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RESUMEN

La presente investigacion tuvo como objetivo disefiar estrategias de marketing
digital, para la comercializacion de productos artesanales en el canton ElI Carmen,
provincia de Manabi, debido a la limitada presencia digital, el escaso uso de
herramientas tecnoldgicas y la dependencia de canales tradicionales de venta que
restringen el crecimiento comercial del sector. El estudio se desarroll bajo un enfoque
mixto, con disefio no experimental y un alcance que combind lo descriptivo, lo
correlacional y lo propositivo. Para la parte cuantitativa se aplicaron encuestas a 81
artesanos, mientras que la informacion cualitativa se recogié mediante entrevistas
semiestructuradas a informantes clave, apoyandose en SPSS para el analisis estadistico
y en ATLAS.ti para el analisis cualitativo. Los resultados mostraron que la aplicacién
de estrategias de marketing digital se ubica en un nivel medio-bajo (media = 2,77),
mientras que la comercializacion alcanzé un nivel medio (media = 3,07); a esto se
suma que se encontr6 una correlacién positiva muy fuerte y estadisticamente
significativa entre ambas variables (Rho de Spearman = 0,803; p = 0,001), lo que
confirma que, entre mas se use el marketing digital, mejor tienden a ser las condiciones
de comercializacion. Por su parte, el analisis cualitativo dejo ver que las principales
limitaciones tienen que ver con la escasa capacitacion digital, la poca presencia en
redes sociales y la ausencia de planificacion comercial, y resaltd, ademas, lo
importante que resulta fortalecer la identidad cultural, que constituye un elemento de
diferenciacion. Con base en todo esto, se disefiaron estrategias de marketing digital
con identidad cultural, organizadas en ocho ejes estratégicos, las cuales representan
una alternativa técnica para fortalecer la comercializacion de los productos artesanales

y orientar futuras acciones de desarrollo para el sector artesanal del canton EI Carmen.

Palabras clave: Estrategia de marketing digital; comercializacion; productos

artesanales; identidad cultural.
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ABSTRACT

This research aimed to design digital marketing strategies for the
commercialization of artisanal products in the EI Carmen canton, Manabi province,
addressing issues such as limited digital presence, minimal use of technological tools,
and a reliance on traditional sales channels that restrict the sector's commercial growth.
The study employed a mixed-methods approach with a non-experimental design and
a scope combining descriptive, correlational, and proposal-oriented elements. For the
quantitative component, surveys were administered to 81 artisans, while qualitative
data were gathered through semi-structured interviews with key informants; statistical
analysis was conducted using SPSS, and qualitative analysis utilized ATLAS.ti.
Results indicated that the implementation of digital marketing strategies was at a low-
to-moderate level (mean = 2.77), whereas commercialization reached a moderate level
(mean = 3.07). Furthermore, a very strong, statistically significant positive correlation
was found between the two variables (Spearman's Rho = 0.803; p = 0.001), confirming
that increased use of digital marketing tends to improve commercialization conditions.
The qualitative analysis revealed that the primary limitations stem from a lack of
digital training, limited social media presence, and an absence of commercial planning;
it also highlighted the importance of strengthening cultural identity as a key
differentiator. Based on these findings, digital marketing strategies incorporating
cultural identity were designed—organized into eight strategic pillars—offering a
technical solution to enhance the commercialization of artisanal products and guide

future development initiatives for the artisanal sector in the EI Carmen canton.

Keywords: Digital marketing strategy; commercialization; artisanal products;
cultural identity.
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INTRODUCCION

En la actualidad, la relacién entre las empresas y sus clientes se ha
transformado debido al desarrollo de las tecnologias digitales. La presencia en medios
digitales dejé de ser un recurso complementario y se convirtié en un componente
estratégico para ampliar el alcance de mercado, fortalecer el posicionamiento y
responder a un entorno comercial cada vez mas competitivo. En esta linea, el Banco
Mundial (2024) plantea que cuando los negocios incorporan herramientas tecnologicas
a su funcionamiento, tienen mas posibilidades de superar las barreras que antes les
impedian mejorar su posicionamiento, ademas de abrirse paso hacia nuevos espacios
comerciales que anteriormente resultaban inaccesibles.

Esta brecha tecnoldgica se percibe con mayor fuerza en el sector artesanal de
América Latina, en donde se evidencian brechas significativas que terminan afectando
la competitividad regional; en paises como Panamé, por ejemplo, la ausencia de
espacios formales para dar a conocer los productos ha dejado que las limitaciones
propias del sistema afecten directamente la produccion del pais (Jones Grinard, 2025).
A esto se suma que la situacidn se agrava por la escasa preparacion técnica que tienen
muchos artesanos, tal como sucede en llobasco, lugar donde el trabajo se realiza
principalmente de forma empirica, es decir, basandose en la experiencia y el
aprendizaje empirico mas que en una formacion estructurada (Contreras Valladares
& Moreno Roque, 2015). Incluso en emprendimientos con una base solida, la
presencia en plataformas virtuales sigue siendo incipiente, lo que evidencia la
necesidad urgente de propuestas estratégicas que aseguren la permanencia del artesano
en un comercio globalizado (Ferri Pérez, 2024).

El contexto ecuatoriano no es ajeno a esta tendencia de exclusién digital y
comercial. Investigaciones nacionales evidencian que sectores emblematicos, como la
produccion de macanas en Azuay, presentan escasa visibilidad debido a la carencia de
promocion estratégica, lo cual debilita la marca territorial frente a productos
industrializados (Romo-Jaramillo et al., 2020). A su vez, la gestion comercial
deficiente de los emprendimientos locales impide el crecimiento sostenible de las
ventas y la fidelizacion de clientes, generando una competitividad limitada frente a la
industria masiva (Morelia Calle & Ordofiez Gavilanes, 2024). Esta realidad nacional



evidencia que el talento productivo, si carece del respaldo de una gestién comercial
moderna, queda relegado al estancamiento econémico.

De manera critica, esta brecha digital y técnica se agudiza en el entorno local
del canton EI Carmen. De acuerdo con datos proporcionados por la Junta Cantonal de
Defensa del Artesano de EI Carmen (2025), en este territorio existen alrededor de
2.297 artesanos dedicados a distintas ramas de produccion, entre ellas se incluyen
trabajos en madera, tejidos, dulces, confiteria, bisuteria, licores artesanales, entre otras
actividades. Pese a representar un nimero considerable, este sector se mantiene en una
situacion de vulnerabilidad productiva, ya que la comercializacion de los productos
locales depende casi por completo de canales tradicionales para promocionar y
comercializar sus productos, como es el caso de ferias presenciales o de la intervencién
de intermediarios.

El problema principal radica en la ausencia de una gestion digital planificada
que articule la produccion artesanal con las preferencias y expectativas de los
consumidores, esta limitacidn reduce las oportunidades de venta, restringe el alcance
comercial y dificulta que los artesanos del canton ElI Carmen compitan en mercados
donde la visibilidad y la interaccion digital constituyen factores relevantes para el
posicionamiento. En este sentido, la investigacién busca aportar estrategias de
marketing digital con identidad cultural que fortalezca la visibilidad, posicionamiento

y comercializacion de los productos artesanales del cantén EI Carmen.



CAPITULO |
1. MARCO TEORICO
1.1. Estrategias de marketing digital

1.1.1. Fundamentos del marketing digital

El marketing digital integra diversos medios tecnoldgicos y combina los
sistemas de comunicacién virtual con los canales tradicionales con el propdsito de
optimizar la atraccion de clientes (Bricio et al., 2018). Esta disciplina constituye una
herramienta estratégica para la difusion de productos y servicios, lo que contribuye al
incremento de las ventas en entornos altamente competitivos. Desde esta perspectiva,
el alcance global de internet favorece la interaccion entre las organizaciones y los
consumidores, ampliando las oportunidades de comercializacion. A través de estos
canales, las organizaciones promocionan su oferta, interactian con la audiencia,
analizan comportamientos de los clientes y optimizan sus estrategias comerciales
(Llanes et al., 2018).

De manera complementaria, la comunicacion clara de los beneficios de los
bienes mediante redes publicitarias potencia los elementos que mejor se ajustan al
entorno (Ayon et al., 2021; lzquierdo et al., 2023). Estos fundamentos proporcionan
una base teorica para el disefio de la propuesta comercial orientada a reemplazar
métodos empiricos por herramientas digitales e interactivas que incrementen la
visibilidad del sector artesanal. De esta forma, la aplicacion de los principios de
marketing digital facilita la estructuracion de un plan estratégico enfocado en
fortalecer el posicionamiento de los productos locales. De este modo, la promocion
tradicional evoluciona hacia un sistema dinamico que contribuye al fortalecimiento de
los ingresos y el desarrollo de ventajas competitivas sostenibles.

1.1.2. Presencia digital en emprendimientos artesanales

La presencia digital comprende el conjunto de acciones que permiten
posicionar una organizacion dentro del ecosistema de internet. Este proceso va mas
alla de la gestion convencional, al unificar de manera organizada los diferentes canales
digitales oficiales, facilitando el flujo de informacion y fortaleciendo la relacién con
los consumidores (Valdez-Palazuelos et al., 2023). Bajo esta perspectiva, desarrollar
una presencia digital solida no representa inicamente una alternativa de comunicacion,

sino una estrategia necesaria para responder a las exigencias de un mercado



competitivo y aprovechar las oportunidades que ofrece el entorno digital (Camba
Guaman et al., 2024; VVazquez-Jaramillo., 2025).

Este concepto se operacionaliza mediante el uso de las redes sociales y la
verificacion de la existencia de perfiles comerciales activos en los emprendimientos
artesanales. De esta manera, se analiza la frecuencia con la que los talleres del canton
El Carmen hacen publicaciones o algin tipo de actividad publicitaria, esto con la
finalidad de tener un diagndstico situacional de en qué situacién se encuentran
actualmente. A partir de esa informacion recopilada se pueden establecer las bases
necesarias para plantear cronogramas estructurados, que ayuden a que la produccién
artesanal gane mas visibilidad dentro de los espacios digitales y que, al mismo tiempo,
permitan mantener un contacto constante con los clientes potenciales.

1.1.3. Contenido digital para productos artesanales

El contenido digital representa una herramienta que permite proyectar los
productos artesanales en los entornos virtuales mediante representaciones digitales que
facilitan su promocién y comercializacion. Esto se logra a través de la publicacién de
informacidn en medios electronicos, lo que favorece una difusion inmediata y amplia
el alcance del mercado al superar las limitaciones geogréficas (Cueva Estrada et al.,
2021). Ademas, el contenido digital actia como un mecanismo para atraer la atencion
de los consumidores, despertar su interés y favorecer la fidelizacién del cliente
(Betancourt Bonilla et al., 2019). Por consiguiente, las plataformas digitales facilitan
una conexion auténtica y un intercambio de informacién en tiempo real que permite
adaptar la oferta a las necesidades del mercado (Rodrigo et al., 2023).

El interés de los consumidores se fortalece mediante la difusion de fotografias
y videos atractivos que resaltan la calidad del trabajo manual. Estas herramientas se
pueden reforzar con descripciones bien detalladas e historias que cuenten cémo se
elabora cada producto, lo cual incrementa su valor percibido de lo que se esta
ofreciendo comercialmente. Esto deja ver que el valor de un producto artesanal no
depende Unicamente de sus caracteristicas fisicas, sino que también influyen
significativamente la narrativa digital y la identidad cultural que acomparian a cada
pieza, ya que esto ayuda a diferenciarlo mejor y a que logre posicionarse con mas
fuerza dentro del mercado.



1.1.4. Publicidad digital y segmentacion de clientes

La publicidad digital es una actividad estratégica fundamental para difundir
contenidos informativos y promocionales a través de los medios digitales. Su propdsito
central es fortalecer el posicionamiento de la marca, incrementar la visibilidad de los
productos y contribuir al crecimiento comercial de las organizaciones (Ramos-Ramos
et al., 2020). Las acciones publicitarias se desarrollan principalmente en plataformas
digitales que permiten medir los resultados en tiempo real, facilitando la toma de
decisiones y la optimizacion de las estrategias comerciales (Romero-Herrera &
Herrera-Pérez, 2024). Por esa razon, el hecho de contar con sitios web y redes sociales
amplia los puntos de contacto con los consumidores y facilita una comunicacién mas
cercana y efectiva (Pérez-Quishpe & Castro-Analuiza, 2024).

En cuanto a la viabilidad financiera de este tipo de acciones dentro de los
microemprendimientos, esta depende de una adecuada planificacién de las campafas
y de que el publico objetivo esté bien segmentado, pues esta practica permite que los
artesanos de la provincia de Manabi puedan aprovechar mejor sus recursos
econdmicos, dirigiendo sus mensajes hacia aquellos consumidores que tienen mayor
probabilidad de comprar. De esta manera, se incrementa la efectividad de las
campafas, mejora la conversion de clientes potenciales y se reduce el uso innecesario
de recursos en acciones publicitarias dirigidas a audiencias que no corresponden al
mercado objetivo.

1.1.5. Interaccion digital con clientes

La interaccion en entornos virtuales, también conocida como engagement
digital, representa el nivel de lealtad y conexion emocional que los usuarios desarrollan
con una marca, permitiendo medir el grado de participacion, interés y cercania que el
publico manifiesta frente al contenido publicado (Salas Luzuriaga, 2020). Del mismo
modo, el nivel de interaccion refleja la frecuencia con la que los consumidores
participan en los canales digitales y permite identificar sus preferencias, favoreciendo
la construccién de relaciones basadas en experiencias positivas (Vargas Marquez et
al., 2021). Por ello, las organizaciones deben ir mas alla de la difusién de informacién
y promover una comunicacion bidireccional que fortalezca la experiencia del cliente
(Feijoo et al., 2023).



Esta relacion se fortalece mediante respuestas oportunas a los mensajes, una
atencion constante y el seguimiento de las consultas realizadas por los usuarios.
Ademas, el monitoreo de comentarios y la retroalimentacion obtenida permiten
identificar oportunidades de mejora y fortalecer la confianza de los clientes. De esta
manera, la interaccion digital contribuye a consolidar relaciones comerciales
duraderas, favoreciendo la fidelizacién y aumentando las posibilidades de convertir el
interés inicial de los usuarios en compras efectivas.

1.1.6. Canales digitales de ventas

Las redes sociales y las plataformas virtuales se han consolidado como canales
de ventas determinantes en el comercio moderno. Estas herramientas influyen de
manera directa en la decision de compra de los consumidores y han transformado la
planificacion comercial de las organizaciones (Benitez Chiriboga et al., 2024). La
implementacién de estas vias favorece la interaccion directa entre la empresa y el
consumidor final, eliminando la necesidad de desplazamientos fisicos y facilitando los
procesos de comercializacion (Tello Saldafa et al., 2020). A su vez, permiten ampliar
la difusién de los productos, optimizar el uso de los recursos y sustituir, en gran
medida, los medios impresos mediante catalogos digitales actualizados, contribuyendo
también a mejorar los tiempos de respuesta (Cardenas et al., 2021).

El aprovechamiento de estos canales requiere la incorporacién de herramientas
comerciales accesibles como WhatsApp Business y catalogos digitales interactivos.
La integracion de estas aplicaciones con plataformas de venta y sistemas de pedidos
en linea facilita la gestién comercial, amplia el alcance del mercado y reducen las
limitaciones derivadas de la ubicacion geografica. Asimismo, disminuye la
participacion de intermediarios, reduce los costos operativos y fortalece un proceso de
comercializacion mas directo, eficiente y acorde con las exigencias del entorno digital.

1.1.7. ldentidad cultural y artesanal en medios digitales

La identidad cultural en los entornos digitales implica un proceso dinamico de
construccién social que se fortalece a través de la interaccién continua entre los
productores y los consumidores. Esta caracteristica es la que les permite a las unidades
productivas dar a conocer los valores, conocimientos, técnicas y tradiciones que hacen
unicos a sus productos artesanales (Delgado Cabrera & Rizo Rabelo, 2023). Dentro de

los medios digitales, la comunicacién no se limita a mostrar el producto ya terminado,



sino que también incorpora elementos culturales que ayudan a diferenciarlo frente a la
oferta industrial, contribuyendo ademas a resaltar su autenticidad (Castillo Lascano &
Aguado Cortes, 2025). El contenido digital facilita la difusion de estos atributos
culturales, respondiendo a las experiencias de consumidores que valoran el origen, la
historia y el proceso de elaboracion de los productores artesanales (Céardenas Vela et
al., 2024).

La propuesta tecnoldgica del estudio se fundamenta en la difusion del valor
cultural y de la autenticidad como elemento diferenciador de los productos artesanales.
La comunicacidn digital de la historia del producto, de su proceso de elaboracion y de
las técnicas tradicionales contribuye a fortalecer su posicionamiento frente a productos
elaborados industrialmente similares. En este sentido, el patrimonio cultural asociado
a la actividad artesanal se convierte en un factor que favorece la diferenciacién
comercial y genera un mayor reconocimiento entre consumidores que valoran el
trabajo manual y estan dispuestos a pagar un precio acorde con su calidad y significado
cultural.

1.2. Comercializacion de productos artesanales

1.2.1. Fundamentos de la comercializacion

La comercializacion comprende el conjunto de actividades orientadas a
planificar, organizar y desarrollar procesos que faciliten el intercambio de bienes y
servicios entre los productores y los consumidores. Su proposito principal es cubrir las
necesidades que existen dentro del mercado, buscando que las organizaciones puedan
ofrecer productos que realmente se ajusten a lo que prefieren sus clientes, y que, a la
par, logren cumplir con sus metas econémicas (Diaz, 2014).

Con el paso del tiempo, esta disciplina ha evolucionado, pasando de préacticas
tan antiguas como el trueque hasta llegar a modelos comerciales mas complejos, los
cuales se han ido ajustando conforme cambian las dinamicas del mercado actual
(Petersen-Garcia, 2022). A su vez, es importante entender que comercializar no se trata
Unicamente del acto de vender, sino que también involucra actividades como la
logistica, la distribucion y la entrega a tiempo de los productos, esto con el fin de
garantizar que lleguen hasta el consumidor en buenas condiciones (Troncoso & Lobos,
2004).



Comprender tedricamente como funciona el intercambio mercantil es lo que
termina guiando el desarrollo de planes comerciales que sean sostenibles y
competitivos para el gremio en Manabi, y para lograr esto resulta necesario estructurar
una planificacién técnica que logre conectar los procesos de produccion con las
necesidades y preferencias que tiene el mercado. Desde esta perspectiva, la
comercializacion orienta a los productores hacia una gestion mas eficiente de sus
actividades, favoreciendo la rentabilidad de los emprendimientos y la satisfaccion de
los consumidores.

1.2.2. Comercializacion en el sector artesanal

El sector artesanal genera nuevos productos e innovacion mediante la
integracion armdénica de componentes culturales, creativos, modernos y funcionales,
los cuales resultan fundamentales para el desarrollo econémico y social (Santamaria,
2018). Ademas de generar ingresos y oportunidades de empleo, especialmente para
grupos vulnerables, la actividad artesanal favorece el desarrollo local sostenible y
promueve practicas productivas con menor afectacién ambiental (Chillogalli, 2021).
Con el paso del tiempo, este sector ha evolucionado de una manifestacion
principalmente cultural a una actividad econémica cuyos productos poseen un valor
comercial reconocido en el mercado (Camacho Vera et al., 2019).

Frente a esta realidad socioecondmica, la tecnificacion aparece como un factor
clave para poder equilibrar la conservacion de las costumbres con la adaptacion que
hoy en dia resulta necesaria frente a los mercados modernos. La literatura revisada
sefiala que el desarrollo del sector artesanal depende de la adopcién de estrategias
capaces de fortalecer su participacion en la economia local y preservar su patrimonio
cultural, ya que estas herramientas son las que permiten mejorar las capacidades
operativas de los emprendimientos para que puedan responder de manera eficiente a
lo que exigen los mercados actuales,

1.2.3. Nivel de ventas

Las organizaciones dependen de la aplicacion de estrategias mercadoldgicas
orientadas a un segmento de mercado y a un publico objetivo claramente definido. El
uso de medios digitales incrementa la visibilidad, fortalece la interaccion y contribuye
a la consolidacion de comunidades comerciales dinamicas (Verdugo-Ochoa &

Ordofiez-Espinoza, 2024). Igualmente, la administracion de los ingresos comerciales



integra acciones especificas como el disefio, la implementacion y la supervision de
resultados durante un periodo determinado (Teran Guerrero & Garcia Paredes, 2020).
Consecuentemente, el fortalecimiento de las relaciones mediante la tecnologia facilita
el acceso a informacion en tiempo real y consolida la gestion comercial en entornos
altamente competitivos (Zea Barahona et al., 2022).

Para evaluar con precision el rendimiento financiero, se analizan variables
criticas como la frecuencia de ventas, el volumen de ventas y la variacion de ingresos.
El monitoreo constante de estos indicadores permite determinar la asociacion real del
disefio estratégico en los talleres del canton. Por ende, aporta el sustento metodoldgico
para transformar los ingresos esporadicos en un ciclo econémico mas estable, medible
y predecible mediante el uso de plataformas digitales de gestion comercial.

1.2.4. Canales de comercializacion

Los canales de comercializacion definen la estructura operativa que garantiza
la transicion fluida y eficiente de un producto hacia el mercado, lo que constituye una
red de interacciones humanas y econdmicas que aseguran que el valor de la oferta
Ilegue en condiciones adecuadas a su destino final (Sumba Bustamante et al., 2022).
En la actualidad, los canales que estan orientados hacia la produccion tradicional
dependen bastante de que se diversifiquen las rutas de venta, aprovechando el
comercio electronico como un canal comercial de elevada relevancia (L6pez Velasco
et al., 2024). Por consiguiente, seleccionar adecuadamente estos canales representa
una oportunidad estratégica que permite profesionalizar la gestion interna de los
emprendimientos y al mismo tiempo, acceder a mercados que resultan bastante mas
competitivos (Pino Cordero et al., 2026).

El estudio se encarga de analizar tanto las opciones tradicionales como las mas
innovadoras que existen actualmente, entre las que se incluyen ferias, locales propios,
intermediarios, redes sociales y WhatsApp. El analisis de estas alternativas permite
trazar una ruta de distribucidn optimizada para los productores de EI Carmen, lo que
favorece la reduccién de intermediarios comerciales y la adopcion de canales digitales
directos, con el proposito de maximizar los margenes de ganancia y agilizar la

capacidad de respuesta en el mercado actual.



1.2.5. Alcance de mercado

El alcance de mercado se refiere a la capacidad de un producto para llegar a un
mayor numero de consumidores potenciales. Navarro Del Toro (2023) considera
indispensable contar con sistemas mercadoldgicos solidos, estructurados y respaldados
por tecnologias de la informacion. La conectividad inmediata que ofrecen los canales
virtuales permite que las organizaciones y los usuarios interactien en tiempo real,
facilitando la medicion del efecto publicitario y la toma de decisiones oportunas para
incrementar las ventas o reorientar inversiones (Rengel et al., 2022). Desde esta
perspectiva, la integracion tecnoldgica exige a las unidades productivas desarrollar
estrategias que les permitan competir en mercados cada vez mas amplios (Leon
Balarezo et al., 2025).

Al momento de diagnosticar el nivel de cobertura comercial del sector
artesanal, la recoleccion de datos se centra en clasificar tanto la procedencia como el
comportamiento de los compradores, tomando en cuenta indicadores como clientes
locales, clientes de fuera del canton, pedidos realizados y expansion geografica. Estas
métricas permiten sustentar la necesidad de superar el aislamiento geografico que
enfrentan los talleres de Manabi, fortaleciendo sus capacidades digitales para que
logren ampliar su presencia mas alla del mercado fisico local y asi puedan acceder a
nuevos nichos de consumo tanto a nivel provincial como nacional.

1.2.6. Posicionamiento artesanal

El posicionamiento consiste en estructurar la oferta de mercado de manera que
ocupe un lugar claro, distintivo y atractivo en la mente del consumidor. Franco Yoza
et al. (2022) mencionan que el posicionamiento busca que el publico objetivo se
identifique plenamente con el producto y lo perciba como una opcién Unica. Esta
condicion se construye a partir de la percepcién individual de cada cliente, quien
otorga valor a la marca con base en sus propias experiencias y expectativas (Salazar
Adrianzén, 2020). Por ende, es necesario desarrollar investigaciones de mercado que
contribuyan a consolidar una prioridad de compra duradera en la mente del consumidor
(Mufoz Macias et al., 2023).

Estas dimensiones se operacionalizan mediante el analisis del reconocimiento
del producto, la diferenciacion frente a productos elaborados industrialmente y la

percepcion de calidad. Para el grupo artesanal objeto de estudio, estos postulados
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evidencian que el posicionamiento comercial requiere una direccion estratégica
orientada a posicionar los atributos del trabajo manual en la mente del consumidor. De
esta manera, la produccion local puede diferenciarse por su exclusividad y calidad, en
lugar de competir Gnicamente por precios bajos.

1.2.7. ldentidad de marca artesanal

La gestion de marca o branding es un elemento fundamental para las
organizaciones que buscan posicionarse en el mercado, lo que representa un eje
estratégico para los proyectos artesanales, al contribuir al crecimiento y
fortalecimiento del negocio (Paredes Amaguaya, 2024). El branding favorece la
creacion de una conexion emocional con la audiencia, y esto termina influyendo
directamente en la reputacion, el reconocimiento y la competitividad que llega a tener
la organizacion (Mantilla Manjarrés, 2025). Dentro de este escenario, disefar
estrategias comunicacionales que sean realmente efectivas permite proyectar una
imagen coherente y generar confianza, aprovechando los canales virtuales para
transmitir tanto la autenticidad como los valores culturales que representa cada marca
(Lalaleo Analuisa et al., 2023).

Se delimitan como indicadores la autenticidad, la reputacién, el valor cultural
percibido y el disefio de marca. Estos criterios cientificos evidencian que la
sostenibilidad de la produccion artesanal en los entornos digitales depende de
fortalecer su identidad como elemento diferenciador. Asimismo, aporta el sustento
técnico para el disefio de manuales de identidad visual que permitan a los artesanos de
El Carmen proyectar una imagen corporativa sélida y competitiva.

1.2.8. Fidelizacion del cliente

La fidelizacion del consumidor se establece como un elemento fundamental
para la sostenibilidad y el crecimiento de cualquier unidad productiva, puesto que la
satisfaccion sostenida del cliente favorece la continuidad de las operaciones y el
desarrollo empresarial (Lopez Espinosa & Ratto Schol, 2022). De la misma manera,
la retencidn de clientes constituye un factor relevante para la sostenibilidad financiera
del negocio, generando una sélida percepcién de valor que funciona como un estimulo
permanente para incentivar la recompra (Flores-Bautista et al., 2023). De este modo,

la lealtad mejora la experiencia del usuario y construye un vinculo de confianza y
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lealtad en el que los clientes recomiendan la marca, fortaleciendo su posicionamiento
en el mercado (Garcia Dominguez, 2024).

La lealtad a largo plazo se evalia mediante indicadores como la satisfaccion,
la recompra constante y la recomendacion de boca en boca de los productos
artesanales. Estos elementos son los que justifican que se incorporen estrategias de
posventa dentro de la propuesta de marketing digital, ya que bajo esta premisa lo que
se busca es que los productores del canton EI Carmen fortalezcan relaciones estables
con sus clientes y promuevan su fidelizacion, favoreciendo que las compras
ocasionales puedan convertirse en relaciones comerciales duraderas.

CAPITULO 1I
2. Metodologia

La presente investigacion fue de tipo aplicado, con un alcance que combind lo
descriptivo, lo correlacional y lo propositivo, y se llevé a cabo utilizando un enfoque
mixto. Con base en los postulados de Bagur-Pons et al. (2021), este enfoque permite
una comprension integral del fendmeno mediante la articulacion de datos cualitativos
y cuantitativos, logrando una perspectiva mas amplia y profunda del objeto de estudio.

El componente cuantitativo permitio la medicién, a través de encuestas
estructuradas dirigidas a los artesanos del canton EI Carmen, del nivel de uso de
herramientas de marketing digital y las condiciones actuales de comercializacion. Por
su parte, el componente cualitativo permitié profundizar, mediante entrevistas
semiestructuradas a informantes clave y una rigurosa revision documental, en las
barreras, necesidades, experiencias y oportunidades del sector artesanal frente al uso
de estrategias digitales (Calle Mollo, 2023).

El estudio se estructurd bajo un disefio no experimental, ya que las variables
no fueron manipuladas en ningin momento, sino que se analizaron de forma directa
dentro de su contexto real. En cuanto al tiempo, la investigacion fue de tipo transversal,
pues la recoleccion de los datos se hizo en un solo momento especifico del afio 2026.
Respecto a su alcance, la investigacion fue descriptiva, ya que se encargd de
caracterizar de manera minuciosa la situacion actual de las dimensiones comerciales y
tecnologicas del sector artesanal dentro del territorio. Ademas, fue propositiva, en
virtud de que culmind con el disefio técnico de estrategias de marketing digital como
producto final del estudio.
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2.1. Poblacion

Con base en los registros oficiales de la base de datos de la Junta Cantonal de
Defensa del Artesano de EI Carmen (2025), la poblacion de estudio estuvo constituida
por un universo de 2.297 artesanos registrados legalmente en el canton. Este tejido
socioproductivo abarca diversas ramas productivas locales, entre las que se encuentran
los trabajos en la madera, los tejidos, los dulces, la confiteria, la bisuteria, los licores
artesanales, entre otras actividades. El universo delimitado resulta plenamente
relevante para la investigacion, en tanto permitié diagnosticar el estado actual del uso
de tecnologias y canales de distribucién en el sector.

2.2. Muestra

La muestra quedo integrada por 81 artesanos, seleccionados mediante un
procedimiento de muestreo no probabilistico por conveniencia. Conforme a Reales
Chacon et al. (2022), esta modalidad de muestreo se justificé debido a las condiciones
complejas de accesibilidad al sector artesanal en el cantdn y a la necesidad de trabajar
con participantes activos que pudieran aportar informacion directa sobre el uso de
herramientas digitales y la comercializacidn de sus productos. Dada la naturaleza no
probabilistica de la seleccion, se reconocié que los resultados no buscaron la
generalizacion estadistica a la totalidad de la poblacion, sino que operaron como un
diagndstico situacional valido, profundo y especifico para la fundamentacion de la
propuesta técnica.

2.2.1. Criterios de inclusion

Se incluyeron artesanos activos durante el afio 2026, residentes en el canton
El Carmen, registrados o vinculados al sector artesanal, dedicados a la elaboracion y
comercializacion de productos artesanales, y que aceptaron participar voluntariamente
en el estudio.

2.2.2. Criterios de exclusion

Se excluyé a aquellos artesanos que, aunque estan registrados, actualmente se
encuentran inactivos, jubilados, que no comercializaban productos artesanales, que se
dedicaban exclusivamente a servicios técnicos o que no aceptaron participar en la

investigacion.
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2.3. Métodos

2.3.1. Meétodo inductivo

El método inductivo fundamenta la obtencion de conclusiones generales a
partir de la observacion de hechos particulares, viabilizando la extraccion de
informacion relevante para determinar los componentes tedricos subyacentes mediante
un analisis flexible (Palmero Suérez, 2021). En esta investigacion, este enfoque se
aplico directamente para examinar las realidades operativas y las dinamicas
comerciales individuales de los talleres del canton El Carmen.

La rigurosidad de este razonamiento radicé en su capacidad para formular
supuestos explicativos robustos mediante la identificacion de los patrones de
asociacion que gobiernan la promocion, la distribucion y las decisiones de compra del
consumidor (Arbulu, 2023). A su vez, su adaptacion estratégica facilito la captacion
de datos empiricos sobre los canales de ventas vigentes y la percepcion real del
consumidor digital (Suérez, 2024).

2.3.2. Método deductivo

Este método operd bajo una logica inversa al enfoque inductivo, mediante un
proceso de inferencia que tomad las leyes y enunciados universales de la ciencia para
arribar a conclusiones y soluciones locales. Palmero Suérez (2021) sostiene que este
procedimiento resulta fundamental para contrastar los fundamentos tedricos de la
relacion entre el marketing digital y la comercializacion de productos artesanales,
permitiendo que las teorias generales sirvan como marco de referencia normativo.

La validez cientifica de esta operacién se sustentd en la precision de las
métricas numéricas y en la evaluacion sistematica de las evidencias de campo (Ramon,
2018). El flujo deductivo actud entonces como un puente de transferencia que aplico
los fundamentos tedricos del marketing digital sobre el territorio objetivo de estudio,
formulando los principios cientificos que gobiernan la relacion estadistica entre el
nivel de adopcidn del marketing digital y el rendimiento comercial del taller (Suéarez,
2024).

2.3.3. Método analitico

El método analitico se definio por la evaluacion de un fendbmeno complejo en
sus partes constituyentes para examinar la naturaleza intrinseca de cada elemento de

forma aislada y precisar las relaciones entre sus componentes. Ordofiez-Pacheco
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(2025) sefiala que este proceso de fragmentacion analitica es obligatorio para estudiar
minuciosamente los componentes criticos que integran y determinan la
comercializacion artesanal. A través de esta segmentacion metodologica, la
problematica que enfrenta el gremio se dividio en dimensiones especificas, entre ellas
el nivel de presencia web, la calidad del contenido digital y la friccidn presente en los
canales de ventas, buscando con esto asegurar una comprension profunda y
multidimensional de cada uno de estos factores (Lopera Echavarria et al., 2010).

El método utilizado promovid una reflexion critica orientada a identificar los
factores estructurales que estan relacionados con la baja competitividad del sector. Al
respecto, Luque Orddfiez (2024) resalta lo importante que resulta comprender de
manera minuciosa estas correlaciones funcionales, esto con el fin de poder proponer
alternativas de mejora que estén bien fundamentadas y que logren atender, al mismo
tiempo, el origen, la naturaleza y los efectos colaterales que trae consigo el problema.
Por consiguiente, este componente permitié identificar las barreras técnicas que
frenaban la transformacion digital de los artesanos de EI Carmen.

2.3.4. Método bibliografico

El método bibliografico se consolidé como el procedimiento de revision
documental encargado de la recopilacion, seleccion y examen critico de literatura
cientifica, articulos académicos y tesis de alta relevancia académica. A través de esta
perspectiva, se determind con rigor la naturaleza, finalidad y alcance de los
repositorios teoricos analizados, facilitando un estudio sistémico de los enfoques
conceptuales aplicados a la promocién y venta de bienes tradicionales (Ordofiez-
Pacheco, 2025). Bajo la opinion de Garcia Martin (2023), esta metodologia doté al
investigador de la capacidad para examinar de manera profunda las evidencias, efectos
y tendencias comerciales que la comunidad cientifica formal ya habia validado
previamente.

Lejos de limitarse a una recopilacion pasiva, el método adoptd un carécter
evolutivo enfocado en analizar la evolucion del problema en la linea del tiempo,
analizando criticamente como las crisis de los contextos histdricos y los cambios en
los habitos de consumo influyeron en el estancamiento presente del sector. Este
analisis proporciono un marco de referencia analitico y conceptual indispensable para

identificar los puntos de convergencia entre las practicas de gestion comercial
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tradicional y las exigencias de los nuevos ecosistemas virtuales (Roa Contreras et al.,
2022).

2.3.5. Método estadistico

El método estadistico constituyo el procedimiento que permitié organizar,
procesar y analizar los datos cuantitativos y convertir datos empiricos aislados en
informacion estadistica Gtil para la interpretacion de los resultados aplicables a la
gestion y a las decisiones de mercado. Este dotd a la investigacion de un sustento
cuantitativo que validé el sustento cientifico y la viabilidad técnica de la propuesta
comercial (Uquillas-Granizo et al.,, 2022). En virtud de lo anterior, el rigor
metodoldgico no residié en la mera acumulacion de cifras, sino en la capacidad técnica
del investigador para diagnosticar, seleccionar y aplicar con absoluta precision los
modelos estadisticos que se alineaban con la naturaleza de las variables en estudio
(Herrera Villafranca et al., 2023).

El método estadistico permitié organizar, procesar y analizar los datos
cuantitativos obtenidos mediante la encuesta. Su aplicacion facilitd el célculo de
estadisticos descriptivos, la evaluacion de la confiabilidad del instrumento, el anélisis
de la distribucion de las variables y la contrastacion de la hipdtesis el coeficiente rho
de Spearman (Espinoza Casco et al., 2021). Bajo estas circunstancias, el procedimiento
estadistico gobernd el procesamiento de los datos cuantitativos obtenidos en las
encuestas.

2.4. Técnicas

2.4.1. Encuesta

La encuesta se aplicd a un total de 81 artesanos del canton EI Carmen con la
finalidad de recabar datos cuantitativos estandarizados sobre la realidad del sector.
Esta técnica midio estadisticamente los niveles de adopcion de herramientas digitales,
la presencia en redes sociales, los canales actuales de venta y el nivel de
comercializacion. Segun Vega Falcon et al. (2023), este procedimiento es esencial para
la obtencion y registro sistematico de hechos de interés investigativo, facilitando el
analisis de dimensiones criticas como el posicionamiento, la identidad de la marca y

la fidelizacion de clientes en el entorno artesanal.

16



2.4.1.1. Cuestionario
Como instrumento de la encuesta, se disefié un cuestionario estructurado bajo
una escala de tipo Likert. Este instrumento permitié medir de manera estandarizada
las percepciones y capacidades del grupo de interés mediante un conjunto de preguntas
sistematicas orientadas a las variables de marketing y comercializacion. Duarte
Sanchez & Guerrero Barreto (2024) argumentan que el cuestionario proporciona
informacidn de primera mano para la toma de decisiones competitivas a traves de
resultados cuantificables. De igual forma, Salvador-Olivan et al. (2021) lo consideran
como un recurso clasico e indispensable dentro de las ciencias sociales, principalmente
porque permite registrar los datos empiricos de una manera estandarizada.
2.4.1.2. Software de procesamiento
Los datos de naturaleza cuantitativa obtenidos mediante las encuestas fueron
tabulados inicialmente en Microsoft Excel para su depuracion y organizacion, para
posteriormente ser exportados y procesados de forma avanzada en el software SPSS.
En este entorno se ejecutd el andlisis estadistico descriptivo para la caracterizacion
frecuencial de las respuestas y se aplicd la prueba no paramétrica del coeficiente de
correlacion Rho de Spearman con el objetivo de establecer el grado de asociacion,
direccion y significancia estadistica entre las variables de investigacion (Schaurich
Mativi et al., 2020).
2.4.1.3. Resultados obtenidos del cuestionario
Confiabilidad del instrumento
Antes de realizar el andlisis estadistico de las variables, se evalud la
confiabilidad interna del instrumento mediante el coeficiente alfa de Cronbach. Esta
prueba permitié determinar el grado de consistencia interna de los items que
conforman cada una de las variables del estudio: estrategia de marketing digital y
comercializacion de productos artesanales. Cabe destacar que los instrumentos se
validaron con expertos, pero para fortalecer el estudio estadistico se calculd el

coeficiente antes mencionado.
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Tabla 1
Confiabilidad del instrumento mediante alfa de Cronbach

Variable NUimero de N valido Alfa de Interpretacion
items Cronbach

Estrategia de marketing 13 81 0,983 Excelente

digital

Comercializacion de 12 81 0,958 Excelente

productos artesanales
Nota. Valores superiores a 0,90 evidencian una confiabilidad excelente del

instrumento.

Figura 1
Confiabilidad del instrumento mediante alfa de Cronbach

Figura 1. Confiabilidad del instrumento mediante Alfa de Cronbach
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Estrategia de Marketing Digital Comercializacion de productos artesanales

Nota. La variable estrategia de marketing digital obtuvo un alfa de Cronbach de 0,983,
mientras que la variable comercializacion de productos artesanales alcanzé un alfa de
Cronbach de 0,958.

Los resultados evidencian que ambas variables presentan una confiabilidad
excelente (Frias-Navarro, 2025). La variable estrategia de marketing digital obtuvo un
alfa de Cronbach de 0,983, lo que refleja que existe una alta consistencia interna entre
los 13 items que la conforman. De igual manera, la variable comercializacion de
productos artesanales obtuvo un alfa de Cronbach de 0,958, lo que también refleja una

consistencia interna excelente entre sus 12 items.
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Por ello, se determina que el instrumento aplicado es confiable y adecuado para
continuar con el anlisis estadistico, debido a que los items mantienen coherencia entre
si y permiten medir de forma consistente las variables de estudio.

Estadisticos descriptivos de las variables

Posteriormente, se calcularon los estadisticos descriptivos de las variables
compuestas. Para ello, se obtuvo el promedio de los items correspondientes a cada
variable: los 13 items de estrategia de marketing digital y los 12 items de
comercializacion de productos artesanales.

Tabla 2
Estadisticos descriptivos de las variables de estudio

Variable N Media Desviacion Minimo Méaximo
estandar

Estrategia de marketing digital 81 2,77 0,95 1,00 4,69

Comercializacion de  productos 81 3,07 0,82 1,00 4,75

artesanales

Nota. Las variables fueron calculadas mediante el promedio de sus items en escala
tipo Likertde 1 a5.

Figura 2

Media de las variables estrategia de marketing digital y comercializacion de

productos artesanales

Figura 2. Media de las variables de estudio

3,07
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Estrategia de Marketing Digital Comercializacion de productos artesanales
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Nota. Las medias fueron calculadas a partir de una escala tipo Likert de 1 a 5, donde
1 representa la valoracion més baja y 5 la valoracion mas alta.

Los resultados descriptivos muestran que la variable estrategia de marketing
digital obtuvo una media de 2,77 junto con una desviacion estandar de 0,95, cifras que
evidencian un nivel medio-bajo en cuanto a la aplicacion de estrategias digitales entre
de los artesanos encuestados (Valencia Nufiez et al., 2025). En términos précticos, esto
sugiere que los artesanos utilizan de forma parcial las redes sociales, los contenidos
digitales, los canales de venta o la interaccidn con clientes; sin embargo, todas estas
acciones todavia no logran consolidarse del todo como una verdadera estrategia digital
planificada.

Por su parte, la variable comercializacion de productos artesanales presentd
una media de 3,07 junto con una desviacién estandar de 0,82. Este valor refleja un
nivel medio de comercializacion, lo que indica que los talleres artesanales presentan
condiciones comerciales modernas, reconocimiento, fidelizacion y uso de canales de
comercializacion, aungue todavia existen oportunidades de mejora para ampliar el
alcance de mercado, fortalecer la identidad artesanal y mejorar la relacién con los
clientes mediante herramientas digitales.

Prueba de normalidad

Con el propésito de seleccionar la prueba estadistica adecuada para el contraste
de hipdtesis, se aplicé la prueba de normalidad de Kolmogorov-Smirnov y Shapiro-
Wilk a las variables compuestas del estudio. Debido a que la muestra estuvo
conformada por 81 participantes, se considerd principalmente la prueba de
Kolmogorov-Smirnov, aunque también se reportd Shapiro-Wilk como referencia
complementaria.

Tabla 3

Prueba de normalidad de las variables de estudio

Variable Kolmogorov- gl Sig.  Shapiro- gl Sig. Decision
Smirnov Wilk

Estrategia de marketing 0,137 81 0,001 0,920 81 0,000 No

digital normal

Comercializacion de 0,123 81 0,004 0,963 81 0,020 No

productos artesanales normal

Nota. Si p < 0,05, se rechaza el supuesto de normalidad.
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Figura 3
Graficos de normalidad de las variables estrategia de marketing digital y

comercializacion de productos artesanales

Grafico Q-Q normal de Estrategia de Marketing Digital

Iormal esperado

Valor observado

Crafico Q-Q normal de Comercializacién de productos artesanales

Normal esperado

Valor observado

Nota. Los graficos de normalidad permiten observar visualmente el comportamiento
de la distribuciédn de las variables compuestas del estudio.

Los resultados de la prueba de normalidad evidencian que ambas variables
presentan valores de significancia inferiores a 0,05. En el caso de la estrategia de
marketing digital, la prueba de Kolmogorov-Smirnov obtuvo un valor de significancia

de p = 0,001; mientras que la variable comercializacion de productos artesanales
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present6 p = 0,004 (Orcan, 2020). De igual manera, la prueba de Shapiro-Wilk también
mostrd valores inferiores a 0,05 en ambas variables.

Por tanto, se concluye que los datos no siguen una distribucion normal. En
consecuencia, se decidid utilizar el coeficiente rho de Spearman, por tratarse de una
prueba no paramétrica adecuada para analizar la relacion entre variables medidas
mediante escala tipo Likert y que no cumplen el supuesto de normalidad.

Correlacion Rho de Spearman

La investigacion fue aplicada, descriptiva, correlacional y propositiva. Una vez
comprobado que las variables no presentaban distribucion normal, se aplico el
coeficiente rho de Spearman para determinar la relacion entre estrategia de marketing
digital y comercializacion de productos artesanales.

Tabla 4
Correlacion de Spearman entre estrategia de marketing digital y comercializacion

de productos artesanales

Variables Rho de Spearman  Sig. bilateral N  Interpretacion
Estrategia de marketing digital — 0,803 0,001 81 Correlacion
Comercializacion de productos positiva  muy
artesanales fuerte

Nota. La correlacion es significativa al nivel 0,01 bilateral.
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Figura 4
Relacion entre estrategia de marketing digital y comercializacién de productos

artesanales

Dispercion simple con ajuste de linea de Estrategia de Marketing Digital por R? Lineal = 0,730
500 Comercializacion de productos artesanales

Comercializacion de productos artesanales

1,00 2,00 3,00 4,00 5,00
Estrategia de Marketing Digital
Nota. El gréfico representa la relacion entre las variables compuestas estrategia de

marketing digital y comercializacion de productos artesanales. La tendencia positiva
observada coincide con el resultado obtenido mediante rho de Spearman, rho = 0,803;
p =0,001.

Los resultados muestran una correlacion positiva muy fuerte y estadisticamente
significativa entre la estrategia de marketing digital y la comercializacion de productos
artesanales, con un coeficiente rho = 0,803 y un valor de significancia p = 0,001
(Burbano Pantoja et al., 2023). Debido a que el valor de significancia es menor a 0,05,
se rechaza la hipotesis nula y se acepta la hipotesis alternativa.

Este resultado indica que un mayor nivel de aplicacion de estrategias de
marketing digital se asocia con mejores condiciones de comercializacion de productos
artesanales en el cantén El Carmen. En términos préacticos, los talleres que mantienen
presencia digital, publican contenidos visuales, comunican su identidad artesanal,
interactan con clientes y utilizan canales digitales de venta tienden a presentar
mejores condiciones de comercializacion, mayor alcance de mercado, mejor

posicionamiento, mayor identidad de marca y mayor fidelizacién de clientes.
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Decision de hipotesis

Hipdtesis nula Hq: No existe relacion significativa entre la estrategia de
marketing digital y la comercializacién de productos artesanales en el canton El
Carmen.

Hipotesis alternativa H,: Existe relacidn significativa entre la estrategia de
marketing digital y la comercializacion de productos artesanales en el cantén El
Carmen.

Dado que el valor de significancia bilateral fue p = 0,001, menor que el nivel
de significancia establecido de 0,05, se rechaza la hipétesis nula y se encontrd
evidencia estadistica favorable a la hipdtesis alternativa. Por tanto, se concluye que
existe una relacion positiva, muy fuerte y estadisticamente significativa entre la
estrategia de marketing digital y la comercializacién de productos artesanales.

Sintesis general de resultados
Tabla 5

Resumen general de resultados estadisticos

Analisis Resultado Interpretacién
principal

Alfa de Cronbach de estrategia de marketing 0,983 Confiabilidad excelente

digital

Alfa de Cronbach de comercializacion de 0,958 Confiabilidad excelente

productos artesanales
Media de estrategia de marketing digital 2,77 Nivel medio-bajo
Media de comercializacién de productos 3,07 Nivel medio

artesanales

Normalidad de estrategia de marketing p=0,001 No normal
digital
Normalidad de comercializacion de p=0,004 No normal

productos artesanales
Rho de Spearman rho = 0,803; p = Relacién positiva muy fuerte y

0,001 significativa

Los resultados permiten sostener que el instrumento aplicado es confiable, que
los datos no presentan distribucién normal y que existe una relacion significativa entre
las variables investigadas. La confiabilidad obtenida mediante alfa de Cronbach
permite sostener que los items del instrumento tienen consistencia interna excelente.

A su vez, los estadisticos descriptivos evidencian que la estrategia de marketing digital
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se encuentra en un nivel medio-bajo, mientras que la comercializacion de productos
artesanales alcanza un nivel medio.

Finalmente, la correlacion de Spearman evidencia que existe una relacién
positiva muy fuerte entre la estrategia de marketing digital y la comercializacion de
productos artesanales. Esto significa que el fortalecimiento de la comercializacion
artesanal puede estar asociado al uso planificado de herramientas digitales, presencia
en redes sociales, contenido visual, publicidad, interaccion con clientes, canales
digitales de venta e identidad cultural artesanal.

2.4.2. Entrevista

La entrevista semiestructurada se dirigié exclusivamente a lideres gremiales,
representantes de asociaciones e informantes clave, con el proposito de profundizar en
las barreras, necesidades y oportunidades del sector frente al marketing digital.
Villarreal-Puga & Cid Garcia (2022) manifiestan que esta técnica cualitativa capta las
experiencias y visiones de los sujetos en sus propias palabras, enriqueciendo la
interpretacion de los datos a través del intercambio verbal directo. Para Lopezosa
(2020), este abordaje cualitativo resulta idoneo para recolectar opiniones criticas y
perspectivas estratégicas que los métodos cuantitativos no logran registrar de forma
aislada.

2.4.2.1. Guiade entrevista

Para el abordaje cualitativo se empled una guia de entrevista semiestructurada
como instrumento facilitador de un dialogo flexible con los directivos y lideres del
gremio, mediante un banco de preguntas abiertas disefiadas para captar informacion
profunda sobre las limitaciones y oportunidades de comercializacion digital.
Castiblanco Almeida (2023) destaca que este tipo de guias aseguran que el
investigador aborde los puntos esenciales del estudio mientras el entrevistado
profundiza en las experiencias especificas del sector artesanal de EI Carmen.

2.4.2.2. Software de procesamiento

Adicionalmente, el material cualitativo derivado de las entrevistas
semiestructuradas fue procesado con apoyo del software ATLAS.ti, empleando un
sistema de codificacion tematica y categorial. Este procedimiento sistematico facilitd
la identificacion, agrupacion y anélisis de categorias emergentes asociadas a barreras

digitales, necesidades de capacitacion, limitaciones tecnoldgicas y oportunidades
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estratégicas de desarrollo para el sector artesanal del canton EI Carmen (Schaurich
Mativi et al., 2020).

2.4.2.3.

Resultados obtenidos de la entrevista

Caracterizacion de los informantes

Para garantizar la validez del analisis y respaldar la diversidad de perspectivas

recolectadas en el cantdon El Carmen, se entrevistdé a cinco informantes clave

pertenecientes al &mbito artesanal y comercial de la zona.

Tabla 6

Caracterizacion de los informantes clave

Informantes

Cargo o

actividad

Aporte al estudio

Informante 1

Informante 2

Informante 3

Informante 4

Informante 5

Propietario  de
Artesanias  El

Carmen

Propietario  de
LYSY Artesanal

Helados

Propietario  de
David Studio

Propietario  de
Capital AIS

Presidente de la
Cémara de
Comercio de El

Carmen

Compartié su experiencia sobre las dificultades que enfrenta al
momento de comercializar, cdmo utilizar las redes sociales, qué
tan importante considera el valor cultural de la artesania y de qué
manera el marketing digital puede ayudar a reforzar la identidad
artesanal

Habl6 principalmente sobre la publicidad digital, la produccién
de contenido, las limitaciones que existen para invertir en
marketing digital y algunas estrategias que ha usado para ganarse
la confianza de sus clientes.

Brindd su punto de vista sobre el manejo estratégico de las redes
sociales, el contenido visual, como diferenciar un producto
artesanal y la necesidad que ve de capacitarse en herramientas
digitales.

Aporté una mirada enfocada en la confianza del cliente, el
marketing de boca en boca, la calidad del trabajo artesanal y lo
importante que resulta la autenticidad a la hora de diferenciarse.
Ofrecid una visién mas estratégica, centrada en las necesidades
de capacitacion, el fortalecimiento institucional, la promocion
comercial y el papel que juega el marketing digital para impulsar

la venta de los productos artesanales.

Nota. Elaboracion propia a partir de las entrevistas semiestructuradas (2026).

La caracterizacion de los informantes clave muestra un disefio muestral
intencional y diversificado, reuniendo tanto la perspectiva empirica y comercial de los
artesanos tradicionales, alimenticios y creativos, como la vision técnica y gremial de

los representantes institucionales de EI Carmen.
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Esta diversidad de voces justifica la riqueza del analisis cualitativo, ya que los
entrevistados aportan experiencias de comercializacion marcadamente distintas;
mientras un grupo de informantes ha incorporado herramientas digitales activas como
Instagram y catalogos en WhatsApp, el otro prioriza la comercializacion tradicional
basada en la calidad del producto, la autenticidad y la recomendacion directa. De este
modo, la muestra permite recoger perspectivas relevantes sobre distintos niveles de
madurez digital del sector artesanal, sirviendo como base para complementar los datos
obtenidos en la encuesta.

Categorias y cddigos

El proceso de codificacion axial en ATLAS.ti permitio sintetizar y estructurar
un total de 25 codigos abiertos en cinco grandes categorias conceptuales.

Cuadro 1

Categorias y codigos

Categorias Cédigos asociados Resultado cualitativo principal

Redes  sociales, Facebook, Los artesanos reconocen que los medios
Uso de canales Instagram, TikTok, WhatsApp, digitales ayudan a mostrar productos,
digitales publicidad digital, contenido ampliar el alcance y contactar clientes.
visual, catalogo digital.
Falta de capacitacién, temor a El uso del marketing digital se limita por
Barreras para el invertir, desconfianza hacia desconocimiento, miedo a invertir sin
marketing digital ~ redes, comentarios negativos, resultadosy temor a comentarios negativos.
falta de recursos.
) El valor artesanal se relaciona con la
Identidad  cultural, proceso )
Valor cultural del o ) historia, el proceso, la calidad y la
artesanal, autenticidad, calidad L
producto artesanal diferenciacion  frente a  productos

artesanal, producto local. ) )
elaborados industrialmente.

Comercializacion . ) Las ferias y la recomendacion directa
) Ferias, boca a boca, confianza . . .

y confianza del ) o siguen siendo mecanismos importantes

. del cliente, precio justo. )

cliente para generar confianza y ventas.

Apoyo S ) Los informantes consideran necesario

o Apoyo institucional, gremios y ] o

institucional y o ...~ mayor acompafiamiento institucional para
o asociaciones, capacitacion . o

fortalecimiento digital fortalecer promocién, capacitacion 'y

igital.
comercial J posicionamiento.

Nota. Elaboracion propia a partir del analisis de las entrevistas mediante ATLAS.ti
(2026).
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La codificacion axial permitié organizar los 25 codigos abiertos obtenidos
durante el proceso de analisis en cinco categorias, las cuales sintetizan los principales
temas identificados en los discursos de los informantes. Estas categorias evidencian
que la comercializacion de los productos artesanales del canton EI Carmen no depende
Unicamente de que se usen herramientas digitales, sino también influye bastante la
interaccion que existe entre factores tecnologicos, culturales, comerciales e
institucionales.

En este escenario, las categorias uso de canales digitales y barreras para el
marketing digital son las que reflejan tanto las oportunidades como las limitaciones
que enfrentan los artesanos al momento de incorporar estrategias digitales dentro de la
promocion de sus productos. Por su parte, el valor cultural del producto artesanal
permite interpretar que la identidad, la autenticidad, la calidad y el proceso de
elaboracion constituyen atributos diferenciadores frente a la produccion industrial.
Finalmente, las categorias comercializacion y confianza del cliente y apoyo
institucional y fortalecimiento comercial ponen de manifiesto la importancia de
fortalecer la relacion con los consumidores y de promover acciones coordinadas entre
instituciones y organizaciones para impulsar el desarrollo competitivo del sector
artesanal.

Frecuencia de cédigos

Para identificar los temas prioritarios y de mayor relevancia en el discurso de
los entrevistados, se extrajo la recurrencia tematica de los codigos centrales dentro del

corpus de andlisis
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Cuadro 2
Frecuencia e interpretacion de los codigos identificados

. Nivel de Interpretacion
Cadigo .
recurrencia
Publicidad digital Alta Estrategia percibida como util para ampliar la visibilidad.
Redes sociales Alta Canal clave para promocionar y comunicar productos.
Apoyo institucional Alta Resulta necesario capacitarse y fortalecer la parte
comercial.

Calidad artesanal Alta Es el atributo que sostiene tanto la confianza como la

diferenciacion del producto.

Falta de capacitacion ~ Media-alta Se convierte en wuna barrera para aprovechar las
herramientas digitales de forma estratégica.

Identidad cultural Media-alta Funciona como un elemento que diferencia frente a los
productores industriales.

Proceso artesanal Media Permite contar la historia, el esfuerzo y la autenticidad

detras de cada producto.

Boca en boca Media Ayuda a reforzar la confianza y a generar recomendaciones.
WhatsApp Media Canal de contacto directo con el cliente.
Ferias Media Espacio de promocion, explicacion del producto y venta.

Nota. Elaboracion propia a partir del andlisis de las entrevistas mediante ATLAS.ti
(2026).

La frecuencia de los cdédigos mediante el analisis en ATLAS.ti permite
interpretar que publicidad digital y redes sociales, apoyo institucional y calidad
artesanal presentan un alto nivel de recurrencia en el discurso de los informantes, lo
que explica que las herramientas digitales son percibidas como uno de los mecanismos
relevantes para fortalecer la comercializacion de los productos artesanales del cantén
El Carmen.

Del mismo modo, los cédigos de falta de capacitacion, identidad cultural,
proceso artesanal, WhatsApp, ferias y boca a boca registran una recurrencia que va de
media a media-alta, lo cual permite interpretar que estos elementos terminan
complementando el proceso de comercializacion, ya que contribuyen a diferenciar el
producto, a mejorar la comunicacién con los clientes y a fortalecer la confianza que
tiene el consumidor. En conjunto, todos estos hallazgos sustentan la necesidad de

implementar estrategias de marketing digital que tengan identidad cultural propia, y
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que logre integrar herramientas digitales, valorizacion del producto artesanal y apoyo

institucional, con el propoésito de mejorar la competitividad del sector.

Citas mas representativas dentro de cada categoria

A fin de asegurar la transparencia cientifica y dotar de respaldo empirico al

proceso analitico, se exponen los testimonios seleccionados de los dialogos

cualitativos.
Tabla 7

Citas representativas por categorias

Categoria

Cita representativa

Informante

Interpretacién

Uso de canales

digitales

Barreras para el

marketing digital

Valor cultural del
producto
artesanal

Comercializacion
y confianza del

cliente

Apoyo
institucional y
fortalecimiento

comercial

Nosotros usamos redes sociales
como Facebook, Instagram y
sobre todo WhatsApp, que es el

medio mas utilizado.

Las principales barreras son la
falta de lugares o centros de

formacion en el cantén.

El verdadero valor de una
artesania esté en la historia y el
esfuerzo que lleva detras; por
€s0 es importante mostrar como
se moldea la materia prima.
Las personas valoran mucho la
autenticidad y la exclusividad;
cuando un cliente percibe
calidad y wuna experiencia
diferente, es mas probable que
vuelva a comprar y recomiende
el producto.

Las instituciones del gobierno
local podrian brindar apoyo

mediante capacitaciones.

Informante 1

Informante 1

Informante 5

Informante 4

Informante 2

Las redes sociales
constituyen los principales
canales de comercializacién
utilizados por los artesanos
del cantén EI Carmen.
La limitada oferta de
capacitacién local representa
uno de los principales
obstaculos para la adopcién
del marketing digital.
favorece la
del

producto

El relato
diferenciacion valor
del

frente a la

percibido
artesanal
produccion industrial.

La confianza se vincula con
la calidad, la autenticidad y la

experiencia de compra.

El acompafiamiento
institucional resulta
indispensable para fortalecer
las capacidades digitales de

los artesanos.

Nota. Elaboracién propia a partir de las entrevistas semiestructuradas (2026).
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Las citas representativas muestran que las cinco categorias sintetizan los
principales hallazgos del andlisis cualitativo. Los informantes coinciden en que las
herramientas digitales, sobre todo las redes sociales, se han convertido en un medio
fundamental para promocionar y comercializar los productos artesanales; sin embargo,
también sefialan que la ausencia de capacitacion termina limitando el aprovechamiento
que se les puede dar a estas herramientas. De igual manera, destacan que el valor
cultural, el proceso artesanal y la autenticidad son elementos que constituyen atributos
diferenciadores, por lo que deberian comunicarse a traves de estrategias de marketing
digital, ya que esto ayudaria a fortalecer la percepcion de calidad y a justificar mejor
el precio de los productos.

De manera complementaria, las entrevistas muestran que la confianza del
cliente se construye principalmente a partir de la calidad, la experiencia de compra y
la recomendacion de otros consumidores, mientras que el apoyo institucional es
percibido como un factor clave para desarrollar competencias digitales, ampliar la
promocion comercial y consolidar el crecimiento del sector artesanal. En conjunto,
estos resultados sustentan la necesidad de disefiar estrategias de marketing digital con
identidad cultural propia, que logre integrar herramientas digitales, fortalecimiento
institucional y valorizacion del trabajo artesanal como ejes principales para mejorar la

comercializacion de los productos artesanales del canton El Carmen.
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Figura 5

Red de categorias y cddigos del andlisis cualitativo
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<& Instagram ES PARTE DE digitales & Falta de capacitacion ES PARTE DE
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marketing digital
& Facebook ES PARTE DE ¢ Comentarios negativos ES PARTE DE
& Calidad artesanal ES PARTE DE ¢ Falta de recursos ES PARTE DE
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producto artesanal & Capacitacion digital comercial
& Autenticidad ES PARTE DE

¢ Identidad cultural

ES PARTE DE

& Apoyo institucional

ES PARTE DE

Nota. Elaboracion propia mediante ATLAS.ti a partir de las entrevistas realizadas a

actores del sector artesanal del canton EI Carmen (2026).

Figura 6

Modelo emergente de teoria fundamentada
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32



Nota. Elaboracion propia mediante ATLAS.ti a partir de las entrevistas realizadas a
actores del sector artesanal del canton EI Carmen (2026).

Las entrevistas fueron transcritas, codificadas mediante codigos abiertos y
posteriormente agrupadas en categorias axiales. La red semantica muestra que la
comercializacion artesanal en el cantén ElI Carmen no depende Unicamente de que se
utilicen herramientas digitales, sino que también depende de como se articulan entre
si el valor cultural del producto, la confianza del consumidor, el apoyo institucional y
la superacion de las barreras que limitan la adopcién del marketing digital. En
conjunto, el modelo que emerge de este analisis respalda la idea de que estrategias de
marketing digital basada en la identidad cultural representan una propuesta bastante
pertinente para mejorar la visibilidad. El posicionamiento y la competitividad de los
productos artesanales del canton EI Carmen.

Modelo de teoria fundamentada reducida

La estructura relacional del discurso bajo la I6gica de la teoria fundamentada
permite ordenar la interaccion de factores desde los elementos que obstaculizan la
venta artesanal hasta las acciones concretas requeridas.

Cuadro 3
Modelo de teoria fundamentada sobre las estrategias de marketing digital para la

comercializacion de productos artesanales del canton ElI Carmen

Elemento del Categoria Hallazgo del estudio

modelo

o La falta de capacitacion, el temor a invertir, la
Condiciones Barreras para el . ] )
desconfianza hacia las redes sociales y la escasez de

causales marketing digital o . ) o
recursos limitan el uso estratégico del marketing digital.
La identidad cultural, la autenticidad, la calidad y el
Condiciones Valor cultural del proceso mismo de elaboracion son los atributos que
contextuales producto artesanal marcan la diferencia frente a lo que ofrece la produccién
industrial.
o Apoyo institucionaly ~ Contar con el respaldo de instituciones, gremios y
Condiciones o o o o
) o fortalecimiento universidades puede facilitar el acceso a capacitaciones,
intervinientes ) y L
comercial promocion y acompafiamiento.
Estrategias de A través de las redes sociales, la publicidad digital, los
y Uso de canales . ) ) )
accion e digital catélogos y el contenido visual se logra promocionar los
) . igitales .
interaccion productos y ampliar su alcance.
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) Las ferias, las recomendaciones, la calidad, un precio
Estrategias de

N Comercializacion y justo y la atencion personalizada son elementos que
accion e
) . confianza del cliente ayudan a fortalecer tanto la confianza como la
interaccion o .

fidelizacion del cliente.

) Estrategias de Combina el uso de herramientas digitales con la manera

Fenomeno - - - - - - - .
| marketing digital con de comunicar la identidad cultural, la autenticidad y el

centra

identidad cultural valor del proceso artesanal.

Consecuencias Fortalecimiento de la Se traduce en mayor visibilidad, mas confianza por parte
comercializacion del cliente, una diferenciacion clara frente a los
artesanal productos elaborados industrialmente y un mejor

posicionamiento comercial.

Nota. Elaboracion propia a partir del analisis cualitativo mediante teoria fundamentada
y ATLAS.ti (2026).

El modelo de teoria fundamentada muestra que el fortalecimiento de la
comercializacion de los productos artesanales del canton EI Carmen se relaciona con
la interaccion entre las barreras para el marketing digital, el valor cultural del producto
artesanal, el apoyo institucional y el uso de canales digitales. De esta relacién emerge
como fendmeno central estrategias de marketing con identidad cultural, orientada a
integrar herramientas digitales con la promocién de la identidad y autenticidad del
producto artesanal. De ello se desprende que se espera que su eventual ampliacién
contribuya a una mayor visibilidad, a fortalecer la confianza del cliente y a mejorar la
comercializacion y diferenciacion de los productos artesanales.

Analisis cualitativo e integracion de resultados

El andlisis cualitativo permiti6 identificar que el marketing digital es percibido
como una herramienta fundamental para fortalecer la visibilidad y la comercializacion
de los productos artesanales del canton EI Carmen. No obstante, su implementacion
estratégica se encuentra limitada por factores como la falta de capacitacion, la escasez
de recursos, el temor a invertir en publicidad digital, la desconfianza hacia las redes
sociales y el limitado apoyo para el fortalecimiento de las competencias digitales de
los artesanos.

Paralelamente, los informantes coinciden en que la identidad cultural, la
autenticidad, el proceso artesanal, la calidad del producto y la confianza del cliente
constituyen los principales elementos diferenciadores frente a los productos

industrializados, por lo que consideran necesario comunicar estos atributos mediante
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estrategias digitales que incrementen el valor percibido de la artesania local. Por ello,
el fendmeno central emergente corresponde al desarrollo de estrategias de marketing
digital con identidad cultural, orientada a integrar el uso de canales digitales, la
valoracion del patrimonio artesanal y el fortalecimiento del apoyo institucional, con el
proposito de mejorar la visibilidad, la confianza del cliente, la diferenciacion y la
comercializacion de los productos artesanales del canton EI Carmen.

Triangulacién de resultados cuantitativos y cualitativos

Con el proposito de integrar los resultados obtenidos mediante la encuesta y
las entrevistas semiestructuradas, se realizd una triangulacién de hallazgos
cuantitativos y cualitativos. Este procedimiento permitié contrastar la relacion
estadistica entre marketing digital y comercializacion de productos artesanales con las
percepciones de los informantes clave del sector artesanal y comercial del canton El
Carmen. La triangulacion permitio identificar coincidencias, complementariedades y
explicaciones contextuales que fortalecen la interpretacion general del estudio.
Tabla 8

Triangulacién de resultados cuantitativos y cualitativos

Categoria de Resultados

analisis

cuantitativos

Hallazgos cualitativos

Interpretacion integrada

Uso de canales

digitales

Barreras para el

marketing digital

La variable estrategia
de marketing digital
obtuvo una media de
2,77 y una desviacién
estandar de 0,95, lo
que refleja un nivel
medio-bajo de
aplicacion en los

talleres artesanales.

El nivel medio-bajo

de la variable
estrategia de
marketing digital
evidencia

oportunidades de

mejora en la

Los entrevistados

manifestaron que
utilizan redes sociales
para promocionar sus
productos; sin embargo,
reconocen que Su UuSO
adn carece de
planificacién

estratégica y mayores
conocimientos técnicos.
Los informantes
identificaron como
principales barreras la
falta de capacitacion, el
temor a invertir, la
escasez de recursos, la

desconfianza hacia las

Ambos resultados evidencian
que el marketing digital
forma parte de la actividad
comercial de los artesanos;
no obstante, su aplicacion
aun es limitada y requiere
fortalecerse mediante
estrategias planificadas y

capacitacion especializada.

Los hallazgos cualitativos
ayudan a explicar por qué la
encuesta arrojé ese nivel
medio-bajo, ya que las
limitaciones técnicas,
econdmicas y de formacién
terminan

son las que

35



Valor cultural del

producto artesanal

Comercializacion
y confianza del
cliente

Apoyo
institucional y
fortalecimiento

comercial

implementacion  de
estrategias
del

digitales
dentro sector
artesanal
Los resultados
cuantitativos  sobre
comercializacion
muestran que existen
oportunidades  para
fortalecer la identidad
artesanal y mejorar la
relacion  con  los
clientes mediante
herramientas
digitales.

La variable
comercializacion de
productos artesanales
alcanz6 una media de
3,07 y una desviacién
0,82,

reflejando un nivel

estandar de

medio de

comercializacion.

El nivel medio-bajo
observado en la

del
digital

aplicacion
marketing
confirma la necesidad
de fortalecer tanto las
capacidades digitales
como comerciales de

los artesanos.

redes sociales y el

limitado acceso a
herramientas digitales.
Los entrevistados
coincidieron en que la
identidad cultural, la
autenticidad, la calidad
artesanal y el proceso
de elaboracién son
atributos que marcan la
diferencia frente a los
productos
industrializados.

Los informantes
sefialaron que la calidad
del

atencion al cliente, el

producto, la

boca a boca, las ferias y
mantener comunicacién
constante son factores
que  fortalecen la
confianza y ayudan a
fidelizar a los
consumidores.

Los entrevistados
manifestaron la
importancia del apoyo
de instituciones
publicas, gremios vy
universidades para
impulsar procesos de
capacitacion,
promocion y
acompafamiento

técnico.

dificultando que se
aproveche bien el marketing

digital.

Ambos enfoques permiten
interpretar que la identidad
cultural  representa  una
ventaja competitiva que debe
comunicarse mediante
estrategias de marketing
digital para incrementar el
posicionamiento y el valor
percibido de los productos

artesanales.

Los resultados muestran que
comercializar no depende
Unicamente de usar
herramientas digitales, sino
también de la confianza que
se genera a partir de la
calidad del

atencion personalizada y la

producto, la

experiencia que vive el

cliente.

Ambos enfoques coinciden
en que el fortalecimiento
institucional constituye un
necesario

elemento para

mejorar las competencias
digitales de los artesanos y
favorecer el crecimiento de la

comercializacion.
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Relacion entre
marketing digital

y
comercializacién

Se  obtuvo una
correlacion  alta/muy
fuerte y
estadisticamente

significativa entre la
estrategia de
marketing digital y la
comercializacion de
productos artesanales
(rho = 0,803; p =
0,001), rechazando la

Los entrevistados
coincidieron en que el
uso de redes sociales, la
publicidad digital, los
contenidos visuales y la
difusiéon del proceso
artesanal contribuyen a
incrementar la
visibilidad, el
posicionamiento y la

captacion de clientes.

La integracion de ambos
resultados respalda que las
estrategias de marketing
digital con identidad cultural
se asocian con el
fortalecimiento de la
comercializacién artesanal,
al mejorar la visibilidad, el
posicionamiento y la relacion

con los consumidores.

hipotesis nula.

Nota. Elaboracién propia a partir de los resultados cuantitativos y cualitativos de la
investigacion (2026).

La triangulacion de los resultados permitid integrar los hallazgos obtenidos
mediante los enfoques cuantitativos y cualitativos, evidenciando que la estrategia de
marketing digital se encuentra asociada al fortalecimiento de la comercializacion de
los productos artesanales del canton EI Carmen. Los resultados cuantitativos muestran
que la aplicacion del marketing digital presenta un nivel medio-bajo, mientras que el
analisis cualitativo permite explicar que esta situacion se relaciona principalmente con
la falta de capacitacion, el acceso limitado a recursos, el temor a invertir en publicidad
digital y el escaso apoyo institucional.

Del mismo modo, ambos enfoques coinciden en que las redes sociales, la
publicidad digital, los contenidos visuales y la comunicacién del valor cultural del
producto artesanal representan herramientas bastante relevantes para incrementar la
visibilidad, generar confianza en los consumidores y mejorar el posicionamiento de
los emprendimientos artesanales. De igual manera, se reconoce que la autenticidad, la
calidad del producto y el proceso artesanal son atributos que marcan la diferencia y
que terminan fortaleciendo la competitividad frente a los productos industrializados.

En conjunto, la integracion de estos resultados respalda la necesidad de disefiar
estrategias de marketing digital que combine el uso planificado de herramientas
digitales con la valorizacion de la identidad cultural y el apoyo institucional. Estos
hallazgos fortalecen el modelo emergente a través de la teoria fundamentada y

sustentan la propuesta orientada a mejorar la visibilidad, el posicionamiento y la
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competitividad de los productos artesanales del canton EI Carmen, por lo tanto, la
propuesta disefiada responde directamente a los hallazgos que convergieron en ambas

fuentes de informacion.
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CAPITULO 1l
3. DISENO DE LA PROPUESTA
3.1. Datos informativos de la propuesta

El presente apartado reune la informacion general que caracteriza la propuesta
disefiada a partir de los hallazgos obtenidos durante la investigacion. Las estrategias
de marketing digital con identidad cultural constituyen una propuesta estratégica
orientada al fortalecimiento de la comercializacion de los productos artesanales del
canton El Carmen por medio de la incorporacién de herramientas digitales, la
valorizacion de la identidad cultural y la articulacién con actores institucionales. Su
disefio responde a las necesidades identificadas en el diagnostico cuantitativo y
cualitativo, proporcionando lineamientos técnicos que podran servir de referencia para
una futura implementacion por parte de las instituciones y actores vinculados al
desarrollo del sector artesanal.

3.1.1. Titulo de la propuesta

Estrategias de marketing digital con identidad cultural para fortalecer la
comercializacion de productos artesanales en el canton ElI Carmen, provincia de
Manabi.

3.1.2. Beneficiarios directos e indirectos

3.1.2.1. Beneficiarios directos.

Los beneficiarios directos corresponden a los artesanos dedicados a la
elaboracion y comercializacion de productos artesanales en el canton EI Carmen,
provincia de Manabi. La propuesta se orienta a fortalecer sus capacidades en el uso de
herramientas de marketing digital, mejorar la visibilidad de sus productos, ampliar los
canales de comercializacion y consolidar una identidad cultural diferenciadora. De
igual manera, beneficia al grupo participante en la investigacion, sobre el cual se
identificaron las principales necesidades en materia de presencia digital e interaccion
comercial.

3.1.2.2.  Beneficiarios indirectos.

Se identifican como beneficiarios indirectos a la Junta Cantonal de Defensa del
Artesano de EI Carmen, las asociaciones y organizaciones artesanales, las instituciones
publicas y privadas que estan vinculadas al desarrollo productivo local, asi como

también los consumidores y la comunidad en general. Asimismo, la propuesta
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constituye un referente técnico para futuras iniciativas de fortalecimiento empresarial,
programas de capacitacion y proyectos de desarrollo econdmico territorial impulsados
por la academia y organismos afines.

3.1.3. Ubicacion geogréfica

La propuesta se proyecta para el canton ElI Carmen, ubicado al norte de la
provincia de Manabi, Republica del Ecuador. El &mbito de aplicacion comprende los
emprendimientos artesanales establecidos dentro del cantdn, incluyendo las diferentes
ramas productivas identificadas durante la investigacion, tales como artesanias en
madera, tejidos, bisuteria, productos alimenticios artesanales, confiteria, licores
artesanales y demas actividades registradas por la Junta Cantonal de Defensa del
Artesano.

3.1.4. Responsable de la propuesta

La elaboracion técnica de la propuesta corresponde al autor de la presente
investigacion como parte del Proyecto de Integracion Curricular de la Carrera de
Administracion de Empresas de la Universidad Laica Eloy Alfaro de Manabi,
Extension ElI Carmen. Para una eventual implementacion, se plantea la participacion
coordinada entre la Junta Cantonal de Defensa del Artesano de EI Carmen,
asociaciones artesanales, instituciones publicas relacionadas con el desarrollo
productivo, gobiernos locales y universidades.

3.1.5. Tiempo estimado de ejecucion

La propuesta contempla una proyeccion temporal estimada de seis meses para
su eventual aplicacion, estructurada en cuatro fases consecutivas que abordan la
capacitacion, el disefio de identidad digital, la optimizacion de canales de
comercializacion y el seguimiento técnico.

3.1.6. Alcance de la propuesta

El alcance de la propuesta es de caracter estratégico y técnico, enfocado en el
disefio integral de las estrategias de marketing digital con identidad cultural. Es
importante precisar que la investigacion se limita al disefio técnico de la estrategia y
no contempla su implementacién en campo ni la evaluacion de resultados posteriores.
No obstante, la estructura proporciona lineamientos metodoldgicos, operativos y

presupuestarios que facilitan su posterior adopcion institucional.
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3.2. Introduccion de la propuesta

La presente propuesta surge como respuesta teécnica a las necesidades
identificadas en el proceso investigativo con los artesanos del canton EI Carmen. El
diagnostico deja ver que, a pesar del alto valor cultural y social que tiene la oferta
artesanal, existen limitaciones bastante significativas en cuanto a la adopcion del
marketing digital. En concreto, tanto los resultados cuantitativos como los cualitativos
reflejan un nivel medio-bajo en la aplicacién de herramientas digitales, situacion que
estd condicionada principalmente por la escasa capacitacion tecnoldgica, la poca
presencia en redes sociales y la ausencia de contenidos comerciales. La triangulacién
de datos respalda que estas barreras restringen la visibilidad comercial y dificultan el
acceso a nuevos segmentos de consumidores.

En este contexto, las estrategias de marketing digital con identidad cultural se
configuran como un modelo de disefio estratégico sustentado en la planificacion
comercial, la comunicacion digital y el desarrollo territorial. Su proposito fundamental
es estructurar directrices técnicas que permitiran poner en valor la historia, tradicion y
patrimonio del sector como ventajas competitivas comunicables en entornos virtuales,
traduciendo la evidencia empirica recopilada en una propuesta metodolégica formal
para su posterior consideracion institucional.

3.2.1. Contextualizacion del sector artesanal de EI Carmen

El sector artesanal del cantdén EI Carmen dinamiza la economia local mediante
la generacién de empleo, la sustentacion de emprendimientos familiares y la puesta en
valor y difusion de saberes tradicionales. Pese a ello, una proporcion significativa de
los artesanos mantiene una dependencia de canales tradicionales de venta
(comercializacién directa, ferias esporadicas y transmisién interpersonal de
referencias), lo que restringe su alcance en mercados cada vez mas digitalizados. La
adopcion de un modelo estratégico de marketing digital representa la oportunidad
técnica para diversificar sus canales de venta, enriquecer la comunicacion con el
cliente y acceder a nuevos segmentos de mercado.

3.2.2. Relacion de la propuesta con los resultados de la investigacion

La propuesta se fundamenta directamente en los hallazgos del diagndstico. Los
resultados cuantitativos reflejaron un nivel insuficiente en la aplicacion de estrategias

digitales, mientras que el estudio cualitativo y la triangulacion confirmaron que la falta
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de competencias técnicas y la escasa promocion cultural afectan el desempefio
comercial. En consecuencia, cada componente de la estrategia responde a una
debilidad empiricamente diagnosticada, garantizando rigor cientifico y coherencia
metodoldgica.

3.2.3. Importancia del marketing digital para la comercializacion artesanal

El marketing digital constituye un sistema integral de gestion comercial
orientado a incrementar la competitividad de los emprendimientos mediante la
ampliacién de la cobertura de mercado, el fortalecimiento de la comunicacion directa
y la promocién continua mediante tecnologias accesibles. En el sector artesanal, el uso
de herramientas como redes sociales, catalogos digitales en mensajeria instantanea y
contenidos audiovisuales permite superar las limitaciones de escala de los pequefios
talleres sin requerir inversiones cuantiosas.

3.2.4. Laidentidad cultural como eje diferenciador de la propuesta

Representa el conjunto de saberes, técnicas tradicionales de elaboracion,
historias y valores territoriales que otorgan autenticidad a la oferta artesanal,
constituyendo una ventaja competitiva dificilmente replicable por la produccién en
serie. La integracion de la historia del artesano, el origen de las materias primas y el
significado de las piezas en cada accion de comunicacion virtual transforma el
patrimonio cultural de EI Carmen en el argumento central de posicionamiento
comercial.

3.3. Justificacion de la propuesta

Las estrategias de marketing digital con identidad cultural se plantean como
una respuesta técnica, formulada a partir del diagnéstico empirico, en el que se
evidenciaron limitaciones en la gestion digital de los emprendimientos artesanales del
canton El Carmen. Lo que busca esta propuesta es tomar todo lo que arrojé la
investigacion y convertirlo en lineamientos concretos que impulsen tres cosas
puntuales: que se usen mas herramientas virtuales faciles de manejar, que se le dé el
valor que merece a lo cultural y que las instituciones trabajen mejor coordinadas entre
Si.

La propuesta transforma los hallazgos de la investigacion en lineamientos
estratégicos orientados al uso de herramientas digitales accesibles, la comunicacion de

la identidad cultural y la articulacién entre artesanos e instituciones. Su disefio busca
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servir como referente para una eventual aplicacion destinada a fortalecer la presencia
digital, la promocion y la comercializacion de los productos artesanales.

3.3.1. Justificacion comercial

Desde la perspectiva comercial, la propuesta atiende la necesidad de adaptar la
oferta artesanal a las dindmicas de un mercado caracterizado por consumidores
digitalizados. El diagnoéstico evidencia la dependencia de canales tradicionales de
venta, lo que limita el alcance de los productos. Ante ello, el modelo propone
estrategias para diversificar los canales de difusidn, proyectar una propuesta de valor
basada en la autenticidad y ampliar la cobertura de mercado hacia entornos regionales
a bajo costo, fortaleciendo la competitividad del sector.

3.3.2. Justificacion digital

Los resultados del estudio permitieron identificar deficiencias en el manejo de
redes sociales, generacion de contenidos, publicidad en linea y uso de herramientas
tecnoldgicas. En respuesta a esta problematica, la propuesta establece lineamientos
para la capacitacion, el fortalecimiento de competencias digitales, la optimizacién de
perfiles comerciales y el disefio de catalogos virtuales. La estructuraciéon de estas
herramientas busca dotar al sector de pautas técnicas para mejorar su presencia en linea
y adaptar su comunicacion a los héabitos del consumidor actual.

3.3.3. Justificacion cultural

A pesar de que la produccion artesanal integra saberes y técnicas ancestrales
representativas de EI Carmen, el andlisis cualitativo evidencia que estos elementos no
se incorporan sisteméaticamente en la promocién comercial. Por ello, el modelo plantea
que la comunicacion digital destaque el origen territorial, la historia del artesano y los
procesos de elaboracion. Esta integracién permite elevar el valor percibido de las
piezas, diferenciarlas de la produccién en serie y contribuir a la preservacion del
patrimonio cultural mediante su difusion en entornos virtuales.

3.3.4. Justificacion social e institucional

En el ambito social, la propuesta orienta pautas para fortalecer la
comercializacion artesanal como medio para dinamizar la generacion de ingresos y
respaldar la economia de las familias productoras. En el ambito institucional, la
estrategia propone esquemas de articulacion entre artesanos, asociaciones, el GAD

Municipal y la universidad (ULEAM) para respaldar futuros procesos de capacitacion
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y asistencia técnica. Esta coordinacion busca fortalecer la gobernanza territorial y

sentar las bases institucionales para la sostenibilidad del modelo propuesto.

3.4. Objetivos de la propuesta

3.4.1.

Obijetivo general de la propuesta

Disefar estrategias de marketing digital con identidad cultural para el

fortalecimiento de la comercializacidn de productos artesanales del cantén EI Carmen,

promoviendo el desarrollo de competencias digitales, el posicionamiento comercial y

la valoracion de la identidad cultural como elemento diferenciador.

3.4.2.

Objetivos especificos de la propuesta

Fortalecer las competencias digitales de los artesanos mediante
procesos de capacitacion orientados al uso de herramientas de
marketing digital, redes sociales y plataformas de comercializacion
digital.

Proponer estrategias de posicionamiento digital que incrementen la
visibilidad de los productos artesanales mediante la creacion de
contenido digital, el fortalecimiento de la identidad de marca y la
gestion de redes sociales.

Integrar la identidad cultural en los contenidos digitales mediante la
difusion de la historia, los procesos de elaboracion, el origen territorial
y la autenticidad de los productos artesanales.

Disefiar mecanismos de comercializacion que diversifiquen los canales
digitales de promocién, atencion al cliente y venta de productos
artesanales.

Establecer esquemas de articulacion entre artesanos, asociaciones,
instituciones publicas, gobiernos locales y centros de educacion
superior para fortalecer el acompafiamiento técnico y la sostenibilidad

de la estrategia propuesta.

3.5. Fundamentacion estratégica

Las estrategias de marketing digital con identidad cultural se fundamentan en

principios

de administracion estratégica, marketing digital, innovacion,

competitividad empresarial y desarrollo territorial, integrando enfoques tedricos que
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permiten responder a las necesidades identificadas en el diagndstico de la
investigacion.

Este modelo entiende el marketing digital como algo mas que solo vender: lo
ve como un sistema de gestion comercial pensado para construir relaciones con los
consumidores y arma ventas competitivas que se mantengan en el tiempo. A la par, le
da a la identidad cultural el papel de activo estratégico, ya que es justamente eso lo
que hace que las artesanias tengan un valor percibido mas alto y se diferencien de lo
que ofrece la produccion en serie, apoyando asi tanto al desarrollo econémico como a
la preservacion del patrimonio propio del canton ElI Carmen. Con base en estos
principios, la propuesta articula cinco fundamentos estratégicos que orientan su disefio
técnico.

3.5.1. Enfoque de marketing digital orientado al valor

El primer fundamento se basa en la generacion de valor para el cliente mediante
el uso planificado de tecnologias digitales. Las plataformas virtuales facilitan la
comunicacion bidireccional, la personalizacién de la experiencia de compra y la
promocion continua de los productos. Desde este enfoque, las estrategias integran
redes sociales, produccion audiovisual, mensajeria instantanea y atencién al cliente
para consolidar un sistema comercial estructurado. Esta orientacion responde
directamente a las limitaciones de visibilidad e interaccion digital identificadas en el
diagnostico empirico.

3.5.2. Competitividad basada en la diferenciacion

La propuesta adopta el principio de diferenciacién como estrategia central para
elevar el valor comercial de la oferta artesanal. A diferencia de los productos
industrializados que se fabrican en masa, lo que distingue a las artesanias es justamente
su atencion, el trabajo hecho a mano y la identidad cultural que llevan consigo; por
eso, el modelo plantea que estos atributos no deberian quedar en segundo plano, sino
convertirse en el eje central de como se comunica el producto, apoyandose en
branding, storytelling, contenidos audiovisuales y marketing de experiencias.

3.5.3. Innovacién y transformacién digital

La innovacion constituye uno de los pilares estratégicos del disefio, al facilitar
la incorporacion gradual de herramientas tecnoldgicas en la comercializacion

artesanal. La transformacion digital planteada en el modelo no busca reemplazar los
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procesos tradicionales de produccion, sino fortalecer la promocion, comunicacion y
ventas mediante recursos tecnoldgicos accesibles. En este sentido, la innovacion se
orienta a optimizar la gestion comercial, elevar la experiencia del cliente y ampliar las
oportunidades de acceso a nuevos mercados.

3.5.4. Desarrollo territorial e identidad cultural

El desarrollo econémico local depende de la capacidad de los territorios para
poner en valor sus recursos culturales. Dado que la produccion artesanal es una
manifestacion del patrimonio del cantén ElI Carmen, la propuesta adopta la identidad
cultural como un eje transversal de comunicacién y posicionamiento. Este enfoque
promueve la difusion del origen territorial, las técnicas de elaboracion, las historias de
vida y los valores patrimoniales de cada taller. De esta manera, el modelo concibe una
estrategia que impulsa simultaneamente el fortalecimiento comercial del sector y la
conservacion de la memoria cultural local.

3.5.5. Articulacion institucional y sostenibilidad

El fortalecimiento del sector artesanal requiere la participacion coordinada de
actores publicos, privados y académicos. Por ello, el modelo incorpora lineamientos
de articulacion institucional orientados a facilitar procesos continuos de capacitacion,
asistencia técnicay gestion de proyectos. La propuesta de cooperacién entre artesanos,
gremios, el GAD Municipal y la universidad (ULEAM) busca estructurar un
ecosistema de soporte técnico que respalde la continuidad de las acciones disefiadas.
Este esquema favorece la sostenibilidad de la propuesta y su futura adaptacion a las
demandas del entorno.

3.6. Diagnostico estratégico

El diagnostico estratégico constituye la base para el disefio de las estrategias
de marketing digital con identidad cultural, al transformar los resultados obtenidos
durante la investigacion en informacion atil para la toma de decisiones y la
formulacién de acciones de intervencion. A diferencia del diagndstico presentado en
los resultados de la investigacion, este apartado no se limita a describir la situacion
actual del sector artesanal, sino que interpreta los principales hallazgos desde una
perspectiva estratégica, identificando fortalezas, oportunidades de mejora vy
necesidades prioritarias que orientan el desarrollo de la propuesta.
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3.6.1. Diagnostico derivado del andlisis cuantitativo

El andlisis cuantitativo permitid identificar que la aplicacion de estrategias de
marketing digital en los emprendimientos artesanales del canton EI Carmen presenta
un nivel de desarrollo insuficiente para responder a las exigencias del mercado actual.
Las dimensiones evaluadas evidenciaron debilidades relacionadas con el uso de redes
sociales, la planificacion de acciones promocionales, la produccion de contenido
digital, la interaccion con clientes y la utilizacién de herramientas tecnoldgicas para
fortalecer la comercializacion.

Ademas, el hecho de haber encontrado una relacion estadisticamente
significativa entre el marketing digital y la comercializacion respalda algo importante,
el fortalecimiento de las capacidades digitales se encuentra asociado con mejores
condiciones de desempefio comercial.

3.6.2. Diagnostico derivado del andlisis cualitativo

El andlisis cualitativo permitié profundizar en los factores explicativos de las
brechas identificadas. Los testimonios revelaron que la escasa capacitacion en
herramientas tecnoldgicas, el desconocimiento practico, la limitada produccion de
contenido visual y la baja planificacion constituyen los principales obstaculos para el
crecimiento del sector.

Paralelamente, los participantes destacaron el valor intangible de la identidad
cultural, reconociendo que las historias, saberes y tradiciones artesanales representan
ventajas diferenciadoras que actualmente no son aprovechadas en la difusion
comercial. Esto evidencia que las necesidades del sector exigen una propuesta integral
que combine formacion técnica, comunicacion estratégica y puesta en valor del
patrimonio.

3.6.3. Diagndstico integrado mediante triangulacién

La triangulacion de datos respalda la convergencia entre la evidencia
cuantitativa y cualitativa. El anlisis articulado ratifico que la baja presencia digital, la
falta de competencias técnicas, la reducida pauta de contenidos y el limitado
aprovechamiento de la identidad cultural se asocian con limitaciones en la capacidad
comercial de los emprendimientos.

A esto se suma otro hallazgo importante de la triangulacion y es que resulta

necesario impulsar alianzas estratégicas entre los artesanos, las instituciones publicas
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y la universidad, de manera que haya acompafiamiento técnico y capacitacion

constante. Por esta razon, las estrategias de marketing digital con identidad cultural

fueron disefiadas para responder de manera coherente a los hallazgos del diagnostico,

formulando directrices que buscan elevar la visibilidad digital, consolidar la identidad

del territorio, diversificar los canales de venta y fomentar la cooperacion entre

instituciones.

3.6.4. Principales problemas identificados

A partir de la triangulacion de los resultados cuantitativos y cualitativos, se

determinaron los siguientes problemas criticos que afectan la comercializacion de las

artesanias en el cantén El Carmen:

Bajo nivel de competencias en herramientas digitales, escaso
conocimiento técnico por parte de los artesanos para la creacion,
gestién y optimizacion de perfiles comerciales en redes sociales y
entornos web.

Inexistencia de una estrategia promocional que tome en cuenta la
identidad cultural, ya que lo que se hace hoy en dia es mas bien
empirico y desordenado, dejando de lado justamente lo que podria
marcar la diferencia frente a los productos industrializados.

Los catalogos y los canales de venta que se manejan estan
desactualizados, limitados y desactualizados, pues todo sigue girando
alrededor de puntos de venta fisicos, ferias ocasionales y la
recomendacion de boca en boca, sin que exista una oferta bien
estructurada en canales digitales o catalogos accesibles a través de una
plataforma accesible como WhatsApp Business.

Ausencia de inversién publicitaria segmentada, lo que hace que el
alcance geografico de la oferta artesanal se quede corto, ya que existe
un uso limitado de pautas publicitarias basicas para llegar a
consumidores que estan fuera del entorno local.

Avrticulacion debil entre las instituciones, pues la coordinacion entre las
asociaciones artesanales, la Junta Cantonal de Defensa del Artesano, el

GAD Municipal y las instituciones de educacion superior sigue
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limitada a la hora de desarrollar proyectos de vinculacion que se
mantengan en el tiempo.
3.6.5. Principales oportunidades de mejora
Frente a la problematica identificada, el entorno ofrece un conjunto de
oportunidades estratégicas de mejora:

e Adopcion de tecnologias accesibles y de bajo costo: Aprovechamiento
de herramientas gratuitas o de bajo costo (como WhatsApp Business,
Canva, Facebook e Instagram) para estructurar canales de
comercializacion directos y eficientes.

e Valorizacion del patrimonio cultural en medios digitales:
Aprovechamiento de la tendencia creciente hacia el consumo
consciente y la bldsqueda de productos auténticos mediante técnicas
como el storytelling cultural en formatos audiovisuales.

e Diversificar el mercado a través de la segmentacion digital, ya que esto
abriria la posibilidad de posicionar los productos artesanales en
segmentos que hoy practicamente no se estan explotando, como los
turistas nacionales, los regalos corporativos o las instituciones tanto
publicas como privadas.

e La posibilidad de fortalecer el ecosistema de apoyo institucional,
aprovechando que tanto las universidades locales como los gremios
muestran disposicion para generar proyectos de vinculacion, asi como
capacitaciones continuas y acompafiamiento técnico enfocado en
innovacion comercial.

3.6.6. Matriz FODA del sector artesanal

Con el proposito de determinar los ejes de accion para las estrategias de
marketing digital, se realiz6 una evaluacion diagnostica de los factores internos y
externos que caracterizan al sector artesanal del estudio. El cual sistematiza las

fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas identificadas.
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Cuadro 4

Matriz FODA para el disefio de la propuesta estratégica

Fortalezas (F)

Debilidades (D)

F1. Elevada autenticidad y valor cultural
representativo del canton EI Carmen.

F2. Diversidad de lineas productivas
(madera, tejidos, bisuteria, confiteria,
licores artesanales).

F3. Dominio de técnicas artesanales
tradicionales transmitidas entre
generaciones.

F4. Disposicion favorable de los artesanos
para aprender y capacitarse en marketing
digital.

D1. Limitado dominio de competencias
y herramientas digitales avanzadas.

D2. Ausencia de marcas comerciales e
identidad gréafica estructurada.

D3. Escasa produccién de contenido
audiovisual con enfoque en storytelling.

D4. Dependencia de la venta directa y
falta de catalogos digitales organizados.

Oportunidades (O)

Amenazas (A)

O1. Creciente demanda de consumidores
por productos con identidad cultural y
sostenibles.

0O2. Disponibilidad de plataformas
digitales y herramientas gratuitas de
promocion.

03. Apoyo potencial de instituciones
académicas (ULEAM) y gremios locales
(Junta Cantonal).

O4. Auge del turismo local y regional que

Al. Competencia de productos
industrializados o importados a bajo
costo.

A2. Cambios rapidos en los algoritmos y
formatos de las redes sociales.

A3. Inestabilidad econémica que afecta
el poder adquisitivo del consumidor
local.

A4. Riesgo de pérdida de saberes

busca recuerdos auténticos del territorio. | tradicionales por falta de relevo

generacional.

Fuente: Elaboracion propia (2026).
3.7. Disefio de las estrategias de marketing digital con identidad

Las estrategias de marketing digital con identidad cultural constituyen el eje
central de la presente propuesta y representan la respuesta estratégica derivada del
diagnostico realizado en la investigacion. Su disefio integra acciones orientadas al
fortalecimiento de la presencia digital, la valorizacion de la identidad cultural y la
mejora de los procesos de comercializacion de los productos artesanales del canton El
Carmen.

Los productos artesanales tienen atributos que son udnicos ligados a su
autenticidad, creatividad y valor cultural, y esos atributos pueden convertirse en
ventajas competitivas siempre que se use el marketing digital de forma planificada, no
improvisada. Bajo esta ldgica, el modelo de estrategias de marketing digital con
identidad cultural busca fortalecer la capacidad que tienen los artesanos para

posicionar lo que hacen, ampliar su alcance comercial y construir relaciones con los
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consumidores que se sostengan en el tiempo, apoyandose en medios digitales que sean
accesibles y que estén realmente adaptados a las caracteristicas propias del sector
El disefio estratégico comprende componentes interrelacionados que orientan
la planificacion, ejecucion y evaluacion de las acciones propuestas. Cada componente
responde directamente a las necesidades identificadas durante el diagnostico y
mantiene coherencia con los objetivos planteados en la propuesta.
3.7.1. Enfoque general de las estrategias
Las estrategias adoptan un enfoque integral centrado en el fortalecimiento de
la comercializacion artesanal mediante la combinacion de herramientas de marketing
digital y elementos de identidad cultural. Este enfoque parte de reconocer algo
importante: la competitividad de los emprendimientos artesanales no depende solo de
qué tan bueno sea el producto, sino también de la capacidad para comunicar ese valor,
generar experiencias de valor para el consumidor y construir relaciones de confianza
con los consumidores.
El modelo de estrategias de marketing digital con identidad cultural se apoya
en cinco principios estratégicos:
e Orientacidn al cliente y a sus necesidades.
e Integracion de la identidad cultural como elemento diferenciador.
¢ Uso planificado de herramientas digitales de bajo costo.
e Participacidn colaborativa entre artesanos e instituciones.
e Sostenibilidad de las acciones en el tiempo.
Este enfoque permitira que los artesanos fortalezcan su posicionamiento
comercial sin perder la autenticidad que caracteriza sus productos.
3.7.2. Publico objetivo
Las estrategias se dirigen principalmente a consumidores que valoran la
autenticidad, la calidad y el componente cultural de los productos artesanales. Se
priorizan segmentos con mayor afinidad hacia el consumo de productos elaborados

manualmente y con interés en apoyar emprendimientos locales.

o1



Tabla 9
Segmentacion del pablico objetivo

Segmento

Caracteristicas

Necesidad principal

Estrategia de comunicacion

Jovenes adultos
(20-35 afios)
Adultos (36-55

Usuarios activos de
redes sociales

Valoran la calidad y

afos) la tradicion

Turistas Buscan  recuerdos

nacionales representativos  del
territorio

Instituciones y  Compras para

empresas eventos o regalos

corporativos

Productos originales y
personalizados
Productos funcionales

y con identidad

Productos con
identidad cultural
Productos
diferenciados y

personalizados

Contenido visual dinamico,

videos cortos y promociones

Historias del artesano,
testimonios vy contenido
educativo

Promocién del  patrimonio
artesanal y contenido

geolocalizado
Catalogos digitales y atencion

personalizada

Fuente: Elaboracion propia (2026).

2.4.3. Propuesta de valor artesanal

La propuesta de valor del modelo de estrategias de marketing digital con

identidad cultural se fundamenta en la combinacién de calidad artesanal, autenticidad

cultural y cercania con el cliente mediante herramientas digitales.

Cada producto artesanal sera presentado no solo como un bien de consumo,

sino como una expresion cultural y productiva del cantén EI Carmen, destacando la

historia del artesano, las técnicas de elaboracion, el origen de los materiales y el

significado cultural asociado a cada pieza.
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Figura 7
Propuesta de valor del modelo de estrategias de marketing digital con identidad
cultural para fortalecer la comercializacion de productos artesanales en el canton El

Carmen, provincia de Manabi.
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Fuente: Elaboracion propia (2026).
2.4.4. ldentidad de marca artesanal
La identidad de marca se construye a partir de resaltando los valores que
caracterizan a los emprendimientos artesanales del canton EI Carmen.
Los elementos centrales de la identidad seran:
e Tradicion.
e Autenticidad.
e Creatividad.
e Calidad artesanal.
e Compromiso con la cultura local.
e Cercania con el cliente.
Estos atributos deberan reflejarse de manera consistente en la comunicacion
digital, el disefio grafico, el contenido audiovisual y la interaccion con los

consumidores.
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2.4.5. Mensaje central de comunicacion

El mensaje central busca transmitir el valor diferencial de los productos
artesanales mediante una comunicacion emocional y cercana.

Propuesta de mensaje institucional:

Cada artesania cuenta una historia. En cada creacion viven la identidad, la
tradicion y el talento del canton EI Carmen.

Este mensaje servira como eje de las campafias de comunicacion digital,
reforzando la conexion entre el producto, el artesano y el consumidor.

2.4.6. Canales digitales priorizados

La seleccion de los canales digitales responde a los habitos de consumo del
publico objetivo y a la facilidad de uso para los artesanos.
Cuadro 5

Canales digitales priorizados

Canal Objetivo Tipo de contenido
Facebook Promocién y difusion Fotografias, videos, eventos y promociones
Instagram Posicionamiento visual Reels, historias, carruseles y fotografias
WhatsApp Business Atencién al cliente y ventas  Catalogo digital, consultas y seguimiento
TikTok Alcance y reconocimiento  Videos cortos sobre  procesos de
elaboracion
Google Business Visibilidad local Ubicacién, horarios, fotografias y resefias

Profile

Fuente: Elaboracion propia (2026).
2.4.7. Lineamientos de contenido visual
El contenido digital debera mantener una identidad grafica uniforme que
fortalezca el reconocimiento de la marca artesanal.
Se recomienda que las publicaciones incluyan:
e Fotografias de alta calidad.
e Imégenes del proceso de elaboracion.
e Historias de los artesanos.
e Colores asociados a la identidad local.
e Tipografia legible.
e Logotipo visible.

e Uso de elementos representativos del canton EI Carmen.
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El contenido deberé equilibrar informacion comercial con contenido educativo
y cultural para generar mayor interaccion con los consumidores.
2.4.8. Estrategia de publicidad digital
La estrategia contempla campafias publicitarias segmentadas en redes sociales
con inversiones moderadas, dirigidas principalmente al mercado local y regional.
Las campafias tendran como objetivos:
¢ Incrementar el reconocimiento de los productos artesanales.
e Promover lanzamientos y temporadas especiales.
e Difundir ferias y eventos.
e Aumentar las visitas a los perfiles digitales.
e Generar consultas y ventas.
Las campafias seran evaluadas mediante indicadores como alcance,
interaccion, clics y conversiones.
2.4.9. Estrategia de atencion digital al cliente
La atencion digital buscar fortalecer la experiencia del consumidor mediante
respuestas oportunas, comunicacion personalizada y seguimiento posterior a la
compra.
Se propone:
e Respuesta a consultas en un plazo méximo de 24 horas.
e Uso de mensajes automatizados en WhatsApp Business.
e Catalogos digitales actualizados.
e Confirmacion de pedidos.
e Seguimiento postventa.
e Solicitud de opiniones y resefias.
Estas acciones contribuiran a incrementar la confianza del cliente y mejorar la
reputacion digital de los emprendimientos.
2.4.10. Estrategia de fidelizacion y confianza
La fidelizacion se orienta a consolidar relaciones comerciales duraderas
mediante acciones que fortalezcan la satisfaccion y el sentido de pertenencia de los
consumidores.
Entre las principales acciones se proponen:

e Programas de clientes frecuentes.
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e Descuentos por recompra.
e Promociones en fechas especiales.
e Publicacion de testimonios de clientes.
e Sorteos y dinamicas en redes sociales.
e Envio de novedades mediante listas de difusion.
e Reconocimiento a clientes recurrentes.
3.8. Ejes estratégicos de la propuesta

Los ejes estratégicos constituyen el componente operativo de las estrategias de
marketing digital con identidad cultural. Su propoésito es servir de base para disefiar
lineas de accion estratégicas que ayuden a dinamizar la comercializacion de los
productos artesanales del canton EI Carmen, dando respuesta puntual a las necesidades
que se identificaron durante el diagnostico estratégico.

Cada uno de los ejes retne actividades que se complementan entre si,
relacionadas con la capacitacion, la transformacion digital, la promocidn comercial, la
identidad cultural y la articulacion institucional, buscando asi que la intervencion sea
integral y que guarde coherencia con los objetivos planteados en la propuesta. Los
resultados presentados en los diferentes ejes estratégicos corresponden a efectos
esperados del disefio y dependeran de la futura implementacion de la propuesta.

3.8.1. Eje 1: Capacitacion digital para artesanos

Objetivo del eje

Fortalecer las competencias digitales de los artesanos mediante procesos de
capacitacion que mejoren el uso de herramientas tecnolégicas aplicadas al marketing
digital y la comercializacion de productos artesanales.

Justificacion

Uno de los hallazgos maés claros de la investigacion fue que el sector artesanal
maneja muy poco las herramientas digitales a la hora de promocionar y vender sus
productos, y es justamente esa carencia la que este eje busca atender de forma directa,
aportando conocimientos practicos que les faciliten a los artesanos adoptar estrategias
digitales sin complicarse tanto.

Acciones estratégicas

e Capacitacion en fundamentos de marketing digital.

e Talleres sobre gestion de Facebook e Instagram.
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e Formacion en WhatsApp Business.
e Capacitacion sobre fotografia de productos.
e Introduccion al uso de herramientas gratuitas de disefio grafico.
e Elaboracion de un manual basico de marketing digital para artesanos.
Resultados esperados
e Artesanos con mayores competencias digitales.
e Incremento en el uso de plataformas digitales.
e Mayor autonomia en la gestion comercial.
Indicadores
e NuUmero de capacitaciones realizadas.
e NuUmero de artesanos capacitados.
e Porcentaje de participantes que aplican los conocimientos adquiridos.
3.8.2. Eje 2: Creacién y optimizacion de perfiles comerciales en redes
sociales
Objetivo del eje
Fortalecer la presencia digital de los emprendimientos artesanales mediante la
creacion y optimizacion de perfiles comerciales en redes sociales.
Justificacion
El diagnostico evidencié que varios emprendimientos carecen de perfiles
comerciales adecuados o presentan cuentas con escasa informacion, afectando su
visibilidad y posicionamiento.
Acciones estratégicas
e Creacion de perfiles comerciales.
e Optimizacion de fotografias de perfil y portada.
e Disefio de biografias comerciales.
e Configuracion de informacion de contacto.
e Integracion de enlaces a WhatsApp Business.
e Organizacion de catalogos en redes sociales.
Resultados esperados
e Perfiles comerciales completos y funcionales.

e Incremento de la presencia digital.
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e Mayor facilidad de contacto con clientes.
Indicadores
o Perfiles optimizados.
e Alcance de las publicaciones.
e Crecimiento de seguidores.
3.8.3. Eje 3: Produccion de contenido visual con identidad cultural
Objetivo del eje
Generar contenido digital que destaque el valor cultural, artesanal y territorial
de los productos elaborados en el canton EI Carmen.
Justificacion
La investigacion identificd una limitada utilizacion de contenido visual y un
escaso aprovechamiento de la identidad cultural como elemento diferenciador.
Acciones estratégicas
e Fotografias profesionales de productos.
e Produccién de videos del proceso artesanal.
e Publicaciones sobre la historia del artesano.
e Uso de storytelling.
e Disefio de calendarios de contenido.
e Incorporacion de elementos culturales en las publicaciones.
Resultados esperados
e Mayor interaccion con los usuarios.
e Incremento del reconocimiento de la marca artesanal.
e Diferenciacion frente a productos industrializados.
Indicadores
e Publicaciones realizadas.
e Nivel de interaccion.
e Alcance de contenido audiovisual.
3.8.4. Eje 4: Disefio de catalogos digitales para productos artesanales
Objetivo del eje
Facilitar la promocion y comercializacion mediante la elaboracion de catalogos
digitales accesibles para clientes potenciales.

Justificacion
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El diagnostico evidencié que gran parte de los artesanos promociona sus
productos de forma informal, dificultando la presentacion organizada de la oferta.
Acciones estratégicas
e Disefio de catalogos digitales.
e Organizacion por categorias de productos.
e Inclusion de fotografias profesionales.
e Incorporacion de precios y datos de contacto.
e Actualizacion periddica del catalogo.
Resultados esperados
e Mayor facilidad para presentar la oferta artesanal.
e Incremento de consultas comerciales.
e Mejor experiencia para los clientes.
Indicadores
e Catélogos elaborados.
e Productos incorporados.
e Consultas recibidas mediante los catalogos.
3.8.5. Eje 5: Publicidad digital basica y segmentada
Objetivo del eje
Incrementar la visibilidad de los productos artesanales mediante campafas
publicitarias digitales dirigidas a segmentos especificos de consumidores.
Justificacion
La investigacion evidencid una escasa utilizacion de publicidad digital como
herramienta para ampliar el alcance comercial.
Acciones estratégicas
e Campaiias promocionales en Facebook e Instagram.
e Segmentacion geografica.
e Promocion de temporadas especiales.
e Difusion de ferias artesanales.
e Publicidad con presupuestos accesibles.
Resultados esperados
¢ Incremento del alcance digital.

e Mayor numero de consultas comerciales.
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e Aumento del reconocimiento de los productos.
Indicadores
e Alcance de campaniias.
e Interacciones obtenidas.
e Consultas generadas.
3.8.6. Eje 6: Atencion al cliente mediante WhatsApp Business y redes
sociales
Objetivo del eje
Mejorar la atencion al cliente mediante canales digitales que faciliten una
comunicacion rapida, organizada y personalizada.
Justificacion
El diagndstico identificd oportunidades de mejora en la comunicacién con los
clientes durante el proceso de compra.
Acciones estratégicas
e Configuracion de WhatsApp Business.
e Mensajes automaticos.
e Catélogo digital integrado.
e Respuestas rapidas.
e Seguimiento postventa.
e Solicitud de resefas.
Resultados esperados
e Mayor satisfaccion del cliente.
e Reduccidn esperada del tiempo de respuesta.
e Fortalecimiento esperado de la confianza.
Indicadores
e Tiempo promedio de respuesta.
e Numero de consultas atendidas.
e Nivel de satisfaccion del cliente.
3.8.7. Eje 7: Promocion hibrida mediante ferias, boca a boca y canales
digitales
Objetivo del eje
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Integrar estrategias tradicionales y digitales para ampliar la promocion y
comercializacion de los productos artesanales.
Justificacion
Los resultados de la investigacion muestran que las ferias y las
recomendaciones personales contindian siendo importantes para los artesanos, por lo
que deben complementarse con acciones digitales.
Acciones estratégicas
e Difusion digital de ferias.
e Promocion mediante transmisiones en vivo.
e Campafias de recomendacion de clientes.
e Registro audiovisual de eventos.
e Publicaciones antes, durante y después de las ferias.
Resultados esperados
e Mayor asistencia a eventos.
e Incremento del alcance promocional.
e Fortalecimiento del reconocimiento del sector artesanal.
Indicadores
e Eventos promocionados.
e Alcance de publicaciones.
e Participacion de clientes.
3.8.8. Eje 8: Articulacion con instituciones, gremios y universidades
Objetivo del eje
Fortalecer la sostenibilidad de la estrategia mediante alianzas entre artesanos,
instituciones publicas, organizaciones gremiales y universidades.
Justificacion
El diagndstico evidencio la necesidad de fortalecer la cooperacion institucional
para garantizar procesos permanentes de capacitacion, innovacién y acompafiamiento
técnico.
Acciones estratégicas
e Convenios interinstitucionales.
e Programas de capacitacion conjunta.

e Participacion de estudiantes en proyectos de vinculacion.
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e Asistencia técnica.
e Organizacion de ferias institucionales.
e Gestion de proyectos de fortalecimiento productivo.

Resultados esperados

e Redes de cooperacion consolidadas.
e Mayor acceso a programas de apoyo.
e Continuidad de la estrategia.

Indicadores

e Convenios suscritos.

e Instituciones participantes.

e Actividades desarrolladas conjuntamente.
3.9. Plan de accion de la propuesta

El plan de accién constituye el instrumento operativo para la eventual
implementacidn de las estrategias de marketing digital con identidad cultural. En este
apartado se organizan las actividades derivadas de los ocho ejes estratégicos definidos
previamente, estableciendo los responsables, recursos necesarios, tiempos de
ejecucion, indicadores de cumplimiento y medios de verificacién que permitiran
monitorear el avance de la propuesta.

La planificacion se desarroll6 considerando un horizonte de ejecucion de seis
meses, priorizando acciones de baja complejidad operativa y costos accesibles, acordes
con las caracteristicas y capacidades de los emprendimientos artesanales del cant6n El
Carmen.

3.9.1. Actividades por eje estratégico

La ejecucion de la propuesta requiere estructurar de manera ordenada las
acciones necesarias para el sector artesanal, el plan de accion general organizado por

ejes estratégicos, detallando como sera previsto para su eventual aplicacion.
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Tabla 10

Plan de accion general de la propuesta de estrategias de marketing digital con

identidad cultural para fortalecer la comercializacion de productos artesanales en el

canton El Carmen, provincia de Manabi.

Eje estratégico  Actividades Responsable(s)  Recursos Tiempo de Indicadores de Medios de
principales necesarios ejecucion cumplimiento verificacion
Eje 1. Desarrollar Coordinador del ~ Aula, Meses 1y 2  NUmero de Listas de
Capacitacion talleres  sobre  proyecto, proyector, talleres asistencia,
digital para marketing capacitadores, computadoras ejecutados; fotografias,
artesanos digital,  redes instituciones de internet, porcentaje de informes de
sociales, apoyo manuales, asistencia; capacitacion,
WhatsApp material nimero de certificados
Business, didactico artesanos
fotografia  de capacitados
productos y
disefio basico.
Eje 2. Crear o poner al  Artesanos con  Teléfonos Meses2y 3  Perfiles creados Capturas de
Creacion y dia los perfiles acompafiamient inteligentes, u optimizados; pantalla,
optimizacién comerciales en o técnico internet, incremento  de  enlaces a
de perfiles  Facebook, cuentas  en seguidores perfiles,
comerciales Instagram y redes sociales informe
WhatsApp técnico
Business,
dejando  bien
configurada la
informacion de
contacto y los
catalogos.
Eje 3. Producir Artesanos, Camara 0 Meses2y6 NUmero de Redes
Produccion de fotografias, disefiador o celular, publicaciones sociales,
contenido videos, historias  facilitador Canva, realizadas; nivel  banco de
visual con  sobre el artesano iluminacién de interaccién imagenes,
identidad y armar un bésica, calendario
cultural calendario  de internet editorial
publicaciones.
Eje 4. Armar catadlogos  Artesanos y  Computador, Meses 3y 4  Catalogos Catalogos
Disefio de digitales que equipodeapoyo Canva, elaborados; digitales en
catalogos incluyan fotografias de productos PDF 0
digitales fotografias, productos incorporados WhatsApp
descripciones, Business
precios y datos
de contacto.
Eje5. Disefiar Artesanos y  Presupuesto Meses3y 6  Alcance de Reportes de
Publicidad camparias asesor de publicitario, campafia; Meta
digital basicay  promocionales marketing Meta  Ads, interacciones, Business
segmentada en Facebook e internet Suite,

63



Eje 6.

Atencion al
cliente
mediante
WhatsApp
Business y

redes sociales

Eje 7.
Promocioén
hibrida
mediante
ferias, boca a
boca y canales
digitales

Eje 8.
Avrticulacion
con
instituciones,
gremios y

universidades

Instagram
pensadas para
productos,
temporadas
especificas y
ferias.
Configurar
respuestas
automaticas,
catalogo,
mensajes de
bienvenida y un
seguimiento
posterior a la
venta.
Promocionar
ferias antes,
durante y
después de su
realizacion;
realizar
transmisiones
en  vivo y
publicaciones
de eventos.
Gestionar
convenios,
capacitaciones
conjuntas y
proyectos  de

vinculacion.

Artesanos

Artesanos,
asociaciones,
GAD,
Cantonal

Junta

Junta Cantonal,
GAD,
universidades,

asociaciones

WhatsApp Meses 2 al 6
Business,

teléfonos

moviles,

internet

Material Meses 4 al 6
promocional,

redes sociales,

equipos

audiovisuales

Oficios, Durante los

convenios, seis meses
salas de

reuniones

consultas

generadas

Tiempo
promedio  de
respuesta;
ndmero de
consultas

atendidas

Nimero de
eventos

promocionados;
alcance de

publicaciones

Convenios
firmados;
instituciones
participantes;
actividades

desarrolladas

capturas de

camparias

Historial  de
conversacione
s, reportes de

atencion

Fotografias,
publicaciones
, registros de

eventos

Convenios,
actas,
informes
institucionale

S

Fuente: Elaboracion propia (2026).

3.9.2. Responsables

La futura implementacion de la propuesta requiere la participacion coordinada

de diferentes actores vinculados con el

desarrollo del

sector artesanal.

La

responsabilidad principal recae en los artesanos participantes, quienes ejecutaran las

acciones previstas con el acompafiamiento de instituciones publicas, organizaciones

gremiales y universidades.
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Cuadro 6
Responsables para la eventual aplicacion de la propuesta

Actor Responsabilidades principales

Artesanos Participar en las capacitaciones, implementar las estrategias y
administrar sus canales digitales.

Junta Cantonal de Defensa del Coordinar las actividades, gestionar alianzas y brindar

Artesano seguimiento.

Gobierno Auténomo  Apoyar la organizacion de eventos, difusion y fortalecimiento del

Descentralizado del canton El sector.

Carmen

Universidades Brindar asistencia técnica, capacitacion y proyectos de
vinculacion con la sociedad.

Asociaciones artesanales Coordinar la participacion de sus integrantes y facilitar procesos

colaborativos.

Fuente: Elaboracion propia (2026).

3.9.3. Recursos necesarios

Para la eventual implementacion de la estrategia se requieren recursos
humanos, tecnolégicos, materiales y financieros de facil acceso, priorizando
herramientas de bajo costo y de uso cotidiano para los artesanos.
Cuadro 7

Recursos necesarios

Tipo de recurso Recursos considerados
Humanos Artesanos, capacitadores, docentes universitarios y técnicos de apoyo.
Tecnoldgicos Teléfonos inteligentes, computadoras, internet, WhatsApp Business, Facebook,

Instagram, Canva y Google Business Profile.
Materiales Proyector, material didactico, manuales, mobiliario y equipos audiovisuales.
Financieros Recursos destinados a publicidad digital, impresién de materiales y logistica de

las capacitaciones.

Fuente: Elaboracion propia (2026).

3.9.4. Tiempo de ejecucién

La propuesta tendra una duracion estimada de seis meses, organizando las
actividades de manera progresiva para facilitar la apropiacion de las herramientas

digitales y favorecer la continuidad de las acciones.
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Tabla 11

Cronograma general de ejecucion

Actividad Mes 1 Mes 2 Mes 3 Mes4  Mes5 Mes 6
Capacitacion digital ° °
Optimizacion de perfiles ° o
Produccién de contenido ° ° ° ° °
Catalogos digitales ° °
Publicidad digital ° ° ° °
Atencion digital ° ° ° ° °
Promocién hibrida ° ° °
Avrticulacion institucional ) ° ° ° ° °

Leyenda: e = Actividad en ejecucion.
Fuente: Elaboracion propia (2026).

3.9.5. Indicadores de cumplimiento

El seguimiento de la propuesta podria realizarse mediante indicadores que
permitan medir el nivel de ejecucion de las actividades y los resultados esperados en
cada eje estratégico.
Tabla 12

Indicadores de cumplimiento

Indicador Foérmula o criterio Meta
Artesanos capacitados NUmero de participantes que completan > 80 % de los participantes
la capacitacion previstos
Perfiles comerciales NUmero de perfiles creados o La totalidad de los artesanos
optimizados mejorados definidos para una eventual

aplicacion piloto

Publicaciones realizadas ~ NUmero de publicaciones mensuales Al menos 12 publicaciones
por mes

Catalogos digitales Numero de catélogos finalizados 100 % de los

elaborados emprendimientos

participantes

Campafias publicitarias NUmero de campafias implementadas Minimo 4 campafias durante

ejecutadas la ejecucion

Tiempo de respuesta al Promedio de tiempo de respuesta Menor a 24 horas

cliente

Convenios institucionales  Convenios formalizados Al menos 3 convenios de

cooperacion
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Fuente: Elaboracion propia (2026).

3.9.6. Medios de verificacion

Los medios de verificacion permitiran comprobar el cumplimiento de las
actividades y validar los resultados obtenidos durante la ejecucion de la propuesta.
Cuadro 8
Medios de verificacion

Actividad o resultado Medio de verificacion
Capacitaciones Listas de asistencia, fotografias, certificados e informes técnicos.
ejecutadas
Perfiles comerciales Capturas de pantalla, enlaces a las cuentas y registros digitales.

creados u optimizados

Publicaciones y Redes sociales, calendarios editoriales, archivos multimedia.
contenido digital

Catélogos digitales Archivos PDF, catalogos en WhatsApp Business y enlaces digitales.

Campafias publicitarias Reportes de Meta Business Suite y estadisticas de campafias.

Atencion al cliente Historial de conversaciones, métricas de respuesta y registros de
seguimiento.

Actividades Convenios, actas de reuniones, informes de gestién y registros

institucionales fotograficos.

Fuente: Elaboracion propia (2026).
3.10. Cronograma de ejecucion de la propuesta

El cronograma de ejecucion es, en esencia, la hoja de ruta que organiza en el
tiempo todas las actividades que contemplan las estrategias de marketing digital con
identidad cultural, y su funcion es ordenar de forma secuencial la futura puesta en
marcha de los ocho ejes estratégicos, para que cada accion avance de manera
coordinada y progresiva, evitando superposiciones entre las actividades.

3.10.1. Fase 1: Preparacion y capacitacion

La primera fase tiene como propo6sito generar las condiciones necesarias para
la futura implementacion de la estrategia. Para esta etapa se contempla el desarrollo de
actividades de organizacion, coordinacion institucional y fortalecimiento de
competencias digitales de los artesanos.

Las principales acciones comprenden:

e Socializacion de la propuesta con los artesanos participantes.
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Coordinacion con la Junta Cantonal de Defensa del Artesano,

asociaciones, GAD Municipal y universidades.

Organizacién del cronograma de capacitaciones.

Desarrollo de talleres sobre marketing digital, redes sociales,
WhatsApp Business y fotografia de productos.

Elaboracion y entrega de material de apoyo.

Resultados esperados

Sensibilizacion de los artesanos frente a la importancia que tiene el
marketing digital.

Participantes capacitados en el manejo de herramientas digitales
bésicas.

Compromiso de las instituciones involucradas con la eventual puesta

en marcha de la propuesta.

3.10.2. Fase 2: Disefio de identidad digital y contenidos

Una vez fortalecidas las competencias béasicas, la segunda fase se orienta a la

construccién de la identidad digital de los emprendimientos artesanales.

Durante esta etapa se desarrollaran actividades relacionadas con:

Creacion y optimizacion de perfiles comerciales.
Disefio de identidad grafica.

Elaboracion de logotipos cuando corresponda.
Produccion de fotografias y videos.

Disefio de catalogos digitales.

Elaboracion del calendario de publicaciones.

Desarrollo de contenido con identidad cultural.

Resultados esperados

Perfiles comerciales optimizados.

Catalogos digitales disponibles.

Contenido visual preparado para su difusion.

3.10.3. Fase 3: Implementacién de canales digitales

En esta fase se propone la puesta en funcionamiento de los canales digitales

definidos en la estrategia, permitiendo iniciar la interaccion con los consumidores y

fortalecer la presencia comercial de los emprendimientos.
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Las acciones principales incluyen:

e Activacion de publicaciones en Facebook e Instagram.

e Configuracion de WhatsApp Business.

e Integracion de catalogos digitales.

e Implementacion de Google Business Profile.

¢ Inicio de camparias de comunicacion digital.

e Atencion sistemética de consultas de clientes.
Resultados esperados

e Canales digitales operativos.

e Incremento de la visibilidad de los productos.

e Mayor interaccion con clientes potenciales.

3.10.4. Fase 4: Promocion, publicidad y seguimiento

La fase final busca consolidar los resultados obtenidos mediante acciones
permanentes de promocion y evaluacion.

Entre las principales actividades se encuentran:

e Desarrollo de campafias publicitarias segmentadas.

e Promocion digital de ferias artesanales.

e Transmisiones en vivo durante eventos.

e Seguimiento de indicadores de desempefio.

e Recoleccion de opiniones de clientes.

e Evaluacion de resultados y elaboracion del informe de evaluacion de
una eventual aplicacion.

Resultados esperados

e Incremento del alcance comercial.
e Mayor posicionamiento digital.
e Informacion para la mejora continua de la estrategia.

Para visualizar los tiempos de ejecucion de las actividades previstas se detalla
el cronograma organizado por fases, con el propdsito de estructurar de manera
secuencial y ordenada las etapas que conforman la estrategia, es fundamental
establecer un horizonte temporal que permita planificar cada una de las acciones

previstas.
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Tabla 13

Cronograma por fases de la propuesta de estrategias de marketing digital con

identidad cultural para fortalecer la comercializacion de productos artesanales en el

canton El Carmen, provincia de Manabi.

Fase Objetivo principal Productos esperados Meses
Fase 1. Desarrollar las competencias Artesanos capacitados, 1-2
Preparacion y digitales necesarias y organizar cronograma valido y material de
capacitacion la implementacion apoyo
Fase 2 Construir la identidad digital de  Perfiles comerciales, identidad 2-3
Disefio de identidad los emprendimientos gréfica, contenido visual y
digital y contenidos catalogos
Fase 3. Poner en marcha los medios Redes sociales operativas, 3-5
Implementacién de digitales de comercializacion WhatsApp Business y Google
canales digitales Business Profile configurados
Fase 4. Consolidar la estrategia y Campafias ejecutadas, 5-6
Promocién, evaluar los resultados seguimiento de indicadores e
publicidad y obtenidos informe de implementacién
seguimiento

Fuente: Elaboracion propia (2026).

3.10.5. Cronograma mensual de actividades

Para organizar de manera secuencial los tiempos en los que se desarrollarian

las distintas tareas, se presenta el cronograma previsto para la propuesta.

Tabla 14

Cronograma mensual de ejecucion (Diagrama de Gantt)

Actividades Mes Mes Mes Mes Mes Mes
1 2 3 4 5 6
Socializacidn de la propuesta °
Coordinacion institucional ° °
Capacitaciones en marketing digital ° °

Creacion y optimizacion de perfiles comerciales

Disefio de identidad grafica

Produccién de contenido visual

Elaboracién de catalogos digitales

Configuracion de WhatsApp Business

Implementacion de Google Business Profile

Publicaciones en redes sociales
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Campafias de publicidad digital

Promocién de ferias artesanales

Seguimiento de indicadores

Evaluacion final de la propuesta

Leyenda: e = Actividad programada.

Fuente: Elaboracion propia (2026).

3.11.

Presupuesto referencial de la propuesta

El presupuesto referencial retine una estimacion de los recursos econémicos

que se necesitarian en caso de que las estrategias de marketing digital con identidad

cultural lleguen a implementarse durante un horizonte referencial de seis meses. Se

precisa que se trata de un presupuesto pensado para ser optimizado y de bajo costo, ya

que, apuesta por aprovechar herramientas gratuitas, infraestructura que ya existe y la

articulacion con la universidad y los gremios locales, todo con el fin de reducir al

maximo el gasto que tendrian que asumir directamente los artesanos.

3.11.1. Recursos humanos

Comprende la inversion en personal capacitador, asistencia técnica en disefio,

fotografia y acompafiamiento durante el desarrollo de la estrategia.

Tabla 15
Presupuesto de recursos humanos
Concepto Descripcion Cantidad Costo Costo total
Unitario ($) %)
Facilitador / Talleres presenciales y elaboracion 20 horas 15,00 300,00
Capacitadoren de contenidos (Apoyo
marketing universitario/docente)
digital
Asesoria  en Sesiones de produccion visual de 2 jornadas 100,00 200,00
Fotografia 'y productos cuya comunicacion
Disefio destaque su origen territorial,
Grafico proceso de elaboracion, tradicion y
autenticidad.
Estudiantes de Apoyo operativo para la creacién de 4 estudiantes 0,00 0,00

Vinculacién
(ULEAM)

perfiles y catalogos.

(Précticas)
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Subtotal
Recursos

Humanos

500,00

Fuente: Elaboracion propia (2026).

3.11.2. Recursos tecnolégicos

Incluye el uso de software, aplicaciones, servicios de conectividad y

plataformas requeridas para la digitalizacion.

Tabla 16
Presupuesto de recursos tecnolégicos
Concepto Descripcién Cantidad Costo Costo total
Unitario ($) &)
Licencia de software de  Suscripcion para plantilla de 6 meses 13,00 78,00
disefio (Canva Pro) catalogo y piezas graficas
Paquete de Recargasy servicio de datos 10 15,00 150,00
Conectividad / Internet  para pruebas operativas de artesanos
artesanos
Dominio 'y hosting Para catdlogo web unificado 1 afio 50,00 50,00
basico (Opcional) del sector artesanal.
Subtotal Recursos 278,00

Tecnoldgicos

Fuente: Elaboracion propia (2026).

3.11.3. Recursos publicitarios

Destinado a la pauta digital pagada en Meta Ads (Facebook e Instagram) para

incrementar el alcance de la produccion artesanal.

Tabla 17
Presupuesto de recursos publicitarios
Concepto Descripcién Cantidad Costo Costo total
Unitario ($) %

Pauta publicitaria en Campafias de alcance y 4 meses 40,00/ mes 160,00
Facebook e Instagram reconocimiento local/regional
Promocion Pauta intensiva para ferias y 2 30,00 60,00
publicitaria en fechas temporadas festivas campafias
especiales.
Subtotal Recursos 220,00
Publicitarios

Fuente: Elaboracion propia (2026).

72



3.11.4. Recursos logisticos

Considera los gastos de organizacion de talleres, impresion de material fisico
de apoyo y Kits didacticos.
Tabla 18
Presupuesto de recursos logisticos

Concepto Descripcion Cantidad Costo Costo total

Unitario ($) &)

Material impreso  Guia practica de marketing 25 4,00 100,00

(Manuales y guias digital para artesanos. ejemplares

didacticas)

Logistica y refrigerios  Atencidn a participantes en 4 talleres 25,00 100,00

para talleres capacitaciones

Material para montaje Kit basico de caja de luz 2 Kits 30,00 60,00

de productos casera para fotografias con

(Fondo/Luz) celular

Subtotal Recursos 260,00

Logisticos

Fuente: Elaboracion propia (2026).

3.11.5. Presupuesto total estimado

Determinar la viabilidad financiera de la propuesta y conocer los recursos
necesarios, se detalla el presupuesto estimado para su ejecucion.
Tabla 19

Resumen del presupuesto total de la propuesta

Rubro Costo ($)  Porcentaje (%)
Recursos humanos 500,00 39,74 %
Recursos tecnolégicos 278,00 22,10 %
Recursos publicitarios 220,00 17,49 %
Recursos logisticos 260,00 20,67 %
Subtotal de costos 1.258,00 100,00 %
Imprevistos (5%) 62,90 -

Presupuesto total estimado  1.320,90 -

Fuente: Elaboracion propia (2026).
3.12. Indicadores de evaluacién
Para evaluar el alcance, cumplimiento y resultados esperados de las estrategias

de marketing digital con identidad cultural, se establece un sistema de evaluacién

73



cuantitativo y cualitativo distribuido en seis dimensiones. Este sistema permitira
monitorear el desempefio de la estrategia ante una eventual adopcion institucional y
posterior consolidacion en el territorio.

3.12.1. Indicadores de visibilidad digital

Proponen pardmetros para valorar el alcance y la exposicion que podrian
alcanzar los productos artesanales del canton ElI Carmen en entornos digitales.
Tabla 20

Indicadores de visibilidad digital

Indicador Descripcion / Formula Metas referenciales  Fuente / Medio

de verificacion

Alcance total de Suma de wusuarios Unicos que > 2.500 usuarios / Meta Business
publicaciones visualizaron los contenidos en mes Suite
Facebook e Instagram

Crecimiento de (Seguidores finales - Seguidores >30% deincremento Perfiles

seguidores iniciales) / Seguidores iniciales x comerciales
100
Impresiones de NOmero total de veces que se > 10.000 Reportes de

pauta publicitaria mostraron los anuncios publicitarios impresiones/campafia pauta en Meta
Ads

Fuente: Elaboracion propia (2026).
3.12.2. Indicadores de interaccion con clientes
Plantean criterios para evaluar el nivel de interaccién que podria generarse

entre los emprendimientos artesanales y sus clientes mediante los canales digitales

propuestos.

Tabla 21

Indicadores de interaccion con clientes

Indicador Descripcion / Férmula Metas referenciales  Fuente / Medio de
verificacion
Tasa de [(Me gusta + Comentarios + >5% Estadisticas de
interaccion Compartidos) / Alcance total] x Facebook/Instagram
100

Consultas NUmero mensual de mensajes > 15 consultas/mes Registro de chats de
recibidas por recibidos solicitando  por artesano WhatsApp Business
WhatsApp informacion o precios
Business
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Reproducciones Visualizaciones mayores a 3 > 1.000 Estadisticas de
de video segundos en videos sobre el reproducciones/video Reels/ TikTok

(Storytelling) proceso artesanal

Fuente: Elaboracion propia (2026).

3.12.3. Indicadores de comercializacién

Permitirian evaluar el comportamiento de las ventas y los pedidos en caso de
implementacion.
Tabla 22

Indicadores de comercializacién

Indicador Descripcion / Formula Metas Fuente / Medio de

referenciales verificacion

Ventas originadas (Ventas por medios digitales / > 25 % del Libros/Registros de

por canales digitales Ventas totales del artesano) x 100 total de ventas  ventas del artesano

Tasa de conversiébn (NUmero de ventas concretadas / > 15 % de Registro de pedidos

de consultas Total de consultas atendidas) x 100  conversion por WhatsApp
Visualizacion ~ de Cantidad de descargas o aperturas > 50 Meétricas de enlaces,
catélogos digitales  del catalogo digital de productos visualizaciones Google Drive,
/ mes WhatsApp Business o
Bitly

Fuente: Elaboracion propia (2026).

3.12.4. Indicadores de posicionamiento artesanal

Miden la asociacion de la oferta artesanal del canton EI Carmen con atributos
de autenticidad, cultura y calidad.
Tabla 23

Indicadores de posicionamiento artesanal

Indicador Descripcion / Formula Metas Fuente / Medio

referenciales de verificacion

Percepcion de Porcentaje de comentarios en redes > 40 % de los Analisis

identidad cultural que destacan el valor cultural o comentarios cualitativo de
historico. comentarios.

Uso de elementos de  Porcentaje de artesanos que aplicansu 100 % de Auditoria de

marca artesanal. identidad grafica y logo en participantes perfiles
publicaciones comerciales

Fuente: Elaboracion propia (2026).
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3.12.5. Indicadores de fidelizacion

Miden la capacidad de mantener relaciones comerciales continuas con los
compradores de productos artesanales.
Tabla 24

Indicadores de fidelizacién

Indicador Descripcion / Formula Metas Fuente / Medio de
referenciales verificacion

Recompra de (Clientes que wvuelven a >20% Base de datos de

clientes comprar / Total de clientes clientes en
atendidos) x 100 WhatsApp

Resefias y Calificacionesde 4y 5estrellas > 90 % de Perfil de Google

valoraciones en redes sociales y Google valoraciones Business Profile y
positivas Business Profile positivas Facebook

Fuente: Elaboracion propia (2026).

3.12.6. Indicadores de capacitacion y fortalecimiento institucional

Miden el nivel de adopcién tecnoldgica y el grado de articulacion alcanzado
con las instituciones del territorio.
Tabla 25

Indicadores de capacitacion y fortalecimiento institucional

Indicador Descripcion / Formula Metas Fuente / Medio

referenciales de verificacion

Tasa de aprobacion de  (Artesanos que completan el programa > 80 % Listas de

talleres de capacitacién / Artesanos inscritos) x asistencia e
100 informes de taller.

Autonomia en gestion  Porcentaje de artesanos que publican > 70 % al 6° Encuesta de

digital contenido sin requerir asistencia técnica  mes autoevaluacion

técnica

Convenios de Numero de acuerdos formalizados con Minimo 2 Documentos de

articulacién suscritos  instituciones (ULEAM, GAD, Junta acuerdos convenio / Actas
Cantonal)

Fuente: Elaboracion propia (2026).
3.13. Resultados esperados
La eventual implementacion de las estrategias de marketing digital con

identidad cultural podria contribuir a generar transformaciones cualitativas y
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cuantitativas en la gestion comercial del sector artesanal del canton ElI Carmen. Los

resultados previstos se organizan en seis &mbitos estratégicos:

3.13.1.

3.13.2.

3.13.3.

3.13.4.

Mayor visibilidad digital de los productos artesanales.
Posicionamiento en medios sociales: Transicion desde una presencia
nula o empirica hacia perfiles comerciales estructurados en Facebook,
Instagram y Google Business Profile.

Ampliacion de la cobertura geografica: Superacién de la barrera de
ventas Unicamente locales mediante campafias digitales que proyectan
la oferta artesanal de EI Carmen a escala provincial y nacional.
Fortalecimiento de la identidad cultural artesanal

Diferenciacion de la oferta: Puesta en valor de la historia, materiales
y técnicas ancestrales mediante el storytelling visual, evitando que la
oferta artesanal compita bajo la dinamica de bienes de produccion
masiva.

Rescate del patrimonio intangible: Construccién de un archivo
audiovisual y fotografico que documente los procesos productivos de
los artesanos locales, promoviendo el orgullo territorial.

Mejora del posicionamiento comercial

Construccién de marca comercial: Disefio de logotipos, colores
corporativos y catalogos estandarizados que proyectan un alto nivel de
profesionalismo y confianza.

Incremento en las ventas y pedidos: Diversificacion de las fuentes de
ingresos por conducto de la captacion de nuevos segmentos de
mercado, incluyendo clientes corporativos y turistas.

Incremento de la confianza del cliente

Estandarizacién de la atencion al cliente: Reduccion significativa de
los tiempos de respuesta mediante el uso de respuestas rapidas,
catalogos en WhatsApp Business y atencion personalizada.
Validacion social: Acumulacion de resefias positivas, fotografias de
clientes satisfechos y testimonios que incrementan la reputacién digital

de los emprendimientos.
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3.13.5. Ampliacién de canales de comercializacion

3.13.6.

3.14.

Modelo de venta hibrido: Integracion armoénica entre los canales
tradicionales (ferias locales, punto de venta directo, recomendacion de
boca en boca) y canales digitales (mensajeria instantanea, redes
sociales y catalogos virtuales).

Acceso a nuevos mercados: Facilitacion de pedidos anticipados y
envios fuera del canton mediante la difusion de catalogos digitales
interactivos.

Fortalecimiento de las capacidades digitales de los artesanos.
Reduccion de la brecha digital: Adquisiciobn de competencias
précticas por parte de los artesanos para la fotografia con dispositivos
moviles, edicion béasica en Canva y administracion de comunidades
digitales.

Sostenibilidad del aprendizaje: Desarrollo de autonomia en los
artesanos para gestionar la comercializacion de sus negocios sin
depender de terceros de forma permanente.

Sostenibilidad de la propuesta

La sostenibilidad de las estrategias de marketing digital con identidad cultural

estd concebida para favorecer la sostenibilidad de los resultados esperados en el

tiempo, asegurando que los artesanos mantengan su autogestién comercial. Para ello,

la estrategia contempla cuatro dimensiones fundamentales.

3.14.1.

Sostenibilidad comercial

Generacion de ingresos recurrentes: La diversificacion de los
canales de venta (redes sociales, catalogos en WhatsApp Business,
ventas a turistas y pedidos corporativos) reduce la dependencia de
ventas estacionales o ferias esporadicas.

Reinversion de bajo costo: Al basarse en herramientas gratuitas o de
presupuesto minimo (como pautas publicitarias de baja inversion), los
ingresos generados por las nuevas ventas permiten financiar facilmente

el mantenimiento de las campafias digitales.
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3.14.2. Sostenibilidad digital

e Empoderamiento y autogestion: Los procesos de capacitacion
préactica podrian reducir la dependencia de los artesanos respecto de
consultores externos de forma permanente para actualizar sus perfiles,
responder mensajes o crear catalogos.

e Adopcidn de tecnologias accesibles: La utilizacion de aplicaciones
cotidianas en teléfonos inteligentes (WhatsApp Business, Canva,
Facebook e Instagram) garantiza que las herramientas sean de uso
continuo e integradas a la rutina diaria de trabajo del artesano.

3.14.3. Sostenibilidad cultural

e Valorizaciony preservacion del patrimonio: El enfoque constante en
el storytelling cultural refuerza el orgullo de pertenencia y la
transmision intergeneracional de las técnicas de elaboracion artesanal.

e Proteccion de la identidad frente a la industrializacion: La
diferenciacion basada en la historia y la autenticidad protege al sector
frente a la competencia desleal de productos producidos en masa.

3.14.4. Sostenibilidad institucional

e Redes de cooperacion permanente: La vinculacion entre la
Universidad Laica Eloy Alfaro de Manabi (ULEAM), la Junta Cantonal
de Defensa del Artesano, el GAD Municipal de ElI Carmen y las
asociaciones locales podria contribuir a consolidar un ecosistema de
apoyo permanente.

e Proyectos de vinculacion continua: Se establece un mecanismo para
que futuros estudiantes de la Carrera de Administracion de Empresas o
carreras afines den continuidad a la asistencia técnica como parte de
sus practicas preprofesionales y de vinculacion con la comunidad.

3.15. Conclusion de la propuesta
3.15.1. Aporte de las estrategias al sector artesanal.
Las estrategias de marketing digital con identidad cultural constituyen un
modelo estratégico de caracter propositivo y contextualizado que responde
directamente a la brecha digital observada en el sector artesanal del canton EI Carmen.

Aporta una metodologia estructurada que combina la alfabetizacion digital con la
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puesta en valor del patrimonio intangible del territorio. Gracias a este enfoque, se
brindan a los artesanos herramientas competitivas sin perder la esencia, tradicion y
calidad humana que caracterizan a sus creaciones.

3.15.2. Relacion con los hallazgos de la investigacion

La propuesta responde de forma técnica y cientifica al diagnostico cuantitativo
y cualitativo de la tesis. La investigacion evidencia que la limitada presencia digital y
el escaso uso de estrategias promocionales se relacionan con limitaciones en la
comercializacion de los productos artesanales. En consecuencia, los ocho ejes
estratégicos disefiados atienden de manera especifica cada una de las debilidades y
necesidades identificadas, transformando los datos empiricos recopilados en un plan
de accidn referencial susceptible de futura aplicacion.

3.15.3. Contribucién al fortalecimiento comercial del canton EI Carmen

A nivel territorial, la futura implementacion de la propuesta podria contribuir
a la dinamizacion de la economia local de EI Carmen, impulsando el desarrollo de
pequefios emprendimientos familiares y promoviendo el turismo cultural mediante el
uso de canales digitales. Al mejorar el posicionamiento de la oferta artesanal local en
el mercado provincial y nacional, la estrategia articula el crecimiento econémico con
la preservacion de la identidad cultural, fortaleciendo el tejido productivo e

institucional del cantén.
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CONCLUSIONES

La investigacion permitié determinar que la comercializacion de los productos
artesanales del canton El Carmen se encuentra limitada por el escaso aprovechamiento
de estrategias de marketing digital, evidenciado en una baja presencia en medios
digitales, limitada planificacion comercial y reducido uso de herramientas
tecnoldgicas. Estos factores restringen el posicionamiento de los emprendimientos
artesanales y su capacidad para acceder a nuevos mercados.

Se identifico una relacion positiva muy fuerte y estadisticamente significativa
entre la estrategia de marketing digital y la comercializacion de productos artesanales,
con un coeficiente rho de Spearman de 0,803 y un valor de significacion de p = 0,001.
Este resultado evidencia que un mayor nivel de adopcion del marketing digital se
asocia con mejores condiciones de comercializacion en casos analizados, sin que ello
implique una relacion causal.

El analisis integrado permiti6 identificar que las principales necesidades de los
artesanos giran en torno a varios puntos: la ausencia de capacitacion en competencias
digitales, el poco aprovechamiento de las redes sociales, la ausencia de contenido que
refleje la identidad cultural, la poca planificacion en las acciones comerciales y una
articulacién todavia débil con las instituciones que apoyan el emprendimiento; todos
estos aspectos terminan siendo, en el fondo, elementos estratégicos que podrian marcar
la diferencia a la hora de aumentar su competitividad

Con base en los hallazgos cuantitativos y cualitativos, se disefi0 estrategias de
marketing digital con identidad cultural organizada en ocho ejes estratégicos. La
propuesta constituye un referente técnico para orientar futuras acciones de
capacitacion, posicionamiento, promocién digital, atencion al cliente y articulacién
institucional. Su alcance se limit6 al disefio y no incluy6 su implementacion ni la

evaluacion de resultados.
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RECOMENDACIONES

A los artesanos del canton ElI Carmen se les recomienda fortalecer sus
competencias de marketing digital; para ello, resulta necesario que participen en
procesos de capacitacion que sean de caracter continuo, abarcando temas como el
manejo estratégico de redes sociales, la creacion de contenido digital, el comercio
electrénico y otras herramientas tecnoldgicas que en conjunto ayuden a mejorar tanto
la promocion como la venta de sus productos.

Por otra parte, al gobierno autbnomo descentralizado del canton EI Carmen se
le sugiere impulsar programas y proyectos orientados a fortalecer el sector artesanal,
incorporando dentro de estas estrategias de marketing digital, promocién comercial y
la participacion en ferias tanto locales como nacionales, sin dejar de lado las
plataformas digitales, ya que estas acciones contribuirian al desarrollo econémico y
cultural del cantén.

En el caso de la Camara de Comercio de ElI Carmen, se recomienda que
impulse alianzas estratégicas entre los artesanos, el sector empresarial y las
instituciones publicas y privadas, de manera que se abran espacios de capacitacion,
asesoria técnica y difusion comercial capaces de elevar la competitividad del sector
artesanal.

A la Junta Cantonal de Defensa del Artesano se le recomienda gestionar
programas de capacitacion que se mantengan en el tiempo, enfocados en competencias
digitales, comercio electronico y acompafiamiento comercial para los artesanos
registrados, buscando con esto fortalecer sus capacidades empresariales y facilitar un
mayor acceso a mercados digitales.

Se recomienda a la Universidad Laica Eloy Alfaro de Manabi, Extension El
Carmen, articular proyectos de vinculacion con la sociedad orientados a la
capacitacion en marketing digital, disefio de catalogos digitales, fortalecimiento de la
identidad de marca y acompafiamiento técnico para contribuir al desarrollo comercial
del sector artesanal.

Se recomienda que futuras investigaciones desarrollen y evallen la estrategia
propuesta mediante disefios experimentales o cuasiexperimentales, con el propdsito de
analizar sus efectos sobre el posicionamiento, el alcance digital, las ventas, la

fidelizacion y la competitividad del sector artesanal.
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ANEXOS
Anexo 1
Modelo de encuesta dirigida al sector artesanal
INSTRUMENTO DE LA ENCUESTA

Consentimiento informado

Estimado/a participante:

Usted ha sido invitado/a a participar en la presente investigacion titulada
“Estrategia de marketing digital para la comercializacion de productos artesanales en
el cantén El Carmen, provincia de Manabi, 2026, desarrollada con fines estrictamente
académicos.

El objetivo de esta encuesta es recopilar informacion sobre el uso de
herramientas digitales, presencia en redes sociales, contenido digital, publicidad,
interaccion con clientes, canales digitales de venta, identidad artesanal vy
comercializacion de productos artesanales en el canton EI Carmen.

Su participacién es voluntaria, anénima y confidencial. La informacién
recolectada serd utilizada Unicamente con fines académicos e investigativos. Usted
puede decidir no participar, dejar preguntas sin responder o retirarse del estudio en
cualquier momento, sin que ello genere consecuencia alguna.

Al continuar con la encuesta, usted declara que ha leido la informacion anterior,
comprende el propdsito del estudio y acepta participar de manera libre y voluntaria.

1. Aceptacion del participante
"1 Acepto participar voluntariamente en esta investigacion
1 No acepto participar
2. Genero
"1 Masculino
71 Femenino
71 Prefiero no responder
3. Rango de edad:

[J 18 a 29 afos
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[

0

[

0

30 a 40 afios

41 a 50 afos

51 a 60 afios

61 aflos 0 mas

4. Tiempo de funcionamiento del taller o emprendimiento artesanal

[

[

0

[

Menos de 1 afo

1 a 3 aflos

4 a5 afos

Mas de 6 afios

5. Tipo de producto artesanal que comercializa

6.

0

[

]

]

[

Bisuteria

Textiles

Madera

Ceramica

Productos decorativos

Alimentos artesanales

Otro:

¢El taller artesanal o emprendimiento artesanal se encuentra

registrado formalmente ante alguna entidad reguladora, asociacion o

gremio local?

[

[]

Si

No

¢Dispone el negocio de acceso propio a internet en el lugar donde

fabrica o comercializa sus artesanias?
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1 Si
1 No
8. ¢Cuenta el establecimiento con una marca gréafica, logotipo o nombre
comercial definido para diferenciarse en el mercado?
1 Si
] No
9. ¢Utiliza redes sociales o medios digitales para proporcionar sus
productos artesanales?
1 Si
] No

Lea cuidadosamente cada pregunta y marque con una X la opcion que mejor

represente su situacién o criterio. En la seccion de escala tipo Likert, utilice la siguiente

valoracion:
1. Totalmente en desacuerdo
2. En desacuerdo
3. Ni de acuerdo ni en desacuerdo
4. De acuerdo
5. Totalmente de acuerdo
N° Preguntas 1 2 3 4 5
10 El taller mantiene perfiles comerciales activos y actualizados en redes sociales para
promocionar sus productos artesanales.
11  La presencia digital del taller permite que mas clientes conozcan los productos
artesanales ofertados.
12 El taller realiza publicaciones digitales siguiendo una planificacién o cronograma de
contenidos.
13  El taller utiliza fotografias de calidad, videos u otros recursos visuales para mostrar sus
productos artesanales.
14  El taller difunde historias, procesos de elaboracién o elementos culturales que resaltan

el valor artesanal de sus productos.
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15

16

17

18

19

20

21

22

23

24

25

26

27
28

29

30

31

32

33
34

El taller invierte recursos econémicos en publicidad digital pagada para aumentar la
visibilidad de sus productos.

El taller segmenta sus anuncios digitales segln las caracteristicas de los clientes
potenciales.

El taller responde oportunamente mensajes, consultas de precios y comentarios recibidos
en redes sociales 0 medios digitales.

El taller toma en cuenta opiniones, comentarios o resefias digitales de los clientes para
mejorar la atencion y el servicio.

El taller utiliza herramientas como WhatsApp Business, catalogos digitales 0 mensajes
directos para concretar ventas.

El taller recibe o despacha pedidos de clientes ubicados fuera del cantéon EI Carmen
mediante canales digitales.

El taller comunica el valor cultural, la autenticidad y el proceso manual de sus productos
mediante medios digitales.

La identidad artesanal del producto se utiliza como elemento diferenciador dentro de la
promocion digital.

El volumen mensual de productos artesanales vendidos cumple con las expectativas
econémicas del taller.

Los ingresos del taller han mostrado crecimiento en comparacién con periodos
anteriores.

El taller utiliza diversos canales de comercializacién, como ferias, locales propios, redes
sociales 0 WhatsApp.

Los canales digitales contribuyen a mejorar la comercializacion de los productos
artesanales.

El taller ha logrado captar clientes fuera de su circulo cercano mediante medios digitales.
El uso de redes sociales o canales digitales permite ampliar el alcance de mercado de los
productos artesanales.

Los clientes perciben los productos artesanales como una oferta diferenciada frente a
productos industriales.

Los productos artesanales del taller son reconocidos por su calidad, originalidad y valor
cultural.

Los clientes identifican los elementos distintivos de la marca del taller y los asocian con
confianza, autenticidad y tradicion cultural.

La marca artesanal del taller contribuye a diferenciar sus productos dentro del mercado
local.

Los clientes actuales compran de manera recurrente los productos artesanales del taller.
Los clientes recomiendan espontaneamente los productos artesanales del taller a otras

personas.
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Anexo 2
Modelo de entrevista semiestructurada

Titulo de la investigacion

Estrategias de marketing digital para comercializacion de productos
artesanales en el canton EI Carmen, provincia de Manabi, 2026.

Objetivo del instrumento

Recopilar informacion cualitativa desde la perspectiva de informantes clave
del sector artesanal, institucional, gremial o comercial, con el propdsito de conocer los
desafios, barreras y oportunidades para fortalecer la comercializacién de productos
artesanales mediante una estrategia de marketing digital en el canton El Carmen.

Dirigida a

Representantes de asociaciones artesanales, gremios, camaras, instituciones de
apoyo productivo, expertos en emprendimiento, actores del sector comercial o
autoridades vinculadas al desarrollo productivo local.

Consentimiento informado

Estimado/a participante:

Usted ha sido invitado/a a participar en la presente investigacion titulada
“Estrategia de marketing digital para la comercializacion de productos artesanales en
el cantén El Carmen, provincia de Manabi, 2026, desarrollada con fines estrictamente
académicos.

La presente entrevista tiene como finalidad recopilar informacion cualitativa
sobre la situacion actual del sector artesanal en el canton EI Carmen, el uso de
herramientas digitales, las barreras para la comercializacion, la identidad artesanal, el
posicionamiento de los productos y las oportunidades para fortalecer las ventas
mediante estrategias de marketing digital.

Su participacion es voluntaria y confidencial. La informacion proporcionada
sera utilizada unicamente con fines académicos e investigativos. Usted puede negarse
a responder cualquier pregunta o retirarse de la entrevista en cualquier momento, sin
que ello genere consecuencia alguna. Los datos podran ser codificados para proteger

su identidad.
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Declaracion de consentimiento:

Yo, , declaro que he sido

informado/a sobre el proposito de la investigacion, el uso académico de la informacion

y el caracter voluntario de mi participacion. Por tanto, acepto participar en la

entrevista.

Firma:

Cargo o funcién:
Fecha: / /

Autorizacion para grabacion de audio, si aplica:

|:| Autorizo la grabacion de audio de la entrevista para fines de transcripcion

y analisis académico.

|:| No autorizo la grabacién de audio.
DATOS GENERALES

Nombre del entrevistado/a:

Cargo o funcion:
Institucidn, asociacion o gremio:

Tiempo de vinculacién con el sector artesanal o productivo:

N° Pregunta

1  ¢Cuéles considera que son los principales desafios econémicos y operativos que enfrentan
actualmente los talleres artesanales en el cantén EI Carmen para comercializar sus productos?

2 ¢Como describe el nivel de formalizacion y asociatividad de los artesanos en el canton El
Carmen?

3 ¢Qué canales de comercializacion utilizan actualmente los artesanos del canton El Carmen y
cuales considera més efectivos?

4  ;Cudl es su percepcion sobre el nivel de conocimiento y uso de redes sociales, WhatsApp
Business u otras plataformas digitales por parte de los artesanos del cantén?

5 ¢Qué barreras econdmicas, de conectividad, capacitacion técnica o acceso a tecnologia
dificultan que los artesanos utilicen herramientas de marketing digital?

6  ¢Qué dificultades tienen los talleres artesanales para invertir en publicidad digital pagada o
promocionar sus productos en redes sociales?

7  ¢De qué manera la limitada produccion de contenidos digitales, fotografias, videos o relatos
sobre el proceso artesanal afecta la visibilidad y alcance de los productos fuera del cantén?

8  ¢Como influye la comunicacion del valor cultural, la autenticidad y la historia del producto

artesanal en la decision de compra de los consumidores?
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10

11

12

13

14

15

16

¢Qué elementos de identidad cultural o artesanal deberian destacarse en una estrategia de
marketing digital para diferenciar los productos locales?

¢Como influye la competencia de la produccion industrial masiva en el posicionamiento y en
la capacidad de los artesanos locales para fijar un precio justo por la exclusividad de su obra?
¢ Qué factores considera que limitan el crecimiento de las ventas y el alcance de mercado de los
productos artesanales del cantén El Carmen?

¢Qué acciones podrian fortalecer el reconocimiento, la confianza y la preferencia de los
consumidores hacia los productos artesanales locales?

¢Cudl es su opinion sobre la viabilidad y necesidad de disefiar una estrategia de marketing
digital orientada a fortalecer la identidad artesanal, la visibilidad y la comercializacion de los
productos locales?

¢Qué acciones de marketing digital considera prioritarias para mejorar la comercializacion,
fidelizacién y posicionamiento de los productos artesanales del cantén?

¢Qué instituciones, gremios o actores locales podrian apoyar la capacitacion digital, promocion
y fortalecimiento comercial del sector artesanal?

¢Qué recomendaciones finales daria para disefiar una estrategia de marketing digital pertinente

y aplicable al sector artesanal del cantén EI Carmen?

Fuente: Elaboracion propia (2026).

Anexo 3

Evidencias de la aplicacion de encuestas mediante Forms

Forms Encuesta sobre la comercializacion de product... ® - Guardado v 9 BARRE PALMA AN... @

< Volver a las preguntas

S
Conclusiones y acciones ™ \\ -

Analice y explore los resultados actualizados en Excel.

u‘\ Encuesta sobre la comerc...
| BARRE PALMA ANTHONY GABRIEI

B Comprobar resultados
i individuales

-—w purssc | s

Informacién general sobre respuestas  Activo

Respuestas Tiempo promedio Duracién
81 02:59 49 oes
QC
1. Aceptacion del participante Mas detalles ‘\E)A :z N
\_‘\_0 10
Acepto participar voluntariamente en esta 81 %q 'Q'
investigacion (
@ No acepto participar 0 50 1
6B
& = Ey? ot 1
86,°V7 \ A 000 \ WIEHLAEN \2
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Forms Encuesta sobre la comercializacion de product... @ - Guardado « ? BARRE PALMA AN... @

€ Volver a las preguntas

~ ‘\
N
Conclusiones y acciones ™ \ -

Analice y explore los resultados actualizados en Excel.

f ﬁ Encuesta sobre la comerc...
| BARRE PALMA ANTHONY GABRIEI
B Comprobar resultados
-= individuales
-w

o et

1. Aceptacion del participante

Mas detalles
Acepto participar voluntariamente en esta a1
investigacion
@ No acepto participar Q
100%
\S 2 e - ’
A 86,2V \ e 000 \ SEETEX \2

Anexo 4

Evidencias fotograficas de la aplicacion de entrevistas a propietarios artesanales e
instituciones
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Antiplagio

Analysis attestation
Compilatio Magisters | ULEAM-ECU
ESTRUCTURA DEL CAPITULO |, Ity 111 2(2) = T
10 : 77f24feaff0afbe8 7431962904 3dfa33ch5 7121 Suspkious texts

Rle name : ESTRUCTURA DEL CANTULO Ly In 2 Submitter - ANORES ANTONIO YELEZ LUNA

Original fle siee * 55 M8 Submicsion date Ao 3, 2006

Number of words © 20,647 Upload type ireerface
analysis end date  Aupsr 3

@ Summary (sectan 12}
Location of suspect texts in the document

Included in the susplicious text score :

‘ Similarities <14
Parssages with simiarities to sources found in different collections.
o 1R} { |

@ Al detection 7%

Texts with stySstically simlar formulst
This rate Is an indicacor, not proal. Check with the author tat hesshe has mastensd the knowledge mentoned in the document

| " —H-4 e " RS J

10 Al-generated text

e Unrecognized languages <14
Paszages = which some of the vocabulary used & net part of the language dknanary, This may be an attempt by the author to

rodfy the text ta make detection mpossitie

t : 14K i f H—+ A b
Not included in the percentage of suspicious texts :

0 Texts between quotes 0%

Passages between quotation marks, aften revoaling a quotation,
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¥ Sources of similarities (section 22

‘ Similarities

ges with similarities 1o sources found in different collections

I b

Main source detected
No. Description Simitarities
repositoriocun.edu.co
1 e repositorio cum sdu covhestreambanderunM T E2764- TextoRaodelil | (2 <%
# " A3E0e3
Document from another user ssece <%

2 = ® Comes fy

MY Q0RO B OUp

Anexo 6
Salidas del analisis estadistico realizado en SPSS

Estadisticas de fiabilidad

Alfade Cronbach  Estrategia de Marketing Valor 983
Digital
Comercializacion de Valor 958

productos artesanales

<%

Locations

Figura 1. Confiabilidad del instrumento mediante Alfa de Cronbach

0983

08

06

Alfa de Cronbach

04

02

00
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Tablas personalizadas

total_marketi total_comerci
ng_digital alizacion

Media 2,77 3,07

Figura 2. Media de las variables de estudio

3,07

Media

Estrategia de Marketing Digital Comercializacion de productos artesanales

[ConjuntoDatosl] C:\Users\LENOVO\OneDrive\Documentos\ULEAM\TESIS\TONNY.sav

Dispercion simple con ajuste de linea de Estrategia de Marketing Digital por R? Lineal = 0,730
500 Comercializacion de productos artesanales
L] L]
L ] L]

Comercializacion de productos artesanales

1,00 2,00 3,00 4,00 5,00

Estrategia de Marketing Digital
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Grafico Q-Q normal de total_marketing_digital

Normal esperado

Valor observado

Anexo 7
Evidencias del analisis cualitativo de las entrevistas mediante ATLAS.ti

ATLAS i
dificar Analizar o Herramientas Ayuda
8 OO0 @@
Agregar Crear | Comentario | Mavegador Documemtos Ciias Codigos Memos Redes Vinculos
documentos = entidades = del proyecta . . . . = c
Explorador del proyecto = % [F] Administrador de cadigos ~ X
e 3 O 2-® ® X @ W G |H e
£ Marketing digital y comercializacin artesanal - Barre Nuevo | Comentario Color  Red Renombrar Eliminar | Analizar Hemamientas Exportar | Grupe  Vista
b [ Documentos (5) de codi Q| Buscar e Q
4 O Codigos (39) Nombre - Mon Envaizamiento | Densidad Creado p
Apoyo [tkaciom] (1113 Apoyo institucional 3 Apoyo institucional " 1 Anthony
Apoyo insitucionaly foralecimiento o Barreras para el marketing digita 5 Apoya institucional y forta. 0 Anthany
Jutenticidad (6-1) Comerdlalizaciény conflanza 4 Autenticidad 6 1 Velor cuitural del producto artesanal) Anthony
Barmeras para el marketing digital (0-7) Uso de canales digitales ] Barreras para el marketing. 0 7 Anthany
Caliiad arecanad (12-1 Valor cultural del producto artesanal 5 Calidad artesanal 12 1 [Valor cultural del producta artesanal] Anthony
Capacitacion digital (12-1) Capacitacion digital 12 1 lApoyo nall Antheny
Catslogo digital (2-1) Catalogo digita 2 1 [Usa de canales digitales] Anthony
Comentavios negativos (1) Comentarios nega 2 1 [Barreras para el marketing digital] Anthony
Comescializacicn y confianza del dliente ( Comercializacida y confia 0 6 Anthany
Confianza del cliente (10-1] Confianza del ciente 0 1 [Comercializacion y confianza] Anthony
Contenido Diagrama | Vista previa Comentario
Desconfianza hacia redes (1-1) - Distribucién de cédigos por fuentes

5

D2: Entrevistado Capital AlS
D3: Entrevistado David St...
D4 Entrevistada LYSY Aft...
D5: Entrevistado Preciden.

39 cadiges
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Inicio
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O Barreras para el
marketing digital

O Comercializacién y
confianza del cliente

artesanal producto artesanal
CONTRIBUYE A ——J
CONTRIBUYE A CONTRIBUYE A
B I U 5 |® 2]
O Valor cultural del O Uso de canales
producto artesanal digitales
ATLASH

Anexo 8
Validacién de las encuestas

LAICA “ELOY ALFARO™ DE MANABI
EXTENSION EN EL CARMEN
CARRERA DE TON DE EMPRESAS

v

e,

UNIVERSIDAD LAICA ELOY ALFARO DE MANABI
EXTENSION EL CARMEN

Uleam

EAension EL Cormen

CARRERA DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS
PROPUESTA DE TEMA DE PROYECTO DE INTEGRACION CURRICULAR
VALIDACION DE EXPERTOS
TEMA:

ESTRATEGIA DE MARKETING DIGITAL PARA LA COMERCIALIZACION DE
PRODUCTOS ARTESANALES EN EL CANTON EL CARMEN

AUTOR:
BARRE PALMA ANTHONY GABRIEL

TUTOR:
ING. VELEZ LUNA ANDRES ANTONIO

El Carmen, 11 de junio de 2026

UNIVERSIDAD LAICA “ELOY ALFARO™ DE MANABT |
EXTENSION EN EL CARMEN |
‘CARRERA DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS |

um

FORMATO DE VALIDACION DE INSTRUMENTO DE INVESTIGACION

Autor: 2300151367

I3
|

Barre Palma Anihony Gabricl | Cedula:
e
Taraiegi &

Carrera:

Tema:

Problem

Ia inmediatez y la exposicion

|
|
] virtual son determinantes.

‘ Justificacion: | L marketing digital orientada
al imic £1 Carmen, E1 estudio no

I3

implementard la estrategia.
el

artes princip

limitaciones comerciales.

Presencia Digital

Contenido Digital

Dimensiones:

Interacei6n con Clientes
Canales Digitales de Ventas
Variable Identidad Cultural/Artesanal

Independiente:

Estrutegia de Marketing
Digital

Uso de Redes Sociales, Frecuencia de Publicidad
Fotografias de Productos, Videos

Campafias Digitales, Promociones

Respuesta a Mensajes, Comentarios

Plataformas de Ventas, WhatsApp Business
Comunicacidn del Vilor Cultural, Autenticidad

Indicadores:

Nivel de Ventas
Canales de Comercializacion
Alcance de Mercado
Dimensiones:

Posicionamiento Artesanal
Identidad de Marea Artesanal

Fidelizacion del Cliente
Variable [

Dependiente: Productos Artesanales

Frecuencia de Venta, Volumen
Ferias, Locales Propios, WhatsApp

Clientes Locales. Pedidos Digitales
Reconocimiento del Producto, Diferenciacién
Frente a Producios Industriles.

savdi e a ey s ol s way

Indicadores:

<

Autenticidad, Repatacidn
Satisfaccid, Preferencia por Productos Artesanales

<
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[ a EL CARMEN, 11 JUNIO 2026

Firma | [ I¥

\
N~ =
1=r 8 |

Por medio de la presente yo, FRANCISCO XAVIER PROANO CAMPUZANO, en

Aplicable X
Aplicable con modificacioncs

No aplicable

Anexos de la propuesta

A continuacion, se presentan los modelos y plantillas operativas que sirven
como guias practicas para la ejecucion de la propuesta por parte de los artesanos:
Anexo 10
Modelo de calendario de contenidos para redes sociales

Tabla 1

Plantilla semanal de planificacion de contenidos

Dia Red Social Tipo de Eje/ Tema Formato Mensaje / Llamado a la
Contenido Accion (CTA)

Lunes Facebook / Educativo / Historia de la artesania  Imagen + Texto  Conoce cOmo nace nuestro

Instagram Identidad y origen de los (Storytelling) producto. ;Qué opinas de esta
materiales. técnica artesanal?

Miércoles Instagram Entretenimien  Video corto (15-30 Video con El trabajo manual requiere
(Reels) / to/Proceso seg) elaborando la  musica de dedicacion y amor por lo
TikTok pieza a mano tendencia
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nuestro. jHaz tu pedido por

WhatsApp!
Viernes Facebook/l ~ Comercial / Presentacion del Imagen de alta jHaztu pedido paraeste fin de
nstagram/ Promocional producto con precio y calidad /' semana! Escribenos al enlace
WhatsApp catalogo digital. Carrusel de nuestra biografia.
Séabado Historias de  Prueba Social ~ Fotografia de cliente Imagen/ Repost  Gracias por apoyar al artesano
IG/FB/Wha satisfecho o entrega de cliente del canton El Carmen.
tsApp realizada iCuéntanos tu experiencia!

Fuente: Elaboracion propia (2026).

Anexo 11

Plantilla de catélogo digital artesanal

Estructura sugerida para el catalogo en formato PDF / Canva / WhatsApp

Business:

Portada:

Titulo: Catalogo Oficial de Artesanias de ElI Carmen — Identidad y
Tradicion.
Fotografia representativa de alta calidad.

Logotipo del emprendimiento o del gremio artesanal.

Seccion Informativa (Pégina 2):

Breve resefia histérica del artesano / emprendimiento (1 parrafo).

Mensaje central: "Cada pieza cuenta una historia™.

Ficha de Productos (Paginas interiores):

Nombre del producto: (Ejemplo: Jarra Artesanal de Madera de Balsa).
Fotografia: Imagen clara con fondo neutro o luz natural.

Descripcion cultural: Descripcion del material, técnicas empleadas y
significado.

Dimensiones / Variantes: Tamafos, colores o acabados disponibles.

Precio: Valor unitario claro y formas de pago aceptadas.

Pagina de Contacto y Cierre:

Enlace directo a WhatsApp Business.
Iconos y nombres de usuario en Facebook e Instagram.

Direccion del taller / punto de venta fisico y opciones de envio.
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Anexo 12
Modelo de publicacion para Facebook e Instagram

Ejemplo de Publicacién Promocional con Identidad Cultural:

e [Elemento Visual]: Fotografia de alta resolucion en angulo plano o
retrato, mostrando una artesania terminada en primer plano y de fondo
las manos del artesano trabajando.

e [Texto de la publicacion / Copiar]:

- jEl alma del canton ElI Carmen vive en cada detalle!

Detras de este [Nombre del producto], hay horas de trabajo dedicado, técnicas
tradicionales heredadas de nuestros mayores y materiales seleccionados con orgullo
de nuestra tierra c.

Regalando una artesania de EI Carmen, regalas historia, cultura y apoyas
directamente a las familias emprendedoras de nuestro canton.

@ Haz tu pedido hoy mismo:
B Atendemos por WhatsApp: [Nimero de contacto]

+» ENvios locales y a todo el pais.

#ArtesaniasElCarmen #HechoAMano #ldentidadManabita #OrgulloLocal
#EICarmenManabi
Anexo 13
Guion bésico para videos cortos sobre el proceso artesanal

Estructura de Guion para Reels / TikTok (Duracion: 30 segundos):

Tiempo Escena / Toma Visual Audio / Voz en Off / Texto en Pantalla
00:00 - Toma répida del producto Voz: ";Sabias como se elabora una verdadera
00:03 finalizado en un entorno artesania tradicional en EI Carmen?"

(Enganche)  atractivo o natural. Texto: Asf nace una pieza artesanal Unica ¢~

00:03 - Secuencia de 3 cortes rapidos  Musica: Fondo musical ritmico o tradicional.

00:15 mostrando la materia primay Voz: "Comenzamos seleccionando el mejor material.

(Desarrollo) el trabajo con las manosen el Cada corte y detalle se trabaja 100% a mano con
taller paciencia y técnicas de nuestra region".

00:15 - Muestra los acabados finales Voz: "El resultado es una pieza llena de vida, historia

00:25 de la pieza y al artesano y autenticidad que durara por siempre en tu hogar".

(Resultado)  sonriendo con su obra.

00:25 - Pantalla final con el producto  Texto / Voz: "jApoya lo local! Pide el tuyo por

00:30 y datos de contacto WhatsApp al [NUmero]. Link en la biografia."

(Cierre [/

CTA)

Fuente: Elaboracion propia (2026).

111



Anexo 14
Formato de atencion al cliente por WhatsApp Business
Respuestas Rapidas y Mensajes Automatizados:

1. Mensaje de Bienvenida Automatizado:

jHola! Bienvenido/a a [Nombre del Emprendimiento Artesanal]. Nos

alegra mucho atenderte desde el cantdn El Carmen.

Elaboramos productos unicos hechos a mano con identidad y tradicion.

¢En qué te podemos ayudar hoy?
e Ver Catéalogo de Productos
e Consultar Precios y Pedidos
e Ubicacion y Puntos de Venta"
2. Mensaje de Envio de Catalogo Digital:

Te compartimos nuestro catalogo digital actualizado (. En él encontraras

nuestras lineas de productos, precios y detalles de elaboracion.

Quedamos atentos a cualquier duda o pedido especial que necesites.

3. Mensaje de Confirmacién de Pedido y Seguimiento:

iMuchas gracias por tu compra y por apoyar a los artesanos de El Carmen! @@

Tu pedido #[NUmero] estad siendo preparado con todo el cuidado. Te

avisaremos tan pronto esté en camino.
iEsperamos que disfrutes tu artesanial

Anexo 15

Matriz de seguimiento de indicadores digitales
Tabla 2

Registro mensual de control de métricas

Mes Red Social Alcance N.° Interac  Consultas Ventas Observaciones [/

/ Canal Total Public  ciones  por Concret  Ajustes
aciones WhatsApp  adas ($)

Mes 1 Facebook / Inicio de
IG/WA capacitaciones

Mes 2 Facebook / Creacion de
IG/WA perfiles

Mes 3 Facebook / Lanzamiento de
IG/WA catélogos

Mes 4 Facebook / Primera pauta
IG /WA pagada

Mes5 Facebook / Promocién de
IG/WA ferias
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Mes 6 Facebook / Evaluacion final
IG /WA

Fuente: Elaboracion propia (2026).
Anexo 16
Formato de evaluacion de capacitacion a artesanos
Ficha de Evaluacion del Taller de Marketing Digital

Nombre del participante:

Rama artesanal:
Fecha: / /2026

Por favor, evalte de 1 a 5 cada aspecto (donde 1 = Deficiente y 5 = Excelente):

Criterio a evaluar 1 2 3 45
Claridad de los contenidos explicados por el facilitador.
Utilidad préctica de los temas (redes sociales, WhatsApp, catélogo)
Calidad del material didactico y guias impresas.
Cumplimiento del horario y organizacién de la jornada
¢ Se siente capaz de aplicar lo aprendido en su negocio artesanal?

Sugerencias o comentarios:

Anexo 17
Modelo de ficha de producto artesanal con identidad cultural
Tabla 3
Ficha técnica y cultural de producto.
Campo de Registro Detalle del Producto
Nombre del Producto: Jarron de Barro con Apliques de Madera y Fibra Natural
Linea Artesanal: Alfareria y Decoracién
Artesano / Taller: Taller Artesanal "Raices del Carmen™
Ubicacion del Taller: Canton El Carmen, Manabi

Materiales Principales: Arcilla local, madera tratada y fibra de platano
Técnica de Elaboracion:  Moldeado manual a torno y secado natural al sol.
Historia / Significado Representa la tradicion agricola del cantén EI Carmen, incorporando

Cultural: fibras autoctonas que simbolizan la riqueza natural de la zona.
Tiempo de Elaboracién: 3 dias por pieza

Dimensiones y Peso: 35 cm de alto x 20 cm de ancho (1,5 kg)

Precio Sugerido de $25,00 USD

Venta:

Canales de WhatsApp Business, Facebook, Instagram y ferias artesanales

Comercializacion:

Fuente: Elaboracion propia (2026).
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