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Resumen:

Con el paso del tiempo conjuntamente la tecnologia y el internet ha evolucionado la manera
de hacer conocer negocios y/o emprendimientos, la publicidad 2.0 se considera como la evolucién
del internet, desde la manera tradicional a las diferentes herramientas digitales, que tienen la
finalidad de dirigirse a diferentes usuarios en un mercado online. Estudiar las diversas
herramientas de publicidad digital se ha vuelto imperioso para identificar la importancia de su
aplicacién en el mercado online, por lo que el estudio planteado se centra en analizar aquellas
herramientas utilizadas por artesanos, exclusivamente hacia los agremiados a la Federacion
Provincial de Artesanos Profesionales del Cafiar. Para llevar a cabo este estudio, se trabaj6 con un
censo poblacional en la Federacion en mencién, compuesta por 166 encuestas, mediante un
cuestionario online estructurado por 13 preguntas de opcién multiple. De la misma forma, para la
obtencion de resultados se utiliza el programa estadistico Microsoft Excel y IBM SPSS Statistics,
basandose en un andlisis de tablas de datos, graficos y pruebas chi-cuadrado, otorgando una

respuesta a las hipétesis planteadas.

Finalmente, la informacién proporcionada con esta investigacion contribuira al desarrollo
comercial de los artesanos agremiados a la Federacion y emprendimientos que desean expandirse
en el mercado online mediante la utilizacion de herramientas digitales de ser necesario adquirir

estrategias para cautivar clientes.

Palabras clave: Publicidad digital. Herramientas publicitarias 2.0. Transacciones

digitales. Emprendimiento. Marketing.
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Abstract:

With the passing of time, technology and the internet together have evolved the way of
making known businesses and/or enterprises, advertising 2.0 is considered as the evolution of the
internet, from the traditional way to the different digital tools, which have the purpose of
addressing different users in an online market. Studying the several digital advertising tools has
become imperative to identify the importance of its application in the online market, so the present
study focuses on analyzing those tools used by artisans, exclusively to the members of the
"Federacion Provincial de Artesanos Profesionales del Cafar”. To develop this study, we have
worked with a population census in the Federation, composed of 166 surveys, through an online
questionnaire structured by 13 multiple choice questions. In the same way, to obtain the results,

the statistical program Microsoft Excel and IBM SPSS Statistics were used, based on an analysis

of datatables, graphs and chi-square tests, providing an answer to the hypotheses formulated.

Finally, the information provided with this research will support the commercial
development of artisans who are part of the Federation and entrepreneurs who wish to expand in

the online market through the use of digital tools and, if needed, to obtain new strategies to engage

and maintain customer loyalty.

Keywords: Digital advertising. Advertising tools 2.0. Digital transactions.

Entrepreneurship. Marketing.
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Introduccion
El auge del Marketing Digital y sus diferentes herramientas 2.0 generan confianza,

estabilidad y atraccion para la adquisicion y venta de productosy la aceptabilidad en el mercado.

La mente del emprendedor parte de una decision intuitiva para generar un cambio que
mejore las condiciones devida, sin embargo, muchos de estos al pasar a la ejecucion se encuentran
con unabarrera, al no tener una estrategia adecuada (Linares-Cazola etal., 2021). Por consiguiente,
el proyecto parte de la falta de interés e informacion del adecuado uso de herramientas digitales,
se pretende responder las siguientes inquietudes: ¢Herramientas publicitarias 2.0 que usan los
artesanos del Cafiar para comercializar su negocio?, ¢Las diferentes herramientas publicitarias 2.0
usadas, generan estabilidad y rendimiento al artesano? y ¢Cudl es el grado de confiabilidad del
artesano para la realizacion de transacciones online? El mundo de los negocios ha dado un giro al
momento de llevar estrategias para sus actividades, hay que considerar que los consumidores
poseen varias alternativas para llegar a los productos o servicios, es ahi donde las herramientas
digitales juegan un papel importante para las Pymes, ya que estas herramientas brindan

reconocimiento y nuevos clientes, sin grandes inversiones.

Finalmente, el andlisis de diferentes publicaciones en relacion a estratégicas publicitarias
2.0 contribuyen a la investigacion con base en estudios referentes al emprendimiento artesanal.
Por otra parte la metodologia y la estrategia empirica utilizada, pretende responder a las
interrogantes planteadas; ejecutada a través de una investigacién de campo, que permite un analisis
explicativo sobre la investigacién, la aplicacion estadistica de prueba de hipétesis y de Chi-

Cuadrado concluyen en un aporte al tema de herramienta digital.
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Marco Teorico
Uso del Internet

El uso del internet a medida que crece la globalizacién, se hace un medio indispensable
para todo tipo de rol que desempefia la sociedad. El valor en América Latina por la penetracién de
internet es 68,66% con la utilidad de afrontar la pandemia a través del uso de tecnologias digitales

(Callorda et al., 2020).

En el periodo 2020 se visualiza que un 70,7% de usuarios usan internet en un 53,3 % de
hogares en el territorio ecuatoriano (INEC, 2020). Por otra parte, segun Dakduk et al., (2020), Se
muestra que 13 de cada 100 encuestados a raiz de las consecuencias ejercidas por la pandemia
Covid-19, optaron por realizar sus compras de una manera online, representado por un 54% de
usuarios, en cuanto al comportamiento post Covid-19, se percibe un aumento de un 32% de
usuarios que optan por compras por internet. Esto muestra que los emprendimientos poseen un
gran interés por la utilizacion de diversas herramientas 2.0, con la finalidad de impulsar el

crecimiento comercial.

Era Digital
Laweb 2.0, forma parte de la era del internet, esta enlaza servicios de comunicacion con

facilidad y plataformas sociales (Latorre, 2018, p.3).

El comercio electréonico y la transformacion digital, da un paso importante en la
innovacion, puesto que gracias a este avance se puede adoptar un sin nimero de herramientas y
técnicas que agilicen las transacciones de compra y venta entre involucrados, al inicio de la

publicidad en internet y al proceso de transacciones en linea. Através de PWC (2020), el comercio
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electrénico, representa todatransaccion de bienes y servicios efectuadaentre empresa-consumidor

0 empresa- empresa, mediante plataformas electronicas o el internet (p.1).

Segun, Financial Technology (2021), Una transaccion digital involucra a los agentes
economicos en un sistema donde se lleva a cabo una transaccion sin la necesidad de efectivo,
logrando satisfacer demandas crecientes de usuarios con alcance en alta tecnologia. El pago
electrénico en tiempo de pandemia Covid-19 y post pandemia, se fortalece como consecuencia al
distanciamiento y confinamiento social, actualmente es el medio directo de pago que en su gran

mayoria la poblacion hizo eco de su validez y virtud. (Rubio et al., 2020, p.5)

Como dato adicional, en el Ecuador para el afio 2019, se presenta un incremento de

transacciones electrénicas en comparacion al afio 2018 de 188 millones de transacciones a 206

millones de transacciones (CECE, 2020, p.10).
Figura 1

1. Transacciones Digitales
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Nota. Transacciones digitales, CECE, 2020, Camara Ecuatoriana de Comercio Electrdnico.

Los medios de pago preferidos para las personas al momento de realizar compras online

en Ecuador, refleja una mayor parte al 38.7% estos prefieren realizar sus pagos en efectivo a
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comparacion de las transferencias bancarias solo un 29.6% con preferencia en esta modalidad, el

resto de usuarios realizan transacciones de pago mediante aplicaciones o tarjetas bancarias y

PayPal es una interaccion baja con un 0.2% (Alcazar, 2021, p.47).
Figura 2

2. Medios de Pago

= 68,34 % preriere

PAGAR EN EFECTIVO,
TRANSFERENCIA O CHEQUE

38,7%

I\/bdos de pago Efectivo
pf6ﬁ . |C)S para aas Tarjeta de crédito
en linea en Ecuador

39,6%

Tarjeta de débito 35,6%
Transferencia bancaria
Wallet digital

Cheque

Paypal

Nota. “Medios de pago preferidos para compras en linea en Ecuador” (p.47), por Del Alcazar

Ponce, 2021, Ecuador Estado Digital Ene/21.

Marketing y Publicidad Digital

Labrador et al. (2020), indica que, el marketing es un area de gran importancia en tiempo
de crisis, las empresas deben evaluar las estrategias implantadas; medir resultados, con el fin de
conocer si las medidas optadas por la empresa tienen un buen funcionamiento (p.3). Ademas, el
marketing en la actualidad tiene por objetivo generar relaciones a largo plazo con personas
interesadas en un negocio atraves de internet mediante el valor agregado y aprovechando las

relaciones comunes entre las partes (Vasquez ,2021, p.5).
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El marketing digital hoy en dia es el nuevo método que facilita la interaccion tanto oferente
como demandante, por otro lado permite convenios a nivel global sin la necesidad de participar en
un trabajo convencional. Segun Habyb (2017), el marketing digital consiste en estrategias de
mercadeo con acciones tanto por la web, video juegos, television y telefonia digital; tiene la
oportunidad del detalle, es decir, ingresar informacion recurrente y propicia de alrededor del

negocio, resultando mayor volumen de conversacion en el mundo online.

El fundamento de una herramienta digital, sostiene que para una marca es importante llevar
a cabo una estrategia de marketing digital, ya que esta genera oportunidades de crecimiento y
posicionamiento, atrae clientes potenciales mediante el uso del internet, a través de un ordenador,

teléfonos celulares, tablets, etc. (Rojas, 2017, p.29)

Al principio los anuncios online en la web 2.0 mostraban ser poco llamativos e invasivos,
actualmente por diferentes actualizaciones se proyecta anuncios sugeridos que proviene de una
evaluacion de los usuarios en internet (Quijandria, 2020). La publicidad trasciende su concepto
tradicional a la llamada publicidad 2.0, al cual cuantificar comunidadesvirtuales de consumidores,
la creacion de plataformas virtuales, rastreo de interacciones entre publicidad y cliente, por dltimo,

permite facturacion electrdnica a la hora de realizar el pago. (Canales, 2020)

La importancia de la publicidad 2.0 como estrategia de venta online es permitir al cliente
acceso ala informacion (Burgos & Ramirez, 2021). La publicidad radica en el contenido, el mismo
que esté sujeto a noticias reales y hacer hincapié a espacios lectores, es habitual que esté ligada a

la renovacion de imagen de una marca con innovacion.

Segln, Maestro et al. (2018), sostiene que el correcto disefio de publicidad se basa en los

presentes objetivos:
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1. Adaptacion: Enfoque al soporte integrado de contenido, bajo técnica de
personalizacion de cada consumidor.

2. Plataforma: Inclinado al pablico objetivo y a la correcta utilizacion de la plataforma
donde se presenta la publicidad.

3. Certificacion de Contenido: La publicidad debe expresar un contenido claro y conciso,
para otorgar al consumidor un anuncio de rapida captacion a sus expectativas.

4. Engagement: Andlisis de las estrategias de una compafiia, donde permite analizar

gustos y preferencias del consumidor. (p. 218)

Finalmente, el valor de la publicidad 2.0 conformada por la creatividad y la adecuada
técnica del uso de internet conlleva al objetivo principal de impulsar el crecimiento de la empresa

y no solo al manejo de un sitio web. (Mendoza, 2017)

Herramienta de Publicidad 2.0: Redes Sociales

Segun Manza (2021), las redes sociales es un tipo de medios de comunicacion, informacion
y diversién, que crea un espacio virtual donde facilita la interaccion entre personas, el fin es
expresar distintas emociones sin algun tipo de estereotipo (p.4). Por otro lado, es importante para
las empresas que poseen un perfil profesional, mantener como objetivo principal la conexion con
los usuarios con el fin de vincular la marca; otro objetivo es crear un espacio atractivo por la gran
cantidad de usuarios, sin embargo hay que considerar la existencia de una comunicacion
tradicional para el entorno que no se desenvuelve en las redes sociales. (Aversano & Gomez, 2018,

p.66)
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Existe varias plataformas digitales de comunicacién, entre estas tenemos blogs, los micro
blogs, las redes sociales, los Video Sharing, en el cual se encuentra contenido multimedia, y

finalmente las aplicaciones de imagenes (Candale, 2017, p.3).

Las redes de conexion social estan para quedarse y revolucionaron la era digital, se han
convertido en las herramientas sustentables y utilizadas para diferente interaccion y uso por parte

de un usuario.

Facebook, es considerada como la biografia del usuario, presenta constante actualizacion
llamando la atencidén de mas y mas usuarios que por finalidad tienen la interaccién con el mundo
digital, permite contenido multimedia (Barrientos Fernandez & Juarez Farfan, 2020). Facebook y
marketing digital son temas a tratar de la mano, la creacion de usuarios es gratuita, sin embargo
para promocionar cierta marca 0 empresa a través de publicaciones con su servicio a ofrecer se

debe gastar en publicidad, puja y segmentacion de mercadeo digital. (Paradero Digital, 2020)

Whatsapp, posee funcionalidad rapida en mensajeria, la caracteristica indispensable como
envio de fotos, videos, documentos, interaccion grupal, convierten a esta app en pionera para la
agil comunicacion (J. Ramos, 2018). Por otra parte, Whatsapp Business permite el registro,
administracion, comunicacion y lanzamiento de toda una informacion instantanea de la empresa,
a su vez al cliente le permite ingresar a estos detalles de la manera comoda sencilla y rapida

(Barrientos Fernandez & Juérez Farfan, 2020, p.12).

Instagram, considerada principalmente para postear anuncios cortos a través de fotos,
videos e Instagram Stories, la cual permite una comunicacion interesante entre amigos, familiares
y usuarios en general que interactlan en esta app; los productosy servicio en linea se promueven

y se potencian mucho mas a través de la etiqueta hashtag, segmentando asi el alcance digital.
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(Santacruz, 2019) La publicidad en Instagram se basa por dos tipos de presupuesto, donde de forma
diaria permite seleccionar fechay alcance, el segundo de manera total selecciona un conjunto de

anuncios con una duraciéon establecida de manera previa (Peris, 2022).

Segun el INEC (2019), las redes sociales con tendencia a nivel nacional son el Facebook,

Whatsapp e Instagram (p.35).

Figura 3

3. Tenencia de Redes Sociales: Nacional

Nota. Tenencia de redes sociales: Nacional, INEC, 2019, Ecuador en Cifras.

Segun el INEC (2019), realiza un estudio por areas a nivel nacional, muestras las cifras de

las plataformas digitales con mas influencia (p.36).
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Figura 4

4. Tenencia de Redes Sociales: Area

Nota. Tenencia de redes sociales: Area, INEC, 2019, Ecuador en Cifras.

Segun el INEC (2019), indica que por género las plataformas Facebook y Whatsapp son

las redes sociales més utilizadas (p.37).

Figura 5

5. Tenencia Redes Sociales por Género

Nota. Tenencia de redes sociales: Sexo, INEC, 2019, Ecuador en Cifras.
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Emprendimiento: Definicion, Alcance y Situacion
Con una idea, oportunidad o proyecto, es necesario contar con el flote en un

emprendimiento que genere estabilidad y confianza al propietario, a través de herramientas

digitales y asi accediendo a la era 2.0.

Vargas (2019) menciona que, el emprendimiento es un compromiso para generar
resultados; implica innovacion, creatividad y alerta a la necesidad de una sociedad de consumo. El
emprendimiento significa desarrollo para cualquier pais, el beneficio es reconocer el aporte en la
creacion de empleos, la promocién hacia una sociedad inclusiva, la participacion equitativa, y la
innovacion de procesos y productos (Avila, 2021, p.35). Estas personas deben contar con una
capacidad creadora y pensamiento original y con motivacion para implantar una idea de negocio

y no fracasar al primer momento. (Guzman & Saldarriaga, 2018, p.219)

Para un emprendedor es importante poseer los conocimientos y competencias definidas, es

por ello que se considera lo siguiente:

Segun Palacios & Ruiz (2020), En Latinoamérica los emprendedores identifican
oportunidades de negocio y otros solo emprende por necesidad; sin embargo, existen factores que
inciden en el desarrollo de los mismos, tales como la educacién, economia y el apoyo delgobierno.
El Ecuador capta mayor intencionalidad para emprender con respecto al resto de Latinoamérica,

se muestra un propdsito del alrededor de 53% de la poblacion encuestada, siendo un 36,2% quien

pudo iniciar un negocio (Gonzélez et al., 2020).

Actualmente, el factor que afectan de forma directa al emprendimiento es la tasa de

educacion, el nivel de educacion basica de los emprendedores no permite el desarrollo de
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capacidad gerencial, este dato corresponde al 60.8% a nivel Nacional (Becerra-Sarmiento et al.,

2021, pp.4-5).

Comercio Artesanal: Artesano, Sector Artesanal

L os acontecimientos negativos generados por la pandemia Covid-19 dapaso a un comercio
artesanal como una fuente de solvencia economica. El artesano conservar su conocimiento, con el
fin de pulir su habilidad como parte de su generacién, esto puede ser por su familia o por
acompanantes de la produccion (Rivas, 2018, p.83). Los talleres como centros de capacitacion y
de produccion, que crean productos artesanales y como caracteristica las herramientas de trabajo

puede ser del maestro o del acompariante (Soledispa et al., 2021).

El Sector Artesanal es de gran apoyo socioeconomico para el Ecuador, este es un trabajo
que existe de generacion en generacion, la pandemia es la principal causante de que el esfuerzoy
labor de su produccién diaria sea afectada, ademas estos venden sus productos a un bajo costo,

donde en muchas ocasiones es su Unico sustento. (Yagual ,2021)

120.000 talleres aportan directamente al Ecuador en el sector artesanal, donde involucra a
480.000 artesanos, por otra parte considera una poblacion total de 2°400.000 personas que

dependen exclusivamente de esta actividad (Ministerio del Turismo, 2019).

Un 47% de artesanos realizan dos tipos de actividades para subsistir, el 53% de ellos se
dedican a un solo oficio con el fin generar ingresos, mientras que como actividad secundaria el

comercio Y la agricultura (Fernandez et al., 2020, p.27).

La actividad artesanal en la provincia del Cafiar, se inclina a la elaboracion de tejidos de

paja toquilla, mecanica, peluquerias, carpinteros, etc., la provincia cuenta con artesanos calificados
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presentes en un 50% en el cantén Azogues; y el restante se ubican en los cantones como Déleg, la
Troncal, Biblian, Suscal y El Tambo, estos con poco acceso a la innovacion y tecnificacion de

procesos para el desarrollo de los negocios. (Revista Lideres, 2018)

En basqueda de minimizar esta problematica el MIES, entreg6 recursos que sirven para
proyectos productivos a nivel provincial, se pretende cerrar brechas de pobreza en la provincia con

bonos econdmicos (Ministerio de Inclusion Econémica y Social, 2018).

Problema: Analfabetismo Digital

El interés en el presente proyecto de aportar tanto a lectores como emprendedores
agremiados ala Federacion Provincial de Artesanos Profesionales del Cafiar, se distingue que uno
delos causantes de la mala direccion en un proyecto artesanal; es el analfabetismo digital, la misma
que coloca al negocio en un estado de confort sin la oportunidad de alcanzar una direccién mas
rentable, Gnicamente se ha visto obligado al uso de la digitalizacion con conocimientos basicos de
la nueva era. Segun Herrera, Pefia (2021), el analfabetismo digital durante el afio 2019-2020
presentd un decremento en la poblacién de 15 a 49 afios, con un 1.2% a nivel nacional y 3.2% en

el area rural, el 11,2% de mujeres y el 9,2% de hombres son analfabetos digitales. (p.21).

Finalmente, hay que considerar que a pesar de los esfuerzos por una sociedad
emprendedora en mejora de su condicion de vida, aun se visualiza este problema; por la cual es
importante tener en claro que para generar una idea de negocio y ejecutarla se debe generar

estrategias de publicidad 2.0 a corto, mediano y largo plazo.
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Metodologia y Estrategia Empirica

A continuacién, el presente articulo se inclina a la utilizacion de una investigacion
descriptiva, requiere informacion acerca del uso de herramientas publicitarias 2.0, ya que Ramos
(2020) argumenta que, el alcance de la investigacion descriptiva es exponer caracteristicas y
resultados de ciertos fendmenos a un grupo de personas; la investigacion de tipo cuantitativo se
centra en la aplicacion de analisis de datos, en términos de tendencia central y de dispersion, es
oportuno plantear hipétesis con la finalidad de buscar respuestas a un fenémeno de estudio; por

otro lado, el tipo de investigacion cualitativa, busca la construccion de narraciones o fendmenos

que busca describir representaciones subjetivas sobre un tema en particular.

Tras la pandemia Covid-19 el numero de socios activos de la Federacién Provincial de
Artesanos Profesionales del Cafar, disminuye drasticamente provocado por el cierre de
operaciones Y retiro del gremio de ciertos socios, al tener la percepcion de no alcanzar ningun

beneficio de formar parte del gremio.

Se considera en el estudio un censo dirigido hacia un nimero de 166 emprendimientos
activos agremiados a la Federacion Provincial de Artesanos Profesionales del Cafiar, los mismo
que se encuentra alrededor de la provincia del Cafar, exclusivamente hacia canton Cafar y

Azogues.

Finalmente, el levantamiento de informacion procede a través de un estudio de campo en
la provincia del Cafiar, mediante una encuesta online constituida de 13 preguntas (vease apéndice
A) asu vez se profundizala investigacion tras una entrevista dirigida al presidente de la Federacion
(vease apéndice B). Cabe mencionar que el listado adjunto en el (apéndice C) corresponde a los

representantes legales de cada negocio afiliado.
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En cuanto a la Estrategia Empirica, el analisis de resultados, se ejecuta mediante las

siguientes hipotesis:
Hipotesis de la Investigacion

Hi: La investigacion desarrolla informacion relevante sobre el estudio de herramientas
publicitarias 2.0, planteasi las diferentes herramientas estratégicas derivadasde su uso, crean valor

o inciden de manera adecuada a la prestacion de servicios del emprendedor.

Hipdtesis Estadisticas

H1: El emprendedor cuenta con el conocimiento adecuado para emplear apropiadamente

las diferentes herramientas publicitarias 2.0, en contraste a una publicidad tradicional.

H2: La herramienta estratégica de publicidad 2.0 aceptada, genera valor y estabilidad para

la prestacién del servicio y/o producto.

H3: Existe confiabilidad por parte de los emprendedores agremiados, al momento de

acordar transacciones online a través de medios digitales.

Para una explicacion mas detalladadonde muestra la utilizacién delas diferentes preguntas
elaboradas con la finalidad de responder las hipotesis citadas, se recomienda revisar el cuadro de

resumen. (véase apéndice D).
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Resultados
Los resultados se detallan de acuerdo a los objetivos e hipotesis planteadas, aplicadas a los

7 gremios artesanales afiliados a la Federacion Provincial de Artesanos Profesionales del Cafiar.

En base al documento adjunto, se menciona el nimero exacto de negocios para cada
agremiacion, con la finalidad de cumplir con el censo total de los datos, (Véase apéndice E),

ademas como se observa en la Figura 7, se detalla el porcentaje de particion que ocupa cada

agremiacion dentro de la Federacion.
Figura 6

6. Gremios de la Federacién Provincial de Artesanos Profesionales del Caiiar

@ Gremio de Mecanicos

@ Gremio de Peluqueros
Gremio de Maestras Modistas

@ Gremio de Carpinteros

@ Gremio de Panificadores

@ Gremio de Cafar

@ Gremio Primero de Mayo

El andlisis de los datos recolectados, identifica la edad correspondiente entre los 23y 62
afios, para mayor comprension se realiza un andlisis de rangos por edades, con una amplitud de 7

afios (Véase apéndice F).

A continuacion, se presenta una tabla que combina el nivel de instruccién con edades de

los encuestados.
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Tabla 1

1. Edad-Nivel de Instruccion

Edad

Nivel 23-30 31-38 39-46 47-54 55-62 Total
de Instruccién

Primaria 2 2 7 10 9 30
Secundaria 19 35 31 11 4 100
Titulo Universitario 21 11 1 35
Maestria 0 1 0 0 0 1
TOTAL 42 49 38 23 14 166

Figura 7

7. Edad - Nivel de Instruccion
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Se considera para la investigacion un total de 88 personas de género masculino y 78 de

género femenino, ubicados segun su rango de edad como podemos aprecia en siguiente tabla 2
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Tabla 2

2. Rango de Edad - Género

Edad
23-30 31-38 39-46 47-54 55-62 Total
Género
Masculino 18 21 19 18 12 88
Femenino 24 28 19 5 2 78
TOTAL 42 49 38 23 14 166

Nota. NUmero de personas encuestadas por género y rango de edad.
Figura 8
8. Rango de Edad - Género
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Finalmente, se complementa la investigacion con un analisis en el cual se aprecia la

combinacion de estas tres variables, edad, género y agremiacion (véase apéndice F).
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Tabulaciéon de Encuestas

La respuesta a las hipétesis se base en el cuadro resumen, para analisis y tabulacién de

datos.
Tabla 3
3. Hipotesis 1
OBJETIVO HIPOTESIS
| Recopilar y determinar el tipo de H1: ElI emprendedor cuenta con el
herramienta publicitaria 2.0, que utilizan conocimiento adecuado para emplear
los agremiados a la Federacién apropiadamente las diferentes
Provincial de Artesanos Profesionales herramientas publicitarias 2.0, en
del Cafiar. contraste a una publicidad tradicional.
Figura 9

9. Pregunta 1. ¢Conoce sobre medios de publicidad digital?

166 respuestas

Andlisis

® Si
® No

Se observa que el 81,3% de personas conocen de medios de publicidad digital, a diferencia
del 18,7% que no conocen, debido al sector, informacién y nivel de capacitacion tecnoldgica que

se encuentra ciertos negocios de la provincia.
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Para comprender la relacién entre las variables género, conocimiento de medios de

publicidad digital por cada agremiacién (véase apéndice F).
Tabla 4

4. Edad - Pregunta 1. ¢ Conoce sobre Medios de Publicidad Digital?

Pregunta 1

Edades no Si Total
23-30 6 36 42
31-38 6 43 49
39-46 9 29 38
47-54 5 18 23
55-62 5 9 14
Total 31 135 166
Figura 10

10. Edad - Pregunta 1. ;Conoce Usted sobre los Medios de Publicidad Digital?
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Segun la informacion recabada, la combinacion de estas dos variables resulta en que las
personas con edadesentre 23 a 46 afos, tienen mayor conocimiento con respecto al tema de medios
digitales. Por lo tanto, se crea la incertidumbre de conocer si las variables edad y conocimiento

guardan cierta relacion entre si. Para concluir con esta afirmacion se plantea la utilizacion del Chi-

Cuadrado.

Tabla5s

5. Chi Cuadrado. Rango de edad - Conocimiento de Medios de Publicidad Digital

Pruebas de chi-cuadrado

Sig. asintotica
Valor ql (hilateral)
Chi-cuadrado de Pearson | 40,0122 37 338
Razdn de verosimilitudes 44 286 a7 181
M de casos validos 166

a. 68 casillas (89 5%) tienen una frecuencia esperada inferior
a 5. Lafrecuencia minima esperada es 19,

Prueba de Hipotesis:
Hipotesis Nula: La variable edad y conocimiento de publicidad digital son independientes.

Hipdtesis Alternativa: La variable edad y conocimiento de publicidad digital no son

independientes.
Regla de decision:
Gradosde libertad=37  Nivel de Significancia (a)=0,05 Punto de corte=52,1923

Alternativa 1: Se rechaza Ho cuandola X? > 52,1923
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Alternativa 2: Se acepta Ho cuando la X? < 52,1923
Analisis
Segun los datos obtenidos, el resultado indica que las variables no guardan relacion entre

si, la exposicion de un X2 = 0,338 resulta en un no rechazé de la hipétesis nula, por lo que las

variables son independientes.
Figura 11
11. Pregunta 2. ¢ Utiliza usted alguna plataforma de publicidad digital para su negocio?

135 respuestas

@ si
® No

Para responder esta pregunta se considera 135 respuestas, debido a que el 18,7% no tienen
conocimiento con respecto al tema de publicidad digital, por la cual 103 encuestados

pertenecientes a este grupo utilizan alguna plataforma digital, representado por el 76,3%.
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Tabla 6

6. Pregunta 2. ¢ Utiliza usted alguna plataforma de publicidad digital para su negocio?

Pregunta 2 No Si Total general
Primaria 12 4 16
Secundaria 13 71 84

Titulo Universitario 7 27 34

Maestria 0 1 1

Total general 32 103 135

Figura 12

12.Nivel de Instruccion — Pregunta 2. ¢Utiliza usted alguna plataforma de publicidad

digital para su negocio?
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Andlisis

El analisis del nivel de instruccion con respecto a la pregunta 2, evidencia que la mayoria
de encuestados pueden utilizar las diferentes plataformas de publicidad digital, a mayor favor del
nivel de instruccidn secundario como se visualiza en la figura. Por lo tanto, crea la incertidumbre
de conocer si las variables descritas guardan alguna relacion entre si. Para concluir con esta

afirmacion se plantea la utilizacion del Chi-Cuadrado.

Tabla7

7. Chi-Cuadrado. Nivel de Instruccion- Utilizacion de Plataforma de Publicidad Digital.

Pruehas de chi-cuadrado

Sig. asintdtica

“Walor gl (hilateral)
> Chi-cuadrado de Pearson 26,917° .ooo
Razdn de verosimilitudes 22,906 ,ooo
M de casos validos 135

a. 3 casillas (37 ,5%) tienen una frecuencia esperada inferior a

5. La frecuencia minima esperada es |24,

Prueba de Hipdtesis:

Hipotesis Nula: La variable nivel de instruccion y utilizacion de plataforma de publicidad

digital son independientes.

Hipotesis Alternativa: La variable nivel de instruccién y utilizacion de plataforma de

publicidad digital no son independientes.

Regla de decision:

Grados de libertad=3 Nivel de Significancia (a)=0,05

Punto de corte=7,815
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Alternativa 1: Se rechaza Ho cuandola X? > 7,815
Alternativa 2: Se acepta Ho cuando la X? < 7,815
Analisis

Segun los datos obtenidos tras el analisis de Chi-Cuadrado, concluye que tras el resultado

de X? =0.000, no se rechaza la Ho; las variables nivel de instruccion y la utilizacion de

plataforma de publicidad digital son independientes, por lo tanto, no llevan una relacion entre si.
Figura 13

13. Pregunta 4. ;Qué herramienta digital utiliza como estrategia de publicidad para su
emprendimiento?

103 respuestas

Redes Sociales 102 (99 %)

Pagina Web 9 (8.7 %)

Contenido de Video (YouTube)|—0 (0 %)

Aplicaciones de Compra vy Venta

(OLX, MercadoLibre) 5(4.9%)

0 25 50 75 100 125

Segun los resultados obtenidos en la pregunta cuatro, se considera 103 respuestas. Se
refleja en la figura que el 99% de este grupo considera las redes sociales como la herramienta
digital mas utilizada para promocionar el negocio, en la mayoria de casos mediante la observacion
de campo se indica que prefieren esta herramienta digital por su rapidez, costo y por ser de mayor

influenza en la actualidad.
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Tabla 8

8. Rango de Edad — Pregunta 4. ;Qué herramienta digital utiliza como estrategia de

publicidad para su emprendimiento?

Edad Redes Sociales PéaginaWeb App compray venta Total
23-30 28 2 1 31
31-38 36 4 1 41
39-46 21 2 1 24
47-54 13 1 1 15
55-62 4 1 0 5
Total 102 10 4 116
Figura 14

14. Rango de Edad — Pregunta 4. ;Que herramienta digital utiliza como estrategia de

publicidad para su emprendimiento?
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Andlisis

Segun los datos expuestos, se aprecia que todos los rangos de edad presentan la utilizacion
de herramientas digitales, donde las redes sociales como la principal herramienta con mas
influencia en el rango de edad joven-adulto. A continuacion, se pretende contestar a la

incertidumbre si el rango de edad guarda cierta relacion con el uso de herramientas digitales. Para

dar respuesta a esta afirmacion se plantea la utilizacién del Chi-Cuadrado.

Tabla9

9. Chi-Cuadrado. Edad — Aplicacion de Herramienta Digital como Estrategia de

Publicidad

Pruebas de chi-cuadrado

Sig. asintdtica

Walor al (hilateral)
Chi-cuadrado de Pearson | 52,0352 GY | 858
Razdin de verosimilitudes 41,461 G4 87
M de casos validos 103

a. 96 casillas (97 ,0%) tienen una frecuencia esperada inferior
a & Lafrecuencia minima esperada es 05,

Prueba de Hipotesis:

Hipotesis Nula: La variable edad y aplicacion de herramientas digitales son

independientes.

Hipotesis Alternativa: La variable edad y aplicacién de herramientas digitales no son

independientes.
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Regla de decision:

Gradosde libertad=64  Nivel de Significancia (a)=0,05  Punto de corte=79,082
Alternativa 1: Se rechaza Ho cuando la X? > 79,082

Alternativa 2: Se acepta Ho cuando la X? < 79,082

Analisis

Segun el célculo realizado, la hip6tesis nula no se rechaza, considera un valor en

X? = 0.858, el cual afirma que las variables no guardan relacion entre si.
Figura 15
15. Pregunta 5. ¢ Qué plataforma digital utiliza mas para su negocio?

103 respuestas

Facehoolk 90 (87.4 %)
Instgram 25 (24.3 %)

Youtube

WhatsApp 89 (26.4 %)
Twitter
Tiktolk
Otros

0 20 40 G0 ] 100
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En base a la informacion detallada, otorga a la plataforma facebook y whatsapp como las
principales plataformas de interaccion social. Al detalle de la investigacion se suscribe, que la
mayoria de negocio operan bajo la utilizacion de estas dos plataformas en conjunto porque llevan
una direccion directa con el cliente, atencion personalizada a través de whatsapp y publicacion de

promociones y seguimiento del negocio a traves de facebook.

Figura 16

16. Pregunta 3. ¢Con que frecuencia realiza publicidad digital?

103 respuestas

@ Diario
® Semanal
Mensual
® Anual
® Otros

Analisis

Segun la gréfica expuesta, los encuestados promocionan sus productos o servicios con
mayor frecuencia de manera semanal en un 48.5% correspondiente a 50 negocios, seguido de un
32% de manera mensual y 16.5% que realizan de manera diaria, cabe mencionar que la frecuencia
con la que realizan publicidad digital depende del giro de negocio, promociones y fechas festivas

de la provincia.
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Conclusion Hipotesis 1

Para dar respuesta a esta hipdtesis, se estima que el desconocimiento parcial o total de
informacion veraz acerca de temas de herramientas de publicidad digital es una de las causas
principales para el no uso de publicidad 2.0. Esta afirmacion se puede comparar con los datos
apreciados en el consejo nacional para la igualdad intergeneracional donde afirma que la tasa de
analfabetismo digital en la provincia del Cafar para el afio 2020, presentd un aumento aun 5.58%
en la zona urbana y en la zona rural se inclina a un decremento del 12.14% con respecto al afio
anterior (CNII, 2020). Conjuntamente, por mencionar al momento de realizar las encuestas se
observa, que los emprendedores artesanales que no conocen de este tema, confunden el marketing
con publicidad ademas pretenden establecer una brecha de relacion entre temas tradicionales con

digitales.

Bajo la informacion presentada y andlisis chi-cuadrado la combinacion de variables, se
indica que la utilizacion de una herramienta digital no tiene relevancia con el nivel de instruccion,
debidoa que estas plataformas se pueden utilizar en cualquier rango deedad, pero se puede mejorar
el uso siempre y cuando se tenga una mejor preparacion y capacitacion. La entrevista realizada al
licenciado Miguel Romeo fundamenta que, el marketing que se utiliza en temas digitales es
compartir algunas publicaciones, establecer ciertos contactos en grupos de ventas y la publicacion
deestados en las plataformas de whatsapp y facebook por lo que afirma que los gremios no cuentan

con el conocimiento necesario para dar el adecuado uso a las diferentes plataformas digitales.

Finalmente, la utilizacién basica de facebook y whatsapp para atencién al cliente son las
plataformas de comunicacion social con mayor uso por parte de los emprendedores artesanales

aproximadamente de manera semanal, con ciertas publicaciones en fotografias e imagenes
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promocionando cierto servicio; por otra parte, el restante de herramientas y plataformas digitales

se usan acorde al giro y tamafio del negocio.
Tabla 10

10. Hipétesis 2

OBJETIVO HIPOTESIS

Il. Identificar si la Publicidad 2.0 _ o
N H2: La herramienta de publicidad
utilizada, cuenta como generador de valor N
2.0 aceptada, genera valor y estabilidad

para los emprendimientos de los N o
para la prestacion del servicio y/o

agremiados a la Federacion Provincial de
producto.

Artesanos Profesionales del Cafiar.

Figura 17

17. Pregunta 8. ¢Califique segin su criterio la necesidad que generd incluir las

herramientas de Publicidad Digital en tiempos de pandemia?

103 respuestas

30

2 23 (22.3 %) 23(22.3 %)

21 (20.4 %)

20 (19.4 %)
16 (15.5 %)

Anadlisis
Segun la gréafica presente se observa que la mayor parte de las personas encuestadas

tuvieron la necesidad de incluir la publicidad digital en tiempos de pandemia, con el fin de
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promocionar su negocio y llegar a mas clientes, sin embargo, otros se encuentran en un rango
inferior, debido a que algunos de estos ya incluyeron con anterioridad la publicidad 2.0 y en otros

casos no tuvieron la necesidad de incluirla.
Figura 18

18. Pregunta 6. ¢Evalle, la efectividad del uso las diferentes plataformas de Publicidad

2.0, para la promover de su negocio?

103 respuestas

60

46 (44,7 %
40 (44,7 %)

39 (37,9 %)

20

13 (12,6 %)

La efectividad de utilizar las diferentes plataformas de publicidad digital, si se percibe por
los diversos emprendedores artesanales que la utilizan y ponen a disposicion de sus clientes, refleja

alrededor de 88 respuestas positivas en la escala media y media alta.

Tabla 11

11. Giro de Negocio - Pregunta 6. ¢Evalle, la efectividad del uso las diferentes

plataformas de Publicidad 2.0, para la promover de su negocio?
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GREMIO 1 2 3 4 5 Total
Mecénicos 1 2 4 8 3 18
Peluqueros 0 4 6 8 0 18
Maestras

0 2 3 4 1 10
Modistas
Carpinteros 0 2 3 2 2 9
Panificadores 0 1 0 3 2 6
Gremio de Cafiar 0 1 7 9 10 27
Primero de Mayo 0 2 6 6 1 15
Total 1 14 29 40 19 103

Figura 19

19. Giro de Negocio Pregunta 6. ¢Evalle, la efectividad del uso las diferentes

plataformas de Publicidad 2.0, para la promover de su negocio?
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Andlisis

En este analisis se aprecia el gremio con respecto a la pregunta 6, donde los gremios que
consideran con mayor efectividad la publicidad 2.0 son los Gremio de Cafiar y Primero de Mayo
quien esta ubicado en el cantén Azogues, mientras que los gremios que consideran poco efectiva
la aplicacion de la publicidad digital estan integrados por mecanicos y peluqueros debido a su
modalidad de trabajo, los gremios de carpinteros y modistas se encuentran en un nivel medio, por
lo tanto se crea la incertidumbre de conocer si los distintos gremios guardan cierta relacion con la

efectividad de una herramienta 2.0 para la publicidad del negocio. Para dar respuesta a esta se

plantea la utilizacion del Chi-Cuadrado.

Tabla 12

12. Chi-Cuadrado. Giro de Negocio — Efectividad de las Plataformas de Publicidad

Digital.

Pruebas de chi-cuadrado

Sig. asintdtica

Walor ql (hilateral)
Chi-cuadrado de Pearson | 30,142° 18 036
Razdn de verosimilitudes 33,780 18 013
M de casos validos 103

a. 20 casillas (¥1,4%) tienen una frecuencia esperada inferior
a 5. Lafrecuencia minima esperada es 29,

Prueba de Hipotesis:

Hipdtesis Nula: La variable gremio y efectividad deluso de las plataformas publicidad 2.0

son independientes.
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Hipotesis Alternativa: La variable gremio y efectividad del uso de las plataformas

publicidad 2.0 no son independientes.
Regla de decision:
Gradosde libertad=18  Nivel de Significancia (a)=0,05  Punto de corte=28,869
Alternativa 1: Se rechaza Ho cuando la X* > 28,869
Alternativa 2: Se acepta Ho cuando la X? < 28,869
Analisis
Bajo el resultado x2 = 0,036, se considera aceptar la hipdtesis nula, siendo las variables

giro de negocio Yy efectividad del uso de las plataformas de publicidad digital son independientes.

Figura 20

20. Pregunta 7. ¢Evalle, el valor de la Publicidad Digital para su negocio?

103 respuestas

40
40 (38.8 %)

30
29 (28.2 %)

20
19 (18.4 %)

14 (136 %)

10
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Los encuestados ubicados en el rango 4y 5 consideran que el valor que genera la publicidad
2.0 es alto, segin una observacion de campo se puede acotar que gracias a la aplicacion de esta los

emprendimientos artesanales pueden aumentar el nimero de clientes, los demas encuestados no

consideran que la publicidad digital genere un valor.
Figura 21

21. Pregunta 9. ¢Qué servicios usted estaria dispuesto a contratar para mejorar la

publicidad digital en su negocio?

103 respuestas

Gestion de Redes Sociales 64 (62.1 %)

Gestion de Mejora de Pagina : \
6 (5.8 %

Web e

Plan Estratégico de Publlmc!ad 34 (33 %)

Online

Creacidn y Disefio de Imagen del

. o
Negocio 22 (214 %)

0

20 40 60 80

Analisis

En cuanto a la mejor opcion de servicios que los encuestados estan dispuestos a contratar
para mejorar la publicidad digital esta la gestion de redes sociales presente con un 62.1% , seguido
de un plan estratégico de publicidad online con un 33% quienes buscan ampliar su mercado, el
21.4% optan por una creacion y disefio de imagen del negocio con el fin de atraer nuevos clientes

mediante una excelente presentacién del producto o servicio prestado y finalmente 5,8%

encuestados se inclinan por la gestion de mejora de pagina web.
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Conclusion Hipotesis 2

Para dar respuesta a la Hipotesis 2, sobre la generacién de valor y estabilidad que
proporciona la publicidad 2.0 a los emprendimientos artesanales, se considera la variable de la
efectividad del uso de las diferentes plataformas de publicidad digital con respecto a cada uno de
los gremios, el cual son totalmente independientes, es decir, que para relacionar adecuadamente la
variable mencionada depende de otras variables o factores que involucran la correcta orientacion
de la publicidad 2.0 en el proceso de venta; por ejemplo, tener en claro la segmentacion del
mercado, inversion de recursos, intereses y necesidades de los clientes, etc., con el fin de reflejar
resultados a corto, mediano y largo plazo. Segln Yance-Jacome & Escupifian-Cabeza (2021), los
cambios provocados en el pais han hecho que tanto las empresas pequefias como grandes tengan
que acoplarse a la digitalizacion, con el fin de generar ventas y por ende ingresos, la publicidad
digital es pieza fundamental de las actividades de todo emprendedor, sin importar el giro de
negocio al que este se dedique. La entrevista realizada al presidente de la Federacién afirma que
la publicidad 2.0, si genera rentabilidad para los emprendedores, pues estudios realizados de la
UCuenca y Colegios aledafios a la provincia se ha podido dar una veracidad sobre el valor que

genera al emprendedor artesano quien se basa en los resultados de investigaciones anteriores para

incluir temas digitales en su negocio.

Con los presentes cambios en nuestro entorno acoplados directamente a la digitalizacion,
permite a los emprendedores artesanales adquirir servicios que aporten al crecimiento de su
negocio, estos prefieren enfocarse en la gestion en redes sociales debido a la mayor utilizacion de
las mismas, al igual que otros emprendedores buscan darse a conocer y mejorar la vision de su

emprendimiento através de un plan estratégico y la creacion y disefio en la imagen para el negocio.
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Tabla 13

13. Hipdtesis 3

OBJETIVO HIPOTESIS

H3: Existe confiabilidad por parte
Il Analizar la confiablidad del de los emprendedores
artesano a la hora de acordar pagos agremiados, al momento de
online a través de medios digitales. acordar transacciones online a

través de medios digitales.

Figura 22

22. Pregunta 10. ¢Conoce usted sobre temas de transaccién digital?

103 respuestas

® si
® No

Analisis:

En base a las respuestas, se aprecia como observacion y contestacion a dicha pregunta, que
del grupo de artesanos solamente el 59,2% representa un total de 61 negocios, operan bajo la
modalidad de pagos online; se menciona que el restante no opera con este mecanismo de cobro
por tres motivos, la primera causa es el desconocimiento de operacién, manejo y atencion al

cliente, seguido de la desconfianza que genera realizar un cierto pedidode servicio y no contar con
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el pago acordado y por ultimo el giro de negocio no permite la inclusion de dicho mecanismo asi

por mencién econdémica y tamafio del negocio.

Figura 23

23. Pregunta 12. ¢ Qué tan confiable para usted son las transacciones digitales al momento

de ejecutar una venta?

61 respuestas

30

20 22(36.1 %)
20 (32.8 %)

13 (213 %)

2(33%)
4 (6.6 %)

Andlisis

La particularidad en esta pregunta, es la utilizacion deuna escala de medicién donderefleja
como resultado que los emprendimientos que operan con esta modalidad de cobro, tienen una
sensacion de confianza y bienestar; el dato significado es que alrededor de 6 emprendedores no
ven reflejada confianza con esta modalidad, uno de los causantes llega a ser la falta de compromiso
y respeto hacia el acuerdo mutuo entre las partes interesadas en un dicho servicio, ademas la

inseguridad que reflejan ciertos nuevos clientes.
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Tabla 14

14. Giro del Negocio — Pregunta 12. ; Qué tan confiable para usted son las transacciones

digitales al momento de ejecutar una venta?

GREMIO 1 2 3 4 5 Total
Mecénicos 1 1 2 5 2 11
Peluqueros 0 0 4 6 1 11
Maestras

Modistas 0 ! ! 0 0 g
Carpinteros 0 0 2 0 3 5
Panificadores 0 0 1 1 0 2
Gremio de Canar 1 2 3 2 12 20
Primero de Mayo 0 0 0 6 4 10

Total 2 4 13 20 22 61

Nota: Nivel de confianza de pagos online por cada gremio.

Figura 24

24. Giro del Negocio — Pregunta 12. ¢ Que tan confiable para usted son las transacciones

digitales al momento de ejecutar una venta?
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Los resultados de combinar el nivel de confianza por cada gremio, refleja el resultado que
el gremio de Cafar, tiene una mayor atracciéon por incluir en su servicio la opcion de pago online;
bajo el método de observacion, se puede evidenciar, que el canton Cafiar a ser un mercado pequefio
en donde la mayoria de personas son reconocidas entre si, por lo tanto existe mayor confianza y

libertad para ofrecer un servicio, asi mismo un sector que llama mucho la atencion a turistas por

sus costumbres y paisajes hacen que este sector evolucione a este tipo de medio de pago digital.

Para reflejar si existe relacion entre las variables expuestas, se permite un analisis profundo

de dicha mencion bajo la utilizacién del chi-cuadrado.
Tabla 15

15. Chi-Cuadrado. Gremio — Confianza Pago Online.

Pruebas de chi-cuadrado

Sig. asintotica
Yalor gl (hilateral)
Chi-cuadrado de Pearson | 35,128° 24 Q67
Razon de verosimilitudes 40,073 24 021
M de casos validos 61

a. 33 casillas (94,3%) tienen una frecuencia esperada inferior
a 5. Lafrecuencia minima esperada es 07,

Prueba de Hipotesis:

Hipotesis Nula: La variable gremio y confianza en pagos online son independientes.
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Hipotesis Alternativa: La variable gremio y confianza en pagos online no son

independientes.
Regla de decision:
Gradosde libertad=24  Nivel de Significancia (a)=0,05 Punto de corte=36,415
Alternativa 1: Se rechaza Ho cuando la X? > 36,415
Alternativa 2: Se acepta Ho cuando la X? < 36,415
Analisis
Mediante X2 = 0,067, se acepta la Ho, afirma que las variables gremio y nivel de

confianza en medios de pago online son independientes.
Figura 24

25. Pregunta 13. ¢De las siguientes alternativas, marque la plataforma digital que usted

considere relevante y segura para utilizacion como medio de pago?

87 respuestas

@ Transacciones Bancarias por medio de
aplicaciones digitales (De cuenta a
cuenta)

® PayPal
Banca Mi Vecino (Depésitos a la
Cuenta)

Fernando Javier Auquilla Chuva Pagina 51

Mariela Katerine Tapia Cérdova



UCUENCA

El resultado obtenido de esta interrogante refleja que, los emprendedores que utilizan y
aquellos que desean incorporar a su servicio este medio de pago, les genera seguridad las
transacciones bancaria, es decir ciertas aplicaciones bancarias permiten la transferencia de dinero
y generacion de un comprobante al instante que refleje el pago establecido por las partes, a su vez
no se descarta la utilizacion de la billetera electrénica y pagos a través de banca vecino; por otro
lado, el método PayPal es descartado totalmente por falta de informacién, conocimiento y

operacion de dicha herramienta.
Figura 26

26. Pregunta 11. ¢En tiempos de pandemia, tuvo la necesidad de incluir transacciones

digitales?
61 respuestas

® si
® No

Analisis:

En la mayoria de respuestas, los emprendedores no tuvieron la necesidad de incluir este

servicio de pago en tiempos de pandemia, por mencionar, algunos ya operaban antes de pandemia
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con estas herramientas de pago online y en otros casos lo hicieron con la finalidad de sobrellevar
el tiempo de crisis econémica y no perder la estabilidad de su negocio, refleja que solamente el

36,1% de negocios se adaptaron a este mecanismo de cobro.

Conclusion Hipotesis 3

Segun, Universidad de Cuenca (2022), un estudio realizado a las MYPES en el Cant6n
Azogues, indica que con las transacciones digitales, no se aplica por alrededor del 79% del sector
de comercio y servicio (pag.4). En relacion a esta informacion, los resultados reflejan una
concordancia con lo expuesto, debido a que temas de transacciones digitales, es un mecanismo
mal visto y ejecutado por parte de la provincia del Cafiar; pocos son los emprendedores artesanales

que conocen, usan y ponen al servicio del cliente esta herramienta online.

En la observacion realizada como se menciona, el canton Cafar a diferencia del cantén
Azogues es la que mas utiliza este medio, debido a su valor cultural y presencia de un mercado
pequefio, por otro lado se concluye que la herramienta PayPal es completamente una herramienta
desconocida. La entrevista realizada el presidente de la Federacion fundamenta esta conclusion,
menciona que son pocos los emprendedores de cada agremiacion que utilizan y prefieren las

transferencias bancarias como medio de pago.

La confianza en temas de pagos online no son temas a tratar de la mano puesto que cada
negocio independientemente del servicio a ofrecer puede incorporar libremente este medio.
Finalmente, en tiempo de pandemia a falta de conocer el tema, el miedo y la inseguridad que

reflejaba ese momento ciertos negocios no implementaron este medio de pago online.
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Tabulacion extra
A diferencia del andlisis realizado, se procede a mencionar que los encuestados que en las

primeras interrogantes desconocian del tema de publicidad y herramientas de pago digital; desean

implementar para sus negocios este tipo de herramientas, lo cual se refleja a continuacion.

Figura 27

27. Pregunta 2.1. ¢;Le gustaria incluir en su negocio, algin tipo de herramienta de
publicidad digital?

63 respuestas

@ si
® No

Anélisis:

En este primer caso, los resultados reflejan que alrededor del 63,5% de los encuestados que
no cuenta con una herramienta digital, pero si desean incorporar a futuro este tipo de publicidad
2.0; asu vez mencionan que por el desconocimiento tanto social, economico y de formacion acerca

de las diversas herramientas y plataformas digitales no lo habian incorporado a su negocio.
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Figura 28
28. Pregunta 2.2. ¢ Cree usted que la publicidad digital generé algun tipo de rentabilidad,

para su negocio?

40 respuestas

® sl
® NO

Analisis:

En respuesta, si genera algun tipo de rentabilidad para el negocio, en ciertos casos se
menciona que familiares, amigos y clientes, recomiendan integrar el negocio a la era digital; por
ejemplo, la utilizacion de whatsapp que es una herramienta de atencion al cliente, le permitiria una
atencion personalizada, fidelizar clientes y sobre todo es una herramienta que no genera costo,
pero se mantiene informado al cliente con actualizacion constante de productosy servicios através
de publicacién de estadosy la ayuda del catalogo que incorpora WhatsApp Business.

Figura 29

29. Pregunta 10.1. ¢Le gustaria incluir un formato de pago digital, para la venta de su

servicio?
82 respuestas

® si
@® No
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Analisis

De un total de 82 respuestas, tanto de los encuestados que no tienen conocimiento de
herramientas digitales y de pagos online, se observa que el 86.3% de ellos no incluirian a futuro el
formato de pago online; independiente de incorporar herramientas de publicidad; esto se debe a la
mala influencia y la falta de informacion correcta de las transacciones online, hipotéticamente
piensa el emprendedor artesanal que no genera beneficio y sobre todo incluye estrés e
intranquilidad por el cobro de su servicio o producto que maneja su negocio.

Conclusion extra

La contestacion a la entrevista realizada al presidente de la Federacion, otorga una idea
clara del futuro y alcance en temas de herramientas digitales, la mencion principal es que la
motivacion, capacitacion y estrategias refuten en un beneficio grupal e individual, los compafieros
delas diferentesagremiaciones estarian dispuestos a integrarse ala era digital. Independientemente
de aplicar herramientas digitales como publicidad, el tema que verdaderamente se deberia enfocar
es la utilidad y beneficio de las transacciones digitales, al momento del levantamiento de
informacion en la mayoria de encuestados, existia ese descontentoy prefieren en particular el tema

tradicional como es el pago en efectivo.
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Conclusiones

El conocimiento y la utilizacion basica en temas de publicidad 2.0, limita a los negocios a
no abrirse paso hacia la era digital, impone barreras a la nueva forma de realizar publicidad. Se
entiende que, los artesanos cuentan con al menos una herramienta digital en el cual se encuentran
las distintas plataformas interaccion social donde los emprendedores artesanales confundenla idea
de realizar adecuadamente un anuncio online. En particular la frecuencia de las publicaciones en
promedio se realizar de forma semanal concluyendo en un descuido en redes sociales y sin

actualizaciéon de nuevo contenido.

En base al levantamiento de informacion se observa que los negocios artesanales que
utilizan al menos una herramienta digital si genera cierta rentabilidad y valor independientemente
al giro de negocio que se dedique. Por otro lado, se estima que la adquisicion en la mejora de la
publicidad digital como es el caso de Gestion en Redes Sociales perciba ciertos beneficios como

es un mayor alcance, nuevo mercado y atencién al cliente personalizado.

La confianza que radica en temas detransaccion online se percibe de manera positiva, pero
a su vez existe cierto recelo de utilizar este mecanismo de cobro, la causa principal es el
desconocimiento y el tamafio del emprendimiento artesanal. Quienes acoplaron este mecanismo a

su negocio prefieren las transacciones bancarias como la fuente de transaccion online.

Finalmente, los emprendimientos artesanales de la Provincia del Cafiar si estarian
dispuestos a implementar alguna herramienta de publicidad digital para sus actividades, la manera
adecuadaes mediante la motivacion, el beneficio y el valor que genere la herramienta de publicidad

2.0.
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Recomendacion
Se resaltan las siguientes recomendaciones con la finalidad de buscar, la manera efectiva,

facil y econdmica de operar diferentes plataformas digitales, cuales por objeto es seducir a un

mercado meta, con el servicio ofrecido por el emprendimiento artesanal. Entonces.

Se recomienda, hacer uso de una aplicacion gratuita, compatible con cualquier sistema
operativo que tiene por nombre Meta Business Suite (véase apéndice H); donde Facebook se
vincula a la pagina del negocio permite chat de clientes, por otro lado Instagram visualiza una
pagina profesional donde crea una tienda online, promociona anuncios y permite acceder a un
resumen estadistico de la interaccién de las publicaciones. Por lo tanto, se recomienda ademas el
mantenimiento de estas plataformas de publicidad 2.0 con contenido constante, a través de

herramientas internas como Marketplace, creacion de grupos de ventasy creacion propia de pagina

que permite al cliente absorber un contenido conciso, claro y flexible.

WhatsApp al ser considerado un medio digital para los artesanos de la Provincia del Cafar,
se recomienda migrar a la utilizacion de WhatsApp Business, esta plataforma permite al
emprendedor gestionar sus ventas de manera eficaz y facilita la interaccién con los clientes. Esta
plataforma brinda herramienta tales como la presencia de un perfil de empresa, catalogo,
mensajerias y enlace directo con las plataformas de Facebook e Instagram, su principal beneficio

la automatizacion y organizaciéon de procesos de ventas.

Finalmente, las herramientas personalizadas como son Pagina Web y la Multimedia 2.0,
permiten una estrategia personalizada del giro de negocio por medio de un asesoramiento, tiene
un costo alto, el cual es recomendable para emprendimientos que cuenten con tamafio, presupuesto

e interés en un alcance mayor en temas de publicidad 2.0.
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Apéndice
Apéndice A. Cuestionario

Figura Al

Formulario Online

Universidad de Cuenca

Estimados encuestados, |la siguiente investigacion tiene por objetive recalectar
informacidn para abordar el tema sobre el usa de la Publicidad 2.0 coma herramienta
estratégica en los emprendimientos afiliades a la Federacicon Provincial de Artesanos
Profesionales del Cafiar. La informacidn brindada es de cardcter confidencial, solo serd
utilizada para propdsitos de dicha investigacican.

O marytckaterin@gmail.com {no se comparten) Cambiar cusnta [

*Okligataric

UCUENCA

Género *

O Masculinog

I:::I Femenino

Edad *

Tu respuesta

Si la respuesta es Si

2 ;Uiliza usted alguna plataforma de publicidad digital para su negocio? *

() =i
OND
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3. i Con que frecuencia realiza publicidad digital, para el negocio? *

() Diarie
() semanal
() mensual
() Anual
() otros

4 ;0ué herramienta digital utiliza como estrategia de Publicidad para su *
emprendimiento?

D Redes Socizles

D Pagina Web

D Contenido de Video (YouTube)

D Aplicaciones de Compra y Venta (OLX, MercadoLibre)

5. ;Qué plataforma digital utiliza mas para su negocio 7 *

Facebaok
Instgram
Youtube
WhatsApp
Twitter
Tiktak

Otros

OD0DDDD0O0O0O

6. i Sequn su criterio califique, la efectividad de utilizar las diferentes plataformas *
de Publicidad Digital para la promocidn de su negocic?

1 2 3 4 3

Malz O O O O O Bueno

7. iSequn su criterio califique, el valor que genera la Publicidad Digital para su »
negocio ¥

Pésima ] O O O O Excelente
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*

8. ;Califigue s2gln su criterio, la necesidad gue generd incluir las herramisntas
de Publicidad Digital en tiempos de pandemia?

Inneceszario O O O O D Mecesario

9. ; Qué servicios usted estaria dispuesto a contratar para mejorar la publicidad
digital en su negocio?

D Zestion de Redes Sociales
D Gestion de Mejora de Pagina Web
D Plan Estrategico de Publicidad Online

D Creacion y Disero de Imagen del Megocio

10. jConoce usted sobre temas de transaccion digital? (Pages Online) *

(s
DND

Transaccion Digital Si

11. ;En tiempos de pandemia, tuvo la necesidad de incluir transacciones
digitales?

() s
OND

12. ;Qué tan confiable para usted son las transacciones digitales al momento de *
ejecutar una venta?

Poco Confiable O O O O O Confiable
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Si la respuesta es NO

2.1. ;Le gustaria incluir en su negocio, algun tipo de herramienta de publicidad
digital?

) s
OND

Seccion sin tiulo

2.2 iCree usted que la publicidad digital generé algun tipo de rentabilidad, para
5 negocio?

o=
() no

Transaccion Digital No

10.1. ;Le gustaria incluir un formato de pago digital, para la venta de su servicio? *

() s
l:::IN:-

Seccion sin tiulo

13. De |as siguientes altemnativas, margue |a plataforma digital que ustad .
considere relevante v sequro para wilizacian como medio de pago.

l:::l Transacciones Bancarias por medio de aplicaciones digitales (De cuenta a cuenta)

l:::l PayPal

() Banca MiVecino (Depésitos a la Cuenta)

Atras Siguiente Borrar formularic
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Apéndice B. Entrevista Lic. Miguel Romero — presidente

PREGUNTASDE ENTREVISTA

1. En calidad de representante, ¢Cuél es el Objetivo de la Federacion?

Como directivos siempre buscamos el porvenir de nuestros asociados agremiados y
siempre estamos buscando que haya capacitaciones para el beneficio de nuestros comparieros.

2. En breves rasgos, ¢ Como se constituye la Federacion?

Nuestra federacion consta de gremios o asociaciones filiales, también el directorio cuenta
con 90 10 vocales incluido el presidente. Cadapresidente acudea una asamblea general provincial,
luego cada uno de los gremios asi mismo llevan sus inquietudes, llevan sus socios a la mesa de
dialogo de la Federacion.

3. Actualidad, ¢En qué nivel acerca de temas de Marketing Digital se encuentra la

Federacion?

Nosotros, realmente dejamos de pagar los derechos de la pagina web de la federacion, por
cuénto no tuvimos ingresos, menos hablando en este periodo en pandemia, porque no se retnen
todavia los gremios, volviendo a la pregunta al tema de marketing sabemos o saben la mayoria,
solamente usan el tema de Facebook para promocionar sus actividades, profesiones y los productos
que saquen al mercado o productos que acaban de ser entregados, en caso de los carpinteros por
ejemplo cuando entregamos un mueble, cocina, puertas, closets o asi cualquier mueble que
hagamos ponemos a disposicion de los estados de WhatsApp como también de Facebook, entonces
no esta tan explotado el tema de marketing en cuanto al nivel artesanal cada uno hace a su manera,

mas o menos poniendo una foto, antes de la pandemia nosotros habiamos hecho algunas ferias
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artesanales, las tarjetas de negocio eso era bueno porgue si no compraban en esa feria sabian dénde

estabamos ubicados y cuando la gente ya tenia recursos iban a nuestros talleres buscandonos.
Desarrollo.
1. ¢Conoce usted sobre temas de Marketing Digital?
Si, recibimos un curso de algunas carreras como Marketing y administracion de empresas.

H1. Los emprendimientos afiliados a la federacion cuentan o no con conocimiento
digital para llevar a cabo sus actividades.

La mayoria de Gremios o Asociaciones afiliadas a la Federacion no tiene mucho
conocimiento de esto. EI marketing entrando a los grupos de ventas o ventas por internet ahi
comparten algunas publicaciones.

H2. Cree usted que el uso de la publicidad 2.0 (digital) genera rentabilidad para los
emprendedores.

Bueno, hace un mes mas o menos me imagino, que fue cuando dados de unaencuesta o de
un estudio cientifico que realizé la universidad estatal en la casa de la cultura, fue presentado los
resultados tanto Vanesita cuanto el colegio técnico Rogelio Gonzalez de aqui de Azogues hecho
un estudio de Mercado aqui en Azogues, entonces si, realmente yo me quedeé sorprendido ver los
resultados cientificos que habia entre los negocios. Yo pienso, que la mayoria pertenecia a los de
la cAmara de comercio Industriade Azogues.

H3. Los emprendedores afiliados estan preparados para realizar transacciones de
pago online.

No, no estan preparados, a lo mucho uno que otro tiene pagos con tarjeta de crédito o

aceptan pagos con tarjetas de crédito o de débito.
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2. ¢Cree usted que los gremios estén dispuestos a adoptar una modalidad de pago

online?

Con cocimientos habiendo esa perspectiva, si es posible ganar dinero entrando en esa linea

de pago online, yo creo que si, si van a abrirse al mercado.
Finalizacion

3. Cree Ud. que los agremiados estaran dispuestos a impulsar sus emprendimientos

en el ambito digital.

Si entramos con Motivacion a los compafieros, como dije anteriormente hay estudios
cientificos de estudiantes y profesores de la universidad estatal, también estudiantes de aqui de un
colegio de la ciudad, yo pienso que de esa manera si se va motivar porque han encontrado y ya
hicieron un diagnéstico de como estan los emprendimientos aqui, tenemos los porcentajes de
cuanto la gente ve por internet, de cuantas personas por ejemplo tienen internet, entonces todas
esas cosas ese estudio esta marcado, por ejemplo yo entiendo que si entramos con esos datos
Vanesita si va facilitar esos datosa los compafieros y de esa manera las personas teniendo esos
conocimientos van a tomar esa linea del saber.

4. Finalmente, ¢criterio y alcance acerca de incluir el Tema de Marketing Digital?

Realmente, ustedes como futuros profesionales ganan practicamente experiencias con
nosotros, porque mucha gente que tiene ya muchos afios en el en el mercado, tienen bastante
experiencia entonces nos va a enriquecer a todos tanto a los comparieros de diferentes ramas de

actividad artesanal como a ustedes también que estan dirigiéndonos este tipo de conocimientos.
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Apéndice C. Listado Federacion Provincial de Artesanos Profesionales del Cafiar

Figura C1

Representantes Legales

FEDERACION PROVINCIAL DE ARTESANOS

PROFESIONALES DEL CANAR

ion juridica fi

dada el 09 de julio del 1969.

LISTA DEL CONSEJO EJECUTIVO FEDERACION PROVINCIAL DE
ARTESANOS PERIODO 2018-2020

NOMBRE FUNCION GREMIO /ASOCIACION CONTACTO
MIGUEL SALOMON PRESIDENTE ASOC. DE CARPINTEROS “SAN 0998380726
ROMERO GALABAY JOSE”DE LA CIUDAD DE

AZOGUES
FAVIOLA ITALIA NARVAEZ VICEPRESIDENTA ASOC. INTERPROFESIONAL DE
VERDUGO ARTESANOS DEL CANTON 0979061634
CANAR
AMANDA DEL CONSUELO SECRETARIA DE ASOC.INTERPROFESIONAL DE
IBARRA CHIMBO ACTAS Y LA CIUDAD DE AZOGUES 0991607529
COMUNICACIONES | PRIMERO DE MAYO
ASOC.INTERPROFESIONAL DE
BERTHA ALVINA CASTRO SUPLENTE LA CIUDAD DE AZOGUES 0995943049
ESPINOZA PRIMERO DE MAYO 2241-049
VICTOR OSWALDO SECRETARIO DE ASOC.INTERPROFESIONAL DE
MATUTE MACANCELA FINANZAS LA CIUDAD DE AZOGUES 0979061844
PRIMERO DE MAYO
ASOC. DE CARPINTEROS “SAN
JOSE MARIA SANANGO JOSE”DE LA CIUDAD DE
MORALES SUPLENTE AZOGUES 2248477
ORTENCIA DEL CARMEN SECRETARIA DE ASOC. INTERPROFESIONAL DE
MURNOZ PAREDES ORGANIZACION Y ARTESANOS DEL CANTON 0987143331
PROPAGANDA CANAR

fedeartecanar@outiook.com

\‘ 072243/724

Federacién Provincial de Artesanos Profesionales

| £ [y

Calle Oriente y
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Fernando Javier Auquilla Chuva Pagina 70

Mariela Katerine Tapia Cérdova



UCUENCA

FEDERACION PROVINCIAL DE ARTESANOS
PROFESIONALES DEL CANAR

itucion juridica fundada el 09 de julio del 1969.
"LUIS ALEJANDRO URGILEZ ASOC. INTERPROFESIONAL DE
PERALTA SUPLENTE ARTESANOS DEL CANTON 0992624984
CANAR
FAUSTO RENE SECRETARIO DE ASOC. DE CARPINTEROS “SAN
FERNANDEZ FERNANDEZ ACTOS SOCIALESY | JOSE”DE LA CIUDAD DE 0998038212
DEPORTES AZOGUES
MANUEL MESIAS SUPLENTE ASOC. DE PELUQUEROS Y 0983458410
FERNANDEZ ORELLANA ANEXOS DE LA CIUDAD DE
AZOGUES
SEGUNDO VICENTE RAUL SECRETARIO DE ASOC. DE CARPINTEROS “SAN
NASPUD ACERO PROMOCION Y JOSE”DE LA CIUDAD DE 0984623065

CAPACITACION AZOGUES

FREDY AURELIO SERRANO SUPLENTE ASOC. INTERPROFESIONAL DE 0995008943
LOJA ARTESANOS DEL CANTON
CANAR
HILDA YOLANDA SECRETARIA DE ASOC.INTERPROFESIONAL DE
MONTOYA NARVAEZ PRENSA Y LA CIUDAD DE AZOGUES 0987299581
RELACIONES PRIMERO DE MAYO
EXTERIORES
CARLOS BERMEO SUPLENTE ASOC. DE MECANICOS Y
CARANGUI ANEXOS DE LA CIUDAD DE

AZOGUES “19 DE OCTUBRE”

fedear tecanar@outiook.com ‘

Vintimilla

Calle Oriente
072243/724 @ i

Federacién Provincial de Artesanos Profesionales
| § P
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[LISTADO DE LAS FILIALES DE LA FEDERACION PROVINCIAL DE ARTESANOS DE CANAR

ASOCIACION INTERPROFESIONAL DE ARTESANOS DE LA CIUDAD DE AZOGUES

“PRIMERO DE MAYO.

N° APELLIDOS NOMBRES CEDULA

1 | AUCAPINA GUILLERMO | JOSE HERIBERTO 0102018900
2 | AVILA PAREDES MARTHA YOLANDA 0300169869
3 | BERMEJO SANTOS MANUEL JESUS 0300471380
4 | CAJAMARCA CARDENAS | BERTHA BEATRIZ 0300706645
5 | CAIAMARCACRIOLLO | NELLY ALEXANDRA 0300971462
6 | CALLE CARDENAS ZOILA MERCEDES 0300469780
7 | CARRENO JIMENEZ MARIA DEL CARMEN 0102645397
8 | CASTRO ESPINOZA BERTHA ALVINA 0300808680
9 | CORTE LUCERO RODRIGO BOLIVAR 0101645727
10 | FAICAN QUINDE JAVIER EDUARDO 0301121877
11 | GALABAY GUAMAN MANUEL JESUS 0300287208
12 | GALLEGOS CALLE FRANCISCO JAVIER 0301250494
13 | GONZALEZ CONTRERAS | BLANCA NUBE 0300430147
14 | GONZALEZ PIZARRO RAFAEL ORLANDO 0300419546
15 | IBARRA CHIMBO AMANDA DEL CONZUELO 0301241758
16 | IDROVO ORTIZ NELSON ABSALON 0300519006
17 | JARA ANDRADE MILTON EDUARDO 0300911360
18 | MATUTE MACANCELA | VICTOR OSWALDO 0300489952
19 | MONTOYA NARVAEZ YOLANDA 0301337424
20 | MOROCHO CHAGUAN| | JUAN MANUEL 0300758547
21 | QUISHPI CHACHO ANA DELROCIO 0101633774
22 | QUITO VERDUGO NUBE DEL CISNE 0300650371
23 | RIVERA ROMERO HITALO RODOLFO 0301336467
24 | RODRIGUEZ CASTILLO | OSWALDO 0300986551
25 | RODRIGUEZ GONZALEZ | LEONCIO FELICIANO 0300193166
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GREMIO DE MECANICOS “19 DE OCTUBRE” DE LA CIUDAD DE AZOGUES

N° APELLIDOS NOMBRES CEDULA
1 | ABAD SANCHEZ JAIME RUBEN 0301112736
2 | ARGUDO CABRERA ROBINSON LEONARDO | 0301232252
3 | ALVAREZ PINOS CRISTIAN ALEXANDER 0302039177
4 | AYLLON CARLOS ENRIQUE 0300953833
5 | AVILA CASTILLO ALBERTO ANTONIO 0300473485
6 | BERMEO CARANGUI CARLOS 0906046248
7 | BUESTAN CARANGUI LUISANTONIO 0301124822
8 | BUESTAN CARANGUI CARLOS ELICEO 0301468476
9 | CAJAMARCA GORDILLO LUIS ARIOLFO 0301035630
10 | CABRERA HERRERA MIGUEL RODRIGO 0301102489
11 | CARANGUI CARANGUI ANGEL MEDARDO 0301654232
12 | CALLE CASTILLO JOSE MARIA DE JESUS | 0300490448
13 | HERRERA HERRERA CARLOS MIGUEL 0301053351
14 | GARCIA MOROCHO PABLO BAUTISTA 0300875747
15 | GALLEGOS CONTRERAS TELMO RAUL 0300516564
16 | LOZADO CARLOS DAVID 0300748746
17 | MATUTE GONZALEZ MANUEL ROBERTO 0301343612
18 | MORQUECHO MORQUECHO | WILSON LEONARDO . 0300575669
15 | MONTOYA NARVAEZ HOLGER ROLANDO 0300735604
20 | MIRANDA REGALADO JORGE OLIVERO 0300953312
21 | PESANTEZ MENDEZ JUAN CARLOS 0104068317
22 | SUCUZHANAY PALAGUACH! | MARIA ISABEL 0300873742
23 | VAZQUEZ NARVAEZ JAVIER ANIVAL 0300986007
24 | YUBIZHINDON LUIS ALFONSO 0300880671
25 | GONZALEZ QUINTURNA MANUEL VICENTE 030158569-1
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GREMIO DE PELUQUEROS Y ANEXOS DE LA CIUDAD DE AZOGUES

ENTIDAD FUNDADA EL 25 DE ENERO DE 1982

N° APELLIDOS NOMBRES CEDULA
1 | ALTAMIRANO CALLE LEONARDO BENJAMIN 0300620945
2| ALTAMIRANO MATUTE FANNY LUSMILA 0301135018
3 | ALTAMIRANO MATUTE REINA AZUCENA 0301240784
4 | PARORA CHIQUI MANUEL SANTIAGO 0302208640
5 | CAJAMARCAMIRANDA | CARMEN YOLANDA 0301653887
6 | CASTILLO MARTHA 0301213237
7 | CHACHA GONZALEZ MARIA GERARDINA 0300835279
8 | CRESPO CHAUCA MARIA INES 0301725446
9 | CRESPO VASQUEZ MARIA LILIANA 0301506176
10 | ESPINOZA CAMPOVERDE | MARIA CARMITA 0301043774
11 | ESPINOZA VINTIMILLA CAROLINA DEL ROCIO 0301603148
12 | FERNANDEZ ORELLANA | MESIAS MANUEL 0300673787
13 | GUAMAN SALDANA LUIS MARCELO 0302044425
14 | GUARNAN SALDANA NUBE DEL ROCIO 0302082557
15 | GUAMAN VELECELA NORMA DEL ROCIO 0301459145
16 | JARAPINOS MAYRA ALEXANDRA 0302266135
17 | LANDIN TEJEDOR 10SE LUIS 0301752309
18 | LATACELA GUAMAN | BLANCA UVALINA 0301451720
19 | LEMA VELECELA BLANCA EDELINA 0302007539
20 | LEON PINOS MELINA ALEXANDRA 0301841706
21 | ROJAS ORTEGA GLADIS VERONICA 0302045133
22 | ROMERO RUIZ MERCI PIEDAD 0301495321
23 | MINCHALA MARIA ANGELES 0302017058
24 | SIGUENCIA MENDEZ NANCY EDELMIRA 0301973491
25 | MOROCHO LOZADO NORMA ELIZA 0301620928
26 | NAULA CARABAIO MANUEL RODRIGO 0300789898
27 | PANORA CHUQUI MANUEL SANTIAGO 0302208640

— i
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GREMIO DE MAESTRAS MODISTAS Y AFINES DEL CANAR

N° APELLIDOS NOMBRES CEDULA
1 | BALSECA MOLINA EMERITA EMPERATRIZ 0601891518
2 | CARANGUI LUNA MARIA MAGDALENA 0300509662
3 | CARDENAS CACERES ENMA MARIA 0300601275
4 | CHACHA TANDAZO JESUS BEATRIZ 0301399648
5 | CRESPO BUSTOS LIGIA MARIA 0300638756
6 | GUILLEN CONDO MARUJA RAQUEL 0300565444
7 | JARA MARIA 0300636495
8 | LATAROIJAS BLANCA AMERICA 0300326071
9 | ORELLANA GUARQUILA MARIA CUMANDA 0301669453
10 | PEZANTEZ GONZALEZ NELIA MARGARITA 0300478534
11 | REGALADO GONZALEZ FANNY MARIA 0300438009
12 | ROMERO MOGROVEJO MARIA DE LOURDES 0300639846
13 | ROMERO MOGROVEJO ROSA MERCEDES 0300313244
14 | SACOTO PALACIOS ZAIDA DAMARIS 0301129979
15 | VARGAS CARDENAS LIANA MARIA 0300618998
16 | VAZQUEZ NARVAEZ BLANCA BEATRIZ 0300599941
17 | VAZQUEZ ANDRADE JUDITH 0300231057
18 | VAZQUEZ ANDRADE Norma ALICIA 10300701042
19 | BURI PAUZHI GLADYS NOEMi 0300738465
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ASOCIACION DE CARPINTEROS Y AFINES “SAN JOSE” DE LA CIUDAD DE AZOGUES

N° APELLIDOS NOMBRES CEDULA

1 | AVILA ALVAREZ ALEJANDRO ALFONSO 0302129671

2| BRAVO GUARTAN LUIS FERNANDO 0301447660

3| cresPo Mufioz SEGUNDO JOSE MIGUEL 0300440047

4 | CUENCA CUENCA LUIS ALFONSO 0301334199

5 | FERNANDEZ FERNANDEZ | FAUSTO RENE 0302406574

6 | GONZALEZ CARANGUI CARLOS ARTURO 0301334330

7 | GUALLPA JOSE 0301146866

8 | HERRERA MANUEL ARIOLFO 0300565017

9 |LEMA MANUEL VIRGILIO 0300840128

10 | ORTIZ ORTIZ CESAR HERNAN 0302329113

11 | NASPUD ACERO SEGUNDO VICENTE RAUL | 0300111804

12 | PAIDA CORAIZACA EDGAR PATRICIO 0301099149

13 | PENA QUITO LUIS ALBERTO 0102852118

14 | REA RAMIREZ LUCIO ABDON 0301304896

15 | REGALADO BERMEO NESTOR LEONIDAS 0301636585

16 | REMACHE YASCARIBAY SEGUNDO RIGOBERTO 0300790532

17 | ROMERO ACERO CARLOS ANTONIO 0300019750

18 | ROMERO GALABAY MIGUEL SALOMON | 0301144531 |

15 | SANANGO MORALES JOSE MARIA 0300375706

20 | SIGUENCIA GUILLERMO 0302028048

21 | SUCOZHANAY MINCHALA | CARLOS ANTONIO 0301376885

22 | SUQUITANA MATUTE FLORENCIO ARTURO 0300347440

23 | YUMBLA LUIS ANTONIO 0302800438

GREMIO DE PANIFICADORES DE LA CIUDAD DE AZOGUES

N° APELLIDOS NOMBRES CEDULA
1 | GUAMAN MOROCHO SEGUNDO MANUEL 0300544000-001
2 | MORQUECHO ANDRADE ROSA CARMELA 0301017893-001
3 | MORQUECHO TIX! MARCO VINICIO 0301912747-001
4 | MATUTE GONZALEZ PEDRO MESIAS 0302087754-001
5 | ORTIZ FERNANDEZ MIGUEL ANGEL 0301029823-001
6 | ORTIZ FERNANDEZ MIGUEL ANGEL 0301493292-001
7 | PEREZ GAVILANES ANGEL RODRIGO 0102267283-001
8 | ROMEO QUITO OSCAR FERNANDO 0302225271-001
s | siMBANA AMENDARNO FRANKLIN 0301448361-001
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Apéndice D. Metodologia

Tabla D1

Cuadro Resumen Metodologia

OBJETIVO HIPOTESIS DIMENSION INDICADOR | VARIABLE PREGUNTA
Conoceo no 1
I Recopilar y determinar el tipo [ H1: El emprendedor cuenta Conocimiento -
de herramienta publicitaria 2.0, | con el conocimiento adecuado Utiliza o no 2
que utilizan los agremiadosa la | para emplear apropiadamente Informacion
Federacion  Provincial las diferentes herramientas Frecuencia Frecuencia de publicidad |3
Artesanos Profesionales publicitarias 2.0, en contraste
Cafiar. a una publicidad tradicional. L . L.
Comunicacién | Herramienta Digital 4y5
11. Identificar si la Publicidad Efectividad Utilizacién medio Digital |6
2.0 utilizada, cuenta como|H2: La herramienta de I e
generador de valor para los |publicidad 2.0 aceptada, y Valor Uso de la Publicidad |,
L . Generacion  de Digital
emprendimientos  de genera valor y estabilidad para Valor
agremiados a la Federacion |la prestacion del servicio y/o Necesidad Inclusion en Pandemia 3
Provincial de Artesanos | producto.
Profesionales del Canar. Mejora Desarrollo del Negocio 9
Conocimiento | Conoceo no 10
111 Analizar la confiablidad del | H3: EXiste confiabilidad por - Necesidad Incorporacion el
parte de los emprendedores | Confiabilidad Pandemia
artesano a la hora de acordar . -
. ) . |agremiados, al momento de | Transaccién
pagosonline a través de medios . . Diaital - -
digitales. acordartransaccionesonlinea | Digita Confianza Es confiable o no 12
travésde medios digitales.
Seguridad Plataformasde pago 13
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Apéndice E. Censo

Tabla E1

NUmero de personas por agremiacion

Gremios Cantidad
Mecénicos 25
Peluqueros 27
Maestras Modistas 19
Carpinteros 23
Panificadores 9

Gremio de Cafar 38
Primero de Mayo 25

Total 166

Nota: NUumero de negocios por cada gremio perteneciente a la Federacion.
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Apéndice F. Edades y Género

Figura F1
Porcentaje Total por Género

Género

166 respuestas

@ Masculino
@ Femenino

Nota: Porcentaje total de género de los encuestados.

Figura F2

Porcentaje Total por Edades

166 respuestas

10.0 n n
' 10 (48 %) 2(4.810 (5 %) 2(4.8%)
9 (5% %) 7(4.2%) l T(4.2%)
Th |
6(3.6 6/(3.6 %) 6[(3.6 %)
5103 %) 5(3 %) 5(3 %)
50 4(244(4(24 %) 4[24 %) ‘ 4(24%) 4424 %)
3,(1.8 %) 30(1.8 %) (3418 %) A(18%)  3(1.8%) gy (318 %)  3(1.8%)
2012 %) 2(12%) ‘ 212
25 f Y
(0.5 1:(0.6 %) Mictecno.6 %)
0.0

23 27 30 33 36 39 42 45 48 51 54 57 60

Nota: Figura total de las edades de los encuestados.
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Tabla F1

Célculo Rango de Edades

|EDAD |
Rango 39
Intervalos 6
Amplitud 7

Nota: Célculo rango de edades de los encuestados.
Figura F3

Grafica de Edades por Rango

60
50

40
30
20
10

0

23-30 31-38 39-46

Edad Personas
23-30 42

31-38 49

39-46 38

47-54 23

55-62 14

Total 166

47-54

55-62
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Tabla F2

Gremio— Género - Edad

Agremiacion 23-30 31-38 39-46 47-54 55-62 TOTAL
Gremio Cadar 15 13 4 1 5 38
Masculino 7 5 2 0 4
Femenino 8 8 2 1 1
Gremio carpinteros 3 0 6 11 3 23
Masculino 3 0 6 11 3
Femenino 0 0 0 0 0
Gremio  Maestras
Modistas ! ° ° ' w0
Masculino 1 2 1 1 0
Femenino 2 5 5 1 1
Gremio Mecanicos 2 8 6 6 3 25
Masculino 2 8 6 5 3
Femenino 0 0 0 1 0
Gremio Panificador 4 4 1 0 0 9
Masculino 1 1 1 0 0
Femenino 3 3 0 0 0
Gremio Peluqueros 9 9 8 1 0 27
Masculino 3 4 1 1 0
Femenino 6 5 7 0 0
Gremio Primero de
Mayo 8 7 3 1 25
Masculino 1 1 2 1 1
Femenino 5 7 5 2 0
TOTAL 42 49 38 24 13 166
Nota: Tabla perteneciente a la combinacion de tres variables.
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Figura F4

Edad —Gremio — Género
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8
<
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s, m 23-30
5 ‘ l I i m 31-38
0 1 . .h 1 A ER L W] 39-46
F2gsggpgegegesgesgeegae 47-54
S35 2355835t 35¢8325835¢835%
2o 2 ES2ES3ECZEESETSEE S E W 55-62
EELLEELLEELL§§LL%§LLE§U—'C§U-
: s f - T S
G} e} S = 9o Q e}
=
g & g 5 5 5
] o G ) (G
GENERO
Nota: Figura perteneciente a la combinacion de tres variables
Tabla F3
Género — Conocimiento Medios de Publicidad Digital
) Total
Pregunta 1 No Si
general
Gremio de Cafar 4 34 38
Femenino 3 17 20
Masculino 1 17 18
Gremio de Carpinteros 6 17 23
Masculino 6 17 23
Gremio de Maestras
) 4 15 19
Modistas
Femenino 2 12 14
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Masculino 2 3 5
Gremio de Mecénicos 3 22 25
Femenino 1 1
Masculino 3 21 24
Gremio de Panificadores 1 8 9
Femenino 1 5 6
Masculino 3 3
Gremio de Peluqueros 6 21 27
Femenino 6 12 18
Masculino 9 9
Gremio Primero de Mayo 7 18 25
Femenino 5 14 19
Masculino 2 4 6
Total general 31 135 166

Nota: Relacion existente entre la variable gremio con el conocimiento de medios digitales,

clasificacion por género.

Figura F5

Género — Conocimiento Medios de Publicidad Digital

25
20
15

10
No

Si

o o ] o (] o ] o o o o o ]

= = < = = = = = = £ = = =

o = =S c = o = o = c = c =

e 2|2 ¢ 2|¢g 2|2 3|g &|¢g 3

QE) © © QE) © QE) © QE) © QE_, © QE_, ©

w = = w = w = w = w = w =
Cafar Carpinterddaestras Modistddecanicos Panificadores Peluquerofrimero de Mayo

Nota: Tabla combinacién de tres variables
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Apéndice G. Nivel de Instruccién

Figura G1

Porcentaje Total de Nivel de Instruccion

Nivel de Instruccion
166 respuestas

@ Primaria

@ Secundaria

@ Titulo Universitario
@ Maestria

@ Doctorado

Nota: Figura porcentaje nivel de instruccion de los encuestados.
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Apéndice H. Meta Business Suite

Figura H1
Contenido Meta Business Suite (app)

Meta Business
Suite

- 5

Meta Business Suite

Una forma mas eficaz de administrar

Facebook e Instagram en un mismo

lugar.

Acerca de esta app

° Comparte con mas personas
Programa, publica y administra
publicaciones en Facebook e
Instagram.

._) Mantente al dia
Consulta todos los mensajes,
notificaciones y alertas de
Facebook e Instagram.

."I Descubre qué funciona
Obtén estadisticas de Facebook e
Instagram para conocer tu
rendimiento en ambas
plataformas

Iniciar recorrido

Ahora no

€« Herramientas publicitarias

e

Crear

Promocionar publicacion destacada

4’

r N
&9,

Elige una publicacion

Abre tu tienda en Instagram

Administrar

@ Agrega una tienda a tu perfil

(@Y Etiqueta productos en tus publicaciones

\ﬂ] Obtén estadisticas sobre tu tienda
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Apéndice I. WhatsApp Business

Figura I1

Contenido WhatsApp Business(app)

Herramientas para la em...

whatsapp busi

. WhatsApp Business Perfil de empresa

4.2 % € ...  Catalogo

. . S
() () _ Mensaje de ausencia

Relacionados con tu
Anuncios 2
busqueda

Respuestas rapidas

Etiquetas

Anunciar en Facebook
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