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Resumen Ejecutivo

La investigacion tuvo como objetivo determinar la relacion entre la variable social
selling y la experiencia del cliente de los microemprendimientos textiles de la comunidad de
Peguche. Para ello, se aplico una metodologia con enfoque cuantitativo, descriptivo y
correlacional, utilizando una encuesta dirigida a 16 emprendedores y a sus clientes. Los datos
se recolectaron de manera presencial y semipresencial, lo que hizo posible conseguir datos
exactos de la investigacion. Los hallazgos reflejaron que el uso de estrategias de social selling
impacta en la experiencia del cliente en los microemprendimientos textiles. En primer lugar,
se conocieron los canales del social selling que utilizan los emprendedores para promocionar
y vender sus productos, establecer contacto y conectar con sus clientes y percibir su
experiencia. Ademads, se identificaron las estrategias utilizadas para mejorar la experiencia del
cliente durante el proceso de compra, y, por tltimo, se evidenci6 que al mejorar la
implementacion de estrategias del social selling mejora la experiencia del cliente en estos
microemprendimientos. En base a estos resultados, se recomienda fortalecer el uso
estratégico de redes sociales mediante una planificacion de contenidos que combine
promocion comercial con elementos culturales, permitiendo asi reforzar la identidad de marca
y aumentar el compromiso del cliente. Asimismo, se sugiere integrar el social selling como

una estrategia central en la gestion comercial.

Palabras claves: venta social, experiencia del cliente, microemprendimientos textiles,

redes sociales, marketing digital.



Abstract

The research aimed to determine the relationship between the variable "social selling"
and customer experience in textile microenterprises in the Peguche community. To this end, a
quantitative, descriptive, and correlational methodology was applied, using a survey
conducted with 16 entrepreneurs and their customers. Data was collected in person and in a
blended setting, which made it possible to obtain accurate research data. The findings
reflected that the use of social selling strategies impacts customer experience in textile
microenterprises. First, the social selling channels used by entrepreneurs to promote and sell
their products, establish contact and connect with their customers, and perceive their
experience were identified. Furthermore, the strategies used to improve customer experience
during the purchasing process were identified. Finally, the implementation of social selling
strategies improves customer experience in these microenterprises. Based on these results, it
is recommended to strengthen the strategic use of social media through content planning that
combines commercial promotion with cultural elements, thereby strengthening brand identity
and increasing customer engagement. It is also suggested to integrate social selling as a core

strategy in sales management.

Keywords: social selling, customer experience, textile micro-enterprises, social media,

digital marketing.
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Introduccion

Problema

La comunidad de Peguche ubicada en el canton Otavalo, es conocida por su actividad
artesanal, que representa la principal fuente de ingresos econdmicos para muchas familias,
junto con el comercio y la agricultura en menor escala (Lema & Lema, 2023). Esta actividad,
no solo favorece el desarrollo economico de la zona, sino que también ayuda a mantener

vivas las costumbres y a reforzar la identidad cultural de la regién (Diaz Macias et al., 2022).

En la actualidad, con la digitalizacion del comercio y la creciente importancia de las
redes sociales como canales de venta, muchos microemprendimientos textiles enfrentan
dificultades para adaptarse a las nuevas dinamicas del mercado digital. En la actualidad, esto
ha causado un grave descenso en los ingresos que se obtiene gracias a la venta de las
diferentes artesanias, amenazando la estabilidad econdmica de este sector tradicionalmente
reconocido. Esta situacion no solo esta afectando el sustento diario de las familias, sino

también la afectacion a la conservacion del legado cultural de esta comunidad.

De acuerdo con varios estudios realizados recientemente, la reducida competitividad
de los diferentes textiles esta relacionada con el poco o nulo uso de diferentes herramientas
tecnologicas y falta de estrategias de venta digital (Alvarez & Nassar, 2024). Dado que, en
muchos casos, se observa un manejo empirico de las redes sociales, con publicaciones poco
planificadas, comunicacion unidireccional, y escasa personalizacion del contenido o atencion
al cliente, ademas, esta situacion se agrava por la dependencia del mercado local y la poca
diversificacion de su cartera de productos, factores que han dejado a estos emprendimientos

vulnerables a cambios en las demandas del mercado y crisis econémicas.
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Todos estos factores han venido incidiendo en forma directa en la experiencia que
tiene el cliente, convirtiéndose en un elemento clave dentro de los procesos de compra.
Actualmente, los consumidores no solo valorizan los productos, sino que también la calidad
en la atencidn, interaccion con la marca, fluidez en la respuesta del vendedor, confianza y el
lazo que se genera emocionalmente. Por esto, cuando un microemprendimiento carece de
estrategias bien definidas en las ventas a través de las redes sociales, esto se muestra como
una mala experiencia que no genera satisfaccion y disminuye la fidelidad del cliente,

frenando asi el crecimiento del negocio.

Este analisis se centrara en los afios 2020-2024, un periodo que refleja el impacto
econdmico y social de la pandemia de COVID-19, que ha intensificado la necesidad de
digitalizacion y estrategias de marketing innovadoras. La mayoria de los
microemprendimientos artesanales estan gestionados por adultos que se basan en
conocimientos empiricos de venta, ya que no siempre cuentan con formacion en la venta
social ni en herramientas de gestion del cliente. Sin embargo, cada vez mas buscan el apoyo
de profesionales o reciben ayuda de familiares con experiencia en marketing digital, lo que

les permite adaptarse e integrar estrategias que mejoran su relacion con los clientes.

Por lo expuesto, se vuelve necesario analizar como se estan aplicando las estrategias
de social selling, y de qué manera estas impactan en la experiencia del cliente. Esto permitira
identificar brechas, oportunidades de mejora y acciones que contribuyan a fortalecer el
desarrollo sostenible de los microemprendimientos textiles de Peguche en el entorno digital

actual.

De aquella cuestion surge cuestionar: /El uso de estrategias efectivas de social selling
tiene un impacto positivo en la experiencia de los clientes de los microemprendimientos

textiles de Peguche?
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Antecedentes

La transformacion digital ha cambiado por completo la manera en que las personas
se comunicacion, se relacionan y toman decisiones de compra. Estos cambios han
replanteado la forma en que las empresas, sin importar su tamafio, interactiian con sus
clientes. El avance de la digitalizacion ha impulsado nuevas formas de interaccion
comercial, entre las que destaca el social selling, una estrategia que busca establecer
relaciones significativas con los clientes a través del uso consciente y constante de redes

sociales (Medina, 2022).

El informe Digital 2021: Global Overview Report de Kemp (2021) revela datos
relevantes sobre como las redes sociales han llegado a cambiar la manera como las personas
llegan a interactuar con las diferentes marcas. Aunque no se plantea una teoria fundamental,
sus resultados revelan la importancia del social selling como una estrategia idonea que
permite conectar con los clientes, permitiendo experiencias de forma tnica y cercanas a
través de los medios digitales (Terho et al., 2022). Al mismo tiempo, la experiencia del
cliente ha adquirido un papel central importante, convirtiéndose en un factor diferenciador

entre las diferentes marcas tal como sefiala Pine & Gilmore (2013).

El social selling consiste en aprovechar las redes sociales como diferentes canales
para construir vinculos verdaderos con los potenciales consumidores generando confianza
antes de llegar a concretar una venta los diferentes consumidores no buscan unicamente

productos o servicios, sino experiencias memorables que les genera interés en los productos.

Al mismo tiempo Schmitt (1999), aporta una visidon mas detallada con su teoria de la
experiencia del cliente, proponiendo que esta debe ser gestionada desde cinco modulos

estratégicos de experiencia: sensaciones, emociones, pensamientos, actuaciones y relaciones.
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En contextos digitales, esta experiencia se construye mediante el disefio de contenidos,
interfaces y formas de interaccion agiles y personalizadas. Permitiendo asi que una marca,

incluso una pequefia, cree conexiones profundas y duraderas con sus clientes.

Internacionalmente, Ancillai et al. (2024), llevo a cabo un estudio cualitativo centrado
en la percepcion que tienen los clientes Back to Back sobre el uso correcto del social selling.
En la investigacion se idéntica cinco dimensiones claves como la confianza, la utilidad de
informacion, la comunicacion digital, la afinidad de valores y el profesionalismo, todo esto
influye en la valorizacion que el cliente experimenta, esto se evidencia que la practica del
social selling contribuye en la interaccion comercial mas significativo desde la perspectiva

del consumidor.

Santini et al. (2020) realizaron un metaanalisis que abarca mas de 50 investigaciones
sobre el uso de redes sociales y su impacto en el comportamiento del consumidor. Concluyen
que las actividades sociales digitales mejoran la experiencia del cliente al fortalecer su

compromiso emocional, la intencién de recompra y la percepcion general de la marca.

La investigacion realizada en Panama “Marketing Digital en Redes Sociales y su
Influencia en el Comportamiento de Compra del Consumidor” (Campines, 2023),
establece la importancia del uso de redes sociales como LinkedIn, Facebook, Twitter,
Instagram, entre otros. Al mismo tiempo, se menciona la importancia de la experiencia del
cliente como un eje central en el disefio de estrategias empresariales, de igual manera se
refleja la actuacion fisica de la marca, las emociones generadas y las percepciones

sensoriales.

A nivel nacional, en la investigacion “El comercio electronico y su perspectiva
en el mercado ecuatoriano” (Heredia & Villarreal, 2022), analizan el impacto del

comercio electronico, senalando que las plataformas digitales no solo representan un
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canal de venta, sino un espacio para disefiar experiencias memorables que contribuyen a
la fidelizacion. El estudio evidencia casos exitosos de empresas como Tipti, Deprati,
Totto y Cinemark, pero también resalta los desafios que enfrentan negocios de menor

escala.

A nivel provincial, se establece el “Plan de Marketing Digital para la Empresa de
Medias Gardenia de la Ciudad de Atuntaqui, Provincia de Imbabura” (Salas, 2019), el
cual presenta una propuesta de intervencion para el desarrollo de publicidad y venta de
productos mediante redes sociales. La propuesta tiene como base la incorporacion de
SEM, un mecanismo que permite optimizar la visualizacion y alcance de sitios y paginas
web hacia una diversidad de clientes, lo que favorece el nimero de ventas y una mayor

dinamizacidén economica.

A nivel local, se evidencia la tesis “Disefio De Plan De Marketing Digital Para El
Posicionamiento Estratégico En Quebec-Canada De La Hosteria Urku Wasi Periodo
2022-2023” (Tocagon, 2022), en donde se presenta una propuesta para optimizar la
experiencia del cliente, facilitar el acceso y conocimiento del servicio, y motivar la
retroalimentacion y calificacion como referente de la hosteria en el canton Otavalo. Por
lo tanto, se evidencia las ventajas del social selling como mecanismo para potenciar el
nivel de ingresos mediante el uso de redes sociales y la creacién de una pagina web que
permita al cliente explorar los servicios, despejar dudas y realizar comentarios y

calificaciones una vez culminado el servicio.

La investigacion se sustenta tedricamente con dos enfoques fundamentales:

e Lateoria de social selling desarrollada por Terho et al. (2022), que plantea un
modelo de medicion basado en actividades que permiten conectar con los

clientes antes de la compra, durante la compra y medir los resultados que se
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obtienen. Destacan que la comunicacion con el cliente por medios digitales
representa una ventaja competitiva esencial en entornos B2B y B2C.

e Lateoria del marketing experiencial de Schmitt (1999), que describe cinco
dimensiones de la experiencia: sensorial, emocional, cognitiva, conductual y
relacional. Este marco resulta util para comprender cémo los
microemprendimientos textiles pueden crear experiencias valiosas a través del
uso de canales digitales, superando la simple transaccion comercial y

fortaleciendo el sentido de pertenencia e identidad de marca.

Ambas teorias ofrecen el sustento necesario para comprender la interaccion entre el
social selling y experiencia del cliente, permitiendo analizar como los
microemprendimientos textiles pueden optimizar su presencia digital y general relaciones

comerciales sostenibles en un entorno competitivo y cambiante.

Justificacion

El social selling se plantea como estrategia de venta que se emplea al utilizar las
plataformas digitales y redes sociales para establecer conexiones personales con los
clientes, asi de esta manera se brinda la posibilidad de expandir su alcance mas alla de os
limites del mercado local (Ledn & Paredes, 2021). Con respecto a la experiencia del
cliente, es la percepcion global sobre el producto, el servicio y la comunicacion con el
vendedor, que se convierte en un pilar fundamental para asegurar la lealtad y

recomendaciones positivas (Heredia & Fonseca, 2021).

La investigacion se alinea con el lineamiento 9 (Gestion, produccion,
productividad, innovacion y desarrollo socioeconémico) enfocado en los

microemprendimientos textiles de la comunidad de Peguche, reconocidos por su tradicion
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artesanal y productos originales, estos representan el 70% de los ingresos de la poblacion

local, destacando tanto por su calidad como por su valor cultural (Lema & Lema, 2023).

La investigacion se orienta a las dos variables: el andlisis del social selling y la
experiencia del cliente. El social selling como una herramienta de marketing para
microempresarios, permitiendo identificar factores importantes para la competitividad y
mantenerse en un entorno cambiante. Esto permite a los consumidores identificar patrones
de consumo, preferencias e interés que influyen a la hora de adquirir un producto

mediante las redes sociales.

El proyecto se muestra como un puente entre lo tradicional y lo moderno
entregando riqueza cultural con herramientas modernas fortaleciendo la presencia en el
mercado, generando un impacto a nivel local como regional en el sector textil, generando
perfeccionamiento en herramientas que conlleven a mejor su estrategia de

comercializacion de sus artesanias.

Asi, de esta manera la comunidad también se vera beneficiada de manera
indirecta, puesto que la economia mas solida genera empleo, genera turismo y cohesion
social. A nivel nacional esta iniciativa puede convertirse en un referente para otras

comunidades que también enfrentan desafios similares en el sector artesanal.

También es importante reconocer las limitaciones de esta iniciativa como la
dificultad de identificar a los clientes frecuentes del microemprendimiento ocasionado por
la carecia de un registro formal. Asi como, los factores que influyen en la experiencia de
los clientes, la investigacion aporta informacion valiosa que puede considerarse decisiva

en la toma de decisiones en diferentes areas.
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Objetivos

Objetivo General

Analizar el uso del social selling y la experiencia del cliente en los

microemprendimientos textiles de la comunidad de Peguche del cantén Otavalo.

Objetivos Especificos

e Conocer los canales del social selling que utilizan los micro emprendedores textiles de
la comunidad de Peguche del canton Otavalo.

e Identificar las estrategias de compra para mejorar la experiencia del cliente en los
microemprendimientos textiles de la comunidad de Peguche del canton Otavalo.

e Determinar el impacto del social selling en la experiencia del cliente de los

microemprendimientos textiles de la comunidad de Peguche del cantén Otavalo.
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Capitulo I: Marco Teorico

1.1. Social Selling

El social selling se lo interpreta como el uso de estrategias en plataformas digitales y
de redes sociales para establecer, consolidar y mantener relaciones tanto con los clientes
actuales como clientes potenciales, con nel objetivo de impulsar las ventas (Itani et al., 2017).
A diferencia de otros métodos tradicionales de ventas, esta iniciativa busca generar valor
mediante la difusién contenido apropiado, creacion de interacciones personalizadas y

fortalecimiento de vinculos a largo plazo a cambio de centrarse en una transaccion.

A través de estas plataformas, los vendedores pueden obtener informacion sobre las
necesidades de los clientes, generar confianza y mantener dialogos constantes. En este
sentido, existe una nueva referencia del proceso de compraventa, donde la publicidad y el
marketing a través de redes como Facebook, Instagram, entre otras, ha permitido generar un

importante espacio para el desarrollo econdomico (Uribe et al., 2013).

Por su parte, Ancillai et al. (2019) proponen que el social selling no debe entenderse
como una simple presencia en redes sociales, sino como una integracion estratégica de estas
herramientas dentro del proceso de ventas. Esto implica desde la identificacion de
oportunidades en redes sociales, hasta la entrega de contenido personalizado y la creacion de

conversaciones significativas que lleven a una relacion comercial sostenible.

1.1.1. Teoria de medicion del Social Selling B2B

Segun Terho et al. (2022), la medicion del social selling en contextos B2B se
fundamentan en tres partes centrales, la generacion del conocimiento, la conexion y la
interaccion. En este contexto, el social selling no solo contribuye al incremento de ingresos y

al fortalecimiento del liderazgo de ideas, sino que también se ajusta a una realidad de los
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microemprendimientos, en especial aquellos que se vinculan al sector artesanal como son los
de la comunidad de Peguche, en este caso, las redes sociales cumplen un rol que trasciende
mas alla de la venta, al convertirse en un medio para construir una identidad de estos

microemprendimientos, generando lazos auténticos y cercanos con los potenciales clientes.

En este estudio, estas dimensiones se han adaptado a un enfoque maés centrado en el
cliente, considerando que los emprendedores textiles muchas veces gestionan sus ventas de
forma directa a través de plataformas como WhatsApp Bussines, Facebook, TikTok o
Instagram. Por tanto, las dimensiones incluyen el uso y conocimiento de redes sociales, y la
confianza en la marca generada por el contenido, y la percepcion de los clientes sobre el uso

de estas herramientas digitales.

1.1.2. Uso y conocimiento de redes sociales

Las redes sociales se han consolidado como una herramienta importante presente en la
vida contemporanea, llegando a transformar la forma de comunicarse de las personas que
comparten informacion globalmente (Godoy, 2021). Estas diversas plataformas permiten el
intercambio agil de informacion, fortaleciendo tanto vinculos entre personas como vinculos
profesionales. Mas alla del uso diario, también representan un recurso estratégico para los
diferentes negocios y personas que buscan acercarse a la audiencia generando tendencias
(Miranda et al., 2022). Estudios recientes demuestran que los vendedores al emplear una
estrategia definida, es posible incrementar de manera significativa el interés de los clientes
(Bill y Klarmann, 2020). Para lograr un uso adecuado es indispensable conocer las
particularidades de cada plataforma, disefio atractivo y comprender el funcionamiento de los
diferentes algoritmos que determinan la visibilidad de las publicaciones (Guenzi & Nijssen,
2020). Ademas, es fundamental estar conscientes de los riesgos, como la privacidad y la

desinformacion, lo que hace que la alfabetizacion digital sea clave para aprovechar sus
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beneficios de manera segura y ética. Las diferentes funciones de las redes sociales generan un

mayor interés y accesibilidad para ciertos fines que consolidan nuevas dindmicas (Boada et

al., 2024).

Tabla 1

Indicadores del Uso y Conocimiento de Redes Sociales

Generacion de

conocimientos

Conexion

Interaccion

Proceso mediante el cual los vendedores y las marcas obtienen, analizan y
aplican informacién relevante sobre el mercado, la competencia y las
tendencias, para crear estrategas efectivas en redes sociales. Este
conocimiento previo permite personalizar la informacion, mejorando la
comunicacion y toma adecuada de decisiones que se basan en datos que
logren conectar con los clientes potenciales.

Se refiere al establecimiento de diferentes vinculos con los clientes,
personas que influyen a través de plataformas digitales. La conexion se
fundamenta en localizar intereses comunes, mostrar el valor del producto y
generar confianza en ¢€l, con fin de construir diversas relaciones
comerciales permanentes permitiendo asi no solo una simple venta.

Es la participacion con la audiencia en redes sociales mediante
comentarios, mensajes directos, reacciones, compartidos o publicaciones.
La interaccion constante ayuda a mantener la relacion con los clientes,
resolver dudas, generar engagement y posicionarse como referente en el

sector. Es clave para nutrir la relacion a lo largo del proceso de compra.

Nota. Elaborado en base a Barney-McNamara et al. (2020). A conceptual framework for

understanding the antecedents and consequences of social selling: a theoretical perspective and

research agenda.

Segun Terho et al. (2022), las actividades de generacién de conocimientos consisten

en “escuchar” de manera activa en las redes sociales para descubrir y calificar prospectos,
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identificar oportunidades de venta y, sobre todo, comprender en profundidad las necesidades
de los clientes. Los mismos autores definen el connecting como el conjunto de estrategias
orientadas a establecer vinculos profesionales, expandir redes de contacto con stakeholders
relevantes y, mantener esas relaciones mediante un intercambio continuo y auténtico en redes

sociales.

1.1.3. Redes sociales

Las redes sociales funcionan como espacios digitales donde personas con gustos
similares se comunican y comparten informacion (Pifieiro & Sanchez, 2012). En este entorno,
el social selling, estd muy relacionado con estas plataformas, que se han convertido en
herramientas clave para que los vendedores hablen directamente y de forma més cercana con
posibles clientes y compradores. Gracias a esto, los vendedores pueden hacer un seguimiento
eficaz y conocer mas sobre lo que necesitan, lo que hace que las interacciones sean mas

personales y oportunas.

Los emprendedores que utilizan varias plataformas como Instagram, Facebook,
TikTok y WhatsApp Business suelen entender mejor las preferencias de los distintos grupos
de consumidores (Garcia et al., 2022). Sin embargo, manejar multiples canales puede ser
dificil, porque demanda tiempo, esfuerzo y recursos adicionales, un desafio importante ya
que enfrentan limitaciones operativas porque estos negocios suelen ser pequefios (Arteaga &

Menéndez, 2021).

La cantidad de seguidores en las redes sociales de un emprendimiento textil es un
indicador importante para generar visualizaciones, generando capacidad para mostrar los
diferentes productos. Por tal motivo no solo se trata de incrementar el nimero de seguidores,

sino que también enfocarse en relaciones sostenibles con las personas promoviendo el
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reconocimiento de la microempresa (Medina, 2022). También, fortaleciendo el nivel de
conduccioén de la tecnologia por parte personas emprendedoras de textiles lo que resulta
fundamental siendo importante y efectivo en la presencia digital (Zahoor et al., 2023). A
diferencia de las grandes empresas, que pueden implementar sistemas CRM (Customer
Relationship Management), estos pequeiios negocios generalmente dependen del uso basico e

intermedio de herramientas digitales accesibles y gratuitas (Galarza, 2023).

Tabla 2

Plataformas y redes sociales

Red Social Descripcion

Instagram Plataforma centrada en fotografias y videos de cortos.
Ideal para compartir contenido visual atractivo.
Utiliza herramientas como las "stories", "reels" y "publicaciones en
el feed", que facilitan la creacion de vitrinas virtuales dindmicas.

Util para posicionar marcas y llegar a nuevos plblicos de manera

creativa
WhatsApp Aplicacion de mensajeria instantanea disefiada especificamente
Business para pequefias y medianas empresas.
Ofrece herramientas de gestion comercial, como la creacion de
catdlogos de productos y mensajes automaticos.
Facilita la atencion personalizada al cliente y la gestion de pedidos.
Fortalece la relacion vendedor-comprador de forma rapida, sencilla
y accesible.
Facebook Red social de interaccion masiva que permite a los usuarios

compartir textos, fotos, videos, eventos y enlaces.

Permite construir una comunidad de clientes fieles.

Ofrece ventas directas mediante "Marketplace" y publicidad
segmentada.

Ideal para construir lealtad entre clientes y promocionar productos.
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TikTok Es una red social centrada en la creacion y difusion de videos cortos
y creativos con potencial viral.
Permite mostrar procesos de produccion y tendencias de moda de
forma entretenida.
Su algoritmo ayuda a alcanzar grandes audiencias rapidamente.

Efectiva para conectar con nuevas generaciones de consumidores.

Nota. Elaborado en base a Wallsbeck & Johansson (2014). Instagram Marketing-When brands want to
reach Generation Y with their communication; (Meza et al., 2024) Analisis del uso de instagram y
whatsapp bussines para el desarrollo de microemprendimientos en estudiantes de la universidad de
cartagena sede San Agustin; Zurita et al. (2021). Redes sociales en la micro, pequefia y mediana

empresa.

1.1.4. Marcay sus indicadores

La marca va més alla de un simple logotipo o nombre, ya que representa la naturaleza
de un producto, servicio o negocio en la percepcion del consumidor. Funciona como
elemento diferenciador dentro del mercado, generando confianza, mostrando su valor,
brindando seguridad y ofreciendo una experiencia clara y constante a sus clientes. Segun
Kotler y Keller (2012), la marca es “ un nombre, término, signo, simbolo, disefio, o
combinacion de estos, que busca reconocer los productos o servicios de un vendedor y
distinguirlos de los de la competencia se construye a través de elementos como el nombre,

logotipo, valores” (p.332).

La relacion entre la marca y el social selling se fundamenta en implementar de manera
adecuada la identidad cultural y valores que promueve la marca para lograr conectar con los
clientes empleando las plataformas sociales. De tal manera, las microempresas logran la
oportunidad de posicionar su identidad de marca, compartiendo informacion de sus productos
generando confianza en las personas que visualizan su contenido. Permitiendo a las marcas

posicionarse como referentes dentro de la industria textil, no solo buscando cerrar una venta,
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sino que también se crea diferentes relaciones que duren bastante con el cliente (Ledn &

Paredes, 2021).

La marca es fundamental ya que desempefia un importante papel dentro del social
selling, de esta manera se logra una diferenciacion una empresa en el mundo digital que cada
vez esta lleno de competencia. Mediante esta forma de vender, no solo se logra concretar una
venta, sino que se promocionan los diversos productos y se construyen una identidad de
marca a través de interacciones continua, ocasionando conversaciones personalizadas en
redes sociales (Guenzi & Habel, 2020). Estar presentes de manera constante en estas
plataformas ayuda a que la marca se quede en la mente del consumidor, incrementando su
reconocimiento y preferencia (Solomon & Tuten, 2017). Ademads, cuando los vendedores
representan bien a la marca y mantienen coherencia entre lo que dicen y los valores de la
empresa, se genera una conexion emocional mas fuerte con el cliente, lo que incrementa la

lealtad y la confianza (Agnihotri et al., 2016).

Reconocimiento de 1a marca

Lograr el reconocimiento de la marca es un factor a tomar en consideracion en la
creacion de valor de una organizacion, llegando a impactar directamente la toma de
decisiones de compra y la fidelidad de los clientes. La facilidad de los consumidores al
reconocer una marca por medio de sus elementos distintivos, como es el logotipo, nombre o
colores. El reconocimiento fortalece la posicion de la marca en las personas que consumen,
resulta importante en contexto de alta competencia. Un buen nivel de reconocimiento no solo
mejora la visibilidad, sino que también influye positivamente en la percepcion de calidad del

producto o servicio (Sasmita & Mohd, 2015).
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El reconocimiento de marca (brand awareness) constituye la base cognitiva inicial
para la construccion del valor de marca (brand equity), actuando como prerrequisito
fundamental para su desarrollo. Segun el modelo seminal de Keller (1993) el reconocimiento
la capacidad del consumidor para identificar la marca bajo diferentes condiciones es el primer
escalon en la piramide de brand equity ya que, sin esta exposicion basica, resulta imposible
generar asociaciones mentales positivas. En contextos digitales, su formacion depende de dos
enfoques: la auto congruencia real y la interactividad virtual, que aumenta la exposicion y el

alcance intelectual de la marca (Liu et al., 2020).

Confianza en la marca

La confianza en la marca es un pilar esencial para construir relaciones con los
clientes, ya que trasciende las transacciones rutinarias y fomenta una lealtad genuina (Vargas
et al., 2020). Chaudhuri & Holbrook (2001) la definen como “la voluntad del consumidor de
confiar en la capacidad de la marca para desempenar su funcion declarada”. Cuando una
marca logra imponerse en las redes sociales gana la confianza de su audiencia, esto asegura
que los clientes prefieran esta marca, también logra fortalecer su valor en el mercado frente a

la competencia en un mercado cambiante.

Los microemprendimientos del sector textil, que cuentan con recursos destinados al
marketing son limitados, llegar a construir confianza es lo primordial: una marca que genera
confianza puede diferenciarse del resto de competidores mas grandes y logra fomentar en los
compradores un retorno, especialmente en entornos digitales que se busca posicionarse para

lograr mas ventas de sus productos.

Interaccion con la marca

La interaccion con la marca es importante porque se busca construir un vinculo

cercano con el fin de obtener vinculos més fuertes y auténticos entre la microempresa y sus
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clientes. Contempla todas las formas donde el consumidor logre involucrarse activamente con
la marca, principalmente en los canales digitales. Las diferentes conexiones van mas alla de
una simple compra, estos incluyen comentarios, me gusta, mensajes directos, participacion en
diferentes encuestas, y mas. Segiin Verhoef et al. (2009), estas experiencias interactivas
influyen directamente en la percepcion global del cliente sobre la marca, y pueden fortalecer

o debilitar el vinculo emocional y racional que tiene con ella.

La cantidad de interacciones generadas demuestra el grado de compromiso de la
audiencia con el contenido que se comparte. Cuando hay muchas interacciones, significa que
las personas no solo visualizan los productos, sino que también participan activamente en la
construccion de la identidad del emprendimiento (Abdullah y Zeebaree, 2025). En el sector
textil, donde los atributos de originalidad, disefio y calidad son esenciales, las interacciones
permiten recoger retroalimentacion valiosa y adaptar las estrategias de comercializacion a las

preferencias del publico (Cachimuel, 2019).

1.1.5. Social Selling en microemprendimientos

En el &ambito de los microemprendimientos, el social selling no solo representa una
estrategia de venta, se consolida como un canal de comunicacion cultural y comercial. Los
microemprendimientos que cuentan con limitaciones en recursos, esta forma de trabajo no
solo contempla una mejora en la visibilidad de la marca y su reputacion en el mercado,
también ayuda en la creacion de una conexién mas personalizada y empatica con la clientela,

que es un factor importante en el mundo del comercio (Mangold & Faulds, 2009).

Esto permite cambiar la manera en la que las empresas logran interactuar con los
clientes, también genera una ayuda a los pequefios negocios a fomentar conexiones auténticas

que influyen directamente en la decision de una compra. Por lo que, el vendedor
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periodicamente desempefia diferentes roles, disefiador, productor, vendedor y gestor de

comunidades (Guenzi & Habel, 2020).

La realizacion de diverso contenido visual atractivo y auténtico, logra generar en el
cliente apreciar texturas, colores y detalles de los productos artesanales, fortaleciendo asi su
experiencia sensorial y emocional (Schmitt, 1999). También, la comunicacion personalizada
como es el uso del nombre de los clientes y una respuesta empatica, logran fortalecer la
confianza y fomentar la compra continua. Otros recursos eficaces como el storytelling,
permiten la comunicacion mediante la comunicacion de origen del producto, significado,
disefios y el contexto cultural, permitiendo, generando un vinculo emocional (Thamara &

Pambudi, 2025).

Transmisiones en vivo o en directo permiten al cliente visualizar el producto, realizar
preguntas en tiempo real y asi llegar a una toma de decisiones de compra, mejorando su
experiencia mediante la interaccion (Galleguillos-Cortés et al., 2024). Las recomendaciones
de otros clientes, testimonio de experiencias positivas, publicacion de fotos adquiriendo los
productos, promueven la confianza de nuevos clientes mediante la prueba social (Aguado,
2009). Finalmente, realizar un seguimiento postventa, como enviar mensajes de
agradecimiento o verificar la satisfaccion del comprador, permite cerrar el ciclo de la

experiencia de forma positiva y memorable (Arias et al., 2019).

1.2. Experiencia del cliente

A través de los anos, el marketing enfocado en el producto o servicio se ha
determinado como una dindmica comercial que desvincula al cliente del proceso y
unicamente potencia el desarrollo de la marca. El desarrollo de la economia desde la

Revolucion Industrial dio paso a la centralizacion de las relaciones comerciales determinadas
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con los bienes, mas no el vinculo con el cliente. Es asi, que los clientes debian conformarse
con lo ofertado por el mercado, aun cuando se generaba una insatisfaccion y demanda de

nuevos servicios (Kotler & Keller, 2012).

La experiencia que el cliente experimenta se entiende como el conjunto de
percepciones obtenidas en el tiempo de todas las interacciones realizadas por una persona con
una marca, productos o servicios. No solo en el momento de la compra, sino del camino o
proceso que lleva a realizar una compra, sino que también todo el camino que se recorre
antes, durante y después de la eleccion de la compra. En el proceso, influyen diversos

factores emocionales, sensoriales y cognitivos (Lemon & Verhoef, 2016).

El constante progreso de la globalizacion y de la tecnologia ha transformado la
sociedad, cada vez mas conectada, lo que provoca una nueva perspectiva sobre el cliente. De
este modo, se plantea un enfoque mas humanista e integral. El marketing experiencial surge
como concepto encaminado al andlisis de todas las etapas que caracterizan el consumo,
tomando en cuenta las experiencias y preferencias del cliente (Palma et al., 2021). El autor
Schmitt (1999) propone una alternativa que permita transformar la experiencia comercial en

beneficio del consumidor, por lo que se realiza la comparacion (Sabogal & Rojas, 2019).

Tabla 3

Cuadro comparativo marketing tradicional y experiencial

Marketing tradicional Marketing experiencial

Se enfoca en las caracteristicas y ventas Se busca crear u ofrecer productos,
funcionales del producto. comunicaciones y campafas de

Se definen las categorias y competencias  marketing que cautiven los sentidos del
del producto de manera efectiva. consumidor.

Se considera que los clientes son Se centra en determinar qué productos

racionales a la hora de tomar decisiones.  encajan en la situacion de consumo y
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Se hace uso de métodos y herramientas como mejorar la experiencia del

de caracter analiticos y cuantitativos consumidor.
Se considera que los consumidores son
seres tanto racionales como emocionales
influyen en la toma de decision.
Se hace uso de métodos y herramientas
que pueden ser tanto altamente analiticos
y cuantitativos como intuitivos y

cualitativo.

Nota. Elaborado en base a Sabogal & Rojas (2019). Evolucion del marketing experiencial: una

aproximacion teorica a su definicion - Revision Sistematica de Literatura.

1.2.1. Teoria de la experiencia del cliente

Schmitt (1999), dice que la experiencia del cliente contempla diversas interacciones a
nivel sensorial, emocional, cognitivo, conductual y relacional que permiten desarrollar
durante todo el proceso de consumo, y no solo durante la compra. Con el marketing
experimental, se propone a las empresas que deben crear nuevas vivencias que estimulen los
sentidos, cause emociones positivas, cause la reflexion y fortalezca los vinculos sociales con
la marca. Esta nueva vision transforma la relacion costumbre tradicional de la empresa y el
cliente en un interaccidn mas profunda y significativa, donde el comprador no solo va a
adquiere un producto, sino también participa en una experiencia completa y memorable. Por
ello, la interaccion del cliente se convierte en un factor primordial para sobresalir en

mercados cada vez més competitivos.
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1.2.2. Dimensiones de la experiencia del cliente

Segun Schmitt (1999), los consumidores son seres humanos que combinan
racionalidad y emocion, y buscan obtener experiencias satisfactorias. Para describir estas

experiencias, identifica cinco dimensiones:

Sensaciones

Comprende todas las sensaciones que el cliente experimenta a través de los sentidos:
la vista, el oido, el olfato, el gusto y el tacto. Dentro del ambito de los microemprendimientos
textiles, los elementos visuales como los colores, disefios y presentacion de las prendas, asi
como la textura de los tejidos, desempefian un rol esencial en la generacion de una impresion
estética y en la transmision de calidad percibida. La experiencia sensorial adecuadamente
disefiada logra captar la atencion del cliente, también logra elevar su grado de satisfaccion y

genera una conexioén emocional mas duradera con la marca (Rojas et al., 2024).

Sentimientos

La dimensidén emocional es conjunto de sentimientos ocasionados en el cliente
mediante la interaccion con un producto o servicio. Las emociones causadas pueden variar
desde alegria, nostalgia, entusiasmo o la sorpresa, todo se centra del como la microempresa
textil logre construir su historia y conecte con los valores del cliente. La experiencia
emocional percibida positivamente no solo logra fortalecer la lealtad hacia la marca, también
logra aumenta las diferentes probabilidades con el cliente para que recomiende la marca y
vuelva a comprar, estos factores son clave para continuar con la microempresa (Otero &

Giraldo, 2023).

Pensamientos
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La dimension intelectual se refiere a la capacidad de estimular el pensamiento critico
y creativo de los consumidores, motivandolos a recapacitar sobre las caracteristicas,
beneficios y elementos caracteristicos del producto o servicio que se esta ofreciendo. En los
microemprendimientos textiles, esto puede lograrse mediante la incorporacion de elementos
innovadores en el disefio, procesos de produccion sostenibles, o propuestas de valor que
inviten al consumidor a replantearse su forma de consumo. La experiencia intelectual
enriquece el vinculo entre cliente y marca, pues convierte la adquisicion en un acto

consciente y significativo (Otero & Giraldo, 2023).

Actuaciones

La dimensién conductual estd relacionada con la influencia que la experiencia tiene
sobre las acciones, habitos y estilos de vida de los clientes. Aqui, los microemprendimientos
textiles pueden impactar promoviendo modos de vestir que respeten tradiciones culturales,
fomenten practicas de consumo responsable o adopten tendencias de moda ética y local. De
esta manera, la experiencia no solo queda restringida al momento de la compra, sino que
transforma comportamientos cotidianos y construye una identidad compartida entre la marca

y su publico (Barrios, 2012).

Relaciones

La dimension relacional aborda las interacciones que el cliente establece no solo con
el emprendimiento, sino también con su entorno social con relacion al producto o servicio
adquirido. Se integra de manera que los clientes logren comunicar sus experiencias en las
redes sociales, recomendando los productos a diferentes personas familiares y amigos, asi de
tal manera se forma una comunidad que comparte un intereses y valores comunes. Los

microempresarios textiles promueven un sentido de pertenencia y de participacion en
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diferentes comunidades de potenciales clientes para lograr el fortalecimiento de la marca y

asi aumentar el alcance de forma natural (Miranda et al., 2022).

En Nanda et al. (2021) se sefala una experiencia positiva de los clientes que logran
influir de manera directa en la creacion de valor que logre llegar a ser percibido por los
consumidores, a esta forma se le conoce como customer equity, funcionando como un factor
intermediario entre la experiencia vivida y la lealtad de los clientes. Con esto no solo se busca
ofrecer momentos nuevos y agradables en la compra, sino también generar confianza y
seguridad para que el cliente nuevamente regrese. Mediante esta relacion de experiencia y
lealtad se genera puntos de contacto con el cliente, como la atencion recibida, calidad del
producto en las diferentes redes sociales, traduciéndose en ventajas competitivas sostenibles a

largo plazo, ocasionando una cercania con el consumidor.

Captar lo que los clientes perciben y viven cada instante con la marca permite a las
microempresas identificar diferentes parametros que se convierten en oportunidades de
mejora t asi llegar a resolver problemas en corto tiempo optimizando sus procesos para
ofrecer un servicio mas personalizado y eficiente. Ademas, una experiencia positiva del
cliente puede generar recomendaciones y referencias, lo que ayuda a atraer nuevos clientes

sin necesidad de una gran inversion en marketing (Klaus & Maklan, 2020).

1.2.3. Modelo de medicion Net Promoter Score (NPS)

El Net Promoter Score (NPS), desarrollado por Fred Reichheld de Bain & Company
en 2003, es una métrica de lealtad del cliente que se fundamenta en una pregunta
unidimensional: la probabilidad de que los clientes recomienden una empresa, producto o
servicio en una escala de 0 a 10. La herramienta permite clasificar las diferentes respuestas en
tres categorias como es, detractores (0 a 6), indicando insatisfaccion percepcion negativa del

producto, pasivos (7 a 8) clientes neurales, promotores (9 a 10) impulsan el crecimiento
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mediante recomendaciones. El calculo NPS permite determinar la diferencia porcentual entre
los promotores y detractores obteniendo un indice que va de -100 a +100, valores positivos

determinan mayor lealtad (Trejo et al., 2023).

El NPS (Net Promoter Score) es un indicador que refleja el nivel de recomendacion
que una persona tiene hacia una marca o empresa, funcionando como una medida de la

lealtad del cliente (Mendoza & Papanicolau, 2024).

1.2.4. Experiencia de los clientes en los microemprendimientos

En la actualidad, las empresas desarrollan estrategias de marketing para promover el
consumo de manera eficiente, eficaz e integral. De esta manera, la implementacion de
herramientas y mecanismos que promuevan un sentido de adaptacion a las necesidades del
cliente generan nuevas expectativas frente a las dindmicas del marketing (Nanda et al., 2021).
La funcionalidad de un producto o servicio no es suficiente, por lo tanto, no define la decision
de compra, es decir la racionalidad que caracteriza al marketing tradicional, lo que ha hecho

tomar conciencia hoy en dia en cuanto a la conexion del cliente y la empresa (Palma et al.,

2021).

En las microempresas el empleo del marketing experiencial permite generar
emociones positivas con experiencias significativas que permitan ayudar al cliente a sentirse
mas cercano con la marca, con este tipo de marketing se logra un impulso en las ventas a
largo plazo y también generando que el cliente se comprometa con el negocio. Por tal motivo
ofrecer un servicio personalizado se convierte en esencial para asegurar una experiencia
satisfactoria. Acciones como la identificacion directa de necesidades, una atencion rapida y
cordial, empaques disefiados con detalle o mensajes de agradecimiento ayudan a crear

momentos memorables en cada compra (Tocagon, 2022).
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El uso de redes sociales juega un papel importante para que los negocios puedan
acercarse mas a sus clientes, fortalecer su relacion, conectar y construir una comunidad,
solicitar opiniones constantes y resolver problemas de manera eficiente. Estas acciones son

elementos que pueden fortalecer la relacidon con los clientes y fomentar su lealtad.

1.3. Microemprendimientos

Los microemprendimientos textiles como pequenos negocios dedicados a la
produccion o comercializacion de productos textiles como son ropa, accesorios, artesanias,
etc, son llevados a cabo por pocas personas, en muchos casos en un entorno familiar de
comunidad (Mendoza et al., 2020). Los microemprendimientos funcionan con recursos
limitados empleando maquinaria basica generando una fuente de autoempleo principalmente
para mujeres y grupos vulnerables. Los microemprendimientos suelen renovar técnicas
tradicionales con métodos mas actualizados y modernos presentando una mayor capacidad de

adaptacion a preferencias y tendencias del mercado local.

En nuestro continente de América Latina y particularmente en el caso de Ecuador, los
microemprendimientos reflejan una oportunidad econdmica y social para muchas personas.
También, representa una muestra de nivel de vida y la forma como las personas buscan su
manera de subsistir en complejos entornos propios de la region. En este sentido, el turismo, la
produccion artesanal, la alimentacion y el comercio son los principales ambitos para la

creacion de negocios (Bravo, 2021).

En Ecuador, la caracterizacion de los microemprendimientos esta normada por el
Servicio de Rentas Internas (SRI), a través del Régimen Impositivo para Microempresas
(RIMPE). Este régimen clasifica a los negocios en dos grandes categorias: negocio popular y

emprendedor, segun el volumen de ingresos anuales y ciertos requisitos formales. Los
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negocios populares, con ingresos que no superan los USD 20.000 al afio, estan exentos del
pago de impuesto a la renta. Por otro lado, los emprendedores, con facturacion entre USD

20.001 y USD 300.000, tributan una tarifa reducida del 2% sobre las ventas netas (Servicio
de Rentas Internas, 2025). Esta clasificacion permite adaptar las obligaciones tributarias al

tamafo real de los negocios, facilitando su inclusién en la economia formal.

En el caso especifico de los microemprendimientos textiles en Ecuador, muchos se
encuentran dentro de estas categorias debido a su escala reducida, ya que en su mayoria son
negocios familiares o unipersonales que producen y comercializan prendas de vestir,
uniformes, accesorios o artesanias textiles. Este sector combina técnicas artesanales
tradicionales (como bordados o tejidos manuales) con procesos modernos de confeccion y

disefio, y tiene una alta presencia femenina (Diaz et al., 2022)

Capitulo II: Materiales y Métodos

2.1. Tipo de investigacion.

La investigacion se lleva a cabo mediante el enfoque cuantitativo, empleando
herramientas cuantitativas para determinar la relacion entre el social selling y la experiencia
de los clientes de los microemprendimientos textiles de la comunidad de Peguche (Hadi et al.,
2023). Mediante el enfoque cuantitativo se tiene la medida de frecuencia y magnitud de estas
variables utilizadas en el andlisis estadistico. Estos complementos metodoldgicos aportan

significativamente a la solidez de los resultados obtenidos.

El estudio tuvo un alcance descriptivo-correlacional, permitiendo especificar y
caracterizar las practicas actuales del social selling y su impacto en la experiencia del cliente.

Segun Herndndez & Mendoza (2018) este tipo de investigacion busca detallar las propiedades
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y caracteristicas fenomenos en un contexto determinado. Por otra parte, el enfoque
correlacional permitid identificar si existe relacion entre las variables: dependiente e
independiente, a través del cruce de informacion adquirida de las dimensiones como, el nivel
de uso de redes sociales, la marca, tipos de experiencias, sensorial, afectiva, cognitiva,

conductual y relacional (Naupas et al., 2014).

El disefio fue no experimental de tipo transversal, no experimental ya que las
variables no fueron manipuladas, sino observadas en su contexto natural. Asimismo, se trata
de una investigacion de naturaleza transversal, debido a que la recoleccion de datos se realizo

en un unico momento del tiempo (Vasquez Ramirez et al., 2023).

Finalmente, se emple6 el método inductivo, basado en la observacion de casos
particulares para generar conclusiones generales. Este permitio identificar patrones y
relaciones entre las estrategias digitales y la experiencia del cliente aportando conocimientos
relevantes sobre las practicas de venta digital en un contexto sociocultural especifico

(Ocegueda, 2019).

2.2. Métodos, técnicas e instrumentos.

Para llevar a cabo la investigacion, se elaboraron dos encuestas con preguntas de
opcion multiple. La encuesta, segun Ocegueda (2019) permite obtener informacion precisa de
una muestra amplia, siendo eficaz para identificar patrones de comportamiento y percepcion.
Esta herramienta permiti6 recabar informacion relevante sobre las dimensiones del social

selling y la experiencia del cliente (Matas, 2018).

Como instrumentos de medicion fueron disefiados dos cuestionarios diferenciados en
base a estudios anteriores de (Brakus et al., 2009; Godoy Rosana Eva, 2021; Nanda et al.,

2021; Terho et al., 2022). Uno para cada grupo objetivo, estructurados para analizar
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dimensiones importantes que explican el social selling: el uso y conocimiento de redes
sociales y la marca. Por otra parte, las dimensiones claves que definen la experiencia del
cliente: sensorial, emocional, intelectual, conductual y relacional. Por cada dimension se
formularon dos preguntas estratégicas, para evaluar como el social selling influye en la
experiencia del cliente en el contexto de los microemprendimientos textiles de Peguche,

considerando tanto la perspectiva de los emprendedores como la de sus clientes.

Mediante el empleo de Microsoft Forms se obtuvo la encuesta a duefios y clientes,
facilitando la recoleccion de la informacion de forma més agil. El cuestionario se estructura
de 14 preguntas cerradas que se distribuyen en dos secciones, cinco preguntas enfocadas en el

social selling, y 9 preguntas enfocadas en la experiencia del cliente.

Se amplia mediante la escala Likert con una puntuacion de 1 a 5, donde 1 representa
“totalmente en desacuerdo” hasta 5 “totalmente de acuerdo”. La puntuacién obtenida sirvid

como base para analizar e identificar areas de mejora en los microemprendimientos.

2.3. Pregunta de investigacion.

e ;Cudl es el impacto del social selling en la experiencia del cliente en los

microemprendimientos textiles de la comunidad de Peguche, en el canton Otavalo?

Esta pregunta de investigacion permite guiar el estudio hacia los elementos
principales de este fenomeno de andlisis (Hadi et al., 2023). Mediante la
cuantificacion se tiene el efecto causal de la estrategia del social selling en la
experiencia de los clientes de los microemprendimientos textiles de la comunidad de
Peguche. La pregunta busca medir el alcance del impacto identificando las relaciones
causales de las estrategias digitales especificas y experiencias del cliente. Con estas
estrategias se determina patrones y tendencias que vinculan la implementacion del

social selling manteniendo la calidad, fidelidad emocional, conductas de compra
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periddicas, brindando de esta manera una base sélida para optimizar diversas
estrategias digitales en el sector del microemprendimiento textil de la comunidad de

Peguche.
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24. Matriz de operacionalizacion de variables.

Tabla 4

Matriz de operacionalizacion de variables

Variable Teoria Dimensiones Indicadores Items encuesta tems encuesta
clientes dueiios
Insight generation 1 1
(generacion de
Medicion de la conocimientos)
venta social B2B  Uso y Conocimiento de
Social selling (Terho, Redes Sociales Connecting (conexion) 2 2
(ventas en Giovannetti &
redes sociales)  Cardinali, 2022)
Reconocimiento de la 3 3
marca
Confianza en la marca 4 4
Marca Engagement 0 5 5
interaccion con la marca
Calidad percibida de los 6 6
Experiencia Sensorial materiales
(Sense) Disefio visual atractivo ; ;

del producto
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Schmitt, B.
Teoria de
Experiencia del Experiencia Afectiva (Feel)
cliente (1999).
Experiencia del
cliente Experiencia Cognitiva

(Think)

Experiencia Conductual

(Act)

Experiencia Relacional
(Relate)

Empatia percibida por
parte del vendedor

Fidelidad emocional

Claridad y relevancia de
la informacion
proporcionada

Grado de interés por
aprender mas sobre el
producto

Frecuencia de compra
Interaccion con las redes
sociales

Nivel de identificacion
Promocion de la cultura
local

10

11

12

13
14

10

11

12

13
14

Nota. Elaborado en base a Terho, Giovannetti & Cardinali (2022), Measuring B2B social selling: Key activities, antecedents and performance outcomes;

Godoy (2021), Influencia de las redes sociales en el e-commerce y el impacto actual del Social Selling; Brakus et al. (2009), Brand Experience: What Is It?

How Is It Measured? Does It Affect Loyalty?; Nanda et al. (2021),Customer Equity as Mediator of Customer Experience and Loyalty Relationship.
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2.5. Participantes.

Los participantes de la investigacion se localizan en la parroquia Dr. Miguel Egas
Cabezas donde se ubica la comunidad de Peguche, siendo un punto estratégico para realizar
el estudio de los microemprendimientos textiles ya que representa una fuerte identidad
cultural, artesanal y participacion tanto en mercados nacionales como internacionales. Los
diagnésticos del PDOT 2023-2027, se tiene como una principal actividad econémica en las
parroquias la produccidn artesanal, como es el caso de la industria textil, la cual se
comercializa en diversos lugares del mundo, de esta manera se posiciona a la comunidad

como principal referente en este sector (Lema & Lema, 2023).

También, esta parroquia ha generado una economia transnacional que se sustenta en
diferentes redes migratorias llegando a fortalecer los vinculos con un mercado globalizado.
Los emprendedores no exportan de manera directa sus productos a otros paises, sirven como
intermediarios al vender a comerciantes que se dedican a la exportacion. Con esto, la
comunidad de Peguche como un caso de emprendimiento étnico cultural donde los diferentes
artesanos mantiene viva sus tradiciones mediante la implementacion de canales de venta
como es el caso de las redes sociales, alineandose asi de esta manera al enfoque que genera el

social selling.

Por lo tanto, la poblacion total investigada se compone de dos grupos principales: los
emprendedores textiles de Peguche y sus clientes. A continuacion, se describe detalladamente

la poblacidn, la muestra utilizada y el tipo de muestreo aplicado.

e Emprendedores textiles de Peguche

Segun datos proporcionados por el Municipio de Otavalo, el catastro con corte a enero

de 2024 muestra que existen un total de 29 microemprendimientos en la zona de Peguche, de
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los cuales 16 estaban activos en el sector textil y fueron seleccionados para formar parte de la
presente investigacion. Estos microemprendimientos estan liderados, en su mayoria, por
artesanos locales que han adoptado el uso de redes sociales como una estrategia comercial para

promocionar sus productos y mantener el contacto directo con sus clientes.

Cabe sefalar que dichos microemprendimientos estan formalmente registrados ante el
Servicio de Rentas Internas (SRI) y se acogen al Régimen Simplificado para los emprendedores
y Negocios Populares segun lo establece en el reglamento de la ley organica para el desarrollo
econdémico y sostenible implementada en tiempos del covid-19 (2021). Esta condicion les
permite acceder a un esquema de tributacion simplificada, asi como a beneficios orientados a

la formalizacion y crecimiento sostenible de los pequefios negocios en el pais.

e Clientes de los microemprendimientos textiles de Peguche.

La poblacién de clientes estd compuesta por un total estimado de 2047 personas, segin
datos proporcionados por los propios micro emprendedores. Cada emprendimiento reporto
atender entre 60 y 180 clientes al afio, lo que evidencia una actividad comercial significativa.
Estos clientes provienen tanto del &mbito local, nacional, e internacional, especialmente
aquellos que descubren los productos a través de redes sociales y plataformas digitales. El perfil
del cliente es diverso, lo que permite analizar de manera mas amplia la experiencia del cliente

en relacion con las estrategias de venta digital utilizadas.

Tabla §

Microemprendimientos Textiles de la comunidad de Peguche

Microemprendimiento Actividad Clientes Encuestas
Econdémica Anuales Asignadas
1. Tejidos Camm Fabricacion de 110 17

prendas de vestir de
telas tejidas, no tejida
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10.

11.

12.

13.

Tejidos
CAYMI

Sumak Quinde

Revetej

Tejidos Ruiz

Textiles
Morales
Sirashun
NATIVO

ETNI-TEX

UNKUS

Tejidos

MILMA ARTE

Tejidos Rosy
Tejidos
“Patzakara”

Native Textiles

Fabricacion de

Tejidos de Algodon y

Lana

Fabricacion
de Tejidos

Fabricacion
de Tejidos

Actividade
s de
Confeccion
a la medida
de prendas
de vestir
(costureras,
sastres)

Fabricacion
de Tejidos

Fabricacion
de prendas
de vestir

Fabricacion
de Tejidos
de Algodon
y Lana

Fabricacion
de Tejidos
de Algodon
y Lana

Fabricacion
de Tejidos
de Algodén
y Lana

Venta de artesanias

Fabricacion de
Tejidos

Fabricacion de
Tejidos

120

162

100

180

90

120

175

170

160

96

180

105

19

26

16

28

14

19

28

27

25

15

28

17
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14. Ponchos Milma Fabricacion de 60 9

Tejidos de Algodon y
Awashka Lana
15. ETNIA Textiles Fabricacion de 144 23

prendas de vestir de
telas tejidas, no tejida

16. Samy Tex Fabricacion de 75 12
prendas de vestir de
telas tejidas, no tejida

Clientes Totales 2047 323

Nota. Elaboracion propia en base a los datos proporcionados por el Municipio del Canton de Otavalo

Muestra

Para el desarrollo del estudio, se aplicaron dos tipos de muestreo diferenciados segin

el grupo de participantes:

e  Muestreo Probabilistico Estratificado para los Clientes:

En la seleccion de clientes se emplea un muestreo probabilistico estatificado para
garantizar resultados equitativos de los diferentes microemprendimientos textiles de acuerdo
con la cantidad de clientes que se atiende anualmente. Se examina 16 microemprendimientos
considerados como estratos, asignando una proporcion de encuesta en funcion del nimero

total de compradores en cada emprendimiento, obteniendo un total de 2047 clientes.

Esta estrategia permitio distribuir de manera justa y representativa las encuestas,
asegurando que cada grupo aportara informacion en proporcion a su tamafo. Posteriormente,
los clientes dentro de cada estrato fueron seleccionados de forma aleatoria. Este tipo de
muestreo facilito la recoleccion de datos validos y confiables sobre la experiencia del cliente
y su percepcion respecto al uso de redes sociales como canal de interaccion y compra,

considerando la diversidad de contextos comerciales entre los distintos emprendimientos.
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Calculo de 1a muestra
El calculo de la muestra se llevo a cabo mediante una formula estadistica fundamental
para poblaciones finitas, con el propdsito de asegurar un nivel de precision representativo
de los resultados y un margen de error adecuado.
Formula utilizada a partir de una poblacion finita:

N*Zz*p*q
T e2(N—-1)+Z%2xpx*q

n

Los parametros utilizados para el calculo fueron los siguientes:

N = 2047 (total de clientes de los microemprendimientos)

Z = correccién que se usa para muestras mayores a 30 unidades

d?% = varianza de la poblacién

N — 1 = correccién que se usa para muestras mayores a 30 unidades

E = limite aceptable de error de muestra que varia entre 0.01 — 0.09 (1 %y 9 %)

Z = nivel de confianza, es un valor constante que si se lo toma con relacion al 95%

es 1.96

B 2037 (0,5)21,962
~ (2037 — 1)(0,05)2 + (0,5)2(1,96)2

n

n = 323.33 clientes

Tras el calculo se obtuvo una muestra representativa de 323 clientes.



2.6. Procedimiento y analisis de datos.

En la investigacion se aplico 323 encuestas a los compradores de estos 16
microemprendimientos textiles de la comunidad de Peguche. En la encuesta la distribucion se
realizo mediante muestreo estratificado, con la distribucion proporcional acorde al numero
estimado de clientes en cada emprendimiento. La obtencion de los datos se llevo a cabo
durante un periodo de cinco dias, identificando a los clientes que compran exclusivamente en

linea, Microsoft Forms.

Se consider6 el “social selling” como variable independiente con el fin de analizar las
diferentes dimensiones que influyen en la experiencia del cliente al realizar compras a través
de redes sociales de los microemprendimientos textiles. Este andlisis permitié conocer como
cada dimension impacta en la percepcion del cliente, e identificar estrategias del social selling
que deben ser fortalecidas para mejorar la conexion con los clientes y aumentar la efectividad

de las ventas en entornos digitales.

Como variable dependiente se considerd la “experiencia del cliente” con el proposito
de comprender como los consumidores perciben su experiencia de compra en el entorno
digital. Esta experiencia es evaluada a través de dimensiones que son los modulos
estratégicos experienciales. Analizar estas percepciones permite conocer el nivel de
satisfaccion del cliente y proporciona informacion relevante para mejorar el desempefio

comercial de los microemprendimientos textiles en el mercado digital.

Los datos cuantitativos se aplica estadistica descriptiva con el uso de frecuencia
absolutas y relativas con tendencia centra de promedios y porcentajes para obtener una vision
general de los comportamientos de las variables de estudio. En esta parte de estudio se obtuvo
caracterizar la practica del social selling empleado por los microemprendimientos, como

también las opiniones de los clientes respecto a su experiencia de compra.
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La examinacion de las variables obtenidas a través de la escala de tipo Likert, se emplea
la correlacion de Spearman (p), prueba no paramétrica permitiendo identificar la fuerza y
direccion de asociaciones entre las variables. La técnica se la toma por su idoneidad para los
datos encontrados que no son necesarios siguiendo una distribucion normal teniendo las
respuestas organizadas en niveles de acuerdo con niveles de frecuencia o intensidad. Gracias
a esta prueba, fue posible explorar si existe una conexion significativa entre el grado de
implementacion de estrategias de social selling y la calidad percibida en la experiencia del

cliente.

El procesamiento de la informacion se llevd a cabo utilizando el software IBM SPSS
Statistics, version 26, una herramienta robusta y ampliamente aceptada en el ambito
académico que permitio organizar las bases de datos, aplicar las pruebas estadisticas
correspondientes, generar graficos de interpretacion y garantizar la fiabilidad y validez de los
resultados obtenidos. Este analisis riguroso contribuy6 a una mejor comprension del

fendomeno estudiado y a fundamentar las conclusiones de manera objetiva.

Capitulo III: Resultados y Discusion

En el presente capitulo se analiza y se expone los resultados obtenidos a partir de la
aplicacion de dos encuestas estructuradas: una dirigida a los clientes que han adquirido
productos textiles mediante redes sociales, y otra a los duefios de 16 microemprendimientos
textiles de la comunidad de Peguche. Esta organizacion permite examinar e implementar y
aplicar las estrategias de venta digital, sino también identificar coincidencias y discrepancias
entre la vision de los clientes y de los vendedores, en relacion con las practicas comerciales y
la calidad de la experiencia ofrecida en entornos digitales. A continuacion, se presentan los

resultados obtenidos.
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3.1. Informacion Sociodemografica

Analisis de datos de clientes
El analisis de datos muestra la recopilacion de los datos, analizandolos mediante el
software estadistico SPSS en su version 26. Los resultados son presentados en la Tabla 6,

incluyendo medidas de tendencia central, dispersion y relacion entre las variables.

Tabla 6

Datos Sociodemogrdficos de los clientes

Demografica Frecuencia %
Informacion
Género Femenino 187 57,9
Masculino 132 40,9
LGBTI 4 1,2
Edad Menores a 18 afios 4 1,2
18 a 24 afos 58 18
25 a 34 anos 99 30,7
35 a 44 anos 115 35,6
45 a 54 anos 24 7.4
55 a 64 afios 23 7,1
Etnia Mestizo 93 28,8
Indigena 171 52,9
Blanco 57 17,6
Afroecuatoriano 2 0,6
Estado Civil Soltero/a 113 35
Casado/a con hijos 149 46,1
Casado/a sin hijos 48 14,9
Unioén de hecho 2 0,6
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Viudo/a 1 0,3

Divorciado/a 10 3,1
Nivel Educativo Educacion Basica 41 12,7

Bachillerato 139 43
Educacion Superior 138 42,7

Posgrado 5 1,5

Cargo Propietario/a 142 44
Comprador/a 143 44,3

Gerente 10 3,1

Diseniador 11 3.4

Otro 17 5,3
Anos realizando Menos de un afio 54 16,7
compras a través de 1 a 3 afos 101 31,3
redes sociales 3 a5 afios 130 40,2
5 a 10 anos 33 10,2

Mas de 10 afios 5 1,5

Nota. Elaborado en base a la encuesta aplicada a los clientes de los microemprendimientos.

En la tabla 1 se evidencia una fuerte concentracion de los clientes entre los 25 y 44
afios, representando un 66,3% del total. Este hallazgo coincide con estudios previos que
indican que los adultos y jovenes representan el 40% de la poblacion ecuatoriana (Arroyo,
2023). En cuanto al género predomina el femenino, el estudio de Arcos y Cortez (2022)
respalda este resultado, sefialando que las mujeres presentan mayor interés en moda, textiles

y productos personalizados en entornos digitales.

En relacion con la etnia, la mayoria de los encuestados pertenecen a la etnia indigena,
el estado civil de los participantes muestra que el 46,1% son casados con hijos, en cuanto al
nivel educativo en su mayoria cuenta con estudios de bachillerato y educacion superior, esta
proporcion muestra un publico con competencias digitales basicas e intermedias, lo que

facilita la interaccidn en entornos virtuales y la confianza en medios de pago electronicos.
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Sobre el cargo u ocupacion dentro del proceso de compra la mayoria se identifico
como comprador/a y propietarios/as de negocios. Este dato refleja la dualidad del entorno
digital, donde los usuarios no solo consumen, sino también comercializan productos. Por otra
parte, tienen de 3 a 5 afios realizando compras a través de redes sociales, esto evidencia una
madurez creciente en el uso de redes sociales como canal de consumo, lo cual es coherente
con la evolucion del comercio electronico posterior a la pandemia de COVID-19 (Heredia &

Villarreal, 2022).

Datos Sociodemograficos de los propietarios de los microemprendimientos

Tabla 7

Datos Sociodemogrdficos de los emprendedores

Informacion Demografica Frecuencia %
Género Femenino 13 81,3
Masculino 3 18.8
Edad 18 a 29 afnos 2 12,5
30 a 64 anos 14 87,5
Etnia Indigena 16 100
Estado Civil Soltero/a 3 18.8
Casado/a con hijos 12 75
Divorciado/a 1 6,3
Nivel Educativo Educacion Basica 2 12,5
Bachillerato 5 31,3
Educacién Superior 9 56,3
Profesion Artesano 12 75,0
Diseniador Textil 3 18.8
Ninguno 1 6,3
Numero de Menos de 5 9 56,3
trabajadores 5a9 7 43,8
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Tiempo realizando Menos de un afio 1 6,3

ventas digitales 1 a 3 afios 8 50,0
3 a 5 afios 5 31,3
5 a 10 anos 2 12,5

Nota. Elaborado en base a la encuesta aplicada a emprendedores

El perfil sociodemografico de los emprendedores textiles revela que estan liderados
mayoritariamente por mujeres, este perfil se corrobora con el estudio de Abad et al. (2022),
quienes indicaron que la pandemia del COVID-19 aceler¢ la transformacion digital en el
sector microempresarial de ecuador, impulsando especialmente a mujeres emprendedoras de

comunidades rurales a incursionar en las ventas online.

La mayoria de los encuestados se encuentra entre los 30 y 64 afios. En cuanto a la
etnia, el 100% de los propietarios se identifica como indigena. La mayoria estan casadas con
hijos y tienen un nivel educativo medio o superior, en zonas rurales el emprendimiento
representa una alternativa viable para madres y padres de familia que requieren de ingresos

sin abandonar el entorno del hogar (Banco Interamericano de Desarrollo, 2022).

En su calidad de artesanas y con negocios pequefios emplean menos de 9 trabajadores,
esta caracterizacion encaja con patrones observados en microempresas a nivel nacional.
Ademas, el hecho de que la mitad de las emprendedoras lleven entre 1 a 3 afios vendiendo
digitalmente indica una adopcion creciente de canales en linea, algo que coincide con el auge
del uso de redes sociales para la comercializacion en microempresas ecuatorianas durante la

ultima década (Castillo, 2023).

3.2. Analisis de Fiabilidad

Para verificar la confiabilidad de los resultados estadisticos, se aplico el Alfa de

Cronbach, evaluando la consistencia interna de los instrumentos. Los valores obtenidos
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(Tabla 8 y Tabla 9) demuestran la fiabilidad de las escalas utilizadas, asegurando que los

datos sean consistentes y validos para el analisis.

Tabla 8

Coeficiente Alpha de Cronbach- Instrumento Clientes

Alfa de Cronbach N de elementos
0,903 14

Nota. Elaborado en base a resultados obtenidos mediante SPSS

Tabla 9

Coeficiente Alpha de Cronbach- Instrumento Duerios

Alfa de Cronbach N de elementos
0,884 14

Nota. Elaborado en base a resultados obtenidos mediante SPSS

El analisis mostr6 alta correlacion entre items, demostrando confiabilidad y validez en

los datos. Esto garantiza bases solidas para analizar y discutir las variables de investigacion.

3.3. Estadisticas Descriptivas

Social Selling

Tabla 10

Resultados Estadisticos de las Dimensiones de la Variable Independiente

Factores Rango Media Porcentaje Desviacion
Estandar
Uso y Conocimiento de 8 8,5 85,54% 1,6

Redes Sociales

Insight generation (generacion 4 4,33 86,60% 0,80
de conocimientos)

Connecting (conexion) 4 4,23 84,60% 0,95
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Marca 8 12,9 86,60% 1,8
Reconocimiento de la marca 3 4,26 85,20% 0,81
Confianza en la marca 3 4,37 87,40% 0,68
Engagement o interaccion con 4 4,36 87,20% 0,69

la marca

Nota. Elaborado en base a la encuesta aplicada a los clientes de los microemprendimientos.

En el contexto del social selling, se analizaron dos dimensiones: el uso y
conocimiento de redes sociales y la marca. Para un analisis profundo cada una de estas

dimensiones presenta indicadores clave de estudio.

La generacion de conocimientos se refiere a la capacidad de los
microemprendimientos para recolectar y aprovechar informacion relevante sobre sus clientes
y el mercado mediante canales digitales. Este proceso implica, el escucha social o monitoreo
de conversaciones en redes sociales, para comprender mejor las necesidades y preferencias
del cliente (Barney et al., 2020). En los resultados de la encuesta, la generacion de
conocimientos alcanzd un 86.6%, lo que refleja un alto nivel de acuerdo entre los clientes
encuestados. Es decir, perciben que los emprendedores emplean activamente sus redes
sociales para conocer sus necesidades y generar conocimientos sobre ellos. Resultado que
concuerda con el estudio de Terho et al. (2022), donde resaltan que la generacion de
conocimientos en el social selling mejora la personalizacion de la oferta y la experiencia del

cliente.

Por otra parte, la conexion hace referencia a la capacidad de los
microemprendimientos para conectar con clientes, influencers mediante redes sociales,
creando vinculos directos y fomentando un dialogo activo y continuo, como comentarios y
mensajes, para fortalecer y consolidar esas relaciones, tal como lo sefialan (Barney et al.,
2020). La tabla muestra para este factor un porcentaje de 84.6%, lo que indica que la mayoria
de los clientes sienten que los emprendimientos textiles mantienen relaciones activas en redes
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sociales. Sin embargo, la desviacion estandar 0.95 sefiala que existen opiniones diversas en
cuanto a la efectividad de estas conexiones. Resultado que coincide con la investigacion de
Soto & Lara (2024) quienes mencionan que una conexion activa en redes fortalece la
experiencia del cliente lo que contribuye al reconocimiento de la marca, la generacion de

clientes potenciales y la creacion de comunidades.

En consecuencia, el estudio de Salas (2019) menciona que, ante la demanda por parte
de los clientes de una comunicacion e interaccion digital, la implementacion de un plan de
marketing digital, especialmente a través de redes sociales, es un paso fundamental y
beneficioso para mejorar la experiencia del cliente, fortalecer el posicionamiento en el

mercado e impulsar las ventas.

El reconocimiento de la marca hace referencia al grado en que los consumidores
conocen ¢ identifican la marca de los microemprendimientos textiles (Ledén & Paredes, 2021).
Los encuestados que es el 85% sienten que conocen bien a la marca de los
microemprendimientos textiles locales, con un alto reconocimiento del producto se facilita
que los clientes logren recordar y elijan bien la marca, de esta manera se incrementa la
probabilidad de posibles compras futuras. El resultado obtenido se alinea al estudio de Akbar
et al. (2024), donde se demostro6 la intensidad de la efectividad de marketing en las redes
sociales logra incrementar significativamente el reconocimiento de la marca, influyendo

positivamente en la lealtad de los clientes.

La confianza de los clientes en la marca se refiere a la creencia de que el
emprendimiento cumplird su propuesta de valor y sera consistente en calidad y servicio (Kim
et al., 2020). Una marca en la que los clientes confian reduce la percepcion de riesgo en la
compra y fomenta la fidelidad. La confianza de los clientes en la marca es alta, alcanzando el

87.4%. Este dato sugiere que la mayoria valoran positivamente la fiabilidad de la marca
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textil, es decir, los negocios inspiran credibilidad y cumplen lo que prometen. Este resultado
se alinea con la investigacion de Rudzewicz & Strychalska (2021), quienes destacan en su
articulo cientifico que la confianza en la marca tiene un efecto positivo significativo en la
lealtad del consumidor, actuando ademas como pilar fundamental en las decisiones de

compra.

Por otro lado, el engagement definido por Valerio et al. (2014) como el grado de
fidelidad y compromiso de los seguidores con una empresa, y que se manifiesta en una
interaccion constante, alcanza un 87.2% en la encuesta. Este alto porcentaje indica que los
microemprendimientos estan generando un engagement efectivo con sus clientes. Este
hallazgo se ve respaldado por estudios como los de Huang et al. (2024) y Zeqiri et al. (2025),
que demuestran que el marketing en redes sociales incrementa significativamente la
interaccion, la cual se construye a través del consumo, la contribucién y creacion de

contenido.

Canales del Social Selling

Figura 1

Canales de social selling utilizados por los clientes

60



Otros - 12,4%
Paginas Web _ 30,7%
nstagram | 5.7
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Nota. Elaborado segln los datos obtenidos de la encuesta aplicada a los clientes de los

microemprendimientos.

Los datos presentados revelan una clara preferencia de los consumidores por el social
selling, destacando el papel preponderante de ciertas plataformas en el proceso de compra. En
este contexto, WhatsApp Business sobresale como el canal mas utilizado por los clientes, con
un notable 79,6%. El porcentaje obtenido permite consolidar a la mensajeria instantanea
como herramienta principal para la interaccidn comercial, a esto también se tiene una
valoracion en la comunicacion directa entre cliente y vendedor para concretar las compras.
Esto concuerda con lo expuesto por Alvarez et al. (2024) en su estudio, mencionando que
WhatsApp Business es el canal mas efectivo para concretar las ventas de los

microemprendimientos debido a su inmediatez.

Por otra parte, el 63% de los clientes utiliza Facebook como canal de contacto con los
microemprendimientos. Indicando una fuerte presencia de esta plataforma en la interaccion
comercial. Segun el estudio de Capriotti & Zeler (2020) Facebook sigue siendo la red social
mas utilizada en América Latina para actividades comerciales debido a su alcance masivo y

facilidad de uso. Estos hallazgos se complementan con estudios nacionales e internacionales,
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segiin Kemp (2024) en Ecuador WhatsApp Business y Facebook lideran el uso de redes

sociales, con un alcance del 82% y 68% respectivamente.

TikTok se ha consolidado como una plataforma clave para que marcas y
emprendedores promocionen sus productos a través de videos demostrativos. El 63.2% de los
clientes afirman utilizar TikTok como canal de contacto comercial, este resultado coincide
con el estudio de Comas et al. (2025) donde mencionan que entre las 99 pequefias y medianas
empresas textiles (PYMES) estudiadas en Santo Domingo, Ecuador, TikTok es la tercera red
social mas utilizada, con un 40,40%. Ademas, la plataforma ha demostrado ser una
herramienta poderosa en el marketing digital gracias a su alto nivel de engagement y

visibilidad, especialmente para negocios creativos como los del sector textil.

Finalmente, Instagram es una de las redes sociales preferidas por los clientes, el
46.7% prefieren este canal debido a que permite a los usuarios compartir fotos y videos e
interactuar con otros usuarios a través de likes, comentarios y mensajes directos (Zapata et
al., 2021). En la investigacion de Navarrete et al. (2018) se destaca que Instagram es eficaz en
sectores donde la estética visual del producto es un factor decisivo de compra, como el caso

de ropa o artesanias.
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Figura 2

Canales de social selling utilizados por los duerios
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raceboor |, 100%
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Nota. Elaborado seglin los datos obtenidos de la encuesta aplicada a los emprendedores.

Los resultados obtenidos en la Figura 2 muestran que Facebook y WhatsApp Business
son los canales de social selling més utilizados por los duefios de los microemprendimientos
textiles, seguidos por TikTok. Esto evidencia que las plataformas de mensajeria instantdnea y
redes sociales de amplio alcance son preferidas para la implementacion de estrategias de
venta, debido a su accesibilidad, bajo costo y alto nivel de interaccion con el publico objetivo

(Wibowo et al., 2021).

Estos hallazgos coinciden con el estudio de Santos & Ramon (2023), quienes sefialan
que el 40% de las MIPYMES textiles se dan a conocer principalmente mediante redes
sociales. Esto resalta la importancia de estas plataformas digitales para potenciar la
visibilidad y el alcance comercial de los negocios del sector, favoreciendo al crecimiento

sostenible e impulsando la innovacidn en sus procesos de venta y comunicacion.
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Finalmente, los resultados indican que WhatsApp Business, Facebook y TikTok son
los canales de social selling mas utilizados tanto por los emprendedores como por sus
clientes. Su preferencia radica en la rapidez de respuesta, facilidad de uso y formato visual
que ofrecen, evidenciando una notable alineacion entre la oferta y demanda digital (Heredia
& Villarreal, 2022). Esto concuerda con lo senalado por Medina (2022), quien identifico a
Facebook, Instagram y TikTok como redes sociales clave para la implementacion de
estrategias de venta social, junto con la importancia de contar con un sitio web corporativo y
WhatsApp Business. El uso de canales digitales permite a los usuarios ahorrar tiempo,
conectarse desde cualquier lugar y fomentar la interaccion directa con los clientes. Asi, se
confirma el objetivo del estudio al identificar los canales de mayor impacto en las estrategias

de venta digital.
Experiencia del Cliente

Tabla 11

Resultados Estadisticos de las Dimensiones de la Variable Dependiente

Factores Rango Media Porcentaje Desviacion
Estandar

Experiencia Sensorial 7 8,68 86,81% 1,25

Calidad percibida de los materiales 4 4,22 84,40% 0,85

Disefio visual atractivo del producto 4 4,46 89,20% 0,71

Experiencia Afectiva 6 8,87 88,79% 1,11

Empatia por parte del vendedor 3 4,44 88,80% 0,66

Fidelidad Emocional 3 4,44 88,80% 0,62

Experiencia Cognitiva 4 4,28 85,70% 0,76

Claridad y relevancia de la informacion

proporcionada

Grado de interés por aprender mas sobre 4 4,28 85,70% 0,76

el producto

Experiencia Conductual 6 8,48 84,83% 1,35
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Frecuencia de compra 4 4,30 86,00% 0,74

Interaccion con las redes sociales 4 83,60% 0,89
4,18

Experiencia Relacional 6 8,77 87,74% 1,12

Nivel de identificacion 3 4,40 88,00% 0,60

Promocion de la cultural local 3 4,37 87,40% 0,71

Nota. Elaborado con base en los datos obtenidos de la encuesta aplicada a los clientes de los

microemprendimientos textiles.

Schmitt (1999) considera que la experiencia sensorial hace referencia a los estimulos

que activan los sentidos del consumidor (vista, oido, olfato gusto y tacto) durante la

interaccion con el producto o el punto de venta. En este contexto, los altos promedios

observados en la dimension de la experiencia sensorial reflejan un disefio visual atractivo del

producto y una calidad percibida destacada en los materiales, lo cual coincide con la

investigacion de Bloch (1995) quien afirma que el disefio visual no solo mejora la percepcion

de calidad, sino que también incrementa el deseo de posesion. Asimismo, el estudio de Gao &

Shen (2024) realizado a consumidores chinos resalta que una fuerte experiencia sensorial

actia tanto directa como indirectamente para fortalecer la actitud de marca y la conexion con

el cliente.

Estos resultados evidencian que los emprendedores gestionan eficazmente sus canales,

para promocionar imagenes y videos de calidad para transmitir una impresion positiva de sus

productos. Ademas, los emprendedores cumplen con las expectativas en cuanto a

presentacion, funcionalidad y precio justo, que garantiza una experiencia sensorial

satisfactoria para los clientes. La gestion significativa de esta forma logra contribuir en el

fortalecimiento de la precepcion de la calidad de los productos y consolidando la relacion

entre la marca y los consumidores.

65



Mediante la experiencia del cliente al comprar las artesanias, abarca emociones y
sentimientos personales al realizar la compra, las emociones al comprar generan tranquilidad
o simpatia llegando a alcanzar estados mas intensos como entusiasmo y orgullo esto es el
resultado obtenido del 88.8%. Estos resultados evidencian la importancia del componente
emocional en la experiencia del cliente, alineandose con lo sefialado por Schlesinger et al.
(2020) quienes afirman que la experiencia afectiva positiva contribuye a la formacion de
lealtad en contextos donde las relaciones interpersonales son clave. Y se complementa con el
metaanalisis de Liu-Thompkins et al. (2022) quienes encontraron que la experiencia afectiva
supera en un 24% el impacto de los factores sociales y en un 50% al de los factores

cognitivos para predecir la lealtad del cliente, sobre todo en contextos de ventas minoristas.

La experiencia cognitiva, en palabras de Schmitt (1999), implica procesos mentales de
interpretacion, reflexion y aprendizaje que se generan a partir del contacto con un producto o
servicio. En el sector textil artesanal, esta experiencia se manifiesta cuando el cliente se
interesa en conocer el origen de los materiales, el significado de los disefios o las técnicas
ancestrales utilizadas en la confeccion. Un 85,6% de los clientes valora la claridad
informativa que los emprendedores utilizan para promocionar sus productos en las diferentes
redes sociales lo que aumenta su interés por aprender mas sobre el proceso de produccion del
producto. Molinillo et al. (2020) hallaron que las experiencias cognitivas positivas aumentan
la satisfaccion y la confianza hacia redes sociales de venta minorista, lo cual, a su vez,

potencia la lealtad del cliente hacia el negocio.

La experiencia conductual se refiere a las acciones y comportamientos visibles del
consumidor como resultados de su experiencia global. Esto incluye desde la recomendacion
del producto, la compra repetida y la participacion en redes sociales, hasta la adopcion de
ciertos estilos de vida asociados a la marca (Brakus et al., 2009). El estudio arroja que los
encuestados resaltan que la frecuencia de compra es un aspecto primordial, que se relaciona
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directamente con puntualidad en la entrega del producto, convirtiéndose asi en un factor
decisivo al momento de realizar las compras repetitivas en los microemprendimientos Ahmad
et al. (2022), se logra determinar los resultados demostrados por los usuarios que tiene claro
la ventaja significativa de comprar en linea, teniendo un ahorro de tiempo importante en los
clientes. La eficiencia en la logistica junto a la experiencia en la compra digital es importante

para fomentar la fidelidad y recomendacién entre los consumidores da la marca.

En la dimension relacional ambos indicadores son relevantes, reflejan una fuerte
conexion cultural y social entre los consumidores y los microemprendimientos, destacando la
importancia de la identidad y pertenencia en la construccion de una experiencia diferenciada.
Lemon & Verhoef (2016) sostienen que las experiencias relacionales generan valor cuando la
marca representa una causa compartida, permite la identificacion con un grupo social o apoya
practicas éticas y culturales. Los hallazgos se relacionan con la investigacion de Mustafa et
al. (2022), donde se analiza la relacion y la correlacion de influencia entre cliente y vendedor

mediante canales digitales, generando comunicacion constante.

En relacion con la experiencia, los productos ofrecidos logran generar orgullo al

momento de ser vendidos y refuerza su imagen positivamente a través de las redes sociales.

También, se ha alcanzado un porcentaje positivo en la experiencia al transmitir
valores e identidad con los que los clientes pueden sentirse identificados. Buscando generar
una conexion emocional promoviendo y representando la cultura local, lo que fortalece el

vinculo entre los negocios y sus clientes.

Aplicacion del modelo NPS (Net Prometer Score)

El Net Prometer Score (NPS) resulta fundamental para evaluar la lealtad del cliente,

pues cuantifica la probabilidad de que recomiende un producto o servicio (Trejo et al., 2023).
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En este estudio, se aplicd una version adaptada del NPS dentro del analisis de la experiencia
relacional, calculada a partir de la pregunta:
“ Me siento identificado(a) con los valores y la identidad que representa este

microemprendimiento textil.”

A continuacion, la siguiente Tabla presenta los resultados obtenidos.

Tabla 12

Andlisis del NPS
Grupo Frecuencia Porcentaje valido
Detractores 2 0,6
Pasivos 14 43
Promotores 307 95
Total 323 100

Nota. Elaborado con base en los datos obtenidos de la pregunta 13 de la encuesta aplicada a los

clientes de los microemprendimientos textiles.

Calculo del NPS:
NPS = % Promotores — % Detractores
NPS =95% — % 0,6
NPS = +94,4%
En primer lugar, los detractores se definen como aquellos clientes que, ante la

pregunta planteada, otorgan puntuaciones de 0 a 6. Estos usuarios reflejan insatisfaccion o

experiencias negativas y, por ende, pueden actuar como disuasores de nuevos compradores.
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En el estudio, un 0,6% de detractores en una muestra de 323 indica que practicamente no hay

clientes con quejas graves o insatisfacciones profundas.

Por otro lado, los pasivos son aquellos clientes que, aunque puntian entre 7 y 8§,
demuestran una satisfaccion moderada: no estan descontentos, pero tampoco experimentan el
entusiasmo suficiente como para promover activamente la marca. Con el 4,3% indica que
pocos clientes de la categoria neutral, impactando significativamente en el impacto de la

satisfaccion y lealtad.

Los promotores solo clientes otorgan una puntuacion de 9 a 10, revelando la maxima
lealtad al recomendar la marca. E1 95% de los participantes se sitia en la categoria que revela

la lealtad excepcional y predisposicion a recomendar el microemprendimiento.

Con el NPS con valor de +94.4% refleja un nivel alto de satisfaccion que evidencia
una conexion emocional profunda entre los clientes y los productos de los

microemprendimientos textiles.

3.4. Prueba de normalidad

Tabla 13

Resultado Pruebas de Normalidad

(p) Test

Normalida Prueba para Coeficiente
Dimensiones  Cddigo . Resultado . de
d Shapiro- correlacionar correlacién
Wilk
Uso/ uc 0,000 Se acepta  No Paramétrica Spearman
Conocimiento Ha
Marca M 0,000 Se acepta  No Paramétrica Spearman
Ha
Experiencia ES 0,000 Se acepta  No Paramétrica Spearman
Sensorial Ha
Experiencia EF 0,000 Se acepta  No Paramétrica Spearman
Afectiva Ha
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Experiencia ET 0,000 Se acepta  No Paramétrica Spearman

Cognitiva Ha
Experiencia EA 0,000 Se acepta  No Paramétrica Spearman
Conductual Ha
Experiencia ER 0,000 Se acepta  No Paramétrica Spearman
Relacional Ha

Nota. Elaborado con base en los datos procesados en la herramienta SPSS v26

Para determinar si los datos de las diferentes dimensiones evaluadas siguen una
distribucion normal, se aplic la prueba de normalidad de Shapiro-Wilk. Esta prueba es
especialmente recomendada para muestras pequefias, su recomendacion no se limita
estrictamente a muestras menores a 50 observaciones y es ampliamente reconocida por su
potencia estadistica para detectar desviaciones de la normalidad debido a la asimetria o
curtosis. La hipotesis nula (Ho) de esta prueba plantea que la muestra proviene de una
distribucion normal, y se rechaza cuando el valor p es menor al nivel de significancia

establecido, comtinmente 0,05 (Pedrosa et al., 2015).

Puesto que la mayoria de las diferentes variables no cumplen con el supuesto de
normalidad, se decide aplicar el coeficiente de correlacion de Spearman en el analisis, este
modelo estadistico corresponde a una prueba no paramétrica que no exige que las variables
sigan una distribucion normal siendo apropiados para evaluar la relacion entre variables
ordinarias donde una o las dos no presentan normalidad (Martinez et al., 2009). El uso de este
coeficiente asegura la validez de los analisis con los datos no normales, superando las

limitaciones propias de las pruebas paramétricas como el coeficiente de Pearson.
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3.5.

Tabla 14

Analisis de Correlacion

Correlacion de Variables por Dimensiones

EXPERIENCIA DEL CLIENTE
Experiencia | Experiencia [Experiencia | Experiencia | Experiencia
Sensorial Afectiva Cognitiva | Conductual | Relacional
Coeficiente | Coeficiente | Coeficiente | Coeficiente | Coeficiente
Sperman Sperman Sperman Sperman Sperman
&) Usoy Coeficiente
E Conocimiento | Sperman 0,472 0,485 0,402 0,483 0,475
d de redes Sig. 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000
& sociales (bilateral)
- Coeficiente
= M Sperman 0,563 0,602 0,406 0,650 0,558
S area Sig. 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000
- (bilateral)
n 323 323 323 323 323

Nota. Elaborado con base en los datos obtenidos de la encuesta aplicada a los clientes de los
microemprendimientos y procesado en la herramienta SPSS v26.

En relacion con la experiencia del cliente, se identific6 una relacion moderada y
estadisticamente significativa con las dimensiones del social selling. Los coeficientes de
Spearman oscilan entre 0.402 y 0.650, con todos los valores positivos. La significancia
bilateral de 0.0001 se encuentra muy debajo del umbral convencional de 0.05, lo que respalda
la validez estadistica de las correlaciones. Los resultados indican que a medida que se
fortalecen las practicas de social selling como el uso y dominio de las redes sociales o la
consolidacion de la presencia de la marca, la experiencia del cliente en sus diferentes
dimensiones también tiende a mejorar. De manera especifica, se muestra una correlacion
positiva moderada entre el uso y conocimiento de redes sociales y la experiencia sensorial de
los productos textiles, lo que puede explicarse en el impacto de las estrategias visuales como
es la fotografia en alta calidad o realizacion de videos que influyen directamente en la

percepcion de los clientes con relacion a los colores texturas y formas de los productos. Este
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tipo de estimulacion visual fortalece la conexion estética con el cliente, lo que coincide con lo
propuesto por Yusrin (2025), quien demostrd que una experiencia sensorial adecuada en el

sector textil aumenta la intencién de compra en tiendas fisicas y virtuales.

Con respecto a la segunda dimensién marca, es un factor importante que incide
positivamente en la experiencia del cliente present6 una correlacion positiva de 0,563. Una
identidad de marca bien definida puede mejorar la experiencia sensorial del consumidor.
Valenzuela (2022) destaca que es posible construir experiencias de marca multisensoriales
exitosas en contextos digitales. De hecho, Santini et al. (2020) encontraron que la experiencia
de marca vinculada a factores sensoriales genera satisfaccion en el cliente, lo que mas

adelante se refleja en mayor confianza y lealtad.

Con un coeficiente de correlacion de 0,485, los resultados del estudio muestran una
correlacién moderada positiva significativa entre el uso y conocimiento de las redes sociales
y la experiencia afectiva, evidenciando que las publicaciones emocionales y los relatos
culturales compartidos a través de redes sociales generan sentimientos positivos, orgullo
identitario y apego emocional hacia la marca. Segtin Yin & Xu (2021), en el sector de moda y
textiles, las emociones juegan un papel fundamental en la fidelizacion del cliente,

especialmente cuando estan vinculadas a la identidad del consumidor.

En la dimension marca se evidencio una correlacion positiva moderada con la
experiencia afectiva percibida por el cliente de 0,602. Los consumidores experimentan
emociones mas positivas al comprar a través de redes sociales, la atencion cordial y
profesional que brindan los emprendedores ha ocasionado que sientan confianza en la marca,

la lealtad y satisfaccion durante el proceso de compra.

La dimensién marca mostrd una correlacion positiva de 0,650 con la experiencia

conductual. Esto significa que cuanto mejor se percibe la marca, mas probable es que los
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usuarios compartan contenido, comenten y realicen compras repetidas en las plataformas
sociales de estos microemprendimientos. Como lo explican Claudio-Fonseca et al. (2022)
existe una relacion directa entre la exposicion a contenido digital y la decision de compra en

productos textiles.

Finalmente, la correlacion con la experiencia relacional fue de 0,576, lo que indica
que las redes sociales han permitido construir comunidades alrededor de las marcas locales,
en las que los clientes se sienten identificados con los valores culturales que representan. Este
sentido de pertenencia y cercania se refuerza mediante la interaccion constante y la
visibilidad del trabajo artesanal, lo cual ha sido confirmado por Reyes (2021), quien sostiene
que el marketing relacional y la integracién comunitaria influye en la lealtad de los

consumidores.

Por lo tanto, los resultados destacan la relevancia del social selling desde la
perspectiva de los clientes y su relacion con distintos factores internos y externos de los
microemprendimientos textiles. Se tiene un impacto no solo en las precepciones sensoriales
afectivas y cognitivas en los clientes, sino que también en su comportamiento y en el vinculo
social con la marca. La aplicacion de las diferentes estrategias implementadas en las redes
sociales contribuye a fortalecer la autoimagen de los emprendimientos, mejorando su
posicion ante los clientes actuales y futuros clientes, proyectando con mayor solidez la

identidad cultural, permitiendo posicionar una experiencia al cliente.
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Conclusiones

Los resultados evidencian que en la comunidad de Peguche del canton Otavalo, se ha
incorporado activamente el social selling como una parte fundamental de sus diversas
estrategias de comercializacion. Los diferentes microemprendimientos textiles analizados
arrojan un alto grado de coincidencia del uso de plataformas como TikTok, Facebook e
Instagram para fomentar la promocion de los productos textiles, las cuales se complementan
con la herramienta de mensajerias llamada WhatsApp parala atencion de forma directa con

los clientes.

Con relacion al primer objetivo especifico, los resultados obtenidos periten identificar
los principales canales de social selling empleados por los diferentes microemprendimientos
textiles de la comunidad de Peguche. Tantos los datos obtenidos de los clientes evidencian el
uso predominante de la red social WhatsApp Business y Facebook en su mayoria y de TikTok
en menor cantidad, estas plataformas fortalecen la comunicacion con los consumidores,

incrementando su interés en mejorar la imagen y el posicionamiento.

Respecto al segundo objetivo especifico, los resultados evidenciaron que los
emprendedores se esfuerzan por mejorar la experiencia del cliente en todas sus dimensiones,
destacando la creacion de contenidos auténticos, la interaccion personalizada y la promocion
del valor cultural del producto textil. Estas acciones influyen en la decisién de compra al
generar confianza, transmitir emociones positivas y hacer que el proceso de compra sea agil y
sencillo, fortaleciendo asi la conexion emocional con la marca. Ademas, la experiencia del
cliente no queda limitada al momento de la compra, sino que se extiende a la fidelizacion, la

recomendacion y el compartir los productos en sus propias redes sociales.

Finalmente, los resultados confirman que la venta social tiene un impacto positivo en

la experiencia del cliente dentro de los microemprendimientos textiles de Peguche. Se
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observo una relacion significativa entre el uso de las redes sociales y la percepcion del cliente
en diversos niveles, especialmente en los aspectos sensoriales, afectivos y conductuales.
Ademas, el valor de marca se relaciono estrechamente con las emociones, los habitos de
compra y la identificacion con el producto. La correlacion mas alta de 0,650, se encontrd
entre la marca y la experiencia conductual, lo que indica que los clientes no solo interactuan

con el contenido, sino que ademas se sienten motivados a compartirlo y volver a comprar.

Estos resultados demuestran que la venta social no solo tiene un propdsito comercial,
sino que también contribuye a generar experiencias mas cercanas y auténticas, vinculadas a la

cultura local.

Recomendaciones

Se recomienda potenciar en las plataformas digitales como Facebook, Instagram, TikTok y
WhatsApp mediante una adecuada planificacion estructurada de contenidos. Lo que debe ser
mediante publicaciones perioddicas del producto, video tutoriales sobre el proceso de
elaboracion, historias destacadas, testimonios de clientes, promociones, tematicas vinculadas
a fechas culturales relevantes y diversos contenidos educativos referentes a uso de textiles,
con esto se busca reforzar la identidad de marca, aumentar la visibilidad de los

emprendimientos y fomentar tanto el compromiso como la fidelidad de los clientes.

Es necesario realizar capacitaciones a los microemprendimientos en estrategias sobre
el social selling, con énfasis en el manejo de las herramientas digitales, creacion de contenido
autentico, asi como también la atencion al cliente en linea y seguimiento poscompra, esto
favorece la optimizacion de la experiencia del cliente en las diferentes etapas del proceso de

compra.
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Se recomienda la implementacion de herramientas de retroalimentacion como son las
encuestas breves o mensajes de seguimiento que permitan conocer las opiniones y
expectativas de los clientes. Esta informacion logra facilitar la adaptacion de las estrategias

comerciales a las necesidades reales del mercado.

Se recomienda incorporar el social selling como un componente central en la gestion
de los microemprendimientos textiles, no solo como canales de promocion, sino que también
como un medio para construir relaciones duraderas ofreciendo experiencias de compra

versatiles, consolidando la fidelidad de los clientes a largo plazo.
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ENCUESTA DIRIGIDA A LOS CLIENTES DE LOS MICROEMPRENDIMIENTOS
TEXTILES DE LA COMUNIDAD DE PEGUCHE CLIENTES

Estimado(a) colaborador(a):

La presente encuesta tiene como finalidad analizar el uso del social selling y la experiencia del
cliente en los microemprendimientos textiles de la comunidad de Peguche del canton Otavalo.
Le solicitamos responder con sinceridad, y la informacién obtenida sera utilizada para fines
exclusivamente académicos.

Instrucciones: Los siguientes items estan orientados para identificar la experiencia del
cliente “por favor” lea cuidadosamente cada uno de ellos, teniendo en cuenta la siguiente

escala de valoracion:

Totalmente | 5 | De 4 | Indiferente | 3 | En 2 | Totalmente en | 1
de acuerdo acuerdo desacuerdo desacuerdo

Datos Sociodemogrificos
Género:

a) Masculino
b) Femenino
c) LGBTI

Edad:

a) Menor de 18 afios
b) 18 afios a 24 afios
c) 25 afos a 34 afios
d) 35 afios a 44 afios
e) 45 afos a 54 afios
f) 55 anos a 64 afios
g) 65 afos o0 mas

Etnia

a) Mestizo

b) Indigena

¢) Afroecuatoriano
d) Montubio

e) Otros
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Estado civil:

a) Soltero/a

b) Casado/a con hijos
c) Casado/a sin hijos
d) Union de hecho

e) Viudo/a

f) Divorciado/a

Nivel Educativo

a) Educacion General Basica
b) Bachillerato

c) Educacion Superior

d) Posgrado

e) Ninguna

,Cual es su cargo u ocupacion dentro del negocio interesado en adquirir productos
textiles de microemprendimientos de la comunidad de Peguche?

a) Propietario/a

b) Comprador/a o encargado/a de compras
c) Gerente o administrador

d) Diseniador

e) Otro

. Qué redes sociales utiliza para adquirir productos textiles artesanales?

a) Facebook

b) Instagram

¢) WhatsApp Bussines
d) Tiktok

e) Péginas web

f) Otros

Que tiempo lleva realizando compras en el mercado digital

a) Menos de un afio
b) 1 a3 afos

c) 3 a5 afios

d) 5al0 afios

e) Mas de 10 afios

. Usted de cual de los siguientes microemprendimientos textiles de la comunidad de
Peguche es cliente?

a) Tejidos Camm
b) TEJIDOS CAYMI
c) ETNIA Textiles
d) Revetej
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e) Tejidos Ruiz

f) Textiles Morales
g) Sumak Quinde

h) ETNI-TEX

1) UNKUS Tejidos

j) Sirashun NATIVO
k) MILMA ARTE

1) Tejidos Rosy

m) Tejidos “Patzakara”
n) Native Textiles

0) Samy Tex

p) Ponchos Milma Awashka

EXPERIENCIA DEL CLIENTE Y SOCIAL SELLING

Item

Enunciado

Valoracion

Totalmente
en
desacuerdo

En
desacuerdo

Indiferente

De
acuerdo

Totalmente
de acuerdo

Las redes sociales de este
microemprendimiento textil me
permiten conocer sus nuevos
productos y promociones, evaluar
si se ajustan a las necesidades de
mis clientes, y descubrir
oportunidades de compra o
nuevas lineas para revender.

A través de las redes sociales de
este microemprendimiento textil,
he podido establecer contacto con
el negocio, mantener una
comunicacion constante y formar
parte de su comunidad junto a
otros clientes o interesados.

Reconozco facilmente este
negocio y es una de las primeros
que me viene a la mente cuando
busco productos o servicios
similares en redes sociales.

Confio en que este
microemprendimiento cumple con
sus promesas y es fiable al
comprar sus productos o servicios
a través de las redes sociales.
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Frecuento las redes sociales de
este negocio para ver sus
novedades y ofertas, y suelo
interactuar con su contenido (me
gusta, comento o comparto).

Las fotos y videos que publica
este negocio en redes sociales me
transmiten una impresion de
calidad sobre sus productos y me
influyen al tomar decisiones de
compra.

Al recibir el producto, su
presentacion, apariencia y calidad
fisica cumplieron con mis
expectativas.

Los productos de este
microemprendimiento me generan
orgullo profesional y refuerzan
una imagen positiva ante mis
propios clientes.

La atencion recibida a través de
las redes sociales fue tan cordial y
profesional que me hizo sentir
confianza y satisfaccion durante
todo el proceso de compra.

10

Los productos de este
microemprendimiento me ofrecen
una experiencia novedosa que
despierta mi curiosidad y me
motiva a explorar sus funciones y
beneficios, mientras que la
informacion proporcionada por el
vendedor en redes sociales me
ayuda a comprender mejor sus
caracteristicas para tomar
decisiones informadas.

11

El tiempo de entrega adecuado de
los productos me motiva a realizar
compras repetidas en este
microemprendimiento.

12

Las promociones del negocio en
redes sociales me motivan a
comprar con mayor frecuencia.

13

Me siento identificado(a) con los
valores y la identidad que
representa este
microemprendimiento textil.

14

Me siento emocionalmente
conectado(a) con este
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microemprendimiento textil
porque promueve y representa la
cultura local en sus productos y
publicaciones en redes sociales.

Anexo 2. Instrumento de la Investigacion

ENCUESTA DIRIGIDA AL EMPRENDEDOR DEL MICROEMPRENDIMIENTO

Estimado(a) colaborador(a):

TEXTIL DE LA COMUNIDAD DE PEGUCHE DEL CANTON OTAVALO

La presente entrevista tiene como finalidad analizar el uso del social selling y la experiencia

del cliente en los microemprendimientos textiles de la comunidad de Peguche del canton

Otavalo.

Le solicitamos responder con sinceridad, y la informacién obtenida sera utilizada para fines

exclusivamente académicos.

Datos Sociodemograficos

Edad:

a)
b)
c)
d)
e)
f)
g)

Menor de 18 afios
18 afios a 24 anos
25 afnos a 34 anos
35 afos a 44 afios
45 anos a 54 anos
55 afios a 64 afios
65 afios 0 mas

Género: [ ] Masculino

Etnia

a)
b)
c)
d)
e)

Mestizo
Indigena
Blancos
Afroecuatoriano
Montubio

Otros

[ ] Femenino

[ ] Otro
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Estado civil:

a) Soltero/a

b) Casado/a con hijos
c) Casado/a sin hijos
d) Union de hecho

e) Viudo/a

f) Divorciado/a

Tiempo laborando en el mercado digital

a) Menos de un afo
b) 1 a3 afos

c) 3 a5 afios

d) 5a10 afos

e) Mas de 10 afios

Nivel Educativo

a) Educacion General Basica
b) Bachillerato

c) Educacion Superior

d) Posgrado

e) Ninguna

Profesion

a) Ingiero Textil

b) Disenador Textil

c) Costurero a maquina
d) Ninguna

Actividad Laboral

a) Fabricacion de Tejidos

b) Venta de artesanias

c) Fabricacion de prendas de vestir

d) Venta de productos textiles

e) Fabricacion de prendas de vestir de telas tejidas, no tejida

f) Actividades de Confeccion a la medida de prendas de vestir (costureras, sastres)
g) Fabricacion de Tejidos de Algodén y Lana

h) Fabricacion y venta de bolsos

Numero de trabajadores

a) Menos de 5 empleados
b) 5a9 empleados

EXPERIENCIA DEL CLIENTE Y SOCIAL SELLING

Item

Enunciado | Valoracion
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Totalmente
en
desacuerdo

En
desacuerdo

Indiferente

De
acuerdo

Totalmente
de acuerdo

Utilizo las redes sociales de mi
negocio para dar a conocer
nuevos productos y
promociones, identificar si estos
se ajustan a las necesidades de
mis clientes y explorar
oportunidades de venta o nuevas
lineas.

Utilizo sistematicamente las
redes sociales para establecer
conexiones con personas
relevantes, mantener un didlogo
constante con mis contactos,
fortalecer mi red profesional y
construir una audiencia de
clientes, colegas del sector y
potenciales compradores para
generar confianza.

He logrado que mi negocio sea
facilmente reconocido y que esté
entre las primeras opciones que
los clientes recuerdan cuando
buscan productos similares en
redes sociales.

Me esfuerzo por cumplir con lo
que prometo en redes sociales y
generar confianza en los clientes
al momento de comprar mis
productos o servicios.

Publico frecuentemente
novedades y ofertas en redes
sociales, y noto que los clientes
interactiian con ese contenido
(me gusta, comentarios,
compartidos).

Cuido que las fotos y videos que
publico en redes sociales
influyan positivamente en las
decisiones de compra de mis
clientes.

Me aseguro de que los
productos entregados cumplan
con las expectativas de mis
clientes en presentacion,
funcionalidad y valor para su
negocio.
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Considero que los productos que
ofrezco generan orgullo
profesional en mis clientes y
refuerzan su imagen positiva
ante sus propios clientes.

Me esfuerzo por brindar una
atencion cordial y profesional a
través de redes sociales para
generar confianza y satisfaccion
en mis clientes durante todo el
proceso de compra.

10

Procuro que mis productos
ofrezcan una experiencia
novedosa, despertando la
curiosidad de mis clientes y
motivandolos a explorar sus
funciones y beneficios,
apoyandolos con informacion
clara en redes sociales para que
tomen decisiones informadas.

11

Cumplir con tiempos de entrega
adecuados ha contribuido a que
mis clientes realicen compras
repetidas en mi negocio.

12

Las promociones que publico en
redes sociales han motivado a
mis clientes a comprar con
mayor frecuencia.

13

Mi microemprendimiento
transmite valores e identidad
con los que mis clientes pueden
sentirse identificados.

14

Busco generar una conexion
emocional con mis clientes
promoviendo y representando la
cultura local en mis productos y
publicaciones en redes sociales.

Anexo 3. Microemprendimientos textiles visitados.
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A B & D 1
o Bl Horadeinicio [ Hora de finalizacién [ Correo electrénico Bl Género: |

1
2
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10
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12
13
14
15
16
17
18
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20
21
22
23
24
25
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27
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20

Anexo 4. Registro de respuestas realizadas a los clientes

5/6/25 14:3
5/6/25 14
5/6/25 15:00:21
5/6/25 15:05:59
5/6/25 15:12:17
5/6/25 15:41:22
5/6/25 15:43:10
5/6/25 15:45:59
5/6/25 15:47:11
5/6/25 15:47:17
5/6/25 15:48:17
5/6/25 16:41:53
5/6/25 16:42:26
5/6/25 16:43:03
5/6/25 16:43:44

11

5/6/25 16:45:48
5/6/25 16:46:53
5/6/25 17:39:14
5/6/25 17:37:34
5/6/25 17:44:32
5/6/25 17:45:08
5/6/25 17:44:21
5/6/25 17:45:44
5/6/25 17:46:22
5/6/25 17:41:14
5/6/25 17:47:37
5/6/25 17:48:12

Anexo 5. Redes Sociales de los microemprendimientos

5/6/25 14:43:22 anonymous
5/6/25 1 0 anonymous
5/6/25 15:07:20 anonymous
5/6/25 15:07:25 anonymous
5/6/25 15:14:33 anonymous
5/6/25 15:43:08 anonymous
5/6/25 15:45:57 anonymous
5/6/25 15:47:14 anonymous
5/6/25 15:47:18 anonymous
5/6/25 15:48:14 anonymous
5/6/25 15:49:09 anonymous
5/6/25 16:42:23 anonymous
5/6/25 16:43:01 anonymous
5/6/25 16:43:41 anonymous
5/6/25 16:44:26 anonymous
anonymous
anonymous
5/6/25 16:46:25 anonymous
5/6/25 16:51:11 anonymous
5/6/25 17:41:07 anonymous
5/6/25 17:42:43 anonymous
5/6/25 17:45:06 anonymous
5/6/25 17:45:42 anonymous
5/6/25 17:45:43 anonymous
5/6/25 17:46:20 anonymous
5/6/25 17:46:58 anonymous
5/6/25 17:47:28 anonymous
5/6/25 17:48:10 anonymous
5/6/25 17:48:54 anonymous

&

=3

@unkustejidos

3.5 mil amigos - 162 amigos en coman

DP-05 900

Masculino
Masculino
Femenino
Femenino
Femenino
Femenino
Femenino
Masculino
Masculino
Femenino
Femenino
Femenino
Masculino
Femenino
Femenino
Femenino
Masculino
Femenino
Masculino
Masculino
Femenino
Femenino
Masculino
Masculino
Femenino
Femenino
Masculino
Femenino
Femenino

55 afios a 64 afios
55 afios a 64 afios
55 afios a 64 afios
25 afios a 34 afios
35 afios a 44 afios
25 afios a 34 afios
25 afios a 34 afios
45 afios a 54 aflos
18 afios a 24 afios
35 afios a 44 afios
45 afios a 54 afios
25 afios a 34 afios
25 afios a 34 afios
35 afios a 44 afios
25 afios a 34 afios
18 affos a 24 afios
45 afios a 54 afios
18 affos a 24 afios
25 aiios a 34 afios
35 afios a 44 afios
18 aflos a 24 aflos.
45 afios a 54 afios
18 afios a 24 afios.
18 afios a 24 afios
18 afios a 24 afios.
35 afios a 44 aflos
25 aiios a 34 afios
45 afios a 54 afios
18 aflos a 24 aflos.

Publicaciones

Detalles

Somos productores directos en s elaboracion de prendas 100% lana

Informacién  Amigos  Fotos  Videos

de oveja

9 propistario en Unkus Tejidos

# Vive en Peguiche, Imbabura, Ecuador

ladl Fotovideo

Publicaciones

& Ree

R U X AA AD a
@ etnia: B Estadocivil: [ Nivel Educativo: [ 5 -

Blancos

Indigena
Blancos

Indigena
Mestizo
Indigena
Indigena
Indigena
Mestizo
Indigena
Mestizo
Indigena
Mestizo
Indigena
Indigena

Divorciado/a
Divorciado/a
Casado/a sin hijos
Soltero/a
Casado/a con hijos
Soltero/a
Casado/a con hijos
Casado/a con hijos
Soltero/a
Casado/a con hijos
Casado/a con hijos
Soltero/a
Casado/a con hijos
Casado/a sin hijos
Soltero/a

Indigena 1Soltero/a
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666 1870 5272
Siguiendo Seguidores Me gusta
~7 Mensaje 20 v

Somo artesanos productores de Ecuador -
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