence of Digital Marketing in developing
E-commerce in wood crafts microenterprises in the city of Puyo. The methodology used was a
hypothetical-deductive—a type of descriptive research and non-experimental design. The study
variables assigned digital marketing as an independent variable, while e-commerce was raised as
a dependent variable. The population to be analyzed was comprised of 6 wood craft
microenterprises, made up of 67 people who work there as part of the improvement of digital
marketing strategies that influence e-commerce practices in microenterprises. Finally, different
formats were exhibited, including female models, promotions, discounts, social network

indications, and attractive designs that illustrate and beautify how wood crafts from Puyo are sold.

Keywords: Overdue Portfolio, Taxes, Treasury Management, Receipt of Taxes, GAD.

Reviewed by:

Mgs. Sofia Freire Camllo
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CAPITULOL.

INTRODUCCION

En la actualidad, el auge econdomico derivado del ambito empresarial para cualquier pais, ha
sido estimulado por incrementos significantes y gran notoriedad debido al uso de las técnicas
de informacién y comunicacion o TIC, absorbiendo consigo, desde particulares en calidad
de emprendedores, asi como también a las grandes empresas y conglomerados. Literalmente,
el comercio se ha transformado por la eficacia y ventaja de los servicios de las plataformas
digitales, los cuales se han visto impulsados de la mano de la integracion con la cotidianidad
de los usuarios, a través de los habitos de entretenimiento y espacios de intercambio de datos
de interés en las redes sociales (Cueva et al. 2020).

De acuerdo con Araque (2021), parte de estas facilidades es el E-Commerce, el cual, no es
mas que la transicion del monopolio de ventas de productos y servicios, manera tradicional,
junto con el aparato de mercadeo y logistica, hacia los medios digitales de difusion masiva.
La viabilidad de este sistema, se ve alimentada por la suscripcién de nuevos clientes
anualmente, a las diferentes bondades de internet de banda ancha, fibra optica y satelital. En
el caso de Colombia, para el ano 2020, a finales del cuarto trimestre del referido periodo, se
logré alcanzar una cifra de 7,77 millones de accesos al mencionado servicio de
interconexion, los cuales se traducen en 790.000 usuarios, solo en ese periodo, mientras que
el resto de la cifra, en el transcurso del lapso sefialado. Posterior a esto, respecto a datos
demograficos, el indice de acceso a internet, paso de 14,12% a 15,38% por cada 100
habitantes en el mismo afio 2020.

En contraste, en el caso del Ecuador y de acuerdo con Berechez y Fuentes (2023), a nivel
regional, el Ecuador presenta indices superiores al 76%, mientras que a escala global, del
63%, con respecto al uso del internet, ubicandose como el quinto pais de la region para el
ano 2022, basados en datos de la Camara Ecuatoriana de Comercio Electronico o CECE.

Por otro lado, la distribucion de las ventas en plataformas de E-Commerce del Ecuador,
corresponde a las siguientes tendencias del afo 2023, de acuerdo a la encuesta presentada en
el mismo estudio: el porcentaje de recurrencia hacia ventas en linea, quedo en mayor al 25%
pero inferior al 50%, respecto del segmento de estudio, en el cual, el 55,4% correspondid
como plataforma de venta directa a las redes sociales, con 41 respuestas; de entre estas
ultimas, de forma predominante, el uso del Instagram, con el 40,6% con 41 respuestas de
101 en total (Berechez & Fuentes, 2023; Mufioz & Cuervo, 2019).

El presente documento, consistid en un estudio para la determinacion de la viabilidad del uso
de estrategias de marketing para el desarrollo del E-Commerce sobre las microempresas de
la ciudad de Puyo, respecto de la comercializacién de artesanias en madera, con el fin de
proponer estrategias de marketing digital para el desarrollo del e-commerce en las microempresas
de artesanias en madera de la ciudad del Puyo.
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PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1. Planteamiento del problema

La produccion de artesanias por parte de microempresas tiende cominmente a
presentar dificultades para la venta de su producto, puesto que la misma se mantenido
trascendentalmente, muy ligada a los métodos arcaicos de negocio, o tradicionales, por lo
cual, la transicién hacia la presentacion de estos en plataformas de E-Commerce, no es
comun. Por lo tanto, la evolucién del modo de método de comercio, no ha logrado absorber
con velocidad a los referidos articulos artesanales para facilitar la promocion, asi como las
ventas de dichos elementos (Araque, 2021; Saenz, 2021).

Especialmente, en la ciudad de Puyo, existen 6 microempresas que se dedican a la
elaboracion y venta de diversas artesanias realizadas a base de diferentes tipos de madera,
tales como: balsa, pino, cedro, aguano, palets, chuncho y canelo. Al tratarse de
microempresas artesanales, son asociadas de forma inmediata a espacios y personas con un
limitado enfoque productivo y metodologico, en donde existen carencias respecto a la
administracion de los recursos, métodos de fabricacion, y por ende de comercializacion, con
bases esencialmente tradicionales. Esto se transforma en una dificultad para dichos
comercios de artesanias en madera de la ciudad de Puyo, las cuales no estan acostumbradas
a manejar estrategias de marketing, derivandose en la escasa presencia del mercado y, por
lo tanto, de la adquisicion de estos debido a su notoriedad. Este fendmeno, en ocasiones,
hasta puede desviar la atencion de los usuarios potenciales hacia otras ciudades para adquirir
productos artesanales especificos, dado que se desconoce quién los fabrica dentro de su
propia localidad.

En este sentido, el problema central, radica en el desconocimiento de los artesanos
que forman partes de las 6 microempresas al desear vender productos artesanales de madera
especificos debido al escaso conocimiento de estrategias de marketing para poder plasmar
sus artesanias en las plataformas de E-Commerce a través de redes sociales, desperdiciando
asi, potencial de explotacion y generacion de ingresos.
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Formulacion del problema

(Como el Marketing Digital influye en el desarrollo del E-commerce en las
microempresas de artesanias en madera de la ciudad de Puyo?

1.1 Justificacion

El presente proyecto tiene fines de alcance de interés respecto a la explotacion de
recursos atipicos en las redes sociales sobre el E-Commerce, exaltacion de simbolos
culturales e incremento de los ingresos a través de la modernizacion y normalizacion de estos,
mediante de dichas plataformas:

En primera instancia, desde la perspectiva cultural y folclorica, el incremento de
dichos simbolos tipicos en las plataformas de E-Commerce, mediante la exaltacion
comercial del marketing, permiten aumentar el potencial de ventas e ingresos por tales
efectos, al crear mayor notoriedad y regularizar los canales de adquiri6 al integrarlos a la
tecnologia contemporanea. Colateralmente, al aplicar estas ventajas modernas, se crea
popularidad de las capacidades de las artesanias de Puyo, lo cual, confiere mayores
beneficios para la localidad, y mejoras tanto en las cualidades de los elementos de arte
tradicional, como la capacidad de mejorar particularmente el prestigio de cada micro
empresa y calidad de vida de las familias a la vez (Araque, 2021).

Desde la perspectiva tecnoldgica, el proyecto canaliza la transformacion de los
métodos de venta arcaicos de las artesanias de madera, a fin de establecer y romper el
paradigma de las ventas rudimentarias, en establecimientos informales improvisados,
sumandolos a la competencia de articulos ornamentales y utilitarios de valor comercial
deseable. Esto permite la absorcion de todos los objetos atipicos de las plataformas, para
lograr abarcar todo tipo de articulos, por muy tradicionales y desprestigiados que estos hayan
sido estigmatizados (Vanegas, 2019).

Finalmente, gracias a las estrategias de marketing digital se puede dar seguimiento
al problema planteado, con la finalidad de que las microempresas de artesanias de la ciudad
de Puyo tengan mayor acogida por los consumidores nacionales e internacionales.
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2. OBJETIVOS

2.1 Objetivo general

Determinar como el Marketing Digital influye en el desarrollo del e-commerce en las
microempresas de artesanias en madera de la ciudad de Puyo.

2.2 Objetivos especificos

e Diagnosticar el desarrollo del e-commerce en las microempresas de artesanias en
madera de la ciudad de Puyo aplicando el Marketing Digital.

e Demostrar como aporta el Marketing Digital en las précticas del e-commerce en las
microempresas de artesanias en madera en la ciudad de Puyo.

e Proponer estrategias de marketing digital para el desarrollo del e-commerce en las
microempresas de artesanias en madera en la ciudad del Puyo.

18



CAPITULOII.

MARCO TEORICO

2. Estado del arte

2.1 Antecedentes

De acuerdo a Chumpitaz (2019), en la investigacion realizada sobre el tema de
investigacion “Influencia de los E- Commerce en el aumento de las ventas en las MYPES
del sector ropa y accesorios de Gamarra, 2019” elaborada en la Universidad San Ignacio de
Loyola ubicada en Pert nosmenciona que la investigacion se enfoc6 en analizar la influencia
de los factores del E- Commerce en el aumento de las ventas de las MYPES del Sector Ropa
y Accesorios en elemporio comercial de Gamarra en el afio 2019. Se buscé determinar el tipo
de relacion yefectos marginales de la percepcion de los ingresos después de la
implementacidn, el volumen de nuevos clientes, la percepcion del gasto beneficio de la
implementacion y laedad del empresario sobre la percepcion del aumento de las ventas de los
empresarios alimplementar el E-commerce en los productos.

En el articulo de Araque (2021), titulado “Marketing digital como estrategia de
posicionamiento para el comercio artesanal”, establece un estudio dirigido al sector artesanal
colombiano, la adopcion de herramientas tecnologias marca un nuevo camino por recorrer y
un reto que enfrentar frente a la desigual realidad econdmica, social y politica que viven los
artesanos. El documento fue basado en la investigacion documental, teniendo como objetivo
realizar una reflexion acerca de la actividad artesanal en Colombia destacando caracteristicas
y retos que enfrentan los artesanos frente a la falta de inclusion de herramientas tecnoldgicas
en sus organizaciones, que, ademas, no les permite ser competitivos en los diferentes
mercados. Finalmente, en la conclusion de este articulo se destaca la necesidad de fortalecer
el sector artesanal para ser competitivo en el mercado con la implementacion de nuevas
tecnologias y planes de marketing digital, asi como procurar la conservacion y
aprovechamiento de los conocimientos artesanales los cuales se convierten en una fuente de
generacion de empresas y empleo para muchas familias que se dedican a esta actividad.

En referencia al estudio realizado por Sanchez (2022), titulado “El proceso de
comercializacion de productos artesanales y la permanencia en el mercado de la asociacion
de artesanos productos en arte y artesanias”, el estudio presenta una investigacion para
determinar la incidencia del proceso de comercializacion de productos artesanales en la
permanencia de la Asociacion de Artesanos Productores en Arte y Artesanias. Esta
investigacion se desarrolld en la parroquia de San Antonio de Ibarra, donde se realizé un
censo a los 30 socios activos de la Asociacion. Tuvo un enfoque mixto de alcance descriptivo
— correlacional y un disefio no experimental. Para analizar esta investigacion se disefiaron 6
dimensiones para el proceso de comercializacion y 7 dimensiones para identificar los
factores que permiten mantener la permanencia de las artesanias en el mercado. Una vez
obtenidos los resultados se pudo constatar que la Asociacion presenta un proceso de
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comercializacion tradicional que ha limitado aprovechar las nuevas oportunidades de
mercado, sin embargo, se destaca la dimensién de promocion debido al uso de los medios
publicitarios y de redes sociales que han sido un detonante para expandir sus productos y
lograr resultados positivos en corto tiempo.

En la investigacion realizada en la Universidad Técnica de Ambato sobre el “marketing
digital destinado al desarrollo del e-commerce en el sector del calzado” nos menciona que
la Empresa Calzado LIWI, no ha logrado consolidar las herramientas digitales en el e-
commerce, lo que ha ocasionado una pérdida fundamental de espacios para el comercio
electronico lo que repercute en su desarrollo e innovacidon de procesos en el ambito de las
tecnologias. Los objetivos planteados en la investigacion determinan que los clientes
externos no utilizan las compras a través de una pagina web, sin embargo, estdn dispuestos
hacerlo por la confianza que sienten en la empresa al realizar sus negocios (Gudifio, 2018).
Fundamento Tedrico
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2.2 Fundamento Teorico

2.2.1 Definicion de marketing digital

De acuerdo con Vanegas (2019), el marketing digital, comprende aquella serie de
acciones de las cuales una empresa se sirve para promocionar los productos que lancen a la
venta en exposicion de las masas de clientes potenciales, constando de los métodos
tradicionales del marketing, utilizando plataformas cibernéticas contemporaneas, tales como
las redes sociales, de forma innovadora a través de la tecnologia, lo cual les permite difundir
el contenido mediante técnicas de exaltacion de atributitos, para que estos se cuelen en
espacios y en lapsos determinados, para que puedan surtir el efecto deseado al despertar el
interés de los usuarios. A su vez, el método concede la simplificacion de costos respecto de
crear notoriedad de las marcas, a través del uso de materiales tangibles y logistica mediante
elementos inanimados y personas particulares.

De forma paralela, el marketing concede ventajas de analisis, al proveer informacion
de interés para la determinacion de orientaciones y tendencias de consumo respecto de los
usuarios y exigencias mas populares, logrando detallar y justificar por qué estos se ven
mayormente influenciados por dichos elementos. Al mismo tiempo, otra de las ventajas
atractivas de este método, confiere a los usuarios interesados, la capacidad de acceder a
informacion detallada y especifica del producto, para poder ser analizado introspectivamente
por los usuarios, donde esto Ultimo, les permite ser atendidos incluso, a través de canales de
atencion especial por la misma marca comercializada (Membiela & Pedreira, 2019)
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2.2.1.1 Las 8 P’s del marketing

La distribucion de las etapas de las 8 p’s del marketing, confiese un andlisis de todos
y cada uno de los elementos sustanciales para la estimulacion de la necesidad de compra de
los usuarios, segin los mencionados a continuacion (Saenz, 2021):

¢ Producto: ¢l producto, es referido a aquel elemento que termina de reunir una serie
de factores de forma integral en un tnico material o servicio, el cual, es capaz de
satisfacer las necesidades particulares y de forma colectiva de un grupo
segmentado. Al mismo tiempo, el producto, es un elemento determinado por las
tendencias pujantes del mercado, el cual debe contener los atributos exigidos para
poder competir y conservar la viabilidad y la obtencion de ingresos a través de este,
durante el tiempo.

e Precio: es aquel factor que, integrado de forma correcta a la percepcion del
producto, segun los deseos y emociones que logre influir sobre los clientes
potenciales, otorgando un valor de forma competitiva para el posicionamiento
suficiente del producto dentro del mercado.

¢ Plaza o punto de venta: corresponde al espacio o ubicacion geografica definida,
donde ha de producirse el fenomeno de intercambio de los servicios/productos, a
través de oficinas comerciales por parte de empresas, tiendas o disposiciones
minoristas para la exhibicion de estos.

¢ Promocién: la promocion, es aquella etapa en la que el producto es finalmente
empaquetado, dejando de forma visibles, aspectos de disefio que facilitan la
influencia sobre la percepcion de los clientes, o en su defecto, corresponde a la etapa
en donde es definida tanto la estrategia del como este sera publicitado y la definicion del
proceso de venta.

e Procesos: consiste en el disefio de la experiencia de adquisicién del producto o
servicio, a fin de poder asegurar la venta de este, logrando determinar los posibles
obstaculos y subsanacion inmediata de estos, de forma controlada.

¢ Perceptibles: confiere la etapa de la determinacion de la notoriedad del producto o
servicio, la cual es determinad a través de pruebas y obtencion de evidencias que
sustenten la viabilidad de este.

¢ Personal: corresponde a las personas responsables de la garantia sobre el desarrollo
armonico y deseado respecto tanto de la imagen y promocion del producto o
servicio, como de la calidad de estos, puesto que estos potencian el valor agregado
de estos ultimos factores. Parte de esta etapa, consisten en el adiestramiento del
personal disponible para los fines descritos.

¢ Productividad: confiere la ultima etapa del proceso de marketing, en el cual, tras
asegurar las etapas previas, finalmente, inicia de proceso de produccion del
producto o se determina el lanzamiento del servicio, de forma metodoldgica,
efectuando la gestion de recursos suficiente para el desarrollo deseado de este.
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Figura 1
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2.2.1.2 Dimensiones del Marketing

De acuerdo con Escarabajal (2021), los factores que componen la accion y efecto del
desarrollo del marketing se ven clasificadas por 4 elementos fundamentales,
correspondientes a etapas que describen la propagacion del fendmeno, hasta la afiliacion de
los usuarios.

Tomando en cuenta lo antes expuesto por Escarabajal (2021), las dimensiones del marketing,
son las siguientes:

¢ Difusion: corresponde a aquellos medios en los cuales el mercado emite de
forma masiva los contenidos de comercializacion para lograr captar la atencion de
clientes potenciales.

e Atraccion: consiste en la capacidad de crear audiencias digitales promovidas por
el interés particular y colectivo sobre el contenido difundido mediante elementos
audiovisuales.

¢ Relacion: confiere las vias de comunicacion directa e interaccion con los usuarios
interesados y los cuales superaron las primeras dos etapas sobre difusion y
atraccion, a fin de establecer el intercambio de informacion hacia los productos.

¢ Conversion: establece la capacidad de suscripcion o afiliacion tras el agrado en el
interés e impulso de compra hacia el producto, incluso tras haberse probado y
consolidarse como cliente regular del mismo.

2.2.1.3 Estrategias del marketing digital

De acuerdo a lo que menciona Selman (2017), las estrategias de marketing digital son las
siguientes:

e Anuncios de pago: Es el uso de banners o anuncios de texto colocados en sitios
web o blogs de terceros con el fin de dirigir trafico a tu sitio web.

e Marketing por email: Es el envio de mensajes especificos a seguidores que han
ofrecido voluntariamente su direccion de correo electronico en tu sitio web.

e Marketing en redes sociales: Es el envio de mensajes en redes sociales como
Facebook, Twitter, Pinterest, Linkedln, entre otras, para conseguir clientes para un
producto o servicio.

e Marketing de afiliado: Consiste en promocionar productos o servicios de
empresas. Estas pagan por cada visitante o cliente enviado a su pagina web.

¢ Video de Marketing: Es la publicacion de videos en redes como Youtube o Vimeo,
con el objetivo de promocionar productos o servicios.
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2.2.2 Definicion del E-Commerce

Segun Ramos (2020), el Ecommerce o comercio electronico “es el intercambio de

productos o servicios usando redes computacionales, especificamente Internet. Un término
que se usa como sindénimo al hablar del e-commerce es el e-Business. Aunque este ultimo es
mas amplio y de hecho engloba a otros términos como: e-payment, e-logistics, front-and-
back-office y muchos mas”.
Por otro lado, Somalo (2017) nos menciona que, el Ecommerce significa “el traslado de
transacciones normales, comerciales, gubernamentales o personales a medios
computarizados via redes de telecomunicaciones, incluyendo una gran variedad de
actividades”.

De acuerdo a las definiciones de ambos autores he llegado a la conclusion de que el
E- Commerce es la compra y venta de productos y servicios de forma virtual, ya que gracias
al internet el usuario puede visualizar las veces que quiera el producto y analizarcuéles son
las caracteristicas de cada producto, asi mismo puede realizar sus pagos mediante
transferencias bancarias.

Dropshipping

Cabe mencionar, que dentro de la oferta de productos o servicios, e incluso los denominados
productos digitales cominmente abundantes en estas plataformas, aparece un término
destacado, el cual es el dropshipping, el cual consiste en la fabricacion de los elementos de
produccion final a comercializar a través de entidades externas a la marca comercializadora,
la cual delega la produccion de estos un ente especial, al obviar los procesos de fabricacion,
almacenamiento y generacion de los pedidos, asi como el envio (Berechez & Fuentes, 2023).
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2.2.2.2 Tipos de Ecommerce

De acuerdo al tipo de relacion que existe entre el comprador y vendedor existen los
siguientes tipos de ecommerce o comercio electrénico

o Business-to-business (B2B): Comercio electronico de bienes o servicios, asi
como las transacciones de informacion de procesos comerciales realizado entre
empresas. Es la evolucion de los procesos de intercambio electronico de datos
que ya existen antes de la generalizacion en el empleo de internet como una via
para la negociacion (Malca, 2014).

. Business-to-consumer (B2C): Comercio electronico entre empresas y los
consumidores finales. Los bienes y servicios se los pueden adquirir mediante un
catalogo online y se trabaja en una plataforma para el cierre de la negociacion
(O'Conell, 2014).

. Consumer-to-business (C2B): Comercio electrénico entre consumidores
finalies sin intermediarios, donde unos actian como compradores y otro como
vendedores, como por ejemplo las subastas que se realizan por internet en un sitio
como eBay (Nifio, 2016).

. Consumer to business (C2B): Comercio electronico entre consumidores y
empresas. Mediante el internet los consumidores obtienen los productos a los
mejores precios y condiciones. Los usuarios hacen una peticion y las empresas
se encargaban de hacer las ofertas (Arrechea, 2017).

o Administration to business A2B: Comercio electronico entre la administracion
y las empresas. La administracion es quien se encarga de la prestacion de
servicios a las empresas como: autorias, certificaciones de calidad, promocion
exterior, entre otros (Malca, 2014).

o Business to administration B2A: Comercio electronico entre empresas y la
administracion. En las subastas y concursos las empresas logran vender los
bienes y servicios a la administracion (Martin, 2015).

. Administration to cosumer A2C: Comercio electronico entre la administracion
y los consumidores finales, donde la administraciéon vende sus productos y
servicios al consumidor final, como por ejemplo la venta de libros o
publicaciones y la venta de servicios meteorologicos, entre otros (Martin, 2015).

26



2.2.2.3 Matriz BCG

La matriz BCG o Boston Consulting Group, es una herramienta correspondiente a la
determinacion de estrategias especificas de negocios. Esta, funciona como un plano
cartesiano para identificar la evolucion de los productos respecto a la tendencia de los
mismos en el mercado segun, la influencia de factores externos e internos. Dicha matriz fue
creada en el afio 1970, por Bruce Henderson (Lara et a. 2023). La matriz BCG, se aplica
para la determinacion de Unidades Estratégicas de Negocios o UEN, explicada a
continuacion desde el campo de accidon correspondiente a cada una (Lara et a. 2023):

e Tasa de crecimiento del mercado: establece el indicador que refleja el
crecimiento de la industria en la que se desempenan los productos, el potencial,
y la evolucion correspondiente respecto de la demanda.

e Tasa de participacion en el marco: es la razon de la cuota del mercado hacia la
empresa para con el sector, expresado porcentualmente respecto de las ventas
totales.

Producto estrella: el producto
ha superado su fase de
lanzamiento y entra en una fase
de crecimiento

< <

Tasa de crecimiento de
mercado
Alta

Baja

Cuota de mercado relativa P

La aplicacion del plano cartesiano, respecto de la matriz BCG, confiere la definicion
de los cuatro cuadrantes en funcion de la clasificacion de los productos. Estos productos y
cuadrantes fueron descritos a continuacion, tomando en cuenta lo indicado por Lara et a.
(2023):

e Producto estrella: producto con cualidades de gran demanda y participacion
en el mercado, debido a un crecimiento acelerado.

e Producto vaca: se caracterizan por poseer gran liquidez, a pesar de la baja
inversion que ameritan. Tienden a ser consolidados y permanecer en el
mercado.

e Producto perro: son productos poco deseados, que derivan escaza liquidez
y no representan gran significacion en la participacion del mercado.

e Producto interrogante: son productos con efervescencia apenas son
introducidos en el mercado, con bajos requerimientos de cuita y de gran
liquidez con crecimiento.
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2.2.2.4 Aplicacion de la matriz BCG

Tras la realizacion de la encuesta y como parte del diagndstico y demostracion del
e-commerce en las artesanias de madera de la localidad de Puyo, fueron revisadas las
tendencias de venta de los articulos contemplados en la encuesta respecto de la interrogante
6 sobre accesorios, decoracion para el hogar, vestuario y estatuillas, obteniendo los
siguientes resultados:

Figura 2 Proporcion en la cartera de negocio

0%
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m Accesorios (brazaletes, collares, balsos, etc).
B Decoracion para el hogar
m Vestuario

Estatuillas, esculturas y figuras de madera

Elaborado por: Katherin Jara

De acuerdo a la figura 2, sobre la proporcion de la cartera de negocio para proceder a la
apreciacion de la matriz de Boston Consulting Group o BCG, se logré determinar que los
accesorios cubrieron el 40% de la participacion en primer lugar, seguido de las esculturas y
figuras de madera con un 27%, la decoracion para el hogar con el 24%, y el 9% para
vestuario.

28



Figura 3 Matriz BCG de los productos de artesania de madera en Puyo
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Finalmente, la matriz BCG permiti6 develar que los accesorios de madera, se ubicaron
como el producto estrella, seguidamente, los articulos de decoracién para el hogar, se
posicionaron como la interrogante, mientras que el vestuario y las estatuillas, se
establecieron como producto perro.

2.2.3 Artesanias

De acuerdo con Araque (2021), las artesanias son productos generados a partir de la
mano de obra de especialistas culturales o también llamados artesanos de forma
exclusivamente manual, con las facilidades que presentan determinadas herramientas de
forma rudimentaria o principalmente mecanicas, donde finalmente debe resaltarse la calidad
del trabajo manual bajo inspiracion de elementos culturales por parte del artista. Estos
elementos, por lo general poseen fines: funcionales, religiosos, utilitarios, culturales,
artisticos, decorativos y hasta sociales.

De forma general, las artesanias son disefiadas y fabricadas en talleres familiares sin
remuneraciones estables o salarios fijos, los cuales predeterminados por los mismos
propietarios respecto a los empleados. Como rasgo caracteristico, el patrimonio familiar se
mezcla con las finanzas del negocio establecido, en donde tienden a ser compuestos por
familiares cercanos y lejanos (Araque, 2021).
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El proceso de fabricacion de las artesanias, dependiendo del articulo como resultado
final, consiste en el uso de herramienta rudimentarias y elementos provenientes de la
naturaleza en su estado original, los cuales son embellecidos con otros elementos para crear
contraste a nivel fisico y estético, asi como visual. Normalmente el proceso comprende
utilizar agujas, brochas, pinceles, pinzas, entre otros. El producto prefabricado es finalmente
acompafiado con pinturas y resinas sintéticas, oleos, hilos de diferentes colores, entre otros,
creados de forma manual, donde reside el valor agregado como producto manufacturado
manualmente.

También existen aquellos talleres creados con fines gubernamentales con bases
asociativas, involucrando incluso o existiendo casos no gubernamentales, para simplificar
los elementos necesarios para llevar a cabo las operaciones artesanales, siendo estos:
espacio, recursos materiales, en busqueda de facilita la solvencia de la demanda del mercado
de forma mas comoda e incrementar la oferta de productos. Como casos especiales similares,
también existen las sociedades de hecho, constituidas informalmente por personales
naturales (Araque, 2021).

A continuacion, fueron desglosados los diferentes tipos de artesanias (Araque, 2021):

e Artesania indigena: son aquellas que se enfocan en resaltar de forma
profunda, las raices de los simbolos culturales; normalmente de caracter
utilitario, estético, religioso, cuyos matices reflejan con claridad el estilo de
vida de la localidad de origen, el medio ambiente y elementos naturales
tipicos de la zona. De forma general, la mano de obra artistica, es heredada
de forma generacional.

e Artesania tradicional popular: al igual que las de tipo indigena, hacen
referencia a la zona de origen, sin embargo, reservan la particularidad de
incluir elementos representativos asociados directamente al segmento
mestizo y afroamericano.

e Artesania contemporinea o neo artesania: estos ultimos, tienden a ser mas
comerciales, debido al caracter secular impreso en estos, sirviendo tanto de
elemento ornamental, como utilitario, combinando aspectos socioculturales
multinivel, adaptables a cualquier estrato econdmico, realizados bajo métodos
técnicos contemporaneos no tradicionales, proporcionando particularidades
de originalidad respecto del disefiador.
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2.2.4 Materiales directos

La materia prima basica y primordial que utiliza el artesano es la madera, gracias a esta se
obtienen innumerables piezas que son verdaderas obras de arte; donde se menciona a las

especies maderables y sus caracteristicas dentro de las cuales se tiene (Leiton, 2019):

Cedro: el cedro posee una textura gruesa, ligera y duradera, es de color castafio
rojizo, con vetas pronunciadas, y un brillo dorado suave. Ademas, es resistente
a la putrefaccion, los hongos y los insectos gracias al aceite natural que posee.

Balsa: es un arbol comun del ecuador, el cual crece en la selva subtropical. Es
una madera ligera y blanda facil de usar para la realizacion de diferentes
productos.

Pino: Es una de las maderas mas utilizadas hoy en dia por su abundancia en la
naturaleza, resistencia, ligereza y facilidad a la hora de trabajar con ella.

Aguano: Es una madera fina y preciosa. Se caracteriza por tener un indice muy
elevado de durabilidad y dureza.

Chuncho: es de facil trabajabilidad, obteniéndose buenos resultados, facil de
aserrar, se desenrolla sin dificultad; no ofrece resistencia a la penetracion de
clavos.

Canelo: Este tipo de madera es muy resistente al ataque de hongos y a la
humedad, se puede trabajar facilmente con herramientas manuales, es utilizado
para fabricar muebles, pisos, entre otros, es de color amarillo palido

2.2.5 Materiales indirectos

De acuerdo con Lietén (2019), son aquellos necesarios y que son utilizados en la
elaboracion de un producto, pero no son facilmente identificables o que no ameritan llevar
un control sobre ellos y son incluidos como parte de los costos indirectos de fabricacion

como materiales indirectos. El autor sefiala los materiales que generalmente se utilizan
dentro del proceso artesanal:

Pan de oro: es una hoja o lamina de oro muy fina que se aplica sobre una
superficie para dorarla, dandole asi un toque decorativo muy elegante y
excepcional.

Ceras: es un producto que sirve para dar un acabado fino a la madera con un
brillo natural y a su vez protegerla de la humedad, raspones, y otros dafios
causados por el uso.

Laca: es una cubierta transparente que sirve para darle a la madera un aspecto
brillante, proporcionandole un acabado natural y mayor resistencia y
durabilidad.
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e Barniz: es una mezcla de aceites o sustancias resinosas que tienen como
finalidad preservar la madera de agentes atmosféricos y darle una apariencia
brillante a la madera.

e Pinturas acrilicas: estdn compuestas de unos materiales sintéticos llamados
poliacrilatos, caracterizados por su posibilidad de emulsion en agua, su alta
resistencia y un secado relativamente rapido.

e Colas y pegamentos: son emulsiones adhesivas que se usan para unir entre si
diversas piezas. El ensamblaje debe ser lo suficientemente fuerte para poder
resistir la compresion, friccion y traccion.
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CAPITULO IIL

METODOLOGIA

3.1 Método

3.1.1 Método hipotético — deductivo

En la presente investigacion se aplicd el método hipotético-deductivo, en base al
problema a estudia y enfocado en el razonamiento l6gico. De acuerdo con Arias y Covinos
(2021). El método hipotético-deductivo, es aquel que parte de una hipotesis sustentada por
el desarrollo teérico de una determinada ciencia que, siguiendo las reglas logicas de la
deduccion, permite llegar a nuevas conclusiones y predicciones empiricas, las que a su vez
son sometidas a verificacion.

3.2 Tipo de investigacion

De acuerdo a las referencias metodologicas sobre las opciones de tipo de
investigacion sefialadas por Diaz (2019), la investigacion del presente documento,
correspondiod a una de tipo descriptivo, considerando que esta variacion investigativa busca
determinar a detallar las cualidades de las que esta dotado el fendmeno de estudio, al mismo
tiempo que otorga y distribuye clasificaciones derivadas de esta, exceptuando la fijacion
sobre el conocimiento del origen o de fendmenos afines.

Por tal razén, de acuerdo al tipo de investigacion mencionado, la determinacion de
las potencialidades explotables respecto de las artesanias de madera por parte de las
microempresas de la localidad de Puyo a través de la tecnologia contemporanea y el uso del
marketing digital, el analisis fue dirigido hacia el conocimiento de aquellos elementos en
estado de pasividad o solapados por los protocolos tradicionales de adquisicion, con gran
capacidad de aporte comercial al ser expuestos al intercambio en plataformas de comercio
electronico o E- Commerce, para que estos logren fusionarse y corresponder las necesidades
y exigencias del segmento consumidor puntual, a efectos del alcance del atractivo y uso que
estos poseen. Paralelamente, al ser elementos tan simbolicos y organicos respecto a la
esencia cultural del lugar de origen donde estos son desarrollados, se logr6 un efecto tanto
del reconocimiento patrimonial como folclérico propio de cada zona al poder ser
visualizados, detallados y conseguidos mediante espacios con infinidad de opciones y
métodos de compra.

33



3.3 Diseiio

Tomando en cuenta los tipos de disefio de la investigacion indicados por Avello.
(2019),. El analisis investigativo del presente documento, correspondid a disefio de tipo no
experimental, ya que no existe ningln tipo de manipulacion de las variables pues se infiere
en la relacion entre ellas sin intervenir directamente ya que se observa tal y como suceden de
forma natural siguiendo una dimension temporal transversal descriptiva en la que se
recolectan datos y analizan la interrelacion que mantienen las variables en un momento
determinado.

3.4 Hipotesis

Segun Rodriguez (2005) menciona que, una hipdtesis es una suposicion, que da
respuesta tentativa al problema de investigacion, que permite establecer relaciones entre
hechos. El valor de una hipotesis reside en su capacidad para establecer esas relaciones entre
los hechos, y de esa manera explicar por qué se produce.

Formulacion de la Hipétesis: Con los datos recopilados se da paso a la constatacion de la
hipdtesis y posteriormente a su comprobacion.

Hipotesis nula Hy : El Marketing Digital no influye en el desarrollo del e-commerce en las
microempresas de artesanias en madera de la ciudad de Puyo.

Hipotesis alternativa H; : El Marketing Digital influye en el desarrollo del e-commerce en
las microempresas de artesanias en madera de la ciudad de Puyo.

3.4.1 Prueba de Hipétesis

Para las pruebas de chi-cuadrado se realiz6 una tabulacion en Excel mediante la prueba
del Chi-Cuadrado de dos variables donde seglin varios autores nos mencionan que:
Segun Parra (2023), a través de encuestas de retroalimentacion y de satisfaccion de
productos/servicios, el uso de metadatos y datos demogréaficos, el chi cuadrado proporciona
resultados procesables para mejorar los productos y orientar el enfoque de las campafas de
marketing. Es decir, ayuda a entregar datos limpios que pueden ser utilizados para mejorar
las decisiones en toda la organizacion.

Por otro lado, Sordo (2021), nos dice que los datos que contienen las bases de datos.
Y, mas especificamente, posibilitan agrupar datos de diferentes maneras para asi poder sacar
conclusiones facilmente, es decir, muestran por defecto los totales de cada fila o columna
una vez ingresados valores.
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3.5 Poblacion y muestra

3.5.1 Poblacion

De acuerdo a las indicaciones sobre la poblacion correspondiente a un estudio
metodoldgico, Cohen (2019), destaca que una poblacion responde al universo potencial para
el desarrollo del andlisis objetivo, teniendo en cuenta las caracteristicas y similitudes
compatibles entre los elementos que la componen a fin de establecer un marco definido sobre
los factores de espacio y tiempo.

Por lo tanto, la poblacion seleccionada se determind en las 6 microempresas de
artesanias de madera de la ciudad de Puyo las cuales estdn compuestas por 67 personas que
laboran en la misma; cabe indicar que las 6 microempresas se encuentran en proceso de
asociatividad y a la fecha no se encuentran constituidas con personeria juridica ni cuentan
con estatutos.

3.5.2 Muestra

Como la poblacién es muy reducida y corresponde a 67 personas se trabajara con
la totalidad de la poblacion, para conocer la validez del constructor y tener mayor
confiabilidad.

3.6 Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos
3.6.1 Técnicas
Los métodos, técnicas e instrumentos de investigacion, de acuerdo con Avello et al
(2019), corresponden a aquellos elementos capaces de canalizar la extraccion, procesamiento

y desenlaces de la investigacion de forma sistematica, siendo identificados de acuerdo a las
diferentes opciones aplicables permitidas para el desarrollo investigativo.

Encuesta

Se elabord una matriz que permiti6 levantar informacion sobre el uso de plataformas
digitales al momento de que los artesanos ofrezcan sus productos a todo el publico objetivo,
finalmente se realizd la interpretacion de los datos, logrando extraer resultados
significativos.

3.6.2 Instrumentos

- Cuestionario de encuesta
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Técnicas de Procesamiento de la Informacion

El procesamiento de datos se realizO mediante el uso de cuadros y graficos
estadisticos elaborados en Excel.

Analisis y Discusion de Resultados

Luego de obtener los resultados a través de las encuestas, los datos fueron ordenados y
tabulados para luego ser graficados. A continuacion, se presenta los resultados obtenidos,
especificamente una distribucion absoluta y porcentual de las respuestas ofrecidas por los
encuestados.
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CAPITULO IV

ANALISIS Y DISCUSION DE RESULTADOS

4.1 Analisis de Resultado

Pregunta N° 1 ;Qué tipo de artesanias le son interesantes al momento de la
elaboracion para su respectiva venta?

Tabla 1 Tipo de Artesanias que son de interés al elaborar

OPCION N" DE PERSONAS| PORCENTAIE
Canastos 9 13%
Ruanas 8 12%
Bisuteria y joyas 13 15%
Adornos 12 18%
Prendas de Lana B 9%
Esculturas 4 6%
Instrumentos musicales B 9%
Juguetes 9 13%

TOTAL o7 100%

m Canastos Ruanas Bisuteria y joyas
Adornos m Prendas de Lana s Esculturas

® [nstrumentos musicales m juguetes

Elaborado por: Katherin Jara

Analisis e Interpretacion

La mayor aceptacion dentro de los diferentes elementos artesanales dentro del
mercado se concentra en elementos como Bisuteria (19%), Adornos (18%), Canastos y
juguetes (13%), ruanas (12%), que estan en porcentajes superiores al 10%. Queda claro que
existe un alto interés en diversidad de productos al momento de elaborarlos, lo que le da
hincapié al esfuerzo realizado por obtener los diferentes datos dentro de la encuesta en el

area de estudio.
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Pregunta N°2 ;Cual considera que seria la ventaja comercial de las artesanias
de madera en la ciudad de Puyo?

Tabla 2 Ventaja comercial de las artesanias en madera de Puyo

OPCION N® DE PERSONAS|PORCENTAIE
Calidad en el producto 24 36%
Servicio al cliente 13 19%
Fidelidad del cliente 10 15%
Valor agregado 5 7%
Trabajo artistico 15 22%

TOTAL 67 100%

m Calidad en el producto m Servicio al cliente » Fidelidad del cliente

Valor agregado m Trabajo artistico

Elaborado por: Katherin Jara

Analisis e Interpretacion

Otra observacion importante obtenida dentro de la encuesta realizada es el hecho de
saber que las personas se interesan y estdin muy conscientes de la calidad del producto
obteniendo un 36% y trabajo artistico con el 22%, no menos importante encontramos el
servicio al cliente con un 19%. En lo que implica que el productor debe mantener un nivel
de calidad adecuado que permita satisfacer una diversidad de gustos y preferencias que se
encontrara en su clientela.
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Pregunta N°3 ;Por cuil medio preferiria que se visualicen sus artesanias en
madera para que puedan ser adquiridas?

Tabla 3 Medios para visualizar las artesanias en madera

OPCION N° DE PERSOMAS| PORCENTAIE
Facebook 22 33%
Instagram 11 16%
Pagina web 14 21%
Whatsapp 12 18%
Telegram ) 7%
Twitter 3 4%

TOTAL 67 100%

35%

Tico
309
25%
208 ] 1
21%

15% o 18%m
1055 | |

5% | | .

N Ea

1

HFacebook M Instagram M Pagina web Whatsapp HETelegram B Twitter

Elaborado por: Katherin Jara

Analisis e Interpretacion

Encontramos que el 33% de los encuestados prefieren la red social de Facebook, de
manera consecutiva Paginas web con un porcentaje del (21%), WhatsApp (18%) e Instagram
(16%). Claramente el reciente auge por las redes sociales ha alcanzado a mejorar la
implementacion de elementos que favorecen a este tipo de mercados y que puede brindar en
cortos plazos garantizar beneficios para los productores y que esto a su vez implique la
garantia del buen producto.
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Pregunta N°4 ;Cual de las siguientes opciones le motiva mas a la venta de artesanias
en madera?
Tabla 4 Motivo para venta artesanias en madera

OPCION M DE PERSONAS|PORCENTAJE
Durabilidad/calidad 19 28%
Recuerdo 13 19%
Disefio tnico 18 27%
Apovo al sector 17 25%

TOTAL 67 100%

30%
25%
25%
20%
15%
105
5%
05

B Durabiidad fcalidad W Recuerdo W Disefo Onico  ® Apovye al sector

Elaborado por: Katherin Jara

Analisis e Interpretacion

Segun los encuestados se tiene un 28% en durabilidad y calidad eso nos da a conocer
que los artesanos al momento de elaborar sus artesanias en madera nos dan la confianza de
que son productos de calidad, al mismo tiempo seguido tenemos con un 27% disefio Gnico
ya que son disefios personalizados que los artesanos realizan, con un 25% apoyo al sector ya
que al momento de adquirir dichos productos ayudan a que el sector siga creciendo de forma
econdmica, por ultimo con un 19% la opcidn de recuerdo ya que al comprar artesanias se
lleva un bonito recuerdo de la ciudad de Puyo.
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Pregunta N°S ;Cual de las siguientes opciones cree usted que no permite que el
usuario pueda adquirir artesanias en madera?
Tabla 5§ Motivo para no adquirir artesanias en madera

OPCION N° DE PERSONAS | PORCENTAJE
Desconocimiento del
tipo o lugar de venta de 24 36%
la artesania
Exhibicion poco
atractiva o escaza
higiene de la 9 13%
demostracion de la
misma
Bajo nivel de calidad 8 12%
Alto costo 15 22%
No existen garantias de
durabilidad tras la 11 16%
compra
TOTAL 67 100%

40%

35%
30%
5%
20% R
15% |
10% §oazm

0%

1

M Desconocimiento del tipo o lugar de venta de la artesania

m Exhibicidn poco atractiva o escaza higiene de la demostracion de la misma
H Bajo nivel de calidad
Alto costo

o Mo existen garantias de durabilidad tras la compra

Elaborado por: Katherin Jara

Analisis e Interpretacion

Es cierto que cuando la estrategia de mercado no es bien planteada, se pueden generar
interrogantes sobre los lugares idoneos para la adquisicion de algln articulo de interés como
lo es el caso dentro del presente estudio sobre el desconocimiento del lugar de ventas de
artesanias obteniendo un porcentaje del 36%, esta mayor incidencia supera a elementos de
gran importancia como el costo (22%), o incluso el bajo nivel de calidad con un (12%).
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Pregunta N°6 ;Qué artesania le gustaria visualizar en las diferentes
plataformas digitales?

Tabla 6 Artesanias en madera en plataformas de digitales

OPCION N® DE PERSOMNAS| PORCENTAJE
Accesorios (brazaletes,
collares, bolsos, etc).

Decoracion para el

27 40%

16 24%
hogar ’
Vestuario 6 9%
Estatuillas, esculturas v 0
fiouras de madera 18 2%

TOTAL 67 100%

45%

40%

35%

30%

5% i 275 |

20% : :

15% - -

10% y '
0% I

m Accesorios (brazaletes, collares, bolsos, etc).
M Decoracion para el hogar
m Vestuario

Estatuillas, esculturas v figuras de madera

Elaborado por: Katherin Jara

Analisis e Interpretacion

Seglin los encuestados existe un interés del 40%, en los accesorios como son
brazaletes, collares, bolsos, etc., y un 27% interesadas en estatuillas, esculturas y figuras de
madera, esta idea se ve respaldada por las opciones de decoracion para el hogar con un 24%,
lo cual nos da a conocer que los artesanos han generado mayores ventas en sus locales fisicos
de accesorios.
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Pregunta N°7 ;Considera usted que, utilizando las estrategias de marketing digital se
puede tener lealtad en los compradores?

Tabla 7 Incremento de ventas

OPCION N" DE PERSONAS| PORCENTAJE
Si 58 7%
No 9 13%
TOTAL 67 100%

100%
0%

0%
S0%
30%

20%
10%

Elaborado por: Katherin Jara

Analisis e Interpretacion

H5i ENo

Para la poblacidon encuestada se considera que un 87% estd de acuerdo en que al
momento de utilizar estrategias de promociones y descuentos van a tener un incremento de
ventas, mientras que el 13% est4 en desacuerdo ya que nos mencionaban que ya probaron
dichas estrategias y no funcionaron, asi como ellos lo esperaban.
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Pregunta N°8 ;Cree que los de medios de e-commerce tendrian un impacto positivo en

la venta de artesanias de madera para la ciudad de Puyo?

Tabla 8 Ventas a través de medios de e-commerce

OPCION N" DE PERSOMNAS| PORCENTAJE
Si 44 66%
No 23 34%
TOTAL 67 100%
70%
60% B6%
50%
40%
30% 34%
20%
10%
0%
Si ©No

Elaborado por: Katherin Jara

Analisis e Interpretacion

La mayor cantidad de personas encuestadas con el 66%, consideran necesarias el uso
de elementos del e-commerce como un impacto positivo dentro de las ventas ofrecidas en el
area de estudio, lo cual nos aporta de manera favorable el hecho de promocionar las
diferentes artesanias en madera que se elabora en la ciudad de Puyo en diferentes plataformas

digitales.
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Pregunta N°9 ; Al vender artesanias en madera usted siente que los compradores se

llevan un recuerdo hermoso?

Tabla 9 Adquirir artesanias en madera en la ciudad de Puyo

OPCION MN° DE PERSOMNAS| PORCENTAJE
Completamente de 37 550,
acuerdo
De acuerdo 23 34%
En desacuerdo 5 7%
Completamente en
2 394
desacuerdo ’
TOTAL 67 100%
60%
50%
40%
30%
20%
10%
-
0%

m Completamente de acuerdo @ De acuerdo

B En desacuerdo B Completamente en desatuerdo

Elaborado por: Katherin Jara

Analisis e Interpretacion

La mayoria de encuestados estan completamente de acuerdo que al momento de
vender sus artesanias en madera los turistas se estarian llevando un bonito recuerdo de la

ciudad de Puyo.
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Pregunta N°10 ;Le gustaria tener alguna capacitacion sobre estrategias de marketing
para que sus artesanias sean visualizadas en redes sociales y asi su negocio pueda

incrementar sus ventas?

Tabla 10 Capacitacion sobre estrategias de marketing

OPCION N°DE PORCENTAJE
PERSONAS
ST 67 100%
NO 0 0
TOTAL 67 100%
100%

0%
5l

Elaborado por: Katherin Jara

Analisis e Interpretacion

100%
90%
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10% ) A

MO

En el grafico se puede observar que todos los artesanos estan de acuerdo en recibir

capacitaciones para que puedan mejorar sus ventas y sus productos sean mas conocidos por
toda la ciudadania del Puyo y que se llegue también a otras ciudades del pais con el fin de
incrementar sus ventas y obtener clientes potenciales.
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4.2 Discusion de Resultados

Segun Chumpitaz (2019), en su trabajo de investigacion titulado “Influencia de los
E- commerce en el aumento de las ventas en las mypes del sector ropa y accesorios de
gamarra, 2019” nos menciona que, los comercios electronicos influyen en el aumento de las
ventas en las empresas textiles de Gamarra. Al respecto, encontr6 que existe relacion directa
y significativa entre el grado de implementacion del comercio electronico y los ingresos
percibidos y la obtencion de nuevos clientes, siendo esta ultima la variable mas importante
de su modelo de entre las dos mencionadas. Sin embargo, la variable con la que encontré
una relacion de mayor valor fue con la relacion gasto/beneficio; por lo cual es posible afirmar
que la incorporacion del comercio electronico permite aumentar la actividad comercial tanto
en términos de nuevos clientes como de retorno de inversion y ganancias directas.

Por otro lado, Gudifio (2018), en su trabajo de investigacion titulado ‘“Marketing
digital destinado al desarrollo del e-commerce en el sector del calzado” nos menciona que,
clientes que compran en la empresa Calzado LIWI tienen el monto de las compras bajo y su
presencia en el mercado local como comerciantes es de aproximadamente 5 anos. El sistema
de compra lo realizan de forma personal y su interés con respecto a las compras on-line es
que exista un catalogo en la empresa LIWI, aunque no tienen confianza absoluta para hacer
las compras por internet estarian dispuestos hacerlo. Al mismo tiempo nos menciona que
clientes con presencia en el mercado de aproximadamente 10 afios, que mantienen relaciones
de negocios de forma recurrente, este segmento de clientes tiene mas confianza en la empresa
y estarian dispuestos a utilizar el comercio electronico.

Para finalizar respecto a mi tema de investigacion titulado “Potencialidades del
marketing digital para el desarrollo del ecommerce en las microempresas de artesanias en
madera de la ciudad de Puyo” de acuerdo a los resultados obtenidos de las encuestas se
evidencio que el marketing digital aporta de manera favorable en las artesanias en madera de
la ciudad de Puyo ya que mediante diferentes estrategias como promociones y descuentos
que los usuarios reciban al momento de realizar su compra los artesanos tendran un mayor
numero de ventas, por otro lado se evidencio también que el desarrollo del Ecommerce en
las microempresas de artesanias en madera de la ciudad de Puyo tiene un impacto positivo
en el incremento de ventas, ya que gracias a las diferentes plataformas digitales varios
usuarios de diferentes lugares pueden visualizar y hacer sus compras mediante el internet.
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4.3 Planteamiento de la hipotesis

4.3.1 Chi cuadrado

Para la realizacion del Chi cuadrado se ha tomado en consideracion la pregunta N°© 7
para la variable independiente Marketing digital y la pregunta N° 8 para la variable
dependiente Ecommerce cuyas respuestas estan basadas en Si o No.

Hj;: Porun lado, la hipotesis alternativa se refiere en lo que se puede suponer que es verdad,
o desear que esa suposicion sea verdadera, por tal razon, la hipdtesis alternativa de mi trabajo
de investigacion es “El Marketing Digital influye en el desarrollo del e-commerce en las
microempresas de artesanias en madera de la ciudad de Puyo”

Hy: Por otro lado, 1a hipotesis nula es donde el investigador trata de negar o anular la relacion
que existe entre las dos variables, por tal razon, la hipotesis nula de mi trabajo de
investigacion es “El Marketing Digital no influye en el desarrollo del e-commerce en las
microempresas de artesanias en madera de la ciudad de Puyo”

VARIABLES
Dependiente: El E-commerce

Independiente: Marketing Digital

Prueba de Chi-Cuadrado de Independencia en Excel (dos variables)

La prueba de chi cuadrado de independencia entre dos variables cualitativas fue
desarrollada ya en 1900 por Pearson, y su utilidad es precisamente evaluar la independencia
entre dos variables nominales u ordinales, dando un método para verificar si las frecuencias
observadas en cada categoria son compatibles con la independencia entre ambas variables.
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Tabla 11 Frecuencias establecidas

Variables Preguntas Si No
E-commerce (Cree que los de medios de e-commerce
tendrian un impacto positivo en la venta de 44 3
artesanias de madera para la ciudad de Puyo?
Marketing (Considera usted que, utilizando Ias
Digital estrategias de marketing digital se puede 58 9
tener lealtad en los compradores?
Fuente: Encuesta aplicada
Elaborado por: Katherin Jara
Tabla 12 Frecuencias observadas
Variables Si No Total
E-commerce 44 23 67
Marketing Digital 58 9 67
Total 102 32 134
Fuente: Encuesta aplicada
Elaborado por: Katherin Jara
Tabla 13 Frecuencias esperadas
Variables Si (total) No (total)
E-commerce (102)(67) =51 (32)(67) =16
134 134
Marketing Digital (102)(67) =51 (32)(67)=16
134 134
Elaborado por: Katherin Jara
0-E)* | (0-E)* , (0-E)*  (0-E)*
chal—[ ) _|_'[ E] +( E]' +E E]

132 162 12 (9_162
Soeal - @4-5D? (23-16)% | (58-51)2 | (9-16)

51 16 51 16

X2cal =0.96 +3.06 + 0.96 + 3.06
X2cal = 8.04




Grado de Libertad

GI= (Filas-1) (Columnas-1)
Gl=(2-1) (2-1)

Gl=(1) (1)

Gl=1

Nivel de significancia X= 5% (0.05)

X, tabl =3.84

4.3.2 Distribucion del Chi Cuadrado
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22 | ug2676 | 452041 | ax7957 | 402894 | 367807 | 339245 | 308133 | 288224 | 273m5 | 260393 | 249300 | 239473 | 230307 | 200663 | 23370 |
23 | 497276 | 466231 | 441814 | 406383 | 380756 | 351725 | 320069 | 209792 | 284288 | 270413 | 260184 | 250055 | 240680 | 230850 | 223368 |
24 | siame0 | 480336 | 455584 | 429798 | 393641 | 36,4150 | 330962 | 310325 | 295533 [ 282412 | 27,960 | 260625 | 250064 | 242037 | 23367

25 | sre1s7 | £94351 | 469280 | 443140 | 406465 | 376525 | 343816 | 322825 | 306752 [ 203388 | 281719 | 270183 | 261430 | 252218 | 243366

206 | 540511 | 508291 | 482498 | 456416 i 41,9231 | 388851 | 355632 | 334205 | L7046 | 304346 | 202463 | 181730 [ 27789 | 262398 | 253365 |
27 | ssams1 | sensr | aegaso | deseas | a3aws | e | e7an2 | 34sm3s | 3zant | aisase | aea03 | 192266 | maian | 272500 | 263363 |
28 | zasons | 53503 | swo3s | as2mm | sadeos | 4133 | dmnse | asgiso | ez | 32s008 | 3ieoe | seaten | moans | amamo | maae |
29 | spaone | Sad662 | 523355 | 495878 | 457223 | 425569 | 390875 | 368538 | 350394 | 337109 | 3n4e12 | 313308 | 302825 | 202908 | 283360 |
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4.3.3 Verificacion de la hipdtesis

X2eal >X%oby

8.04>3.84=H,

INTERPRETACION

Se rechaza la hipotesis nula, puesto que el valor de chi cuadrado esperado (8.04) es
mayor que el valor de chi cuadrado de la tabla (3.84), la misma que se ubica en la zona de
rechazo, por lo tanto, se acepta la hipotesis alternativa que dice “El Marketing Digital influye
en el desarrollo del e-commerce en las microempresas de artesanias en madera de la ciudad
de Puyo”
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CAPITULO V
CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1 Conclusiones

e El diagnodstico del desarrollo del e-commerce en las microempresas de
artesanias en madera de la ciudad de Puyo aplicando el Marketing Digital,
se conocio a través de la encuesta de 67 personas en calidad de evaluadores
internos arrojando como resultado un impacto positivo en la venta de
bisuteria y adornos para la comercializacion en plataformas de e-commerce,
y una fuerte tendencia al uso de visualizacion de esta informacién con
promociones y descuentos en las redes sociales de Facebook y WhatsApp.

e Por otro lado, la demostracion del como aporta el Marketing Digital en las
practicas del e-commerce en las microempresas de artesanias en madera en
la ciudad de Puyo, fue inmediatamente evaluada por comerciantes
artesanales, ya que gracias al marketing digital se puede llegar a un publico
objetivo de acuerdo con sus gustos y preferencias lo cual nos llevaria a un
incremento de ventas al momento de plasmar dichas artesanias en las
diferentes plataformas digitales.

e Por ultimo, fueron disefadas estrategias de marketing digital para su
respectiva comercializacion en plataformas del e-commerce, creando
disefios atractivos y llamativos mediante flyers con demostracion de modelos
y descuentos, reflejando en las redes sociales promociones respecto a las
artesanias en madera de la ciudad del Puyo.

5.2 Recomendaciones

e Se recomienda que los artesanos que forman parte de las microempresas se
capaciten respecto al uso y buen manejo de las redes sociales para que varios
usuarios puedan visualizar sus artesanias y asi generar mayores ingresos.

e Incentivar y motivar a cada uno de los artesanos para que tengan constancia
a la hora de realizar publicidad de sus artesanias mediante las redes sociales,
con el fin de captar nuevos clientes.

e Fortalecer la relacién con los clientes a través de estrategias innovadoras
como crear disefios de publicaciones atractivos con promociones, en las
diferentes plataformas digitales con el fin de que llame la atenciéon de nuestro
publico objetivo.
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CAPITULO VI
PROPUESTA

Proponer estrategias de marketing digital para el desarrollo del e-commerce en las
microempresas de artesanias en madera en la ciudad del Puyo.

6.1 Aplicacion de Matriz FODA

Tomando estrechamente en cuenta los resultados, se realizé la matriz FODA, para la
determinacion de las fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas de las artesanias de
madera de la ciudad del Puyo, respecto de las estrategias de marketing y e-commerce, con
la finalidad de conocer los elementos a favor y aquellos en los cuales fortalecer para la
nivelacion comercial de los elementos artisticos en madera de dicha localidad.
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Figura 4 Matriz FODA — Marketing digital y e-commerce en las microempresas de artesanias en madera

/

Fortalezas \

Capacidad de competir en el mercado
nacional.

Capacidad de incluir detalles artisticos
por encargo y personalizacion.
Disposicion a la mejora continua de los
procesos de marketing digital y e-
commerce.

Gran experticia técnica para ofrecer
articulos de madera de calidad y
embellecedores

Oportunidades
Desarrollo de estrategias técnicas para
competir en el mercado digital,
mediante mecanismos de e-commerce.
Posibilidades de disefar formatos y
elementos para la recoleccion continua
de la informacién de los rturistas o
clientes de las artesanias de Puyo.
Consolidacion del mercado digital de
los microempresarios mediante portales
web y atencidon al cliente, junto al
dropshipping.

Deseos de conquistar el mercado

/

nacional con disefios innovadores de las
artesanias de madera. j

Elaborado por: Katherin Jara.

Debilidades \

Dificultad para adaptarse a los nuevos
mecanismos de comercializacion digital
y e-commerce.

Falta de  experiencia  técnico-
administrativa, sobre la promocion del
mercado competitivo contemporineo.
Escaso conocimiento sobre la edicion y
disefio atractivo de publicaciones.
Dificultad para detectar el potencial de
las habilidades de artesanias de madera.

Amenazas

Resistencia a la adaptacion de mecanismos
no tradicionales para la comercializacion y
mejora de las artesanias.

La no conunuidad a la aplicacion de
técnicas de marketing y e-commerce para el
posicionamiento de los microempresarios
en el mercado nacional.

Resistencia a la aplicacion de sugerencias
por parte de los turistas o clientes de las
artesanias, para mejorar los productos.
Falta de instrumentos de tecnologia para

investigacion, desarrollo y disefio de
estrategias o capaciiacion. J




6.2 Objetivos estratégicos

Los objetivos estratégicos fueron establecidos con la finalidad de proporcionar la

perspectiva a alcanzar para con el desarrollo de la competicion normalizada de las
artesanias de madera en medios digitales de e-commerce, considerando una revision
interna de la situacion actual de los microempresarios.

Tabla 14 Objetivos estratégicos para las microempresas de artesanias en madera de la

ciudad de Puyo

Perspectiva

Objetivo

Procesos internos

Incrementar las ventas de artesanias de madera.

Optimizar la apreciacion de los clientes respecto a
las publicaciones y promociones.

Ofrecer servicios personalizados con uso de

técnicas contemporaneas.

Procesos delos
microempresa

Consolidar la comercializacién de artesanias en
plataformas de e-commerce, mediante el uso del
marketing digital.

Determinar los aspectos a mejorar sugeridos por los
clientes para ser integrados a la nueva forma de
comercializacion.

Posicionamiento del mercado.

Procesos de innovacion

Solicitud de artesanias bajo pedido de disefio
exclusivo dictado por los clientes.
Dropshipping.

Promociones con descuentos.
Motivar a los clientes a suministrar sugerencias
constantemente.

Elaborado por: Katherin Jara
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6.2.1. Estrategias de negocio

Para incrementar las ventas mediante la consolidacion de las técnicas de marketing
y e- commerce, fueron descritos a continuacion, los objetivos estratégicos planteados,
para el mejoramiento de la integracion en el mercado competitivo.

Tabla 15 Estrategias para los procesos internos

Perspectivas de procesos internos

Objetivos

Estrategias

Incrementar las ventas de

artesanias de madera.

Aplicacion de difusion masiva mediante
las estrategias de marketing en las redes
sociales mas populares.

Optimizar la apreciacion de los
clientes respecto a las publicaciones
y promociones.

Crear disefios de publicaciones atractivas
y resaltar el valor artesanal, practico y
artistico de los articulos.

Ofrecer servicios personalizados Establecer mecanismos y medidas de

con uso de técnicas oferta atractivas a los clientes para que

contemporaneas. adquieran mayor interés en la compra de
articulos que les identifique
personalmente.

Elaborado por: Katherin Jara
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6.2.2. Estrategias para los clientes

Tabla 16 Estrategias para los clientes

Perspectiva de los clientes

Objetivo

Estrategia

e Consolidar la comercializacion de
artesanias en plataformas de e-
commerce, mediante el uso del
marketing digital.

Mantener la creacion de contenido
actualizada y enviar constantemente
publicaciones atractivas a los usuarios, con
exposicion de mecanismos favorecedores
del e-commerce.

e Determinar los aspectos a
mejorar sugeridos por los clientes
para ser integrados a la nueva
forma de comercializacion.

Basar la mejora de los mecanismos de venta
de artesanias, en mayor exposicion de la
bisuteria y joyas, ademas de los elementos
decorativos del hogar a través de Instagram,
Facebook y WhatsApp.

e Posicionamiento en el mercado

Considerar la completacion de la cartera de
productos y embellecimiento de estos
elementos a nivel de personalizacion de los
usuarios y embellecimiento en plataformas
de e-commerce, para consolidar el nivel
competitivo a nivel nacional.

Elaborado por: Katherin Jara
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6.2.3. Estrategias de innovacion

Tabla 17 Estrategias de innovacion

Perspectiva de Innovacion

Objetivo

Solicitud de artesanias bajo pedido de
disefio exclusivo dictado por los

clientes.

Estrategia
Establecer opciones en el abanico
disponible de materiales y

configuraciones de las artesanias, para
motivar a la creacion de elementos

unicos capaces de potenciar las ventas.

Dropshipping.

Integrar los formatos publicitarios a las

plataformas de dropshipping

Latinoamérica, tales como: Shopify,

Nube, Prestashop.

Promociones con descuentos.

Integrar dentro de las publicaciones en el
aparato de marketing, los elementos
promocionales con descuentos
atractivos, para aumentar la captacion de

clientes.

Motivar a los clientes a suministrar

sugerencias constantemente.

A través del formato de encuesta y
reformulacion constante de este, aplicar
la  recoleccion de  informacion
actualizada de las sugerencias de los
clientes para perfeccionar el servicio y
mecanismos de venta de artesanias de

madera de Puyo.

Elaborado por: Katherin Jara
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6.3 Propuesta de estrategias de marketing digital

De acuerdo a los resultados de la recoleccion de informacion entre las técnicas de
encuesta para personal interno de la localidad de Puyo en Ecuador, se realizaron las
siguientes estrategias de marketing digital para potenciar la comercializacion de las
artesanias de madera de dicha ciudad.

6.4 Disefo de estrategias de marketing digital

6.4.1 Difusion

A continuacion, en la figura 5, fue dispuesto el disefio del perfil de una tienda online
para comercializacion en la plataforma mediante redes sociales.

Figura S Creacion de perfil de tienda online de Puyo con exhibicion de los productos

Elaborado por: Katherin Jara

6.4.2 Atraccion

Tomando como referencia a las recomendaciones del segmento encuestado, se
lograron disefiar flyers de publicidad para publicacion en las diferentes redes sociales
estipulando un modelo atractivo de la presentacion de los productos, como se evidencia
a continuacion
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Figura 6 Ilustracion publicitaria del reloj artesanal

20% de

descuento

Elaborado por: Katherin Jara

La publicidad resultante, fue disefiada tomando esquemas atractivos de los modelos
mas exitosos en la actualidad, considerando la inclusion de una presentadora femenina con
rasgos que despiertan interés, acompanado de la sefalacion del producto, siendo el mismo,
el reloj artesanal de pared para el hogar, dispuestos en variedad de colores para mayor
alcance de los gustos particulares de los usuarios. Inmediatamente en la parte inferior, fueron
indicados los “taks” de redes sociales, como en el caso de la cuenta comercial de Instagram,
y la descripcion del descuento del 20%.

En la figura 7, se evidencio otro ejemplo del disefio de imagenes publicitarias para la
conquista de los usuarios de internet respecto a la bisuteria y joyas de Puyo, exponiendo
diferentes modelos, descuentos en promocion y referencia a redes sociales.
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Figura 7 Ilustracion publicitaria de bisuteria y joyas artesanales

Bisuteria y joyas

| A .. 3
A o

| ‘ AF -

Elaborado por: Katherin Jara

En la figura anterior, se evidencid un contraste atractivo entre colores respecto a la
ropa de la modelo y los detalles tanto de borde de las imagenes de las artesanias, como
de las artesanias mismas combinando entre si, ademas del tipo de letra y colores empleados

para estas.

A estos efectos se hizo referencia respecto de la bisuteria, los cuales fueron
identificados como parte de las preferencias y atractivos a introducir en las innovaciones

del e-commerce de la localidad de Puyo.
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6.4.3. Relacion

Por tltimo, como parte de las sugerencias en ventas en plataformas como Facebook
e Instagram, también se establecio el disefio del perfil de WhatsApp, parte del medio de
atencion al cliente y via de solicitud de pedidos de las artesanias, como se puede observar en
la figura a continuacion:

Figura 8 Creacion de perfil de tienda online de Puyo via WhatsApp

v 4 m809a

< eclientezm L SRR

En inea
Saludos estimado cliente, si,
poseemos cuenta Binance para la
compra

éTrabajan de noche?

Si, laboramos las 24 horas y los 7
dias de la semana

éCatalogo?

Si, en el perfil del niumero

Me gustaria suscribirme en sus
redes sociales para ver mas

Ya le envio el link

- @

Elaborado por: Katherin Jara

6.4.4. Conversion

La conversion se transforma en conveniencia, entendiéndose conveniencia como
entender como son los procesos de compra de los clientes integrados previamente y
facilitarles la adquisicion de las ventajas, es decir mejorar todo lo posible para que sea lo
mas sencillo y 1til para nuestros clientes.
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6.5 Disefio de estrategias de E-commerce

6.5.1 Tienda online

De acuerdo al formato de e-commerce sobre la utilizacion del marketing digital, fueron
creados distintos perfiles para atencion digital de los clientes, incursion de acuerdo al modelo
de innovacion de venta y representacion de la descripcion del fin y detalles de los articulos,
mediante Facebook — meta, e Instagram.

A continuacidn, en la figura 9, fue recreado en disefio propuesto para un perfil de tienda
online via Facebook — Meta, para la comercializacion del Marketplace.

Figura 9 Ilustracion de creacion de pagina de tienda online de tienda artesanal de Puyo

i =
Pagina Bandejade e... Notificaciones £ Estadisticas Herramientas... Promociones Configuracién Ay
LOGO DE
EMPRESA DE TIENDA ONLINE
ARTESANIAS

DE ARTESANIAS DE
PUYO - ECUADOR

Inicio
Publicaclones

Opiniones o Te gusta v | X\ Sigulendo v | 4 Compartir
Fotos

Tienda #' Crear publicacion [l Endirecto [T Evento ) Oferta
® Empleo

Elaborado por: Katherin Jara

6.5.2. Marketplace

Extension hacia Marketplace: Respecto al modelo de micro tienda competitiva,
fue dispuesto el canal de uso de artesanias en Mercado Libre de Ecuador, para
comercializacion de los productos en formato de e-commerce.

63



Figura 10 Venta en formato Marketplace de Mercado Libre de Ecuador

& C # [stadomercadolibre.com.ec/bisutena-de-madera® ! G e 0O 0 i

£ mercado
& libre

¥ Quno Croa tu cuenta Ngresa Mis compras

Bisuteria de madera Ordenar por. Mas felevantes v

Categorias
Us$S s
‘7' . =z E‘
8 Usst
Envio .
Condicion @ ' e Moldes De Silicona Para Dijes De Resina E B8
L [{ﬂ U$S 1

Elaborado por: Katherin Jara

6.5.3. Dropshipping

Entre las estrategias propuestas del e-commerce, también se establecio la particion
de responsabilidades de las microempresas, disponiendo en la calidad de fabricacion y
otorgando a terceros, la tarea de envio logistico para aceleracion y cumplimiento de los
pedidos mediante catalogo en los perfiles.

Proceso de creacion de perfiles del dropshipping

Como se mencion¢ anteriormente, el proceso de la creacion de los perfiles para el
mecanismo de dropshipping, establecié la determinacion de perfiles empresariales para la
comercializacion homologada en las plataformas de Shopify, Nube y Prestashop.
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Cartera de productos para el dropshipping

Finalmente, para efectos de potenciacion del mecanismo de dropshipping e
incremento de las ventas por simplificacion de los métodos de exhibicion y
comercializacion de los productos, fue creado el catalogo o cartera de productos siguiente,
evidenciando la linea base de productos tradicionales.

e Bisuteria y joyas.

e Adornos.

e Esculturas y estatuillas.

e Instrumentos.

e Juguetes.

e Cuadros.

e [Llaveros.

e Relojes.

De acuerdo con la figura 11, también se disefiaron modelos de publicidad para potenciar
el e-commerce de la localidad de Puyo, tomando como recomendacion, la exaltacion de las
cualidades de utilidad practicas de los elementos artesanales.

La ilustracion a continuacion, estipuld canastas de huevos regulares de produccion
tipica de la localidad, resaltando las caracteristicas de decoracion.
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Figura 11 Ilustracion publicitaria de canastas de huevos artesanales con cualidades
practicas

_—

Canastasde 'liuf\?os

Mento = Almage‘.

o —
“e=Decora la cocina.

(@artesaniasPUyQ e ordgna otros utensilios

bl

Elaborado por: Katherin Jara

Otra de las indicaciones atractivas es la personalizacion y descripcion de los procesos
de fabricacion de las artesanias, como en el caso de la figura 12, exhibiendo las bondades de
la herencia de la localidad de Puyo en calidad de técnica familiar con detalles del resultado
enmarcados en motivos indigena. A los clientes se les ofreci6 la capacidad de sugerir disefios
en elementos particulares como vasijas y tazas de madera con técnicas especificas, seleccion
de colores y formas, entre otros, los cuales le permitan sentirse identificados con los
productos.
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Figura 12 Ilustracion publicitaria de vasijas y tazas personalizadas

b

@artesanigsally o
: = ——

Vasijas y tazas disefiadas con madera de cedro seleccionada desde el
bosque del Rio Pastaza. Moldeada tradicionalmente con técnicas de
herencia familiar de la ciudad de Puyo, mediante las técnicas de
seleccion cuidadosa, vaporizacion de la madera para maceracion,
agua y adhesivo, aplicacion de pastas sintéticas y oleos, con
personalizacién de motivos indigenas folcléricos.

Elaborado por: Katherin Jara

A continuacion, en la figura 13, se presentd la opcion de oferta de collar artesanal
empleando esferas talladas de madera con aplicacion de colores acrilicos, destacando

nuevamente la red social de contacto y la promocion con descuento:
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Figura 13 Ilustracion publicitaria de collares personalizados con medidas de garantia de
compra

Collares artesanales
30% de

descuento

@artesaniaspuyo

i N

Medidas de garantia de compra:

» Revision de desperfectos del producto y reemplazo
del mismo, o reembolso de la totalidad del monto
con devolucién del articulo en un plazo de 48
horas, previo acuerdo entre las partes.

i Y,

Elaborado por: Katherin Jara

Respecto a las sugerencias sobre el dimensionamiento para mejora de la
especificacion del producto y aporte de calidad a la metodologia de marketing, la figura
15, evidencio la acotacion opcional sobre la ilustracion del collar personalizado, dejando
ver una pestaia para especificar las medidas del cuello y mufiecas, en caso de solicitar
juego de bisuteria personalizada:
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6.5.4. Afiliacion

De igual forma, también se considero la aplicacion de afiliados, para la promocion
de los productos mediante el uso de terceros cuya tarea especifica fue la difusion del materia
y pago por comision, potenciando la capacidad de alcance y venta de los articulos de
artesania desde Puyo.

Respecto de la afiliacion de los clientes finalmente interesados, estos, mas que
otorgarles la potestad de ser seguidores del contenido que han apreciado por interés, ha de
disponérseles de links de facil acceso en las publicaciones de los articulos, para que estos
puedan ser redireccionados al catalogo de los productos y también a afiliacion en el formato
de suscripcion, mediante correo electronico y vinculacion de notificaciones a las redes
sociales de las artesanias para actualizacion constante:

www.facebook.com/artesaniaspuyo/suscripciondeemail

www.Instagram.com/artesaniaspuyo/suscripciondeemail
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6.5.5. Suscripcion

Por ultimo, se establecio el modelo de suscripcion para la promocion de articulos de
edicion limitada, dadas condiciones de ferias, estaciones del ano, fiestas de patronos,
nacionales, entre otros, los cuales permitan hacer llegar obsequios a los clientes.

Las acciones concretas a tratar para promocionar los servicios de artesanias han de ser
estimulados desde la oferta publicitaria en las diferentes redes sociales dispuestas mediante
un link, el cual ha de promocionar los articulos y a generar trafico de posibles clientes en los
partes destino (Instagram, Facebook — Meta y WhatsApp), en el cual, al pinchar encima de
¢l, redirigira al cliente a la cartera de productos y formato de contacto y pedido.

Las redes sociales cuentan con un sistema para empresas para promocionar los articulos
mediante la eleccion previa de los segmentos y el tipo de usuario al que se desea llegar. Una
vez que los clientes hayan entrado en el portal, el objetivo es que no se vayan de ahi sin
haber adquirido al menos un producto.

El efecto descrito anteriormente, ha de ser influenciado mediante el fendmeno de
embudo de conversion y de como podremos optimizarlo en nuestra tienda online. A
continuacion, se hizo referencia a las etapas que hay a la hora de transformar un usuario a
un cliente o mantenerlo actualizado para la continuacién de las relaciones comerciales
mediante la suscripcion realizada.

Figura 14 Accion del efecto de embudo mediante la suscripcion

Atencion L, 1o

Interés PRsibles

Deseo R0ty

Accion Eees

Elaborado por: Katherin Jara
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ANEXOS

ENCUESTA

UNIVERSIDAD NACIONAL DE CHIMBORAZO FACULTAD DE CIENCIAS

POLITICAS Y ADMINISTRATIVAS
CARRERA DE INGENIERIA COMERCIAL

Objetivo: El objetivo de la encuesta es conocer la percepcion lo que piense en torno a las
caracteristicas de las artesanias, por lo cual se solicita la total sinceridad al respecto, ya que
el proposito es visualizar aspectos de mejora para estos en plataformas de e-commerce.

Instrucciones: Marque con una “X” la opcion de preferencia que usted considere la
adecuada.

A continuacion, por favor, lea detenidamente las interrogantes y selecciona una sola opcion
marcando con una “X”, teniendo en cuenta excepciones de opcion multiple.

1)

.Qué tipo de artesanias le son interesantes al momento de la elaboracion para
su respectiva venta?
Canastos. ()

Ruanas. ()

Bisuteria y joyas. ()
Adornos. ()

Prendas de lana. ( )
Esculturas. ()
Instrumentos musicales. ( )

Juguetes. ()
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2)

3)

4)

5)

.Cual considera que seria la ventaja comercial de las artesanias de madera
en la ciudad de Puyo?

Calidad en el producto. ( )
Servicio al cliente. ( )
Fidelidad del cliente. ( )
Valor agregado. ( )

Trabajo artistico. ( )

Por cual medio preferiria que se visualicen sus artesanias en madera
para que puedan ser adquiridas?
Facebook. ( )

Instagram. ()
Pégina web. ()
Whatsapp. ()
Telegram. ( )

Twitter. ()

. Cual de las siguientes opciones le motiva mas a la venta de artesanias en
madera?

Durabilidad/calidad. ( )
Recuerdo ()
Disefio unico. ( )

Apoyo al sector. ()

. Cual de las siguientes opciones cree usted que no permite que el usuario
pueda adquirir artesanias en madera?
Desconocimiento del tipo o lugar de venta de la artesania ( )

Exhibicion poco atractiva o escaza higiene de la demostracion de la misma. ()
Bajo nivel de calidad. ( )
Alto costo. ()

No existen garantias de durabilidad tras la compra. ( )
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6) ¢(Qué artesania le gustaria visualizar en las diferentes plataformas digitales?
e Accesorios (brazaletes, collares, bolsos, etc). ()

e Decoracion para el hogar. ()

e Vestuario. ()

e Estatuillas, esculturas y figuras de madera. ( )

7) ¢(Considera usted que, utilizando las estrategias de marketing digital se
puede tener lealtad en los compradores?

e Si()

e No()

8) ¢Cree que los de medios de e-commerce tendrian un impacto positivo en la
venta de artesanias de madera para la ciudad de Puyo?
e Si.()

e No.()

9) (Al vender artesanias en madera usted siente que los compradores se
llevan un recuerdo hermoso?
e Completamente de acuerdo ()

e De acuerdo ()
e En desacuerdo ()

e Completamente en desacuerdo ()

10) ;Le gustaria tener alguna capacitacion sobre estrategias de marketing para
que sus artesanias sean visualizadas en redes sociales y asi su negocio pueda
incrementar sus ventas?

e Si()

e No()
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MATRIZ DE CONSISTENCIA

TEMA: POTENCTALIDADES DEL MARKETING DIGITAL PARA EL DESAEROLLO DELECOMMERCE EN
LAS MICROEMPRESAS DE ARTESANIAS EN MADERA DE LA CIUDAD

DEL PUY D
Formulacion del problema Ohbjetivo (General Hipoiesis General
El Marketing Digital influye en el
4. Como el Marketing Digital influyve en el Determinar como el MMarketins desamrollo del e-commerce en las
desarrollo del e-commerce en laz microempresas| Digital influye en el dezarrollo microempresas de artesanias
de artesanias en madera de la ciudad de Puye? | del e-commerce en las en madera de lacmdad de
microempresas de artesanias emn Puyo.
madera de la ciudad de Puyo.
Froblemas derivados Objetivos Ezpecificos Hipotesis especificas

Dizgnosticar el desarrollo del e-
commerce en lazsmicrosmpresas de
artesanias en madera de la cindad del
Puvo aplicando el MarketingDigital

;JComo diagnosticar el desarmrollo
del e-commerce en las
microempresas de artezanias en
madera de la ciudad del Puvo
aplicando el Marketing digital 7

Demostrar como apoerta 2l marketing

JComo demostrar el aporte que tiene e !
digital en las prdacticas del e-

el marketing digital en las practicas del

e-commerce en las microemprasas de commerce en las micmpresas e
s e T e e Gt T AeT arteszanias: en madera de la cindad del

Puyo? Puyo.

JComo proponer estrategiaz de marketing Proponer estrategias de marketing

digital para el desarrollo del e-commerce digital para el desamrollo del e

en las microempresas de artesanizs en commerce en las micm-amgresas de
madera de la ciudad del Puyo? artesznizs en madera en la cindad del

Puyo.




VARIABLE INDEPENDIENTE: Marketing Digzital

OPERACIONALIZACION DE LAS VARIABLES

CONCEPTO CATEGORIA INDICADORES TECNICASE
INSTRUMENTOS
“El marketing digital consiste -Porcentaje de empleados que tienen la
en Tealizar acciones  de habilidad de manejar redes sociales. Técnicas
L W S -Porcentaje de empleados
canalesdigitales con el objetive |~ - g2 ague tealicen ::c:-nteniu.:ln #E calladar
; 15 esdigitales | Namero de capacitaciones al persomal para # Encuesta
e nvadean: yeo ooz que esténactualizados respecto a loscanales
productos v servicios, generar digitales. fige
nuevos clientes v fidelizar a
otros, slempre pensando en - Porcentaje de empleados ) _
mejorar y expandir un negocie™ |~ ol gru:dui-t:r{irgerciahcen de forma adecuada los # Cuestionario
i gnsblgat, 20190 Pradnctos - Porcentaje de empleados que realizan
estrategias paradiztribuir la mayor cantidad
de productos.
-Canfidad de productes
comercializados.
-INiamero de clientes satisfechos.
(Clientes - Cantidad de clientes del periodo anterior.

- Porcentaje de clientes que recomienden el
producto.

Elaborado por: Yeardley Katherin Jara Iglesias
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VARIABLE DEPENDIENTE: El Ecommerce

conocida es la compra en linea, también|
conocida como negocio a consumidor
S Compras
(B2C). Aqud, los individuos pueden ordenar,
diversos productos y pagar por su compral

en internet” (Coppola, 2021).

Canales electronicos

-Porcentaje de clientes que hagan compras
mediante internet.

-Porcentaje de usuarios que visualicen
productos a través de catalogos digitales

- Cantidad de pedidos rechazados.

-Numero de clientes que realicen
transferencias bancarias

-Porcentaje de clientes que dispongan de
tarjetas de débito o crédito.

-Porcentaje de clientes satisfechos al
momento de realizar pagos mediante internet.

CONCEPTO CATEGORIA INDICADORES TECNICAS E INSTRUMENTOS
“El comercio electronico es definido como Porcentaje de personal que realicen ventas Técnicas
Ia ‘enta de product icios | Ventas -
ComprRY v pe OROEerIES -Porcentaje de personal que realicen ventas
exclusivamente a través de canales mdirectas. x
- Nomero de personal que realice ventas
electronicos. Existen tres ramas principales mediante internet. Fstrammentos
del comercio electronico, la forma mas -Porf:egtajedeempl Suevedlicen:venins
telefonicas.
» Cuestionario

Elaborade por: Yeardley Katherin Jara Iglesias
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Presentacion de productos varios de artesanias de madera de Puyo correspondientes a
la cartera de productos
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