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Resumen Ejecutivo

En un entorno empresarial caracterizado por la acelerada digitalizacion y
transformacion de habitos de consumo, las microempresas se ven obligadas a modificar sus
modelos de gestion para mantener la competitividad. Esta investigacion fortalecerd la gestion
empresarial de una microempresa de articulos de cuero en Cotacachi, la cual se ve limitada y
restringida por su falta de presencia digital, teniendo, de esta manera, una falta de
posicionamiento y expansion dentro de su mercado local. En este sentido, la presente
propuesta establece un modelo de negocio digital basado en e-commerce con plataforma web
que le permita mejorar sus procesos e impulsar las ventas. El estudio se desarroll6 bajo un
enfoque mixto, cuantitativo, descriptivo-correlacional (rho de Spearman), complementandolo
con Investigacion-Accion cualitativa. Los resultados obtenidos tras encuestar a los clientes
potenciales corresponden a correlaciones robustas (0.70-0.93), como p>0.88 entre facilidad
de uso y disposicién al uso, y entre calidad de servicio y satisfaccion, resaltando también las
debilidades digitales por parte del negocio y oportunidades en e-commerce (47% de clientes
digitales), estableciendo la factibilidad de incorporar la propuesta a través de un marketing
enfocado a las redes sociales, acompafiado de la implementacién de una plataforma en la que
permita visualizar los productos, aprovechando la calidad y personalizacion del servicio,
accediendo a un registro de pagos seguros, permitiendo de esta forma al negocio impulsar la

competitividad y un crecimiento sostenible a nivel nacional e internacional.

Palabras clave: transformacion digital, gestion empresarial, microempresa,

plataforma web — competitividad - e-commerce.



Abstract

In a business environment characterized by rapid digitization and changing consumer
habits, micro-enterprises are forced to modify their management models in order to remain
competitive. This research will strengthen the business management of a micro-enterprise
selling leather goods in Cotacachi, which is limited and restricted by its lack of digital
presence, resulting in a lack of positioning and expansion within its local market. In this
regard, this proposal establishes a digital business model based on e-commerce with a web
platform that will allow it to improve its processes and boost sales. The study was developed
using a mixed, quantitative, descriptive-correlational (Spearman's rho) approach,
complemented by qualitative action research. The results obtained after surveying potential
customers correspond to robust correlations (0.70-0.93), such as p>0.88 between ease of use
and willingness to use, and between quality of service and satisfaction, also highlighting the
business's digital weaknesses and opportunities in e-commerce (47% of digital customers),
establishing the feasibility of incorporating the proposal through marketing focused on social
networks, accompanied by the implementation of a platform that allows products to be
viewed, taking advantage of the quality and personalization of the service, accessing a secure
payment register, thus allowing the business to boost competitiveness and sustainable growth

at the national and international level.

Keywords: digital transformation, business management, microenterprise, web

platform, competitiveness, e-commerce.
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INTRODUCCION

Planteamiento del Problema

Las microempresas dedicadas al sector artesanal en la ciudad de Cotacachi, enfocadas
en la elaboracion de articulos de cuero, enfrentan grandes desafios para la subsistencia y
crecimiento en el mercado debido a la evolucion del mercado y la digitalizacion de procesos
comerciales. A pesar de la tradicion artesanal y la calidad de los productos, muchas de estas
microempresas operan con un modelo de gestion tradicional, lo cual es un problema porque

limita el alcance y crecimiento.

Como nos determinan los siguientes autores (Ayon Ponce et al., 2024), la mayoria de
las MiPymes no aplican los principios basicos de administracion, lo que limita su
direccionamiento hacia los objetivos estratégicos y propicia la toma de decisiones erroneas.
Por su parte, (Méndez Gabino et al., 2025) sefialan que estas en América Latina enfrentan
diversos retos como restricciones financieras, dificultades para el uso de tecnologias y escasa

innovacion, que disminuyen su competitividad.

Por consiguiente, al encontrarnos en un mundo cada vez mas digitalizado, las
MiPymes deben reconocer la importancia de la transformacion digital e implementarla, para
mejorar la eficiencia, la competitividad y la satisfaccion del cliente (Yambay Aucancela &

Avilés Cardenas, 2024).

Con base en los dos estudios mencionados anteriormente, podemos ver que la

situacion para este sector se agrava debido a la falta de conocimiento y a la implementacion
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de herramientas digitales, contribuyendo a la brecha digital que estan afrontando, por tal

motivo, encontrandose con una desventaja competitiva.

De igual forma, se considera que para las microempresas una de las
oportunidades mas importantes que tienen en la actualidad es la implementacion de nueva
tecnologia e innovacion, porque mediante esta se puede obtener una mayor eficiencia 'y

productividad (Ayon Ponce et al., 2024).

Esta investigacion se enfocd en una microempresa de articulos de cuero situada en
Cotacachi, provincia de Imbabura, analizando su realidad operativa y estrategias comerciales,
con el fin de proponer un modelo de negocio digital basado en e-commerce para fortalecer su
competitividad. Se llevé a cabo en el afio 2025, abordando aspectos clave como la gestion

empresarial, automatizacion de procesos y optimizacion de ventas.

El estudio realizado por (Montepeque Arriaga, 2020), nos indica que en la ultima
década se ha analizado como las redes sociales y el internet han generado un paso importante
en cuanto a la transformacion de las actividades econdmicas. Esto permite que las
microempresas puedan evitar métodos tradicionales para la distribucion, de esta manera se
puede obtener reducir costos y sin necesidad de contar con instalaciones fisicas permanentes.
De esta manera podemos ver que la implementacion de plataformas digitales en
microempresas, ayuda no solo a que estas obtengan un alcance mas amplio en el mercado,

sino que a su vez puedan mejorar la eficiencia operativa y el servicio al cliente.

Antecedentes

La transformacion que ha surgido en el &mbito econdmico a nivel global, marcada por

la tecnologia, ha modificado el funcionamiento del mercado y esto ha presentado varios retos

y oportunidades para las empresas, especialmente para las microempresas.
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Este segmento es muy esencial para la economia de paises en desarrollo, pero estas
enfrentan desafios al adaptarse a un mercado mas digitalizado para mantener su
competitividad. Como nos mencionan en el siguiente estudio, que las microempresas
constituyen la columna vertebral de la economia en regiones de América Latina, aportando
significativamente a la generacion de empleo y producto interno bruto (PIB) (Pozo Benites et

al., 2025).

Las MiPymes constituyen la mayor proporcion del sector empresarial tanto en paises
desarrollados como en los paises en desarrollo (Elouaourti, 2023). Asimismo, nos indican en
el siguiente estudio que las micro y pequefias empresas juegan un papel muy importante en el
sostenimiento de la economia, el fomento del crecimiento, el desarrollo de la innovacion y la

creacion de empleos (Muche Teka, 2022).

La gestion empresarial implica la aplicacion de estrategias y procesos administrativos,
los cuales orientan a la organizacion hasta alcanzar de manera eficaz los objetivos
establecidos. Como nos indica (Dominguez, 2008), una gestion empresarial adecuada se
centra en mejorar la eficiencia operativa, a través de la implementacion de una planificacién
estratégica y en responder con rapidez a los cambios del mercado. Este enfoque resulta
importante para las microempresas dedicadas a la elaboracion de articulos de cuero en
Cotacachi, puesto que el uso eficiente de sus recursos y el fortalecimiento de sus estrategias

de comercializacion son muy fundamentales para aumentar la competitividad.

Por otra parte, el modelo de gestion digital e-commerce ha transformado la forma en
que las empresas comercializan sus productos y servicios. Este modelo practicamente
consiste en la venta de bienes mediante plataformas digitales, consiguiendo que las empresas

mejoren la experiencia del cliente y ampliando su mercado.
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La siguiente investigacion sefnala que algunas microempresas en Azogues en el afio
2020 y en medio de la crisis comenzaron a adoptar estrategias de e-commerce, siendo las
redes sociales las herramientas mas utilizadas. Esta adaptacion les permitié mantener activas
sus operaciones economicas y obtener ventaja competitiva frente a otras empresas. Si bien
existen ciertas desventajas asociadas al uso de e-commerce, cuando se implementan de forma
adecuada, ofrece importantes oportunidades para la expansion de nuevos mercados (Saeteros
Zamora, 2023). Este caso demuestra que las microempresas tienen la capacidad de adaptarse
a situaciones dificiles, demostrando que la digitalizacion es una herramienta clave para
mantener la viabilidad del negocio. Lo que nos muestra que es posible innovar en los medios
de venta pese al limite de recursos, por tal motivo, hay que desarrollar esas habilidades

digitales en los emprendedores para sacar provecho del comercio electronico.

Otro estudio realizado en la Universidad Técnica del Norte, se evalu6 las estrategias
administrativas y financieras aplicadas a microempresas fabricantes de articulo de cuero en
Cotacachi, el estudio menciona que estas empresas deberian aprovechar el uso de plataformas
virtuales para ampliar su alcance hacia nuevos mercados, para fortalecer su imagen
corporativa e interactuar de mejor manera con sus clientes, con el fin de responder
adecuadamente a sus necesidades y exigencias (Cevallos Marcillo & Guandinango

Guandinango, 2018)

Dentro de esta investigacion se hard uso de dos teorias base: como primera, tenemos
el libro de Gestion Empresarial de Pedro Rubio Dominguez (Dominguez, 2008), el cual
abarca los principios de administracion y gestion aplicables a las microempresas. Segun nos
menciona, la gestion empresarial estd enfocada en la eficiencia operativa, planificacion
estratégica y adaptacion a cambios en el mercado. Donde la aplicacion de estos principios es
clave para la implementacion de un modelo de negocio digital en microempresas de cuero en

Cotacachi.
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Y, en segundo lugar, el libro Nuevos modelos de negocios , destaca que la
transformacion digital y el comercio electrénico han dado lugar a nuevas formas de
competencia, lo que ha facilitado la consolidacion de emprendimientos y marcas emergentes.
Ademas, resalta la importancia de la percepcion del consumidor frente a mecanismos
digitales, porque estan convirtiéndose en parte de su vida cotidiana y en un elemento clave

dentro de los habitos de compra en el contexto actual.

Justificacion

La gestion empresarial es un proceso fundamental para el desarrollo y sostenibilidad
de cualquier empresa, pues permite estructurar estrategias que optimicen recursos y alcancen
los objetivos organizacionales. En el caso de las microempresas, es comun que la gestion se
base en practicas empiricas, lo que conlleva limitaciones en eficiencia y competitividad. Este
desafio es especialmente evidente en Cotacachi, una ciudad cuyo valor cultural y econdmico
es significativo. Sin embargo, el sector aun enfrenta retrasos en la adopcion de metodologias

modernas y herramientas digitales, lo que restringe su crecimiento y viabilidad a largo plazo.

En el siglo XXI, la transformacion digital es un factor clave, abriendo nuevas vias de
negocio y transformando por completo el funcionamiento de muchas empresas. Para las
microempresas de Cotacachi, adoptar un modelo de negocio digital a su medida permitiria
optimizar la gestion interna, fortalecer lazos con los clientes, ampliar canales de venta y
eliminar los limites geograficos. Por consiguiente, el comercio electronico surge como una

herramienta estratégica para consolidar su alcance a mercados nacionales e internacionales.

De esta forma, el presente estudio toma relevancia abordando una problematica
significativa en la actualidad para la competitividad de las microempresas artesanales. La
propuesta de un modelo de negocio personalizado no solo beneficiara el incremento de ventas

y la eficiencia operativa, sino que, a su vez, servira como resefia para otros emprendimientos
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que buscan adaptarse a la transicion digital. Al mismo tiempo, los compradores de articulos

de cuero accederan a una experiencia de compra mas rapida, accesible y global.

Y en un entorno comercial mas digitalizado, las microempresas deben evolucionar
para aprovechar nuevas oportunidades, especialmente aquellas que ofrece el comercio
electronico, por tal motivo, se busca abordar la problematica mediante un analisis y disefio de
modelo de negocio digital adaptado a las necesidades y capacidades especificas de estas

empresas, fortaleciendo su presencia en mercados nacionales e internacionales.

La implementacion de este modelo de negocio beneficiara a diversos actores dentro
del ecosistema empresarial, los principales beneficiados seran las microempresas objeto de
estudio, al obtener una propuesta de negocio empresarial personalizada y el modelo de
negocio digital le permitird aumentar sus ventas y potenciar la competitividad, y como tal
puede ser tomado como ejemplo porque este estudio servird como fuente de inspiracion para

otras microempresas y adoptar por la digitalizacion con el fin de optimizar su gestion.

Las personas a las que les gustan los articulos de cuero seran beneficiadas al tener
acceso mas facil y rapido a estos productos, ampliando sus opciones de compra y mejorando
su experiencia de adquisicion. Podran hacerlo desde cualquier parte del mundo y de manera

eficaz.

Desde una perspectiva mas amplia, el fortalecimiento de este sector impulsara el
dinamismo econoémico de Cotacachi, incentivando el turismo, la inversion y el desarrollo
local. A partir de los resultados obtenidos, serd posible crear programas de capacitaciones
practicas de gestion empresarial y del uso de herramientas tecnoldgicas para fortalecer los

conocimientos de los microempresarios.

Este proyecto es factible debido a que existe mucha informacién disponible sobre la

gestion empresarial y el comercio electronico, lo que facilitara la recopilacion de datos. Al
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mismo tiempo, al tener un contacto directo con la microempresa de articulos de cuero, se
permitira obtener acceso a datos internos mediante la entrevista y observacion directa de sus
procesos. La accesibilidad a recursos tecnologicos y plataformas digitales consolida la
factibilidad del modelo de negocio propuesto, ofreciendo soluciones adaptadas a las

capacidades y necesidades del sector artesanal.

Objetivo General

Disefiar una propuesta de gestion empresarial para una microempresa de articulos de
cuero en Cotacachi, con enfoque en la competitividad mediante un modelo de negocio digital

€-commerce.

Objetivos Especificos

Diagnosticar la situacion actual de la gestion empresarial y del entorno comercial de la

microempresa de articulos de cuero en Cotacachi.

Analizar las oportunidades que ofrece el comercio electronico para fortalecer la

competitividad del negocio en el mercado nacional e internacional.

Elaborar la propuesta de modelo de negocio digital e-commerce adaptada a las
capacidades y necesidades de la microempresa, que incluya herramientas tecnologicas,

estrategias de marketing digital y canales de distribucion.

CAPITULO 1

Marco Teorico

El presente marco teodrico tiene como proposito establecer una base conceptual solida
para analizar los elementos claves del estudio: la gestion empresarial, el modelo de negocio

digital e-commerce y competitividad, en el contexto de una microempresa de articulos de
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cuero en Cotacachi. Estas variables se exploraran desde teorias reconocidas, como la gestion
estratégica de (P. Drucker, 1999) , el Modelo de Aceptacion de Tecnologia (TAM) de (Davis,
1989), para la adopcidon de modelos en negocio digitales e-commerce y la ventaja competitiva
de (Porter, 2016). La aplicacion de estas teorias permite optimizar recursos, facilitar la
adopcion de plataformas digitales y fortalecer la competitividad a través de la diferenciacion
como la calidad artesanal. En un entorno digitalizado y competitivo, integrar estas variables
es crucial para que la microempresa logre eficiencia operativa, creacion de valor y
sostenibilidad, haciendo su negocio mas resiliente y productivo frente a las demandas del

mercado actual.

Historia y evolucion de la industria del cuero en Cotacachi

Origenes ancestrales e influencia colonial

El trabajo del cuero en Cotacachi tiene raices prehispanicas, cuando las comunidades
usaban elementos naturales para curtir y tefiir. Con la influencia europea, estas practicas se
combinaron con procedimientos mas avanzados, dando origen a la talabarteria moderna,

ampliando la variedad y calidad de productos elaborados (Clemente et al., 2018).

Auge y transformacion en el siglo XX

La cantonizacion de Cotacachi en 1919 impulso la talabarteria local y la formacion de
“gremios de maestros”. La Segunda Guerra Mundial transformo a los artesanos en
marroquineros industriales. Al terminar la guerra, la caida de la demanda provoc6 una crisis y
migracion de cotacachefios hacia Bogotd, donde aplicaron sus habilidades en fabricas

(Clemente et al., 2018).
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Resurgimiento y Consolidacion como “Capital del Cuero”

Cotacachi ha mantenido su industria gracias a la resiliencia local. Actualmente, es
reconocida como la “capital del cuero” en Ecuador, con un sector profesionalizado e impacto
economico clave (Rhoades, 2006). Instituciones como el Instituto Tecnologico de la Industria
del cuero en Cotacachi y espacios como el Paseo Artesanal San Francisco refuerzan su
identidad comercial. Aunque enfrenta retos como el encarecimiento de insumos, el turismo y

las mejoras viales siguen potenciando la sostenibilidad.

Gestion Empresarial

La gestion empresarial implica el uso estratégico de habilidades directivas para
coordinar el trabajo de colaboradores, ya sea de manera directa o indirecta, con el propodsito
de alcanzar los objetivos empresariales mediante la administracion eficiente de recursos
disponibles (Awasthi, 2022). Segtn (Blok, 2020), este proceso se orienta a establecer una
estructura funcional que favorezca la obtencion de beneficios, integrando conjuntamente los
intereses privados y publicos para contribuir a un reconocimiento social de la empresa. Por su
parte, (Dominguez, 2008) sefiala que la gestion empresarial constituye un proceso estratégico
enfocado en el crecimiento sostenido y la rentabilidad, basado en la eficiencia operativa, la

innovacion constante y el liderazgo motivador.

Dimensiones de Gestion

Planeacion Estratégica

La planeacion estratégica es un proceso sistematico que permite a las organizaciones
definir objetivos a largo plazo, identificar recursos disponibles y establecer acciones para
alcanzar metas competitivas en su entorno de mercado (Mosqueira Cueva, 2025). Segun

(Petiafiel Loor et al., 2020), esta herramienta guia la toma de decisiones, fomenta la
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adaptacion a cambios y permite aprovechar las oportunidades, contribuyendo a minimizar
riesgos y optimizar el uso de recursos para lograr eficiencia y sostenibilidad. A su vez,
(Palacios Rodriguez, 2020) destaca que es un factor clave en entornos cambiantes; permite a
las organizaciones ajustarse eficazmente a nuevas dinamicas, como las del comercio
electronico. Su desarrollo contribuye a asegurar la permanencia en el mercado y fortalecer la
capacidad competitiva.
Organizacion

La organizacion en la gestion empresarial se enfoca en establecer y coordinar
recursos tanto tangibles como intangibles, junto con las capacidades internas para
implementar estrategias que generen ventajas competitivas sostenibles (Calle Garcia et al.,
2025). Como sefiala (Dominguez, 2008) este proceso implica establecer una estructura
funcional que facilite la comunicacion, la coordinacion interdepartamental y la adaptabilidad,
optimizando recursos y promoviendo un ambiente laboral positivo para alcanzar los
objetivos. Ademas, en el estudio (Vallejos et al., 2020), destaca que se busca integrar la
estructura administrativa y la operativa para conseguir una interaccion eficiente.
Direccion y liderazgo

La direccion en la gestion empresarial guia la toma de decisiones y crea un ambiente
cultural que motiva a los empleados, conectando sus acciones con la mision y los objetivos de
la empresa (Mendoza Ocafia et al., 2025). Para ello, el liderazgo es esencial porque integra
eficientemente los recursos humanos y operativos. Asi lo plantean Vallejos et al. (2020):
definen que es una forma de liderazgo estratégico para coordinar capacidades e insumos para
hacerle frente a los desafios del entorno. También (Dominguez, 2008) destaca que ambos
términos son complementarios y esenciales para la gestion empresarial, porque la direccion
proporciona la estructura y el liderazgo impulsa el compromiso humano necesario para

alcanzar el éxito.
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Control y evaluacion

Segun (Calle Garcia et al., 2025), el control y la evaluacion permiten medir el
desempefio y ajustar las estrategias para asegurar el cumplimiento de los objetivos
establecidos. De manera similar, (Mendoza Ocafia et al., 2025) sefialan que estos procesos se
enfocan en la supervision del rendimiento organizativo mediante herramientas como
cuestionarios y analisis cuantitativos, con el fin de evaluar el impacto de la cultura
organizacional y los modelos de gestion, reducir errores e ineficiencias. Por su parte,
(Dominguez, 2008) destaca que este tipo de control facilita la identificacion de desviaciones
y promueve la mejora continua, pero su aplicacion requiere equilibrio para evitar efectos

negativos en la motivacion o eficiencia del equipo.

Microempresas

Una microempresa es una unidad productiva, generalmente de naturaleza familiar o
local, que puede desarrollar diversas actividades econdmicas y que opera con un niamero de
trabajadores que va de 1 a 9 y cuyo valor de sus ingresos brutos debe ser igual o menor que
USD 100.000 (INEN, s.f.). Asi mismo, Segun (Farjado,et al.,2016 citado en Gonzalez Ramon
et al., 2022) determina que estas organizaciones productivas son la columna vertebral para la
generacion de riqueza y empleo, se dedican a la elaboracion y distribucion de bienes y

servicios, orientada a responder demandas y requerimientos de la sociedad.

Adaptacion de la Gestion Empresarial en la realidad de las Microempresas

La gestion en microempresas requiere que se adapte a un entorno de recursos

limitados, donde predominan la flexibilidad, la baja formalizacion y la centralizacion del

liderazgo.
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Planificacion en MiPymes
Dentro de las microempresas es esencial la planificacion para la supervivencia
y el crecimiento gradual, pese a que sea menos formal. Nos indican (Delgado et al.,
2022) que se desarrolla un plan mas simple pero realista, en donde se debe considerar
los limites de recursos economicos y de personal, aqui se priorizan los objetivos a
corto plazo .
Organizacion en MiPymes
Las microempresas, al contar con un numero reducido de personal, suelen tener una
estructura plana, como nos mencionan (Picado & Golovina, 2021). El gerente es quien
desarrolla multiples tareas; la comunicacion es directa y personal; la delegacion de
actividades es limitada, pero cuando se presenta se procura que sea clara para evitar
confusiones.
Direccion en MiPymes
Segun (Delgado et al., 2022), en su estudio se menciona que dentro de las
microempresas el liderazgo es ejercido por el duefio, la toma de decisiones suele ser mas

rapida y agil debido a su estructura plana.

Control en MiPymes

Al ser unidades productivas pequeias, los sistemas de control son menos sofisticados.
Como nos indica (Porras Melgar, 2021), se basa en la observacion directa y aplicacion de
indicadores basicos. Es importante que cuenten con un registro de ingresos y gastos; de esta

manera, se puede evaluar el desempefio y corregir ineficiencias.

Modelos de gestion claves para MiPymes

Enfoque de Gestion por Procesos (Business Process Management — BPM)

La gestion por procesos se centra en identificar, disefiar y ejecutar, monitorear y

optimizar procesos para mejorar la eficiencia y alineacion de los objetivos planteados. Segiin
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Davenport (1993), el BPM se define como un enfoque estructurado para analizar y mejorar
continuamente los procesos fundamentales de negocio, integrando tecnologia y metodologias
para optimizar flujos de trabajo. De igual modo, segiin (Diaz Piraquive, 2008), este modelo
tiene como propdsito optimizar el rendimiento de los procesos, aplicando una gestion
sistematica con relacion a etapas claves como: modelado, automatizacién, monitoreo y

mejora continua.

Aplicacion de BPM en microempresas

Implementar BPM en microempresas funciona bien si se adapta a su tamafio y
recursos. Se basa en mapear procesos, estandarizarlos, automatizar lo basico y evaluar con
KPIs. El siguiente estudio (Castro Portilla, 2022) muestra que asi se optimizan las
operaciones claves sin requerir gastar mucho, consiguiendo mejorar la eficienciay el

fortalecimiento de la competitividad en entornos cambiantes.

Gestion Basada en Resultados

La gestion basada en resultados es una metodologia administrativa que prioriza el
logro de resultados especificos y medibles, alineados con los objetivos estratégicos de la
organizacion. Segin Kaplan y Norton (2003), creadores del Balanced Scorecard, nos
mencionan que se enfoca en definir metas claras y medir el desempefio a través de KPI, a su
vez, ajustar las acciones para alcanzar los resultados deseados. Este enfoque promueve la
transparencia a través de la rendicion de cuentas y la valoracion del impacto generado por las
actividades realizadas. A su vez, dentro del siguiente estudio (Freire Guevara, 2020), sefala
que la GPR conecta la planificacion estratégica, programacion presupuestaria y rendicion de

cuentas para mejorar el desempefio.

Aplicacion de GPR en microempresas
La gestion de GPR en microempresas se centra en metas especificas y alcanzables que

generen valor inmediato (P. F. Drucker, 2006). Ademas, (Osterwalder & Pigneur, 2011)
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sugieren que las herramientas basicas como las hojas de calculo son efectivas para que las
microempresas monitoreen su desempefio y, a su vez, esto permitira ajustar las estrategias.
Segtn (Storey, 1994), dentro de su estudio analiza como las microempresas pueden
implementar estrategias de gestion efectivas y respalda la aplicacion de este modelo porque

mejora procesos y la experiencia del cliente.

Competitividad en microempresas

La competitividad se define de diversas maneras segln estudios recientes, como
destaca (Andrade Beltran, 2021), quien la define como la habilidad de un negocio para
producir y comercializar bienes o servicios de calidad de mercado a precios competitivos.
Asimismo, dentro de la investigacion de Galarza et al. (2020) amplia esta vision, sefialando
que la competitividad también implica capacidad estratégica para posicionarse en entornos
comerciales dindmicos, y esto se logra a través de la eficiencia productiva, el dominio técnico
y la adaptabilidad, reconociendo la influencia de factores externos. Ademas, (Esteche et al.,
2023) hace énfasis en la resiliencia y el crecimiento en contextos adversos, logrados mediante
la implementacion de estrategias innovadoras que permitan la adopcion, la generacion de

ventajas sostenibles y el fortalecimiento de la empresa.

Componentes de Competitividad

Valor al cliente
El valor al cliente se entiende como la capacidad que tienen las microempresas para
ofrecer productos y servicios que satisfagan o incluso superen las expectativas de los clientes,
generando una percepcion de calidad, utilidad y diferenciacion (Solis Mufioz et al., 2021).
En complemento, (Porras Melgar, 2021) enfatiza que dicho valor no se limita solo a satisfacer
las necesidades inmediatas, sino que también implica garantizar la calidad y la confiabilidad

en los bienes o servicios en el tiempo. A su vez, (Lucio Urefia, 2024) sefiala que este valor se
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manifiesta en elementos como la calidad del servicio, la atencién personalizada y la

experiencia integral del cliente.

Innovacion
La implementacion de innovacion dentro de los procesos y el producto es
fundamental para mejorar el desempefio organizacional de las empresas y elevar la
competitividad (Méndez Gabino et al., 2025). En las microempresas, esta capacidad resulta
vital para adaptarse a entornos dindmicos y generar ventajas competitivas sostenibles (Solis
Muiioz et al., 2021). Asi, la innovacion implica desarrollar soluciones creativas y
tecnologicas que respondan eficazmente a las demandas del mercado (Charpentier Alcivar et

al., 2021).

Ventaja Competitiva
La capacidad que tiene la microempresa para diferenciarse de sus competidores
mediante la oferta de productos y servicios inicos, procesos innovadores o una mejor
adaptabilidad en el mercado (Solis Muioz et al., 2021). Dentro del siguiente estudio, nos
menciona (Porras Melgar, 2021) que la ventaja competitiva radica en su habilidad para
promover el desarrollo constante de su equipo de trabajo, fortalecer las competencias y

conocimientos que estimulan la innovacién y facilitan la adaptacion a retos del entorno.

Transformacion digital
Es la integracion de tecnologias digitales a los procesos, estrategias y operaciones de
las microempresas para mejorar la eficiencia, la interaccion de clientes y la adaptabilidad del
mercado (Solis Mufioz et al., 2021). Capacidad de incorporar soluciones digitales tales como
sistemas de gestion, herramientas de ciberseguridad y plataformas en linea para fortalecer su

posicion competitiva (Morales Pulido, 2025).
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Dimensiones de Competitividad

Calidad del servicio

La calidad del servicio es crucial en cualquier empresa para destacarse de la
competencia y garantizar su éxito. Esto se debe a que los clientes esperan atencion de calidad,
trato personalizado, rapidez, comodidad y seguridad (Rodriguez Armijos et al., 2023);
complementariamente, (Arellano Diaz, 2017) destaca que es esencial para competir en el
ambito industrial y comercial, dado su impacto decisivo en resultados a corto y largo plazo,

asegurando el desarrollo y la supervivencia de las organizaciones.

Estandares de Calidad

Debe entenderse como el cumplimiento estricto de los requisitos establecidos,
menciona (Crosby, 1984) en lugar de una nocioén de lo “bueno”; de este modo, la empresa
puede basarse en objetivos que se establecen por los mejores expertos para corregir defectos

o improvisar soluciones que ayuden a reducir preocupaciones excesivas en la fase inicial.

En la misma linea, sefiala (Crosby, 2006) que el éxito empresarial radica en ejecutar
cada una de las acciones cotidianas que lo integran. Un estandar riguroso de cumplimiento es
esencial: si se habitua al personal a modificarlos segtn las circunstancias, los procesos se

desordenan y los resultados devienen imprevisibles.

Satisfaccion de cliente

Segun lo indicado por (Rodriguez Armijos et al., 2023), la satisfaccion del cliente
surge del cumplimiento de expectativas y requerimientos; por ello, representa un juicio sobre
el producto o servicio que refleja el grado en que se alcanza lo esperado en la compra, desde
niveles insuficientes hasta superiores. De igual manera, (Kotler & Keller, 2016), la definen

como el rendimiento percibido del producto en relacion con las expectativas del comprador,
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lo cual resulta fundamental para establecer y gestionar relaciones duraderas con el

consumidor.

Alcance del mercado

Segun (Porter, 2008), dentro de este se selecciona un segmento de mercado objetivo
de la empresa, centrandose en un nicho especifico para proveer un producto ideal ajustado a
sus necesidades auténticas, tales como una categoria concreta de clientes, una region

geografica definida o un subproducto particular.

Modelo de negocio digital

Un modelo de negocio digital es un plan en el que se describe cdmo una empresa va a
crear valor y obtener ganancias usando tecnologias digitales, especialmente en Internet. Se
pueden usar herramientas como IA, Big Data, Internet de las cosas y la computacion en la
nube para optimizar operaciones, mejorar la experiencia del cliente y generar nuevas fuentes

de ingresos (Villegas Rojas & Altamirano Freire, 2025).

Componentes clave del modelo de negocio digital

Segun (Villegas Rojas & Altamirano Freire, 2025), el modelo de negocio digital
resulta de la integracion de tecnologias emergentes y este consta de varios componentes

esenciales que son los siguientes:

Propuesta de valor

Es un componente fundamental que describe los productos y servicios que la
microempresa esta en capacidad de ofrecer para solventar las necesidades y brindar
satisfaccion. En el entorno digital se enfoca en la atencion de un segmento especifico de

clientes mediante tecnologias como IA y analisis de datos, las cuales permiten la
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implementacion de estrategias de personalizacion, acceso a informacion o experiencias

Inmersivas.

Canales digitales

Son los medios por los cuales se presenta una comunicacion y un contacto con los
clientes para entregar la propuesta de valor, dentro del entorno digital; estos incluyen
plataformas en linea, aplicaciones moviles y portales digitales que permiten interacciones en

tiempo real y autogestionadas.

Tecnologias emergentes

Las tecnologias emergentes como A, Big Data, [oT y la nube son esenciales para la
transformacion digital, porque facilitan la automatizacion, el anélisis de datos y la eficiencia

operativa.

Business Intelligence

Es un sistema que permite a los usuarios acceder de forma auténoma a la informacion
necesaria en tiempo real, tiene respaldo de por una coordinacién central, fortaleciendo toma

de decisiones y competitividad empresarial.

Privacidad y seguridad de datos

La proteccion de datos en entornos digitales requiere una gestion €tica, mediante
protocolos de ciberseguridad que aseguren la confianza del cliente, especialmente en

comercio electronico.
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Comercio electronico

Segun (Angamarca Izquierdo et al., 2025), el comercio electronico es el intercambio
digital de bienes, servicios e informacion a través de plataformas como internet, facilitando
transacciones y relaciones con clientes internos, externos y diversas entidades. El comercio
electronico representa una evolucion del comercio tradicional, potenciada por las TIC, al

permitir transacciones sin limitaciones de tiempo ni de espacio (Agama Espinoza, 2020).

Factores clave del comercio electréonico

Segun (Ledn Balarezo et al., 2025), los factores mas esenciales que contribuyen al
impacto positivo del comercio electronico en la competitividad de MiPymes son:
Ampliacion del mercado

El comercio electronico facilita a las MiPymes que amplien su alcance a mercados
nacionales e internacionales sin necesidad de presencia fisica, superando barreras geograficas

tradicionales.
Reduccion de costos operativos

La digitalizacion permite prescindir de intermediarios, como puntos de venta fisicos y
elevados niveles de inventario, lo que contribuye a una reduccion de costos operativos.
Mejora en la gestion interna

La incorporacion de herramientas digitales como los sistemas de gestion de
inventarios y plataformas CRM permite mejorar la eficiencia operativa de las MiPymes

mediante la optimizacion de procesos internos.
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Adaptabilidad rapida a cambios economicos
El comercio electronico ofrece adaptabilidad para modificar estrategias comerciales y

de promocion conforme a las variaciones de la demanda o el entorno del mercado.

Barreras tecnologicas del comercio electronico

En su estudio, (Ledn Balarezo et al., 2025) resalta que se presentan diferentes tipos de
barreras que dificultan la adopcion y el aprovechamiento del comercio electronico por parte

de las MiPymes:

Falta de recursos tecnologicos

Las MiPymes enfrentan limitaciones en su digitalizacion debido a la carencia de
infraestructura tecnoldgica adecuada, como internet veloz, equipos actualizados y software

especializado.

Resistencia al cambio

La aprension de propietarios y empleados al implementar nuevas tecnologias
representa una barrera significativa, debido al temor a lo desconocido y la preferencia a

practicas tradicionales.

Insuficiencia de competencias digitales

La escasa formacion en areas como marketing digital, gestion de plataformas
electronicas y analisis de datos dificulta la implementacion eficiente de estrategias de

comercio electronico.
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Falta de confianza en los pagos electronicos

La desconfianza hacia los sistemas de pago en linea, tanto por parte de las empresas
como de los consumidores, surge del temor al fraude y a la vulnerabilidad de datos

personales.

Tipos de Comercio electrénico

En el siguiente estudio (Yéabar Vidan, 2023) , se analiza el comercio electronico y se

describen sus tipos segun las entidades involucradas, como se indica a continuacion:

Tabla 1

Tipos de comercio electronico

Tipos Definicion

Este modelo es uno de los mas
conocidos; se basa en la transaccion entre
empresas y consumidores finales, esta
enfocado en la venta minorista, interfaces
amigables y personalizacion para el
consumidor.

B2C (Business to Consumer)

Se refiere a la transaccion entre
empresas, como proveedores y
distribuidores, se enfoca en volimenes
altos, contratos a largo plazo y procesos
automatizados.

B2B ( Business to Business)

Este tipo se encarga del intercambio entre
consumidores mediados por plataformas
digitales. Basado en la confianza entre
usuarios y comisiones por la plataforma
mediadora.

C2C ( Consumer to Consumer)

Dentro de este se presentan transacciones
entre empresas y entidades
gubernamentales, se relacionan con
procesos regulados, alta transparencia y
cumplimiento normativo.

B2G (Business to Government)
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Nota: Elabora con informacion tomada de (Yabar Vidan, 2023).

Formas de pago en el comercio electréonico

Para realizar pagos en el comercio electronico, existen diversas modalidades
adaptadas a los avances tecnologicos. Como nos indica (Martin Rodriguez, 2019), entre los
métodos més destacados figuran las tarjetas bancarias, el dinero electronico, los cheques y las

ordenes de pago electronicos, asi como los pagos moéviles

Tabla 2

Formas de pago del e-commerce

Formas de pago Concepto Ejemplo
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Transferencias

bancarias electronicas

Pagos electronicos en

linea

Cheques electronicos

Billeteras digitales y
moviles

Pagos moviles

Pago contra
reembolso

Ejecucion de transferencias
directas entre cuentas bancarias a
través de plataformas digitales.

Uso de tarjetas de crédito o
débito procesadas mediante
pasarelas seguras.

Las versiones digitales de
cheques tradicionales son menos
comunes pero usadas en ciertos
contextos como B2B.

Aplicaciones que almacenan
informacion de pago para
transacciones rapidas.

Transacciones realizadas
mediante el uso de aplicaciones
moviles especificas.

Es un método de pago seguro y
se ejecuta cuando el producto ya
llega al usuario.

SPI del Banco Central de
Ecuador, apps como "Mi
Vecino" de Pichincha.

Visa/MasterCard via
pasarelas como PayU o
Mercado Pago

Cheques virtuales en
plataformas B2B como SAP
Ariba o sistemas bancarios
legacy.

PayPal, Mercado Pago,
Google Pay.

Apple Pay, Google Wallet,
billeteras locales como

"Jacinto" o "Mi Banco
Moévil".

Shopify, Servientrega COD

Nota: Elaborada con la informacion del estudio de (Martin Rodriguez, 2019) y

(Monreal Mendoza, 2012)

Dimensiones E-commerce

De acuerdo con Davis (1989), la teoria TAM (Technology Acceptance Model) surgio

con el proposito de predecir la adopcion de sistemas de informacion por los usuarios en las

organizaciones, destacando la utilidad y la facilidad de uso como los principales

determinantes de la intencion de un individuo de emplear un sistema.
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Siguiendo esta linea, Haryanti & Subriadi (2020), profundizan en el modelo al
identificar tres dimensiones principales que influyen directamente en la intencioén de uso y

son las siguientes:

Utilidad Percibida

Corresponde al grado en que un usuario considera que el uso de una tecnologia
mejorara su desempefio o productividad. Esta percepcion es un determinante clave para la

intencion de uso continuo, porque los usuarios tienden a valorar mas los beneficios practicos.

En el contexto de microempresas, esta percepcion de utilidad es critica, debido a que

la adopcidn de tecnologia debe mostrar beneficios tangibles a recursos limitados.

Facilidad de uso percibida

Este se enfoca en el nivel de esfuerzo que un usuario percibe al momento de utilizar
una tecnologia; esto influye directamente en el uso de tecnologia y la utilidad percibida,

porque si los sistemas son faciles de usar, tendran una mayor adopcion.

Hacer énfasis en las microempresas es un factor decisivo debido a que los

emprendedores suelen carecer de informacion tecnologica avanzada.

Actitud hacia el uso

La disposicion positiva o negativa del usuario hacia el uso de tecnologia, la influencia
por utilidad y facilidad percibidas. Esto cobra relevancia en los entornos tradicionales,

donde la confianza en herramientas digitales se encuentra en construccion.
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CAPITULO 2

Materiales y Métodos

Tipo de Investigacion

Esta investigacion se realizo utilizando métodos cuantitativos y cualitativos para
obtener una comprension integral del objeto de estudio. Desde una perspectiva técnica, busca
ofrecer una solucidn practica mediante una propuesta de gestion empresarial ante un
problema real identificado en el entorno local. Tal como indica (Herndndez Sampieri et al.,
2019), la integracion estratégica de informacién numérica y narrativa favorece una

interpretacion mas completa del contexto analizado.

El estudio permiti6 aplicar un disefio no experimental que segiin (Hernandez Sampieri
et al., 2006), admite observar los fendmenos en su contexto natural sin manipular las
variables, facilitando la comprension de sus relaciones. Ademads, se empled un disefio
transeccional exploratorio, basado en la recoleccion de datos en un solo momento,
permitiendo describir fendmenos poco estudiados, como el impacto de la digitalizacion en
microempresas artesanales, y generar insumos iniciales para futuras propuestas de

investigacion.

Métodos

Meétodo analitico

Este método consiste en descomponer las partes constitutivas de un objeto de estudio
para comprender las relaciones que lo configuran, permitiendo identificar y analizar sus
elementos esenciales de manera sistematica (Unda Lara, 1999). En la presente investigacion
se aplico con el proposito de analizar los factores que inciden en el modelo de negocio en el

que microempresas de articulos de cuero en Cotacachi se desenvuelven, considerando sus
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procesos productivos y comerciales, a través de la adopcion de tecnologia y las oportunidades
que ofrece el comercio electronico para ser mas competitivos, considerando tanto sus
capacidades internas como las condiciones y necesidades del entorno. Este desglose de
factores nos permite identificar las debilidades y oportunidades que tiene la microempresa
para facilitar la formulacion de la propuesta de gestion empresarial, en la cual se integren

herramientas digitales para fomentar su ventaja competitiva en el mercado.

Técnicas e instrumentos

Encuesta

El cuestionario se cre6 para recolectar informacion de los clientes que adquieren los
productos de la microempresa, con el proposito de conocer sus opiniones y comportamientos
de compra en relacion con los articulos de cuero en la ciudad de Cotacachi y las plataformas

digitales que mas usan para acceder a estos mercados.

Como nos mencionan (Feria Avila et al., 2020), la encuesta es una técnica empirica
autoadministrada que recopila opiniones de un grupo de personas sobre diversos aspectos de
un problema mediante un cuestionario impreso o digital, sin necesidad de interaccion directa

entre investigador y encuestado.

Para conocer la validez del instrumento, se realiz6 una prueba piloto a 30 clientes para
verificar el nivel de fiabilidad de las preguntas, lo que dio como resultado un Alfa de

Cronbach de 0,9, mostrando que son aceptables para su aplicacion.

El disefio del cuestionario se emple6 tomando en cuenta la variable de e-commerce,
centrandose en dimensiones TAM, para ver como seria el disefio adecuado de una plataforma

web. Ademas, se incorporaron preguntas sobre habitos de compra digital, percepcion de la
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marca y barreras del comercio electronico, con el proposito de conocer las plataformas mas

utilizadas para comprar articulos de cuero y como influyen en su decisién de compra.

Entrevista

Se empled una entrevista semiestructurada, combinando preguntas definidas con
flexibilidad en las respuestas. Esta técnica permite adaptar el dialogo al contexto del

entrevistado, fomentando una interaccidon dinamica y una interpretacion profunda de los datos

(Lopezosa, 2020).

Para esta técnica se hizo uso de una guia de entrevista, donde se desarroll6 un
conjunto de preguntas orientadoras al giro del negocio facilitando la conversacion y
recoleccion de informacidn con la propietaria del microemprendimiento, enfocandose en las
variables de estudio que corresponden a la gestion empresarial, competitividad y canales
digitales, con el fin de conocer como es el funcionamiento de la microempresa, productos
que se ofertan, estrategias que incorporan a su gestion para diferenciarse de la competencia,
como la implementan herramientas digitales para establecer procesos productivos o de

ventas.

Ademas de los instrumentos utilizados en la presente investigacion, se empleo la
revision documental como herramienta complementaria para la recopilacion de datos de

informacion relevante al tema de estudio.

Mediante este se hara uso de articulos cientificos, libros académicos, estudios relacionados
con las variables o similares al tema de estudio, bases de datos estadisticas del INEC, datos
del municipio de Cotacachi, con la finalidad de establecer el marco teorico, sustentar la

metodologia y contrastar los resultados obtenidos.

Para la busqueda de esta informacion se hizo uso de herramientas como Google

Scholar, Dialnet, Scielo, Redalyc y repositorios institucionales, ademas, se busca emplear
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solo aquellos documentos desde el 2020 para asegurar la relevancia y actualidad de datos

utilizados.

Correlacion de Spearman

Como menciona (Siegel & Castellan, 1995), el coeficiente de correlacion de
Spearman es una medida no paramétrica que evalaa el grado de asociacion entre dos
variables mediante sus rangos, resultando ideal para datos que no siguen una distribucion
normal o que se miden en escalas ordinales, analizando tanto la direccion como la fuerza de
esa relacion sin exigir normalidad en las variables, por lo que se adapta perfectamente a

estudios en ciencias sociales y administrativas.

Por tal motivo, se aplico esta técnica para analizar los datos cuantitativos, midiendo la
relacion establecida entre las variables de competitividad y e-commerce, las cuales, a través
de una escala de Likert, fueron analizadas con el programa estadistico SPSS, permitiendo
establecer relaciones fuertes y moderadas entre las dimensiones TAM del e-commerce,
determinando la correlacion que tienen entre ellas y resaltar de esta manera los resultados
mas relevantes los cuales permiten el desarrollo de la propuesta de mejora para una mejor
visibilidad de los articulos de cuero a través de las herramientas tecnologicas en la actualidad

se disponen.

Pregunta de investigacion o hipdtesis

(La aplicacion de un modelo de negocios digital e-commerce mejora

significativamente la gestion de una microempresa de articulos de cuero en Cotacachi?



Matriz de operaciones de variables

Tabla 3

Matriz de operacion de variables

Variable Teoria Dimensiones Subdimensiones Indicador
Gestion Pedro Rubio Planeacion Analisis del entorno Analisis FODA
empresarial Dominguez “La estratégica Definicion de objetivos y  Existencia de mision, vision y objetivos definidos
gestion debe ser estrategias
ﬂex1b1§ y Organizacién Estructura organizacional Estructura organizacional documentada y funciones claras
adaptativa" interna

Direccion y
liderazgo

Control y
evaluacion

Calidad del
servicio
(Diferenciacion)

Competitividad  Ventaja
Competitiva

Asignacion de recursos

Coordinacion de
procesos
Estilo de liderazgo

Comunicacion interna
Innovacioén en la gestion

Seguimiento de objetivos
Auditoria interna

Empatia del Personal
Comunicacion clara

Porcentaje de recursos destinados para operaciones

Nivel de integracion entre procesos clave (produccion,
ventas, atencion)

Nivel de participacion del lider en la toma de decisiones
Frecuencia y eficacia de los canales internos de
comunicacion

Numero de mejoras implementadas en procesos
administrativos o digitales

Porcentaje de cumplimiento de metas trimestrales o anuales

Uso de indicadores de gestion y evaluacion financiera

Nivel de clientes que califican

Nivel de clientes que comprenden la informacién entregada
sin ambigiliedad




Variable Teoria Dimensiones Subdimensiones Indicador
"Michael Capacidad de respuesta Tiempo promedio de atencion
Porter" Estandares de Cumplimiento técnico Porcentaje de productos o servicios que cumplen con
calidad (cadena de especificaciones
valor) Control de calidad N.° de revisiones realizadas
Capacitacion continua N.° de capacitaciones por colaborador
Satisfaccion de Percepcion de valor Relacion de calidad/precio segtn la opinion del cliente
clientes Experiencia Emocional Valoracion emocional para clientes
(diferenciacion) Segmentacion de clientes N.° de segmento de clientes identificado
Alcance del Cobertura geografica Presencia en canales de distribucion.
mercado Diversidad de productos  N° de variantes de productos ofrecidos. (modelos, colores,
para el mercado tamafio)
Modelo de Davis Utilidad Percibida  Eficiencia en la compra  N.° de pasos para completar una transaccion
negocio digital ~ "Technology Satisfaccion de Cantidad de productos buscados vs. encontrados.
€-commerce Acceptance necesidades especificas
Model (TAM)"  Facilidad de uso Navegacion intuitiva N.° de clics necesarios para llegar a un producto

percibida

Actitud hacia el
uso

Proceso de compra

Claridad de informacion
del producto
Preferencia de uso

Confianza y seguridad

N° de pasos requeridos para registrarse y pagar.
Cantidad de informacion visual disponible por producto

% de compras en linea vs. compras fisicas.
Uso de métodos de pago seguros.

Nota: Elaborado con relacion al tema “Propuesta de gestion empresarial para una microempresa de articulos de cuero en Cotacachi

con enfoque en competitividad a través de un modelo de negocio digital e-commerce ’

’



Participantes (Poblacion y muestra)

La poblacion es el conjunto total de elementos con caracteristicas comunes
relevantes para un estudio; es definida segun criterios que responden a los objetivos de
la investigacion (Hernandez Sampieri et al., 2019). Dentro de la investigacion, la
poblacién objetivo corresponde a los usuarios o clientes que acceden a los productos

de la microempresa de articulos de cuero en la ciudad de Cotacachi.

Dentro de la investigacion para la eleccion de la muestra se empled el muestreo no
probabilistico por conveniencia; es una técnica no aleatoria en la cual se eligen participantes
por su cercania o disponibilidad, lo que lo hace practico, pero limita la representatividad de
los datos (Hernandez Sampieri et al., 2019). Para este estudio, utilizaremos la muestra
directamente de la base de datos de los clientes de la microempresa de articulos de cuero en

Cotacachi; de esta forma, se conseguira obtener informacidén mas especifica.

Procedimiento y andlisis de datos.

Para desarrollar la investigacion, obtendremos informacion de distintas
fuentes: primero, entrevistaremos a la propietaria de la microempresa y aplicaremos
una encuesta a los consumidores, con el fin de conocer sus percepciones, costumbres
y necesidades con relacion al comercio electronico. De igual manera, se revisaron
documentos de estudios previos y experiencias similares que permitieran enriquecer el

marco tedrico y dar contexto a nuestra propuesta.

Luego de que se haya recabado informacion, se la organizara para su analisis
e interpretacion; seran procesados mediante estadistica basica, como frecuencias y
porcentajes, a través del sistema estadistico SPSS; los resultados de la entrevista se
explicaran de manera cualitativa, buscando temas y perspectivas importantes que se

repitan.



Finalmente, combinaremos los resultados obtenidos de las fuentes mediante la
técnica llamada triangulacion metodologica, que permitid respaldar la propuesta de
gestion empresarial, que busca mejorar la competitividad y el uso de plataformas

digitales.

CAPITULO 3:

Resultados

Introduccion de resultados

En este apartado se dan a conocer los hallazgos obtenidos mediante un enfoque mixto,
se presenta el analisis en dos bloques complementarios: en primera instancia se detallan los
resultados de la encuesta aplicada a consumidores para identificar patrones de
comportamiento y sus gustos con relacion a articulos de cuero, posteriormente, se examino
informacion obtenida de la entrevista aplicada a la propietaria, permitiendo contrastar las

necesidades del mercado con las capacidades operativas y estratégicas de la microempresa.

Resultados Cuantitativos

Los resultados cuantitativos se obtuvieron a través de una encuesta aplicada a 100
consumidores de articulos de cuero. El instrumento integrd preguntas abiertas y escala de
Likert, permitiendo explorar el comportamiento de compras en linea y las herramientas
digitales mas utilizadas por los usuarios. Esta informacion sirve de base para desarrollar la
propuesta de e-commerce alineada a las necesidades del cliente. Finalmente, el
procesamiento de datos se realizoé en SPSS para determinar la correlacion de competitividad y

comercio electronico que se puede visualizar en los mapas de calor.

De este modo, la estructura del instrumento, como proceso inicial, se enfoco en el

perfil de la muestra a través de la informacion demografica. Para ello, se establecié un grupo



etario para segmentar a los participantes tal como se presenta en la Tabla 4; los rangos de

edad identificados durante el levantamiento de la encuesta.

Tabla 4

Tabla de edades de clientes

Rango de Cantidad Porcentaje

Edad
18-24 75 75%
25-34 25 25%

100 100%

Nota: Elaboracion propia

En relacion con el perfil demografico de la muestra, se senala que la mayoria de los
encuestados se encuentra en un rango de 18 a 24 afos, representando un 75% de la

participacion total, mientras que el grupo de 25-34 afios constituye el 25%.

Reforzando lo anterior, los datos evidencian que los consumidores jévenes son
quienes lideran la demanda de articulos de cuero y, a su vez, son quienes tienen mayor
familiaridad con plataformas digitales. Este resultado es fundamental para la propuesta de
implementacion del e-commerce, el cual permite conocer el segmento adoptante de compras

en linea y conocimiento de las nuevas herramientas tecnologicas.

Una vez determinado el perfil demografico, es esencial conocer los habitos de
consumo. Bajo esta premisa, se establecid un apartado para recopilar informacion acerca de

la periodicidad con la que los usuarios adquieren articulos de cuero.

A continuacion, se detalla la frecuencia de compra identificada en la muestra

estudiada.



Figura 1

Frecuencia de compra
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Nota: Elaboracion propia

De acuerdo con el comportamiento de consumo, los datos de la Figura 1 muestran
que la compra ocasional lidera con un 78%, tal como se observa en la distribucion de
frecuencias. Ademas, las compras anuales y mensuales muestran una participacion menor,

determinados por un 17% y un 5% respectivamente.

Es importante destacar que ese porcentaje de compras ocasionales indica que los
productos de cuero se adquieren por necesidades especificas en lugar de compras habituales.
Por lo tanto, esta tendencia podria ser una oportunidad para implementar la plataforma e-
commerce y hacer uso de herramientas de marketing para transformar la compra esporadica

en una relacion de fidelidad, sacando beneficio del ptblico ya analizado.



Habitos de compra digital

Después de analizar la periodicidad de consumo, esta seccion se enfoca en los habitos
de compra digital de los participantes para determinar su nivel de interaccion con las
plataformas digitales. Como paso inicial, se identific6 si los usuarios han comprado articulos

de cuero en linea; los resultados se muestran en el siguiente grafico de barras:

Figura 2

Compras de articulos de cuero en linea
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Nota: Elaboracion propia

Como se visualiza en la Figura 2, de un total de 100 encuestados, el 80% manifesto
no haber realizado compras de este tipo de producto en linea, mientras que el 20% indic6 que

si ha utilizado canales digitales para adquirir articulos de cuero.

El elevado porcentaje de usuarios sin experiencia en compras digitales de cuero
representa una oportunidad. Debido al predominio de jovenes y a la frecuencia ocasional de
sus adquisiciones, una plataforma de e-commerce bien implementada podria convertir a los

consumidores tradicionales en usuarios digitales activos.



Una vez identificado el bajo nivel de compras en linea que tienen estos productos, es
necesario analizar el comportamiento de compra en otras categorias comerciales. Con este
fin, se indagd sobre las plataformas preferidas por los encuestados para adquirir articulos
generales. A continuacion, podemos observar cudles son los canales digitales con los que se

familiarizan los participantes

Figura 3

Plataformas preferidas para comprar
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Nota: Elaboracion propia

La Figura 3 muestra que las plataformas preferidas por los usuarios para realizar
compras presentan una mayor inclinacion por Instagram, con un 35%, seguida de paginas
web, con un 30%. Mientras que con una participacion mas moderada se encuentran Mercado

Libre 21% y Amazon 14%.

Estos hallazgos nos indican que existe una madurez digital en el uso de plataformas, a
su vez, que estan acostumbradas a transacciones digitales y por ello optan por interacciones

directas y visuales con la marca; esto se refleja en el 65% de las menciones. Por lo tanto, para



desarrollar la propuesta de e-commerce el factor limitante es la oferta, puesto que el mercado

esta listo para comprar en linea siempre y cuando se haga uso de sitios confiables y comodos.

Tras distinguir los canales digitales de mayor preferencia, resulta importante examinar
los criterios clave que influyen en la decision final de compra por parte de los usuarios. Los

resultados asociados a esta variable se presentan a continuacion:

Figura 4

Factores que influyen en la decision de compra
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Nota: Elaboracion propia

Tal como se presenta en la Figura 4, los factores mas relevantes a la hora de comprar
son la calidad y el precio, con una frecuencia de 68 y 66 menciones respectivamente. En un
segundo plano, se situan la confianza generada por las resefias (37) y la eficiencia de un envio

rapido (25).

Por tal motivo, los encuestados buscan que los productos sean duraderos y tengan un
valor acorde a su precio, es decir, una oferta equilibrada en calidad y costo. Siguiendo este

enfoque, para que funcione la propuesta de la plataforma e-commerce, se deben combinar



precios competitivos y resefas reales de los clientes para fortalecer la confianza y reducir la

incertidumbre de las transacciones en linea en este sector.

Ademéas de los factores de decision, es relevante detectar los canales digitales que
usan los encuestados para explorar y descubrir nuevas ofertas. Por ello, se incluy¢ la
siguiente pregunta sobre las redes sociales que ellos eligen para encontrar productos. Los

resultados aparecen en la Figura 5, a continuacion:

Figura 5
Redes sociales que usan para descubrir productos
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Nota: Elaboracion propia
Los resultados reflejados en la presente grafica indican que TikTok se posiciona como
la red social mas utilizada para descubrir productos con el 47% de las preferencias. Le siguen
Instagram, con un 35%, y Facebook, con un 18%, confirmando que el contenido dinamico y

visual tiene mas impacto en la decision de compra.

En resumen, los datos muestran que los participantes optan por videos cortos y el
contenido visual, lo que respalda la eleccion de la red social con més puntaje. Por eso, el

éxito de la propuesta de e-commerce no debe limitarse a una sola plataforma de ventas, sino



que debera integrarse con una estrategia de contenido para captar la atencion del publico

joven.

Percepcion de la Marca

Después de haber realizado el andlisis de canales de descubrimiento, resulta
fundamental para la microempresa identificar las lineas de productos méas demandadas para
configurar la oferta de la plataforma. Por esta razon, el siguiente apartado se enfoca en la
percepcion de la marca mediante los articulos de cuero de compra mas frecuentes. Los datos

se muestran a continuacion:

Figura 6
Articulos de cuero que mas compran
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Nota: Elaboracion propia

De acuerdo con la Figura 6, los tres articulos de cuero con mayor demanda son las
billeteras, los cinturones y el calzado, con una frecuencia de 55, 49 y 45 menciones,
respectivamente. Estos productos superan en preferencia a las chaquetas (32), los monederos

(29) y las mochilas (18).



Por lo tanto, la elevada demanda de accesorios cotidianos como billeteras y
monederos indica que la estrategia de e-commerce debe enfocarse en productos de alta
rotacion, debido a que estos no requieren tallas complejas en comparacion con los otros
articulos y debe configurarse para disminuir la resistencia del 80% de los encuestados que
aun no adquieren productos de cuero en linea, brindando una experiencia de compra digital lo

mas sencilla y segura posible.

Luego que se establecieron los productos mas demandados que se agregarian a la
plataforma de e-commerce, es esencial conocer qué elementos diferenciadores motivan la
eleccion de una tienda en linea sobre otra. Por tal motivo, se procedid a consultar con los
participantes sobre el valor agregado que consideran fundamental para realizar compras en

linea de articulos de cuero. A continuacion, se detallan los resultados:

Figura 7
Valor agregado que buscan en tiendas online de cuero
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Nota: Elaboracion propia

En relacion con el valor agregado que los consumidores buscan en una tienda online

de articulos de acuerdo, la Figura 7 muestra que la personalizacién es la caracteristica mas



valorada con un 51% de las preferencias, seguida de garantia con un 35% y finalmente

sostenibilidad con un 14%.

Teniendo en cuenta que la mitad de la muestra prioriza la personalizacion, es decir,
busca algo auténtico, por tal motivo, la microempresa deberia incorporar herramientas que
faciliten al usuario personalizar sus articulos, como elegir el disefio de grabados para
satisfacer su busqueda de exclusividad y, a su vez, estard en relacion con el precio y la

calidad que los usuarios ya habian identificado como factores determinantes de compra.

Barreras para el comercio electronico

A pesar de que los resultados mostraron que los encuestados tienen interés en las
plataformas digitales y la personalizacion de productos, siguen existiendo ciertos factores que
limitan la realizacidon de compras de manera digital. Por esa razdn, se ha visto la necesidad de
investigar las barreras que impiden que los usuarios realicen transacciones en linea de
articulos de cuero. La siguiente grafica muestra las principales limitantes identificadas por la

muestra.

Figura 8
Factores que impiden comprar en una tienda online
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Nota: Elaboracion propia

Tal como se muestra en la Figura 8, el mayor impedimento para la compra online es
la desconfianza (60%), cantidad que duplica a la segunda barrera, que son los costos de envio

(28%) v, por ultimo, la falta de medios de pago digitales (12%).

De este modo, se encontr6 que la mayoria eligen a la desconfianza como el factor
clave que les limita para realizar las transacciones en linea, es decir, la estrategia que debe
implementarse, ademas, de tomar en cuenta la oferta visual en redes sociales, debe integrar
mecanismos de seguridad, por ejemplo, formas de pago confiable y visibilidad de resenas
reales, factor ya considerado por los encuestados, esto ayudaria a mitigar la incertidumbre de

fraude y fortalecer una relacion de confianza con los clientes.

Andlisis estadistico de Spearman

Tras examinar los datos descriptivos sobre el comportamiento y las preferencias de los
clientes, resulta fundamental validar la relacion entre las variables de estudio. En este
contexto, se realiza el analisis estadistico de Spearman, una prueba no paramétrica adecuada
para evaluar el grado de asociacion entre las dimensiones. Por tal motivo se desarrollaron dos

mapas de calor.

Dimensiones de Competitividad

Antes del analisis de la matriz de correlacion para la variable Competitividad, se
detalla el significado de las siglas e indicadores codificados usados en el instrumento de
investigacion. Cada codigo indica un item concreto con relacion a las dimensiones de calidad

del servicio, estandares de calidad y satisfaccion de compra, permitiendo asi una



interpretacion precisa de las correlaciones derivadas del coeficiente Rho de Spearman, como

se muestra a continuacion:

Tabla 5

Significado de las siglas de dimensiones de competitividad

Dimension Sigla Pregunta del cuestionario

Calidad del servicio DCS1 Considero importante que el
personal de una tienda de
articulos de cuero sea
amable y muestre empatia

DCS2 La rapidez y claridad en las
respuestas a mis consultas
mediante redes sociales,
correo u otros medios
digitales influye en mi
decision de compra

DCS3 Considero importante contar
con un servicio de atencion
al cliente eficiente mediante
canales digitales (chat,
WhatsApp, etc.)

DCS4 La existencia de resefias y
calificaciones de otros
clientes en la pagina web
aumentan mi confianza al
comprar.

DEC1 Considero que la
durabilidad y el acabado de
rticulo d 1
Estandares de calidad un articu 0, © cueto son fos
factores mas relevantes a la

hora de elegirlo




Satisfaccion de Compra

DEC2

DEC3

DEC4

DSC1

DSC2

DSC3

DSC4

Estoy dispuesto a pagar mas
por un articulo de cuero que
si cumple con altos
estandares de calidad

Considero que conocer que
los materiales del producto
provienen de fuentes
responsables y sostenibles
influye en mi decision de
compra.

Considero que los articulos
de cuero fabricados de
manera artesanal me
resultan atractivos para
comprar.

Considero que la relacion
entre calidad y precio es un
factor decisivo para comprar
articulos de cuero en un
lugar especifico

Considera usted que una
experiencia de compra
agradable le genera lealtad
hacia una marca

Considero que la
singularidad o
diferenciacion de productos
en una tienda en linea es un
factor relevante para mi
decision de compra.

Considero fundamental que
la tienda en linea ofrezca
opciones de envio con
seguimiento y tiempos de
entrega claros.




Nota: Elaboracion propia, basada en la operacionalizacion de las dimensiones
Calidad del Servicio, Estandares de Calidad y Satisfaccion de Compra del cuestionario

aplicado.

A continuacidn, y apoyandonos en la operacionalizacion descrita, se examina la
matriz de correlacion de la variable de Competitividad, donde se revisan las dimensiones de
Calidad de Servicio (DCS), Estandares de Calidad (DEC) y Satisfaccion de Compra (DSC).
Los coeficientes de correlacion resultantes se muestran en el mapa de calor siguiente, lo que

ayuda a detectar la intensidad y el sentido de las relaciones entre los indicadores analizados.

Tabla 6
Mapa de calor correlaciones de dimensiones de calidad y satisfaccion de compra

DCS2
DCS3
DCS4
DEC1
DEC2
DEC3
DEC4
DSC1
DSC2
DSC3
DSC4

DCSI DCS2 DCS3 DCS4 DECI DEC2 DEC3 DEC4 DSCI DSC2 DSC3 DSC4
080 087 087 08 072 078 078 088 077 074 0.78
0.85 078 0.76 0.75 076 073 076 073 [0.70

0.83 0.77 075 077 084 075 074 073
0.77 075 078 074 072 074 073
077 079 (072 072 071 074
082 083 075 073 074 076
0.88 078 083 080 0.78
078 0.82 082 074
0.81 076 0.80
0.84 0.85
0.79

0.80
0.87  0.85
0.87 078  0.83
082 076 077  0.77
072 | 068 069 071 076
078 075 075 075 077 0.82
0.78 076 077 078 079 0.83 0.88
088 073 084 074 072 075 078 0.78
077 076 075 | 072 072 0.73 083 082 081
0.74 073 074 074 071 074 080 082 076 0.84
078 070 073 073 074 076 0.78 074 080 085 0.79

Nota: n = 100, los valores presentan la correlacion de Spearman (R > 0.80), todas son

significativas en relacion con el nivel 0.01 bilateral.

Los resultados del analisis de Spearman detallados en la Tabla 6 muestran que existe
una correlacion significativa y positiva entre las dimensiones analizadas. La Dimension
calidad del servicio (DCS) destaca por la relacion fuerte asociada a la satisfaccion de compra
(DSC), alcanzando un coeficiente de 0.88 entre DSC1 y DSCI1. Por otro lado, la dimension

estandares de calidad (DEC) mantiene una relacion interna alta de 0.88; sin embargo,



presenta una correlacion mas moderada respecto a la percepcion del servicio que parte de

0.68.

En resumen, la solidez de las correlaciones analizadas demuestra que los
consumidores de articulos de cuero identifican la calidad como el factor principal para
alcanzar su nivel de satisfaccion. Por ende, la consecucion de la propuesta de e-commerce
debera estar vinculada con estandares operativos, en la medida en que trasladen al entorno
digital la calidad del servicio percibido; pueden llegar a fidelizar a ese publico joven que es la

mayoria.

Dimensiones del modelo de negocio digital e-commerce

Al definirse la relacion entre calidad y satisfaccion, se procedid a evaluar la viabilidad

de la plataforma digital desde la perspectiva del cliente.

Pero antes de presentar la matriz de correlacion del modelo de negocio digital e-
commerce, se describen los indicadores codificados usados en el analisis. Sus siglas agrupan
items de utilidad percibida, facilidad de uso y actitud hacia el uso para una clara

interpretacion de las relaciones, como se muestra a continuacion.

Tabla 7

Significado de siglas de dimensiones de e-commerce

Dimension Sigla Pregunta del cuestionario

Utilidad Percibida DUPI1 Considero que una tienda en
linea facilita comparar
productos y opciones de
articulos de cuero de manera
rapida y clara

DUP2 Considero que la informacion
precisa de las caracteristicas




Dimension

Sigla

Pregunta del cuestionario

Facilidad de Uso Percibida

DUP3

DUP4

DFUPI

DFUP2

DFUP3

del producto (material,
dimensiones, y
recomendaciones de cuidado),
influye en mi decision de
compra

Considero que las imagenes de
alta resolucion de los
productos mejoran mi
capacidad para percibir la
calidad antes de comprar

Considero que comprar
articulos de cuero a través de
una plataforma web me aporta
beneficios (ahorro de tiempo,
accesibilidad, disponibilidad,
facilidad de pago)

Considero importante que la
navegacion de una plataforma
web sea fécil e intuitiva

Considero que herramientas
como filtros, categorias o
sugerencias facilitan la
busqueda y seleccion de
productos en una plataforma
web

Considero que una plataforma
con pasos claros y visibles para
realizar la compra (carrito,
pago, confirmacion) es facil de
usar




Dimension Sigla Pregunta del cuestionario

DFUP4 Considero que un disefio claro
y organizado (colores,
secciones, botones) facilita
encontrar los productos que
busco

Actitud hacia el USO DAU1 Estoy dispuesto a utilizar una
plataforma web para comprar
articulos de cuero

DAU2 Considero que una pagina web
es una opcién conveniente y
confiable para comprar
articulos de cuero

DAU3 Considero que los métodos de
pago a través de plataformas
reconocidas me brindan
seguridad para comprar en
linea

DAU4 La utilidad y facilidad de uso
de una pagina web me motiva
a recomendarla a otras
personas.

Nota: Elaboracion propia, basada en relacion con la operacionalizacion de las
dimensiones Utilidad Percibida, Facilidad de Uso Percibida y Actitud hacia el Uso, del

cuestionario aplicado.

A continuacion, y con base en la tabla de operacionalizacion de las dimensiones, se
estudia el modelo de correlaciones con la variable de e-commerce, enfocandonos en las
dimensiones clave: utilidad percibida, facilidad de uso y actitud hacia el uso. Los datos

estadisticos resultantes se detallan en la tabla siguiente:



Tabla 8

Mapa de calor de correlaciones de dimensiones TAM

0.69 0.71
0.73 0.7
- 0.7¢
0.7¢

0.74  0.81
0.75 0.8
0.72 0.7

0.8¢
0.8¢
0.8"

DUP!I DUP2 DUP3 DUP4 DFUP1 DFUP2 DFUP3 DFUP4 DAUI DAU2 DAU3 DAL
DUPI 084 081 081 077 076 078 075 077 | 0.70
DUP2  0.84 082 081 08 083 080 083 077 0.72
DUP3 081 0.82 083 074 079 074 073 078 | 0.71
DUP4 081 081 083 075 076 072 = 069 | 081 073
DFUP1 0.77 086 0.74 0.75 088 089 088 079 0.73
DFUP2 076 083 079 076 0.88 087 085 0.80 0.82
DFUP3 078 080 074 072 0.89 0.87 0.93 078 0.74
DAU1 077 077 078 081 079 080 078 078 0.88
DAU2 | 070 072 071 073 073 08 074 076 0.8
DAU3 | 0.69 0.73 | 067 10661 074 075 072 076 0.83
DAU4 071 074 076 078 081 08 078 079 084 0.89

0.87

Nota: n = 100, los valores presentan la correlacion de Spearman (R > 0.80), todas son

significativas en relacion con el nivel 0.01 bilateral.

En el mapa de calor de la Tabla 8, se puede observar que existe una correlacion mas
fuerte entre las dimensiones de facilidad de uso percibida (DFUP3) y (DFUP4) con 0.93; a su
vez, la dimension de actitud hacia el uso (DAU?2) est4 estrechamente relacionada con la
facilidad de uso con una correlacion de 0.82. Por otro lado, la dimension utilidad percibida
(DUP) mantiene una relacion positiva con las variables, contando con niveles moderados en

el estudio; la relacion entre utilidad y actitud hacia el uso muestra valores de 0.66 y 0.67.

De esta manera, se determin6 que la facilidad de uso constituye el elemento clave para
que los clientes adopten una plataforma e-commerce de articulos de cuero para acceder a una
compra segura y a productos de calidad. En consecuencia, la microempresa debera priorizar
el disefo de una experiencia de compra intuitiva y sin obstaculos. Asimismo, al asegurar una
interfaz y la actitud del usuario, sera favorable, superando la desconfianza mencionada en

apartados anteriores.



Resultados Cualitativos

Una vez interpretados los datos cuantitativos, esta seccion se enfoca en la recoleccion
de informacion técnica subjetiva de la fuente primaria de la microempresa. Los resultados
cualitativos se obtuvieron a partir de una entrevista semiestructurada, disefiada en funcion de
las tres variables de la investigacion, que fue aplicada a la propietaria de la microempresa y
consto de 21 preguntas clave, con el propdsito de analizar el funcionamiento del negocio, sus

estrategias de competitividad, el grado de conocimiento y adopcion de herramientas digitales.

Variable Gestion Empresarial

Tras haber analizado la perspectiva del consumidor, este apartado se enfoca en los

hallazgos cualitativos con relacion a la primera variable de estudio. Se analizaran las

respuestas de la propietaria y se busca contrastar el funcionamiento interno con las demandas

del mercado identificadas anteriormente. En la siguiente tabla, se detallan las categorias y

criterios técnicos derivados de la entrevista.

Tabla 9

Sintesis de resultados variable gestion empresarial

Categoria Tema Idea central Respuesta
Desafios del Factores que La microempresa Externo: “Aumento
contexto externo limitan el enfrenta desafios de la competencia
crecimiento del externos e internos. ocal con productos
. sustitutos al cuero,
negocio .
que ofrecen precios
mas bajos”
Interno: “Falta de
actualizacion de
maquinaria y
escaso uso de
herramientas
digitales”
Definicion de un Definicion de La microempresa “Su razédn de existir
plan estratégico mision, vision, no cuenta con un nos enfoca en la

plan estratégico

linea femenina, con




Categoria

Tema

Idea central

Respuesta

Organizacion
interna

Direccion y
liderazgo

Control financiero

objetivos y
acciones.

Asignacion de
funciones dentro
del negocio

Estilo de liderazgo
y motivacion a
trabajadores

Uso de sistemas de
control financiero

formal; sin
embargo, tiene
claro quiénes son, a
doénde quieren ir y
qué hacer.

Se asignan
actividades de
acuerdo con las
habilidades de cada
empleado

La microempresa
tiene un estilo de
liderazgo
participativo y
motivan a sus
empleados

La microempresa
no cuenta con un
sistema de control
financiero; sin
embargo, lo hace
de forma manual.

disefios modernos y
alineados a sus
necesidades”

“En un futuro
queremos ser
reconocidos a nivel
nacional e
internacional”
“Para cumplir con
los objetivos de
ventas contamos
con una politica de
ventas”.

“Nos ha permitido
que todo se realice
con mas eficiencia
y se reduzcan
errores”
“Tomamos en
cuenta la opinion
de nuestros
empleados para
cualquier toma de
decision y damos
comisiones para
motivar a nuestros
trabajadores”.
“Llevamos
nuestros ingresos y
gastos de manera
manual y, en
cuanto al
inventario,
compramos solo
cuando tenemos
pedidos”.

Nota: Elaboracion propia a partir de la entrevista aplicada, 2025.

Como se muestra en la Tabla 9, los resultados indican que la microempresa cuenta
con un nivel bajo de planeacion estratégica y de control financiero. La propietaria manifiesta
que la gestion se ha desarrollado de manera empirica, enfocada a corto plazo y sin controles
ni proyecciones establecidas. Por consiguiente, la falta de planificacion es limitante para la

competitividad del negocio; con relacion a la investigacion, es fundamental proponer un



modelo de gestion empresarial para que sea una base para la adopcion de la plataforma e-

commerce.

En conclusion, los hallazgos indican que la microempresa no esta preparada para
competir en el entorno digital debido a las limitaciones en su gestion interna. Siguiendo esta
linea, la propuesta del estudio busca transformar esa realidad para fomentar la estructura de
planificacion operativa y asi hacer que la herramienta digital se convierta en una ventaja

competitiva para la microempresa de articulos de cuero en Cotacachi.

Variable de Competitividad

Luego de analizar el entorno administrativo, también es importante considerar la
posicion de la microempresa con relacion al mercado. De este modo, el siguiente apartado
analiza la competitividad que tiene el negocio, donde se evaluan las estrategias de

diferenciacion y herramientas que se usan para atraer clientes.

Los resultados obtenidos durante la entrevista se visualizan a continuacion:

Tabla 10

Sintesis de resultados variable Competitividad

Categoria Tema Idea central Respuesta
Estrategias Diferenciacion La microempresa “Usamos cuero de
ofrece disefios primera y esto hace
modernos y que nuestros
garantia del acabados sean
material duraderos”.
Productos Qué productos son  La microempresa “Nos centramos
mas demandados oferta més articulos mas en las mujeres,
de mujer porque son quienes
mas estan en temas
de moda y
compras”.
Precios Criterios para La microempresa “Tomamos en

establecer precios  establece los cuenta la inversion




Satisfaccion del
cliente

Como mide la
satisfaccion del
cliente

precios en funciéon
de la producciéon
La microempresa
brinda disefos
personalizados y
tiene apertura para
receptar
sugerencias.

de materia prima y
el tiempo™.
“Nuestros clientes
siempre vuelven y
nos recomiendan
por la calidad del
producto y el buen
servicio”

Nota: Elaboracion propia a partir de la entrevista aplicada, 2025.

Como se evidencia en la Tabla 10, la microempresa basa su competitividad en
fortalezas clave como la calidad, personalizacion, garantia y atencion al cliente, que la
diferencian de la competencia y responden a las demandas del mercado identificadas en el

analisis cuantitativo.

Al destacar la calidad como elemento principal, respalda el 68% de los encuestados
que la perciben como factor decisivo de compra; asimismo, la personalizacion alinea al 51%
de los consumidores que buscan exclusividad en articulos de cuero en la Figura 7. También
la garantia y atencion personalizadas compensan la desconfianza del 60% de la muestra en la
Figura 8, lo que debe comunicarse en la plataforma e-commerce para superar las barreras

digitales.

Por otro lado, su estrategia de enfoque hacia un segmento de mercado y precios
basados en costos de produccion aseguran rentabilidad, alineados con las preferencias de
calidad-precio mencionadas en la Figura 4, lo que permitiria a la empresa un margen de

ganancia mas competitivo para los productos de cuero.

En resumen, la microempresa cuenta con fortalezas esenciales para competir; sin
embargo, le faltan herramientas de gestion para llevarla al entorno digital. Su competitividad
se ve restringida por una administracion intuitiva y esto no permite aprovechar el 47% de

esos usuarios que buscan articulos por canales digitales indicados en la Figura S. Por tal



motivo, la propuesta de la investigacion es clave para convertir esas cualidades artesanales en

ventajas digitales.

Variable de modelo de negocio digital e-commerce

Tras examinar los pilares de gestion interna y competitividad, esta seccion aborda la
variable final, que es el modelo de negocio digital e-commerce, con el propdsito de evaluar el
grado de adopcidn tecnologica de la microempresa y su disposicion a invertir en recursos de
digitalizacion. A continuacion, en la siguiente tabla se sintetiza la situacion actual del negocio
respecto a la transformacion digital y los beneficios que la propietaria reconoce que obtendria

al implementarla.

Tabla 11

Sintesis de resultados variable modelo de negocio digital e-commerce

Categoria Tema Idea central Respuesta
Presencia digital Uso de redes La microempresa “No hemos usado
sociales para evidencia unanula  redes sociales por
vender productos presencia en redes  la falta de
sociales y conocimiento en
plataformas herramientas
digitales y el
tiempo”
Beneficios de la Conoce los La microempresa “El uso de la
digitalizacion beneficios que reconoce que es tecnologia en mi
podria aportar la una herramienta negocio me
digitalizacion estratégica permitiria crecer
favorable. mas y hacerme
conocida”
Inversion en Estaria dispuesto a  La microempresa “Si estuviese
plataformas implementar una muestra interés por  dispuesta a invertir
digitales plataforma digital  las plataformas en la tecnologia y
digitales mejorar mi
negocio”.

Nota: Elaboracion propia a partir de la entrevista aplicada, 2025.



Como se evidencia en la Tabla 11, la microempresa carece de presencia en redes
sociales y no cuenta con una plataforma web, situacién que se explica por la limitacion de
conocimiento técnico y escasez de tiempo disponible. Este resultado cualitativo es una
oportunidad, debido a que en la Figura 5 se muestra que el 47% de los participantes buscan
productos en canales digitales. Por otro lado, es relevante que la propietaria reconozca que la
digitalizacion es una herramienta digital favorable y manifieste una disposicion a invertir en
la tecnologia para fortalecer el negocio. Esta actitud receptiva hace viable la propuesta de e-
commerce; no obstante, para maximizar su impacto, debe abordar la desconfianza del 60% de
los usuarios en los resultados cuantitativos, mediante una plataforma que transmita

profesionalismo y las garantias que brinda en el ambito fisico.

Para concluir, los resultados obtenidos en la Tabla 11 culminan el diagnostico al
mostrar que, aunque la microempresa carece de presencia tecnologica, cuenta con la
motivacion y disposicion para transformarse. La brecha identificada justifica la
implementacion de un modelo e-commerce propuesto; en consecuencia, el paso a la
transicion digital ayudara a alinear el negocio con las tendencias de consumo actuales,
permitiendo que sus fortalezas accedan a un canal de venta eficiente, actualizado y apto para

conquistar el mercado que hoy la desconoce por falta de visualidad virtual.

CAPITULO 4

Discusion
La presente investigacion corrobora la hipotesis central: “La aplicacion de un modelo
de negocio digital e-commerce mejora significativamente la gestion de una microempresa de
articulos de cuero en Cotacachi”. Se ha identificado que la transicion hacia el entorno virtual
es el transformador que obliga a pasar de los procesos empiricos a una administracion

técnica. Dicha hipotesis se valida con lo mencionado por la propietaria, que tiene una alta



disposicion de inversion en tecnologia y reconoce la digitalizacion como una herramienta
estratégica favorable. Aunque, la mejora “significativa” estd condicionada a la correccion

previa del bajo nivel de planificacion estratégica identificado en el diagnostico interno.

Eje 1: Gestion Empresarial y estructura interna

La microempresa opera con una estructura organizacional que incluye la asignacion
de funciones y buen ambiente laboral. Sin embargo, este orden operativo no compensa el bajo
nivel de planificacion estratégica y control financiero observado, el cual se sustenta en
registros manuales y una gestion de inventarios basada inicamente en pedidos inmediatos,

siendo un limitante para su competitividad en el mercado.

Esta deficiencia se alinea con (Ayon Ponce et al., 2024), quienes sefialan que la
mayoria de las MiPymes omite los principios basicos de administracion, lo que impide que se
alineen los objetivos y genera fallos en la toma de decisiones. Por su parte (Cevallos Marcillo
& Guandinango Guandinango, 2018), asocian la gestion administrativa débil en las
microempresas de articulos de cuero en Cotacachi a su caricter tradicional y familiar, donde
predomina un enfoque empirico guiado por la experiencia artesanal; el componente
generacional y la esencia manual del producto priorizan el proceso productivo sobre la
planificacion, organizacion y control, restringiendo asi la implementacion de practicas

gerenciales estructuradas.

Por ello, la propuesta de gestion empresarial ofrece una oportunidad clave, al
fortalecer la estructura organizativa, lo que posibilita la implementacion del comercio

electronico.



Eje 2: Competitividad y Percepcion de valor

Al analizar la competitividad, se observa una alineacion favorable en donde el 68% de
los consumidores valora la calidad y el 51% la personalizacion, atributos que la propietaria
identifica como sus principales ventajas competitivas mediante el uso de “cuero de primera”

y la oferta de “disefios modernos™.

No obstante, surge una contradiccion relevante: el 60% de los encuestados manifiesta
la desconfianza como barrera principal para comprar en linea. Esto nos indica que, ante una
implementacion de la plataforma digital, serd esencial trasladar estas caracteristicas

esenciales y, ademads, generar mecanismos que brinden confianza y seguridad.

Esto coincide parcialmente con lo que mencionan (Solis Muioz et al., 2021), quienes
vinculan el valor al cliente en la competitividad con productos y servicios que superen
expectativas, generando calidad, utilidad y diferenciacion. De manera complementaria,
(Lucio Urefia, 2024) afiade que se refleja en la calidad del servicio, atencion personalizada y

experiencia integral.

Eje 3: Modelo de Negocio Digital e-commerce y alcance

En definitiva, la brecha de visibilidad y la intencién de adopcién de la tecnologia son
los hallazgos mas relevantes para la viabilidad de la propuesta. Si bien el 47% de los
encuestados identifican productos mediante canales digitales como TikTok, la microempresa
presenta una nula presencia en redes sociales. Lo que coincide con los desafios identificados
por (Méndez Gabino et al., 2025) en las MiPymes, particularmente en el uso limitado de

tecnologias y la escasa innovacion.

De tal modo, la superacion de esta no se recae en la motivacion de superacion, sino

en variables identificadas en el mapa de calor de correlaciones del modelo TAM.



El estudio cuantitativo muestra una correlacion positiva y estadisticamente
significativa entre la Facilidad de Uso Percibida (DFUP) y la intencién de uso, lo que indica
que la propietaria y los usuarios aceptaran el e-commerce siempre que la plataforma garantice
la personalizacion y seguridad. De igual modo, la relacion con la actitud hacia el uso y la
utilidad percibida resalta la necesidad de una interfaz intuitiva que compense la carencia de
habilidades técnicas reconocidas por la propietaria, minimizando la carga cognitiva para
administradores y clientes. Tal como postula Davis (1989), la intencion del uso esta
influenciada por la percepcion de la tecnologia, lo cual se confirma con las altas correlaciones

obtenidas en el estudio de campo.

CAPITULO 5

Propuesta

Este capitulo presenta la siguiente propuesta de solucion que se elabora con relacion a
las restricciones comerciales, administrativas y tecnologicas encontradas en la microempresa
de articulos de cuero, identificadas durante la etapa diagnostica de investigacion. En este
contexto, se propone el desarrollo de un modelo de transformacion digital enfocado en
potenciar la gestion empresarial, incrementar la visibilidad comercial y expandir los canales

de venta a través de herramientas tecnologicas accesibles y de bajo costo.

La propuesta se ordend en ejes estratégicos que abarcan acciones concretas,
herramientas tecnologicas e impactos esperados, esto con el propdsito de potenciar la
presencia digital, optimizar los canales de venta y consolidar las relaciones con los clientes.
También, incorpora una matriz de implementacion y un cronograma de actividades para

ordenar sistematicamente la ejecucion, asegurando factibilidad y monitoreo continuo.

De esta manera, el capitulo detalla el disefio completo de la propuesta, describiendo

los elementos esenciales para su aplicacion practica, con el fin de contribuir al crecimiento



sostenible de la microempresa y evidenciar la importancia de la transformacion digital como
herramienta clave para el desarrollo de los negocios tradicionales en entornos competitivos

actuales.

Objetivos de la propuesta

Objetivo general

Implementar una estrategia de transformacion digital mediante el desarrollo de una
plataforma web y herramientas tecnologicas complementarias que contribuyan al incremento

de la visibilidad comercial y de las ventas de la microempresa.

Objetivos especificos

Automatizar los procesos administrativos y comerciales utilizando herramientas
tecnolodgicas que potencien el control de la informacion y la toma de decisiones en la

microempresa.

Disefar e implementar una plataforma web como canal digital para la promocion y

comercializacion de los productos de la microempresa.

Fortalecer la visibilidad del negocio y la experiencia del cliente mediante estrategias

de marketing digital y herramientas de interaccion en linea.

Optimizar la gestion operativa y logistica del negocio para agilizar la

comercializacion y distribucion de productos en canales digitales.

Automatizacion de los procesos administrativos y comerciales

La automatizacion representa un paso principal para el proceso de transformacion

digital, al facilitar un mejor control organizacional y la toma de decisiones gracias al registro



sistematico de informacion empresarial. Actualmente, la microempresa basa su gestion en

registros manuales, lo que restringe el seguimiento financiero y comercial.

Acciones propuestas
Implementacion plantillas digitales para el registro de ingresos y gastos

Establecimiento de control digital basico de inventarios

Elaboracion de un registro sistematico de ventas y clientes

Generacion de reportes mensuales de forma automatica

Herramientas tecnoldgicas

Microsoft Excel o Google Sheets

Almacenamiento en la nube para respaldo de la informacion

Beneficios esperados

Mayor control financiero

Acceso inmediato a la informacion para la toma de decisiones

Disminucidn de errores administrativos

Indicadores

Disponibilidad de registros digitales mensuales

Tiempo empleado en el registro de operaciones

Grado de control sobre el inventario

Disefio e implementacion de la plataforma web

La plataforma web se plantea como el canal digital principal para promocién y ventas,

permitiendo a la microempresa expandir su alcance mas alld del mercado local y ajustarse a

las tendencias actuales de consumo en linea.



Acciones propuestas

Desarrollo de un sitio web responsive compatible con dispositivos moviles
Elaboracion de un catalogo digital de productos

Inclusion de fichas técnicas con datos detallados

Integracion con WhatsApp Business para una comunicacion mas directa
Conexion con redes sociales oficiales

Implementacion de politicas de privacidad y formularios seguros para proteger los

datos de los clientes.

Herramientas tecnoldgicas

Plataforma de comercio electronico (Shopify) para la gestion del catalogo digital, la

administracioén de pedidos y la comercializacion online.
Hosting y dominio web
Integracion con WhatsApp Business y redes sociales
Certificado SSL, herramientas de seguridad web

Beneficios esperados

Nuevo canal de ventas permanente

Aumento de la visibilidad comercial

Profesionalizacion en la imagen de la empresa

Incrementar la confianza de los clientes en el uso de la plataforma web

Indicadores

Crecimiento de pedidos digitales

Nivel de confianza de los clientes en la plataforma digital



Estrategias de marketing digital y mejora de la experiencia del cliente

El impulso de la presencia en linea demanda la aplicacion de estrategias de marketing
que resalten el valor artesanal del producto y creen una experiencia favorable para el usuario

en sus interacciones con la marca.

Acciones propuestas

Produccion de contenido audiovisual que ilustre el proceso artesanal (Reels y TikTok)
Publicaciones regulares en redes sociales
Configuracion de respuestas automaticas en WhatsApp Business

Herramientas Tecnologicas

Instagram Business
TikTok
WhatsApp Business

Beneficios para la gestion empresarial

Mejora el posicionamiento digital
Aumento de la interaccion con clientes potenciales
Elevacion de la percepcion de la marca

Indicadores

Incremento de seguidores
Alcance e interacciones en las publicaciones

Cantidad de consultas digitales



Optimizacion de la gestion operativa y logistica

Para asegurar el éxito del canal digital, es esencial potenciar la capacidad operativa

del negocio, en particular en el manejo de pedidos y la distribucion de productos.

Acciones propuestas

Establecimiento de alianzas con servicios de mensajeria

Determinacion de tarifas y areas de cobertura para los envios

Estandarizacion de plazos de entrega

Comunicacion transparente de politicas de compra y envio

Herramientas tecnoldgicas

Plataformas de logistica nacionales (Servientrega)

Rastreo digital de pedidos via mensajeria instantanea

Beneficios para la gestion empresarial

Ampliacion del alcance geografico del mercado

Incremento en la satisfaccion del cliente

Mayor organizacion en el proceso de entregas

Indicadores
Cantidad de envios realizados

Tiempo promedio de entrega

Grado de satisfaccion del cliente

Matriz de alineacion de la propuesta

Para demostrar la alineacion entre los objetivos especificos y las estrategias

propuestas en el proceso de transformacion digital, se incluye la siguiente matriz de



articulacion, que consolida los componentes estratégicos, acciones de intervencion,
herramientas tecnologicas e impactos anticipados en la gestion empresarial de la

microempresa.



Tabla 12

Matriz de alineacion de la propuesta

Objetivo especifico  Eje estratégico Acciones especificas Herramientas Indicadores de Objetivo de
de la propuesta tecnologicas evaluacion impacto
Automatizacion de Gestion - Registro digital - Microsoft Excel - Existencia de Mejorar la
procesos administrativa de ingresos- - Google Sheets registros organizacion
administrativos y digital egresos - Almacenamiento digitales administrativa 'y
comerciales - Control digital en la nube - Reportes fortalecer la toma
mediante de inventarios generados de decisiones.
herramientas - Base de datos mensualmente
tecnologicas que de clientes y - Nivel de
potencien el control ventas control del
de la informacion y - Generacion de inventario
la toma de decisiones reportes
en la microempresa. mensuales
Disefar e Comercializacion - Disefio de - Shopify - Pedidos Incrementar la
implementar una digital mediante tienda online (plataforma e- digitales visibilidad
plataforma web plataforma web - Creacion de commerce) realizados comercial y generar
como canal digital catalogo digital - Hostingy - Nivel de nuevos canales de
para la promocion y - Fichas de dominio web confianza de venta, ademas de
comercializacion de productos - WhatsApp los clientes en  fortalecer la
los productos de la - Integracion Business el uso de la confianza del
microempresa. WhatsApp y - Certificado SSL plataforma cliente en el uso de
redes sociales digital. la plataforma.
- Incorporacion

de politicas de
privacidad y




Objetivo especifico  Eje estratégico Acciones especificas Herramientas Indicadores de Objetivo de
de la propuesta tecnologicas evaluacion impacto

mecanismo de

seguridad
Fortalecer la Marketing digital - Creacion de - Instagram - Crecimiento de Mejorar el
visibilidad del y experiencia del contenido Business seguidores posicionamiento de
negocio y la cliente audiovisual - TikTok - Alcance de la marcay
experiencia del - Publicaciones - WhatsApp publicaciones  fortalecer la
cliente mediante periodicas Business - Nivel de relacion con los
estrategias de - Usodereelsy interaccion clientes
marketing digital y videos cortos digital
herramientas de - Respuestas
interaccion en linea. automaticas a

clientes
Optimizar la gestion ~ Gestion operativa - Definiciéon de - Servicio de - Cantidad de Ampliar el alcance
operativa y logistica  y logistica digital politicas de mensajeria envios geografico del
del negocio para envio nacional realizados negocio y mejorar
agilizar la - Alianzas con - Comunicacion - Tiempos la eficiencia
comercializacion y empresas de digital via promedio de operativa
distribucién de mensajeria WhatsApp entregas
productos en canales - Seguimiento de - Nivel de
digitales. pedidos satisfaccion del

- Comunicacioén cliente

digital del

estado del

envio

Nota: Elaboracion propia construida a partir de la relacion entre los objetivos y las acciones planteadas de la propuesta.



La matriz de la alineacion muestra la relacion entre los objetivos especificos de la investigacion y los ejes estratégicos de la propuesta. Se
comprueba que cada accion responde directamente a un objetivo de mejora identificado en el diagndstico, lo que asegura consistencia

metodologica y relevancia estratégica. Esta integracion previene acciones aisladas y crea un sistema completo que fortalece la gestion

empresarial y la competitividad digital de la microempresa.

Cronograma

Para asegurar la viabilidad y ejecucion adecuada de la propuesta, se define un cronograma de implementacién mediante un diagrama de

Gantt. Este organiza las actividades en un plazo estimado de 16 semanas y visualiza la secuencia de las acciones propuestas.

Tabla 13

Cronograma de implementacion de la propuesta

Eje Actividad Semana 1- Semana 3- Semana5S- Semana7- Semana Semana Semana Semana
2 4 6 8 9-10 11-12 13-14 15-16
Automatizacion Implementacion de
herramientas
de procesos digitales para
gestion

administrativos administrativa
Organizacion digital

y comerciales de registros de
ventas y clientes




Eje

Actividad Semana 1- Semana 3-
2 4

Semana 5-
6

Semana 7-
8

Semana
9-10

Semana
11-12

Semana
13-14

Semana
15-16

Disefio e
implementacion
de una

plataforma web

Estrategias de
marketing
digital y
experiencia del

cliente

Disefio de la
estructura de la
plataforma
Desarrollo y
configuracion de la
plataforma web
Carga del catalogo
de productos
Integracion con
redes sociales y
canales de contacto
Implementacion de
politicas de
privacidad y
seguridad de datos
Prueba de
funcionamiento y
ajustes de la
plataforma

Disetio de
estrategias de
marketing digital
Implementacion de
promocion digital




Eje

Actividad Semana 1- Semana 3-
2 4

Semana 5-
6

Semana 7-
8

Semana
9-10

Semana
11-12

Semana
13-14

Semana
15-16

Optimizacion
de la gestion
operativa y

logistica

Organizacion digital
del inventario
Implementacion de
seguimiento de
pedidos

Evaluacion inicial
del impacto de la
propuesta

Nota: Elaboracion propia.



Conclusiones

La microempresa posee una solida base operativa centrada en la calidad y la atencion
personalizada, pese a mostrar una notable debilidad en su administracion. El diagnostico
reveld un bajo grado de planificacion estratégica y una administracion financiera basada en
anotaciones manuales y enfoques empiricos para calcular costos (Tabla 5). En cuanto al
contexto comercial, existe una desconexion entre la empresa y el mercado, causada por la
completa falta de presencia digital ante un consumidor mayoritariamente activo en redes

sociales, lo que limita su competitividad de manera presencial y local en Cotacachi.

El analisis indica que el e-commerce ofrece una oportunidad de crecimiento
inmediata, dado que el 47% de los clientes potenciales descubre productos en plataformas
digitales. La competitividad se fortalece por la alta valoracion de la calidad (68%) y la
personalizacion (51%), que son puntos fuertes naturales de la microempresa. No obstante,
para aprovechar hay que superar la desconfianza del 60% de los usuarios con canales de pago
digitales seguros (transferencias y tarjetas), preferidos por el 55% de la muestra, y reducir las

limitaciones geograficas que hoy limitan el alcance del negocio.

La propuesta es factible, debido a que encaja con los recursos de la microempresa y
responde a las demandas del mercado. Apoyada en el mapa de calor del modelo TAM,
prioriza herramientas tecnologicas con relacion a la facilidad de uso y utilidad percibida, dos
variables que se vinculan positivamente con la intencion de comprar segtn los encuestados.
Al combinar estrategias de marketing en TikTok con una gestion profesionalizada, se ajusta a
la disposicion para invertir de la propietaria (Tabla 7) y garantiza un crecimiento estable
desde lo artesanal y tradicional hacia una estructura competitiva con presencia digital,

nacional e internacional.



Recomendaciones

Se sugiere a la gerencia migrar de forma inmediata de los registros manuales a un
sistema digital basico de administracion. Es fundamental definir una mision y vision que
orienten al equipo hacia objetivos de crecimiento sostenido, abandonando el enfoque reactivo

de "pedidos al instante" a través de una planificacion estratégica de inventarios.

Se recomienda implementar una estrategia de seguridad y transparencia en el &mbito
digital, incluyendo la creacion de catdlogos en linea que resalten la garantia de materiales y el
sello artesanal de Cotacachi. Ademas, se propone incorporar métodos de pago electronicos
formales para alinearse con las preferencias del mercado y reducir la desconfianza

identificada en la investigacion.

Se sugiere aplicar la propuesta paso a paso, comenzando con una interfaz web sencilla
e intuitiva. El marketing digital debe enfocarse en el trabajo artesanal, aprovechando el gusto
de los clientes por lo personalizado, lo que transformara la inversion tecnologica en ganancias

concretas y una ventaja competitiva frente a productos de baja calidad.
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Anexos

Anexo 1: Formato de Entrevista

Cuestionario de Entrevista Semiestructurada

Titulo: Entrevista a la Microempresa de Articulos de Cuero

Objetivo: Recopilar informacion cualitativa sobre la gestion empresarial, la competitividad y
el modelo de negocio digital e-commerce en la microempresa, a partir de la percepcion y

experiencia de su propietario, con el fin de sustentar el analisis académico del estudio.

Datos:

Entrevistado:

Cargo:

Fecha:

Lugar:

Entrevistador:



Instrucciones:

. La informacién sera de uso confidencial

. La entrevista es flexible

Variable Gestion Empresarial

1.;Cuales considera que son los principales desafios (internos o externos) que limitan el

crecimiento de su negocio actualmente?

(Qué cambios en el mercado (competencia, precios) le preocupan mas? ;Hay algo dentro de

su negocio (falta de capital, tecnologia obsoleta) que le impide avanzar?

2.;,Como definid la mision y vision de su microempresa? En caso de no tenerlas

formalizadas, ;cudles son los objetivos o principios que guian a su negocio?

(Cuadl es la razon principal por la que existe su negocio, mas alla de ganar dinero? ;Dénde le

gustaria ver su negocio en los préximos 3 o 5 afios?

3.;Cuenta con un plan estratégico formalizado? En caso de no tenerlo, ;coémo define sus

objetivos y como organiza las acciones para cumplirlos?

(Los objetivos son escritos o solo estan en su cabeza? ;Realiza reuniones o utiliza algun

método para que todos sepan lo que tienen que hacer la proxima semana o mes?

4.;Coémo asigna las funciones y responsabilidades dentro del negocio y que dificultades

enfrenta en la coordinacidén o comunicacion interna?

(Cada empleado sabe exactamente lo que tiene que hacer? Cuando hay un error o un
problema, ;es facil identificar quién es el responsable? ;La informacion fluye rapido entre

usted y sus empleados?



5.;Como define su estilo de liderazgo? Ej. (participativo, autocratico, delegativo) y como

motiva a sus colaboradores?

(Toma usted solo todas las decisiones o pide la opinidon de sus empleados? ;Qué hace para

que su equipo se sienta comprometido con el trabajo?

6.;Qu¢ sistemas de control financiero utiliza? Ej. ;Excel, software contable, si no tiene,

(coémo maneja el control de ingresos, gastos e inventario en su microempresa?

(Sabe con certeza y en tiempo real cudnto dinero gano el mes pasado? ;Utiliza cuadernos,

Excel o un software contable?

7. Considerando sus procesos actuales (operaciones, ventas, finanzas), /cree que la

implementacion de tecnologia podria mejorar significativamente la eficiencia y el control?

[ Hay tareas repetitivas que consumen mucho tiempo y que un software podria hacer? ;Cree

que invertir en tecnologia es una prioridad para optimizar sus procesos?

Variable de Competitividad

1. (Coémo evaliia la competencia dentro del mercado local de productos de cuero?

(Considera que hay muchos o pocos artesanos en su zona? ;Qué hacen ellos que usted no

hace, o viceversa?

2. ;Qué productos vende con mayor frecuencia y que tipo de clientes lo adquieren

principalmente?

(Sus principales clientes son locales, turistas, o empresas? ;Hay un producto que le piden

siempre o que le genera mayor margen de ganancia?

3. ;Qué estrategias implementa para diferenciarse de otros artesanos de cuero y que

caracteristicas distinguen a su producto dentro del mercado?



(Por qué cree que un cliente elegiria su producto y no el de su vecino? ;Es por el disefio, el

material, la garantia, o el servicio postventa

4. ;Qué criterio utiliza para establecer los precios de sus productos?

(Simplemente cobra més o menos que la competencia, o calcula el costo del material y su

tiempo de trabajo? ; Ajusta los precios por temporada o por tipo de cliente?
p JO ! [, A] p p p por tip

5.;Qué procesos considera que podrian optimizarse para mejorar su produccion?

(Donde se pierde mas tiempo o material en su proceso? Si pudiera acelerar una etapa de la

producciodn, ;cudl seria?

6. ;Como gestiona actualmente los pedidos y la capacidad de produccion, y de que manera

cree que la presencia digital podria aportar a su competitividad?

(Tiene que rechazar pedidos grandes por falta de capacidad o material? ;Cree que la
presencia digital podria ayudarle a manejar mejor los pedidos, a tener mas ventas fuera de

temporada o a llegar a nuevos mercados?

7. (Como mide la satisfaccion de sus clientes y que acciones toma al respecto?

(Sus clientes vuelven a comprar o les recomiendan a otros? ;Acepta o busca
comentarios/quejas de forma activa? ;Coémo maneja un producto que requiere reparacion o

queja?

Variable de Modelo de Negocio digital E-commerce

1. ;Su negocio tiene presencia en redes sociales o ha vendido productos en linea?

Si "No": ;Qué motivos principales han impedido o retrasado tener una presencia digital o

vender en linea hasta ahora?



2. (Utiliza herramientas digitales para gestionar su negocio? (Ej: ERP, CRM, redes

sociales)

Si"No": ;Qué tipo de desafios o tareas manuales realiza qué cree que podrian resolverse con

ayuda de una herramienta digital?

3. (Qué beneficios considera que el comercio electronico y digitalizacion podria

aportarle?

Si no identifica beneficios: Si pudiera hacer crecer su negocio o ahorrar tiempo, ;cree que

una plataforma digital podria ayudarle a lograrlo? ;Como?

4. ;Qué conocimientos tiene sobre canales y estrategias digitales (redes sociales,

comercio electronico) que podria usar en su negocio?

Si "No" o "Bajo Conocimiento": ;Cuadl es el area (p. ej., marketing digital, gestion de la

plataforma) que le generaria mas confianza si tuviera apoyo o capacitacion externa?

5.Si tuviera una plataforma de e-commerce propia, cuales serian los 3 principales problemas

o desafios de su negocio actual que esperaria que esta herramienta resolviera?

Para cualquiera: De esos desafios, ;cudl considera que es el mas urgente de resolver en este

momento?

5. (Estaria dispuesto a invertir o pagar para generar o implementar una plataforma

digital para su negocio?

Si "No": Si la inversion fuera minima o se pagara por resultados, ;cambiaria su disposicion a

digitalizarse? ;Qué lo haria mas atractivo?

7. (Cual es el principal aspecto (ej. funcionalidad, disefio, marketing) sobre la

implementacion digital que le genera mas curiosidad o preocupacion en este momento?



Si es "Preocupacion": ;Cree que la capacitacion o el apoyo técnico ayudarian a reducir esa
preocupacion? (En qué medida?
Anexo 2: Formato de Encuesta

Cuestionario de encuesta

Objetivo: Recolectar informacion relevante sobre las preferencias, percepciones y
comportamientos de compra de los consumidores de articulos de cuero, considerando el uso
de canales digitales, con el proposito de sustentar el disefio de un modelo de negocio basado

en el comercio electronico. La informacion recopilada sera tratada de manera confidencial y

con fines académicos.

Instrucciones:

e La informacion es confidencial

e (Calificar de acuerdo con la siguiente escala
1= Totalmente en desacuerdo
2 = En desacuerdo
3= Ni de acuerdo ni en desacuerdo
4 = De acuerdo

5 = Totalmente de acuerdo

Datos Demograficos

Perfil del consumidor:

Edad:

Genero:

Ubicacion geografica:



Frecuencia de compra de articulos de cuero:

Mensual
Anual

Ocasional

Habitos de compra digital

(Ha comprado productos de cuero en linea? Si-NO

Plataformas preferidas para comprar articulos similares (Ej.: Instagram, Amazon,
Mercado libre, paginas web).

(Qué factores influyen en su decision de compra online? (Precio, Calidad, Envio
rapido, Resefias)

(Usted realiza compras de articulos de moda en linea a través de tu teléfono movil?
(Qué redes sociales utiliza para descubrir nuevas marcas y productos de cuero?

(Facebook, Instagram, TikTok)

Percepcion de la marca y competitividad

(Conoce marcas de articulos de cuero en Cotacachi? Si-No, Enumere

(Cuadles son los articulos de cuero que compra con mas frecuencia?

(Qué valor agregado buscaria en una tienda online de cuero? (Ej.: personalizacion,
garantia, sostenibilidad)

[ Sigue a influencers que resefian productos de cuero, y eso influye en su decision de
compra?

(Considera que las campafias de marketing digital (anuncios en redes sociales, correos

electronicos) lo motivan a conocer y comprar productos de cuero?

Barreras para el comercio electronico



1. ;/Qué le impediria comprar en una tienda online de cuero? (Desconfianza, costos de

envio, falta de medios de pago digital)

Variable Competitividad

Dimension Calidad del servicio

1.

Considero importante que el personal de una tienda de articulos de cuero sea
amable y muestre empatia

Totalmente en desacuerdo

En desacuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo

De acuerdo

Totalmente de acuerdo

La rapidez y claridad en las respuestas a mis consultas mediante redes sociales,
correo u otros medios digitales influyen en mi decision de compra.
Totalmente en desacuerdo

En desacuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo

De acuerdo

Totalmente de acuerdo

Considero importante contar con un servicio de atencion al cliente eficiente
mediante canales digitales (chat, WhatsApp, etc.)

Totalmente en desacuerdo

En desacuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo

De acuerdo



Totalmente de acuerdo
4. La existencia de resefias y calificaciones de otros clientes en la pagina web
aumentan mi confianza al comprar.
Totalmente en desacuerdo
En desacuerdo
Ni de acuerdo ni en desacuerdo
De acuerdo

Totalmente de acuerdo

Dimension Estandares de Calidad

1. Considero que la durabilidad y el acabado de un articulo de cuero son los factores
mas relevantes a la hora de elegirlo.
Totalmente en desacuerdo
En desacuerdo
Ni de acuerdo ni en desacuerdo
De acuerdo
Totalmente de acuerdo
2. Estoy dispuesto a pagar mas por un articulo de cuero que si cumple con altos
estandares de calidad
Totalmente en desacuerdo
En desacuerdo
Ni de acuerdo ni en desacuerdo
De acuerdo
Totalmente de acuerdo
3. Considero que conocer que los materiales del producto provienen de fuentes

responsables y sostenibles influye en mi decision de compra.



Totalmente en desacuerdo
En desacuerdo
Ni de acuerdo ni en desacuerdo
De acuerdo
Totalmente de acuerdo

4. Considero que los articulos de cuero fabricados de manera artesanal me resultan
atractivos para comprar.
Totalmente en desacuerdo
En desacuerdo
Ni de acuerdo ni en desacuerdo
De acuerdo

Totalmente de acuerdo

Dimension Satisfaccion de Compra

1. Considero que la relacion entre calidad y precio es un factor decisivo para
comprar articulos de cuero en un lugar especifico.
Totalmente en desacuerdo
En desacuerdo
Ni de acuerdo ni en desacuerdo
De acuerdo
Totalmente de acuerdo
2. Considera usted que una experiencia de compra agradable le genera lealtad hacia
una marca.
Totalmente en desacuerdo
En desacuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo



De acuerdo
Totalmente de acuerdo
3. Considero que la singularidad o diferenciacion de productos en una tienda en linea
es un factor relevante para mi decision de compra.
Totalmente en desacuerdo
En desacuerdo
Ni de acuerdo ni en desacuerdo
De acuerdo
Totalmente de acuerdo
4. Considero fundamental que la tienda en linea ofrezca opciones de envio con
seguimiento y tiempos de entrega claros.
Totalmente en desacuerdo
En desacuerdo
Ni de acuerdo ni en desacuerdo
De acuerdo

Totalmente de acuerdo

Variable Modelo de Negocio Digital E-commerce

Dimension Utilidad Percibida

1. Considero que una tienda en linea facilita comparar productos y opciones de
articulos de cuero de manera rapida y clara.
Totalmente en desacuerdo
En desacuerdo
Ni de acuerdo ni en desacuerdo

De acuerdo



Totalmente de acuerdo

Considero que la informacion precisa de las caracteristicas del producto (material,
dimensiones, y recomendaciones de cuidado), influye en mi decision de compra.
Totalmente en desacuerdo

En desacuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo

De acuerdo

Totalmente de acuerdo

Considero que las imagenes de alta resolucion de los productos mejoran mi
capacidad para percibir la calidad antes de comprar.

Totalmente en desacuerdo

En desacuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo

De acuerdo

Totalmente de acuerdo

Considero que comprar articulos de cuero a través de una plataforma web me
aporta beneficios (ahorro de tiempo, accesibilidad, disponibilidad, facilidad de
pago).

Totalmente en desacuerdo

En desacuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo

De acuerdo

Totalmente de acuerdo



Dimension Facilidad de uso percibida

1. Considero importante que la navegacion de una plataforma web sea facil e
intuitiva.
Totalmente en desacuerdo
En desacuerdo
Ni de acuerdo ni en desacuerdo
De acuerdo
Totalmente de acuerdo
2. Considero que herramientas como filtros, categorias o sugerencias facilitan la
blisqueda y seleccion de productos en una plataforma web.
Totalmente en desacuerdo
En desacuerdo
Ni de acuerdo ni en desacuerdo
De acuerdo
Totalmente de acuerdo
3. Considero que una plataforma con pasos claros y visibles para realizar la compra
(carrito, pago, confirmacion) es facil de usar.
Totalmente en desacuerdo
En desacuerdo
Ni de acuerdo ni en desacuerdo
De acuerdo
Totalmente de acuerdo
4. Considero que un disefio claro y organizado (colores, secciones, botones) facilita
encontrar los productos que busco.

Totalmente en desacuerdo



En desacuerdo
Ni de acuerdo ni en desacuerdo
De acuerdo

Totalmente de acuerdo

Dimension Actitud hacia el uso

1. Estoy dispuesto a utilizar una plataforma web para comprar articulos de cuero.
Totalmente en desacuerdo
En desacuerdo
Ni de acuerdo ni en desacuerdo
De acuerdo

Totalmente de acuerdo

2. Considero que una pagina web es una opcion conveniente y confiable para
comprar articulos de cuero.
Totalmente en desacuerdo
En desacuerdo
Ni de acuerdo ni en desacuerdo
De acuerdo

Totalmente de acuerdo

3. Considero que los métodos de pago a través de plataformas reconocidas me
brindan seguridad para comprar en linea.
Totalmente en desacuerdo
En desacuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo



De acuerdo

Totalmente de acuerdo

4. Lautilidad y facilidad de uso de una pagina web me motiva a recomendarla a
otras personas.
Totalmente en desacuerdo
En desacuerdo
Ni de acuerdo ni en desacuerdo
De acuerdo

Totalmente de acuerdo

Anexo 3: Analisis de fiabilidad de Alpha de Cronbach

Tabla 14

Analisis de fiabilidad en el Alfa de Cronbach

N %
Casos Vilido 27 87
Excluido 3 13
Total 30 100
Alfa de 0,989 N.’ de 24
Cronbach elementos

Nota: Elaboracion a partir de los resultados obtenidos en el programa SPSS.



Anexo 4: Plantillas para manejo de ingresos y gastos

A B C D E F G H
Registro de Ingresos y Gastos
Fecha Tipo Categoria Descripcion Método de pago Monto
Venta de 2
billeteras
bordadas de alt
02/02/2026 Ingreso | Venta de billeteras orea E_'S cana Transferencia 100
capacidady2
billeteras larga de
dama
Venta de 1
hila mini
03/02/2026 | Ingreso |Venta demochilas| "o Efectivo 105
floraly 1 mochila
floral marron
Rollos de cuero y i
15/02/2026 Gasto Gasto de MP Efectivo 50
cemento
Rollos de hil
23/02/2026 | Gasto GastodeMp | O o-centos Transferencia 80
cierres y cemento
Total de ingresos 205
Total de gastos 130
Balance 75
Anexo S: Plantilla del manejo de ventas y clientes
A C D E F G H
VENTAS
Fecha Producto Cantidad Precio Total Cliente Teléfono Canal
02/02/2026 |billeteras bordadas de alta capacidad 2 25 50 Frecuente | 945362121 fisico
02/02/2026| billeteras larga de dama 2 20 40 MNuevo 934567231 fisico
03/02/2026 | mochila mini floral 1 45 45 Nuevo 934564327 fisico
03/02/2026 | mochila floral marron 1 60 60 Nuevo 989654327 fisico

Productos mas vendidos

machila floral maman

Productes

maochila mini floral

billeteras larga de dama

billeteras bordadas de alta

capacidad

=

0.5

1 15 2 25
Cantidad



Anexo 6: Plantilla del manejo de inventario

B C D E F G H |
Inventario de Materia Prima
Entradas (Salidas(usoen
Fecha Materia Prima Unidad |Stock Inicial | (compras) pedidos) Stock actual
31/01/2026 |cuero negro rollo 2 0 1 1
02/02/2026|cuero azul rollo 1 1 0 2
Cuero |02/02/2026|cuero café rollo 2 2 1 3
25/01/2026|hilo blanco rollo 2 0 0 2
23/02/2026 |hilo negro rollo 2 2 1 3
Hilo 23/02/2026 |hilo negro rollo 1 2 1 2
31/01/2026|cemento de contacto |L 1 0 1 0
15/02/2026|cemento de contacto |L 1 3 2 2
Pegamento|23/02/2026|cemento de contacto |L 2 1 1 2
31/01/2026 |cierres negros rollo 1 0 1 0
Cierres |23/02/2026|cierres cafe rollo 1 2 1 2
Anexo 7: Plantilla de reporte mensual
A B C D E F G H J K
Reporte Mensual
Mes
Marroquineria San José Inicio Productos Nosotros Contacto ? i

Hecho a mano, a tu gusto, con calidad que perdura

Artesanias de cuero en
Cotacachi

Hecho a mano, a tu gusto, con calidad que perdura.

Ver productos >

Anexo 8: Disefio de pagina web y catalogo de productos




NUESTROS PRODUCTOS

Descubre nuestra linea de productos artesanales de cuero
elaborados con técnicas tradicionales y materia prima de
maxima calidad

Bolsos Carteras Cinturones Mochilas

¥ &

Gegapeoets  Bomomdodetrs it

artera bordado floral )

Te

Fo‘vr‘m:zocioulﬁ para o dobi
25 350 45



Mochila floral marrén Billetera larga de dama Monedero diseno ancestral

$60 $20 $3

Marroquineria San José Inicio Productos Nosotros ~ Contacto ?

Hecho a mano, a tu gusto, con calidad que perdura

Nuestra Historia

Marroquineria "San José" nace como una microempresa familiar, hemos perfeccionado este arte durante tres
generaciones en nuestro taller, ubicado a pasos del mercado JATUK CEM.

Transformamos el cuero en piezas Unicas que fusionan técnicas ancestrales con disefos modernos y funcionales.

Cada creacion lleva la historia de nuestra familia y nuestro compromiso con la excelencia, preservando el legado

del cuero cotacachense mediante trabajo familiar y contribucién local.

R Q A o

Calidad Pasion Tradicién Originalidad

Solo utilizamos cuero Cada pieza es elaborada con Preservamos técnicas Cada producto es Unico y

genuino de la mas alta dedicacion y amor al detalle artesanales de generacion en hecho a mano
calidad generacion




Marroquineria San José

Hecho a manc

Inicio Productos Nosotros Contacto i)

Nuestra Mision

Crear productos de cuero Unicos, hechos a mano, que reflejen la cultura y la identidad local. Nos
esforzamos por garantizar la mas alta calidad y la total satisfaccion de cada cliente.

Nuestra Vision

Ser reconocidos como lideres en artesania de cuero, extendiendo nuestro legado mas alla de
Cotacachi y compartiendo nuestras creaciones auténticas con el mundo.

Contactanos

Estamos aqui para responder tus preguntas

Informacién de Contacto Envianos un Mensaje

@ Ubicacién Nombre completo

Calle 10 de Agosto y Garcia Moreno
Cotacachi, Imbabura

Ecuador
Email
% Teléfono
email.c
+593 99 625 5593
Mensaje

2 Email
info@marroquineriasanjose.com £
ventas@marroquineriasanjose.com K

® Horario
Lunes a Viernes: 8:00 AM - 6:00 PM
Sabados: 9:00 AM - 2:00 PM
Domingos: Cerrado

Marroquineria San José Contacto Siguenos

Artesanfas de cuero genino, hechas a mano por maestros © Cotacachi, Imbabura, Ecuador i ®
artesanos de Cotacachi, Ecuador. Tradicion y calidad en cada
producto.

R, +593 99 625 5593

8 info@maroquineriasanjose.com

2026 Marroquinerfa San José. Todos los derechos re:




Anexo 9: Determinacion de tarifas

Tabla 15

Tarifas de envio

Tiempo estimado de
Ciudad Rango de peso Tarifa de envié
entrega

0-0,5kg 1$

Inmediata
Cotacachi 0,51-1kg 2%
1,01-2kg 38

0-0,5kg 3.50%

Inmediata
Otavalo 0,51-1kg 4%
1,01-2kg 5%

0-0,5kg 4.50%

Inmediata
Ibarra 0,51-1kg 63
1,01-2kg 7%
0-0,5kg 7%

1 dia
Quito 0,51-1kg 83
1,01-2kg 10$
0-0,5kg 9%
Otras provincias 2-3 dias

0,51-1kg 10$




1,01-2kg 128

Nota: elaborada con base en la informacion obtenida de (Basicos, 2024)

Anexo 10: Indicadores del primer eje

Disponibilidad de registros digitales mensuales

. . Registros digitales disponibles
Disponibilidad % = - x 100
Registros esperados

Registros digitales disponibles: nimero de registros correctamente

digitalizados en el periodo

Registros esperados: nimero total de registros que deberian ser digitalizados

Tiempo empleado en el registro de operaciones

Tiempo total empleado

Tiempo promedio por operacion = -
pop porop N2 de operaciones

Tiempo total empleado: suma de todos los minutos que se empleo por el

personal para registrar operaciones

N.° de operaciones: cantidad de operaciones que se registraron en el periodo

Grado de control sobre el inventario

Grado d trol % —= N¢ de peraciones con control « 100
rado de control % = — oo operaciones




N.° de operaciones con control: operaciones realizadas correctamente de

acuerdo con el procedimiento de control

N.° total de operaciones de inventario: total de operaciones de entradas,

salidas y compras.

Anexo 11: Indicadores del segundo eje

Crecimiento de pedidos digitales

Pedidos mes actual — Pedidos mes anterior

Crecimiento % = - - x 100
Pedidos mes anterior

Pedidos mes actual: cantidad de pedidos digitales realizados en el periodo

actual

Pedidos mes anterior: cantidad de pedidos digitales en el mes anterior

Nivel de confianza de los clientes en la plataforma digital

) _ Promedio de puntuacién
Nivel de confianza % = — — x 100
Puntuacién maxima

Promedio de puntuacion de encuesta: promedio de las calificaciones

otorgadas por los clientes a su confianza en la plataforma

Puntuacién maxima posible: valor méximo de la escala utilizada



Anexo 12: Indicadores del tercer eje

Incremento de seguidores

Incremento de seguidores %

_ Seguidores al final del periodo — Seguidores al inicio del periodo < 100
B Seguidores al inicio del periodo

Seguidores fin del periodo: nimero de seguidores al final del periodo

analizado

Seguidores inicio del periodo: numero de seguidores al inicio del periodo

analizado

Alcance e interacciones en las publicaciones

Alcance total = Personas tnicas que vieron cada publicaciéon

Personas tnicas: usuarios que visualizaron cada publicacion durante el

periodo

Interacciones totales = ( me gusta + comentarios + compartidos + guardados )

Cantidad de consultas digitales



Cantidad de consultas totales

= Formularios completados + mensajes internos

+ mensajes en redes sociales

Refleja la cantidad de interacciones registradas en las publicaciones de redes

sociales

Anexo 13: Indicadores del cuarto eje

Cantidad de envios realizados

Cantidad de envios realizados = Pedidos enviados en el periodo

N.° total de pedidos entregados a los clientes durante el periodo

Tiempo promedio de entrega

Tiempo de entrega de cada pedido

Ti dio de ent =
1empo promedio de entrega N¢ total de pedidos enviados

Tiempo de entrega de cada periodo: dias que se demora cada pedido en

llegar al cliente

N.° total de pedidos enviados: cantidad de pedidos enviados durante el

periodo



Grado de satisfaccion del cliente

_ » Promedio de puntuacién de satisfaccién
Grado de satisfacciéon % = — — - x 100
Puntuacién maxima posible

Promedio de puntuacion de satisfaccion: promedio de calificaciones de los

clientes sobre el producto y el servicio

Puntuacion maxima posible: valor maximo de la escala en uso
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