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RESUMEN

La presente investigacion tuvo como objetivo desarrollar una propuesta para la creacion de
una tienda virtual destinada a la comercializacion de productos artesanales del cantoén
Otavalo, incorporando un enfoque intercultural que fortalezca la identidad cultural y amplie
las oportunidades de mercado para los productores artesanales.

La investigacion se desarrolld mediante un enfoque mixto, combinando técnicas
cuantitativas y cualitativas. Se aplicaron encuestas a productores, comerciantes y
consumidores potenciales, ademas de una entrevista a un experto en comercio electronico,
con el propoésito de identificar la situacion actual de la comercializacion artesanal, el nivel de
conocimiento sobre herramientas digitales y las preferencias del mercado.

Los resultados evidenciaron que la comercializacion continia dependiendo principalmente
de canales tradicionales, mientras que existe un interés significativo tanto de productores
como de consumidores por incorporar soluciones digitales que faciliten la compra y venta de
artesanias. Asimismo, se identifico la necesidad de fortalecer las competencias digitales de los
artesanos para mejorar su competitividad.

Como respuesta a esta problematica, se disend la propuesta de una tienda virtual
denominada ARTEMKA, concebida como un marketplace especializado en productos
artesanales otavalefos. La propuesta integra funcionalidades orientadas a la experiencia del
usuario, seguridad en las transacciones, identidad cultural, estrategias de marketing digital,
logistica, modelo de negocio y un estudio financiero que demuestra su viabilidad econdmica.

En conclusion, la implementacion de Artemka constituye una alternativa factible para
fortalecer la comercializacion digital de las artesanias de Otavalo, promover la preservacion
del patrimonio cultural y generar nuevas oportunidades de desarrollo econdmico para los
productores.

Palabras clave: comercio electronico, tienda virtual, artesanias otavalefas, marketplace,

transformacion digital, interculturalidad.
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ABSTRACT

This research presents a business proposal for the development of a specialized e-
commerce marketplace aimed at commercializing Otavalo handcraft products within the
Ecuadorian market. The project adopts an intercultural approach to enhance the commercial
value of local craftsmanship, preserve cultural heritage, and improve market access for
artisans through digital commerce.

A mixed-method research design was employed, combining quantitative surveys with
artisans, merchants, and potential consumers, as well as a qualitative interview with an e-
commerce specialist. The study assessed current commercialization practices, digital
readiness among producers, consumer purchasing behavior, and the feasibility of
implementing a digital sales platform.

The findings indicate that most artisans continue to depend on traditional distribution
channels, which limits their market reach and business growth. At the same time, both
producers and consumers expressed a strong interest in adopting digital sales solutions,
provided that the platform offers transaction security, user-friendly navigation, and authentic
cultural representation.

Based on these results, the study proposes the development of Artemka, a vertical online
marketplace designed exclusively for Otavalo handcraft products. The business model
integrates digital marketing strategies, secure payment solutions, logistics management,
quality standards, and a financial feasibility analysis that supports its long-term sustainability.

The research concludes that the implementation of this digital business model can
strengthen the competitiveness of Otavalo artisans, expand their market presence, promote
sustainable economic development, and contribute to the digital transformation of Ecuador's
artisan sector.

Keywords: e-commerce, online marketplace, digital business model, handcraft products,

market competitiveness, cultural heritage, digital transformation



INTRODUCCION

e Presentacion del tema.

La transformacion digital ha modificado de manera significativa la forma en que las
empresas comercializan sus productos y se relacionan con los consumidores. En este
contexto, el comercio electronico se ha consolidado como una herramienta estratégica para
ampliar mercados, mejorar la competitividad y generar nuevas oportunidades de crecimiento
para organizaciones de todos los tamafios. Sin embargo, gran parte del sector artesanal
ecuatoriano contintia dependiendo de canales tradicionales de comercializacion, lo que limita
su alcance y reduce sus posibilidades de competir en un mercado cada vez mas digitalizado.

La presente investigacion aborda la propuesta para la creacion de una tienda virtual
especializada en la comercializacion de productos artesanales del cantén Otavalo. La
propuesta busca integrar herramientas tecnoldgicas con un enfoque intercultural, permitiendo
que los artesanos puedan promocionar y comercializar sus productos en un entorno digital que
preserve y difunda la riqueza cultural que caracteriza a sus creaciones.

Desde el punto de vista tedrico, esta investigacion aporta conocimientos relacionados con
el comercio electronico, el marketing digital, la transformacion digital de las MIPYMES y los
modelos de negocio digitales aplicados al sector artesanal. Ademas, contribuye a fortalecer la
literatura sobre estrategias de comercializacion orientadas a la preservacion del patrimonio
cultural mediante el uso de plataformas tecnologicas.

En el ambito préctico, el estudio propone una alternativa viable que facilite la
incorporacion de los productores artesanales al comercio electronico, permitiéndoles acceder
a nuevos mercados, incrementar su visibilidad y mejorar sus oportunidades de
comercializacion. Asimismo, la propuesta busca beneficiar directamente a los artesanos de
Otavalo, ofreciendo a los consumidores una plataforma especializada para adquirir productos
auténticos y de calidad.

Finalmente, esta investigacion representa un aporte tanto para el autor como para la
academia, ya que constituye un referente para futuros estudios relacionados con la
digitalizacion del sector artesanal, el emprendimiento y el desarrollo de modelos de negocio

innovadores basados en tecnologias digitales.



e Justificacion del tema.

La presente investigacion se justifica por la necesidad de fortalecer los procesos de
comercializacion de los productos artesanales del canton Otavalo mediante la implementacion
de herramientas digitales que respondan a las nuevas tendencias del mercado. Aunque las
artesanias otavalefas poseen un importante valor cultural, historico y econémico, gran parte
de su comercializacion continua realizandose a través de canales tradicionales, limitando el
acceso a nuevos consumidores y reduciendo su competitividad frente a otros negocios que ya
aprovechan las ventajas del comercio electronico.

En este sentido, el desarrollo de una tienda virtual especializada representa una alternativa
que permitira ampliar las oportunidades de mercado para los productores artesanales,
fortalecer la difusion de la identidad cultural de Otavalo y contribuir al desarrollo econdmico
del sector. Ademas, la investigacion aporta conocimientos que pueden servir como base para
futuras iniciativas académicas y empresariales relacionadas con la transformacion digital, el

comercio electrénico y la innovacién en los negocios internacionales.

OBJETIVOS DEL TRABAJO

Generales
Propuesta de una tienda virtual que permita la comercializacion de productos artesanales de
Otavalo, incorporando un enfoque intercultural para fortalecer de identidad cultural y ampliar

las oportunidades de mercado en el contexto ecuatoriano.

Especificos

1. Diagnosticar la situacion actual de la comercializacion de productos artesanales de
Otavalo, identificando fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas en el
contexto del mercado ecuatoriano.

2. Evaluar el conocimiento de los productores sobre el uso de plataformas digitales para
la compra y venta de productos artesanales.

3. Analizar el perfil de los consumidores y sus preferencias de compra de los productos
artesanales, considerando aspectos culturales, sociales y tecnologicos.

4. Disenar la arquitectura de la tienda virtual con herramientas adecuadas que integren
funcionalidad, seguridad, facilidad de uso y un enfoque intercultural en su

presentacion.



1. REVISION DE LA LITERATURA

1.1 Antecedentes

En la actualidad, los artesanos otavalefios enfrentan serias limitaciones para comercializar
sus productos en el mercado ecuatoriano. Tal como senala la revista (Gestion, 2026), la
artesania, aunque representa un importante atractivo cultural y turistico, aiin no logra
consolidarse como un motor econémico sostenible para la region, lo que limita su
competitividad. A pesar de la riqueza cultural, artistica e histérica que representan sus
artesanias, la mayoria de las ventas se realizan en ferias locales o de manera directa, lo que
restringe su alcance y depende en gran medida de la presencia fisica de turistas nacionales o
extranjeros. Esta situacion genera una baja visualizacion de productos artesanales otavalefios,
precios poco competitivos y una escasa conexion con consumidores que buscan adquirir
articulos con valor cultural y auténtico desde otras ciudades del pais. Ademas, segun lo
sefalado por Marcelo de la Torre, presidente de la Camara Artesanal de Otavalo, “los
principales desafios que enfrentan los productores es la capacitacion, innovacion y busqueda
de nuevos nichos de mercado”, lo que evidencia la necesidad urgente de fortalecer el acceso a
mercados mas amplios y de reactivar la actividad artesanal en la region (Gestion, 2026).

Ademas, la falta de canales digitales especializados para la venta de artesanias provoca que
muchos productores no tengan acceso a mercados mas amplios, quedando relegados frente a
productos industrializados y de menor valor cultural que si se ofertan en plataformas masivas
de comercio electronico. Esto limita la competitividad de los artesanos y afecta directamente a
su sostenibilidad econdémica.

Actualmente, el consumidor en general demanda experiencias de compra modernas,
accesibles y confiables, con la posibilidad de adquirir productos desde la comodidad de su
casa. Esta demanda creci6 exponencialmente tras la pandemia de COVID-19: entre 2019 y
2020, Desde entonces, el sector ha mantenido un fuerte impulso: en 2023 las ventas online
alcanzaron los USD 5 000 millones (25 % mas que en 2022), y se proyecta que superen los
USD 6 500 millones en 2025, impulsadas por tecnologias como IA, live shopping y
estrategias omnicanal (Santo, 2024) (Aviles, 2025). Esta brecha entre la oferta artesanal
tradicional y la demanda digitalizada del mercado nacional genera una gran oportunidad para
la creacion de un modelo de comercializacion innovador.

En este contexto, se hace evidente la urgencia de implementar una tienda virtual

especializada en productos artesanales de Otavalo, que no solo promueva el comercio justo y



directo, sino que también proyecte la interculturalidad como valor agregado, conectando a los
artesanos con el consumidor ecuatoriano y potenciando la valoracion de la identidad.

Una investigacion desarrollada por (Jones, Alderete, & Motta, 2013), a partir de una
encuesta aplicada a 108 empresas pertenecientes a los sectores comercial y de servicios en la
ciudad de Cordoba, permitid identificar un notable interés por parte de las organizaciones en
la adopcidn del comercio electronico. Dentro de los resultados, se destaca que la mayoria de
las empresas analizadas corresponden a microempresas, lo cual evidencia que este tipo de
negocios, a pesar de sus limitaciones en recursos, buscan adaptarse a las nuevas dinamicas del
mercado digital. El estudio considerd diversas variables relevantes, como el uso de
tecnologias de la informacion y comunicacion (TIC), la cultura organizacional, el nivel de
adopcidn tecnoldgica, asi como los beneficios percibidos derivados de la implementacion del
comercio electronico, tales como el incremento en la competitividad y la posibilidad de
acceder a nuevos mercados.

Asimismo, los hallazgos reflejan que factores como la cultura informatica y la gestion
adecuada de las TIC influyen significativamente en la capacidad de las empresas para
incorporar herramientas digitales de manera efectiva. En este sentido, se evidencia que
aquellas organizaciones que presentan una mayor apertura al cambio tecnoldgico logran
aprovechar mejor las oportunidades que ofrece el entorno digital. Sin embargo, también se
identifican ciertas limitaciones, principalmente relacionadas con el tamafio de las empresas y
la disponibilidad de recursos, lo cual puede dificultar una adopcidon mas estratégica del
comercio electronico.

Estos resultados resultan especialmente relevantes para la presente investigacion, ya que
permiten establecer un paralelismo con la realidad de los pequefios emprendimientos del
sector artesanal, donde, al igual que en el estudio analizado, predominan unidades productivas
de menor escala. En este contexto, la implementacion de tiendas virtuales se presenta no solo
como una herramienta innovadora, sino como una estrategia clave para mejorar el
posicionamiento en el mercado, ampliar el alcance hacia nuevos segmentos de clientes y, en
consecuencia, incrementar los niveles de venta. De esta manera, el estudio aporta evidencia
que respalda la importancia de fortalecer las capacidades digitales en este tipo de negocios,
con el fin de garantizar su sostenibilidad y crecimiento en un entorno cada vez mas

competitivo y digitalizado.



2 MARCO TEORICO
2.1 Teorias del marketing

El marketing, entendido como una disciplina cientifica y una practica empresarial en
constante transformacion, se sustenta en un robusto cuerpo de teorias que buscan explicar
tanto el comportamiento del consumidor como la dindmica competitiva de los mercados. En
su nucleo fundacional se encuentra la Teoria del Marketing Mix, propuesta originalmente por
(McCarthy, 2018), la cual postula que el éxito de cualquier estrategia comercial depende de la
gestion equilibrada de cuatro variables fundamentales: producto, precio, plaza (distribucion) y
promocion. Estas dimensiones, que permiten a las organizaciones moldear la respuesta de su
mercado objetivo, han sido el eje de la gestion tactica operativa durante décadas, permitiendo
una estructuracion légica de la oferta comercial frente a la demanda

A medida que los mercados se tornaron mas complejos, la disciplina adopto6 la Teoria de la
Segmentacion de Mercado, formalizada por (Wind & Bell, 2007), bajo la premisa de que los
consumidores poseen necesidades y deseos heterogéneos que no pueden ser satisfechos con
una oferta Unica. Esta teoria sostiene que el mercado debe fragmentarse en grupos
homogéneos seglin criterios geograficos, demogréficos, psicograficos y conductuales,
permitiendo que las marcas optimicen sus recursos al dirigir esfuerzos especificos hacia
nichos con mayor potencial de respuesta. Este enfoque se entrelaza necesariamente con la
Teoria de la Diferenciacion de Porter (Porter M. E., 1985), quien argumenta que la
supervivencia de una empresa radica en su capacidad de proyectar una unicidad percibida. Ya
sea a traves del disefio, la calidad superior o un servicio excepcional, la diferenciacion crea
una barrera competitiva que reduce la sensibilidad del cliente hacia el precio y fomenta una
lealtad basada en el valor agregado.

En el plano de la percepcion, la Teoria del Posicionamiento, desarrollada por (Trout, 2026),
establece que el campo de batalla definitivo no es el punto de venta, sino la mente del
consumidor. Esta teoria sugiere que las marcas deben luchar por ocupar un lugar distintivo y
preferente en el mapa cognitivo del usuario, lo cual exige una coherencia absoluta entre la
identidad visual, el mensaje y la experiencia real del cliente para evitar la confusion frente a la
competencia. Para comprender los motores de este proceso, el marketing se apoya en la
Jerarquia de Necesidades de Maslow (Maslow & Garcia, 2026), la cual explica que las
decisiones de compra estan escalonadas desde necesidades fisiologicas basicas hasta deseos
de autorrealizacion y estatus, permitiendo a las organizaciones conectar de manera emocional

y profunda con su audiencia.



La evolucion de la disciplina ha pasado de un enfoque transaccional a uno relacional y
tecnologico. La Teoria del Marketing Relacional, impulsada por (Berry, 2009), plantea que el
objetivo primordial no es la venta aislada, sino la construccion de vinculos so6lidos y
duraderos. Bajo esta vision, la retencion de clientes se vuelve mas rentable que la captacion
constante, basando la lealtad en la confianza y el compromiso mutuo. Esta trayectoria culmina
en la propuesta del Marketing 5.0 de (Philip Kotler, 2021), donde se integran tecnologias de
vanguardia como la inteligencia artificial y el analisis de datos masivos para anticipar las
necesidades humanas. En conjunto, estas teorias ofrecen un marco integral que permite
entender como el marketing ha pasado de ser una herramienta de distribuciéon masiva a una

estrategia de personalizacion tecnologica centrada en el valor sostenible.

2.2.1 ;Que es el comercio electronico (E-commerce)?

El comercio electronico, también conocido como e-commerce, se ha consolidado como
una de las principales herramientas para el desarrollo empresarial en la actualidad, debido a
las multiples ventajas que ofrece a las organizaciones. Entre sus principales beneficios,
destaca la posibilidad de llegar a un mayor niimero de clientes a un costo relativamente bajo,
lo cual permite a las empresas cumplir con uno de sus objetivos fundamentales: dar a conocer
sus productos y servicios de manera mas amplia y eficiente, generando al mismo tiempo
mayores oportunidades de rentabilidad (Mieles Loor, Navarro, D., B, & Vera Gonzabay,
2018)

En este contexto, diversos estudios han analizado la adopcion del comercio electronico en
el Ecuador, evidenciando que un nimero creciente de negocios ha incorporado esta modalidad
como parte de su estrategia comercial, especialmente a partir del afio 2017. Este crecimiento
se encuentra estrechamente relacionado con el avance de la tecnologia, la cual se ha integrado
de manera significativa en la vida cotidiana de las personas, convirtiéndose en un factor clave
para el impulso del comercio digital.

Desde la perspectiva del consumidor, el e-commerce responde a una de las necesidades
mas relevantes en la actualidad: la comodidad. Los usuarios valoran cada vez mas la
posibilidad de adquirir productos y servicios sin necesidad de desplazarse, lo que ha llevado a
las empresas a replantear sus estrategias y adaptarse a estas nuevas exigencias del mercado.
En este sentido, el comercio electronico se presenta como una alternativa eficaz para acercar
la oferta empresarial a los clientes, permitiéndoles realizar sus compras desde cualquier lugar

y en cualquier momento (Mieles Loor, Navarro, D., B, & Vera Gonzabay, 2018)



En consecuencia, el e-commerce no solo representa una innovacion tecnologica, sino
también una herramienta estratégica que contribuye al crecimiento y posicionamiento de las

empresas en un entorno cada vez mas competitivo y digitalizado.

2.2.2 Tiendas virtuales

2.2.2.1 El concepto de tienda virtual

En la actualidad, una tienda virtual no puede entenderse inicamente como una pagina web
donde se exhiben productos; en realidad, representa un entorno completo de interaccion y
confianza entre la empresa y el cliente. (Llamas & Fernandez, 2018), este tipo de plataformas
constituyen una evolucion del punto de venta tradicional hacia un espacio intangible, donde la
presencia de la marca ya no depende de un local fisico, sino de factores como la facilidad de
uso, la claridad de la informacién y la accesibilidad permanente. Esto permite que las
transacciones se realicen en cualquier momento y desde cualquier lugar.

De manera complementaria, (Mestre, 2015) sefiala que estas plataformas digitales han
modificado profundamente la relacion entre las empresas y los consumidores. En lugar de
limitarse a mostrar productos, las tiendas virtuales buscan ofrecer experiencias mas
personalizadas, en las que el cliente tiene mayor autonomia para explorar, comparar y decidir,
sin la presion directa de un vendedor. Esto refleja un cambio hacia un modelo més centrado

en el usuario y sus necesidades.

2.2.2.2 Funcionamiento de una tienda virtual

Comprender como funciona una tienda virtual implica verla como un sistema integrado en
el que cada componente cumple un rol esencial. (Arias-Aranda, 2020) explica que el proceso
no concluye cuando el cliente realiza una compra, sino que continda en etapas clave como la
gestion de inventarios, la logistica de distribucion y el servicio posventa. En este sentido, el
verdadero reto radica en cumplir con lo que se promete en la plataforma digital y garantizar
que el producto llegue en condiciones adecuadas al consumidor.

Desde una vision mas técnica, pero orientada al usuario, (Garcia-Sanchez, 2019) destaca la
importancia de la omnicanalidad. Este concepto hace referencia a la capacidad de la tienda
virtual para integrarse con diferentes canales de comunicacion, como redes sociales, correos
electronicos y sistemas logisticos, generando una experiencia continua y coherente. De esta
manera, el cliente no percibe una interaccion fragmentada, sino una relacion fluida con la

marca.



2.2.2.3 Elementos clave

Para que una tienda virtual logre consolidarse en el mercado, especialmente en contextos
donde aun existe cierta desconfianza hacia las compras en linea, la seguridad se convierte en
un elemento fundamental. (Sanz, 2016) menciona que aspectos como el uso de pasarelas de
pago seguras, certificados de confianza y politicas claras de devolucion son determinantes
para generar credibilidad en los usuarios.

Asimismo, el disefio centrado en el usuario juega un papel crucial. (Hernandez & Reche,
2017) indican que una plataforma que no sea intuitiva o que no funcione adecuadamente en
dispositivos méviles tiene pocas probabilidades de éxito. En la actualidad, los consumidores
buscan rapidez, simplicidad y comodidad; por lo tanto, si el proceso de compra resulta
complicado o poco claro, es muy probable que abandonen la plataforma. En este sentido, una
tienda virtual efectiva es aquella que facilita la experiencia del usuario y responde de manera
eficiente a sus expectativas.

2.2.2.4 El crecimiento del mercado digital

En los tltimos afios, el comercio electronico ha experimentado una evolucion significativa,
pasando de ser una opcidn complementaria a convertirse en un componente esencial dentro de
las dindmicas de consumo. De acuerdo con (Gutiérrez-Garcia, 2021), la adopcidn de tiendas
virtuales en los paises de habla hispana tuvo un crecimiento acelerado a partir del afio 2020,
alcanzando niveles de uso que, en condiciones normales, se habrian proyectado para varios
afnos después. Este cambio no responde inicamente a una situacion temporal, sino que refleja
una transformacion profunda y duradera en los habitos de compra de los consumidores.

Desde una perspectiva mas técnica, (Rodriguez & Villalobos, 2022) explican que este
crecimiento se debe, en gran medida, a los avances en la infraestructura tecnoldgica y al
mayor acceso a internet movil. En el caso de América Latina, el comercio electronico ha
mantenido un crecimiento constante, con incrementos anuales importantes, impulsados por
factores como la mejora en la seguridad digital y la optimizacion de los sistemas logisticos.

En este contexto, (Peréz-Lopez, 2023) destaca que uno de los principales factores de éxito
de las tiendas virtuales es su capacidad para adaptarse a una alta demanda, permitiendo
gestionar grandes volimenes de transacciones sin perder eficiencia. Esto ha posicionado al
comercio electronico como un elemento clave dentro de la economia digital actual,
consolidandose como un motor fundamental para el desarrollo empresarial en un entorno cada

vez mas tecnoldgico y competitivo.



2.2.3 Comercio Electronico en el Ecuador

El comercio electronico ha experimentado un crecimiento significativo en el Ecuador
durante los ultimos afios, consolidandose como una alternativa cada vez mas relevante para la
adquisicion de bienes y servicios. De acuerdo con datos presentados por (Santo, 2024), las
ventas en linea registraron un incremento superior al 219 % entre los afios 2018 y 2023,
pasando de 41.589 millones de dolares a 132.642 millones de ddlares. Este crecimiento se vio
impulsado principalmente por la pandemia de COVID-19, asi como por los cambios en los
habitos de consumo de la poblacioén, que comenzaron a incorporar con mayor frecuencia el
uso de plataformas digitales para realizar sus compras. En este sentido, el entorno digital se ha
convertido en un espacio clave para la interaccion entre empresas y consumidores,
permitiendo que las transacciones comerciales se realicen de forma mas rapida, accesible y
eficiente.

En este contexto, el modelo de negocio basado en el comercio electronico representa una
oportunidad estratégica para las pequenas y medianas empresas (PYMES). A través de este
canal, dichas organizaciones pueden ampliar su presencia en el mercado digital, acceder a
nuevos nichos de consumidores y fortalecer su alcance dentro del territorio nacional.
Asimismo, la comercializacion en linea permite incrementar la visibilidad de los productos y
servicios ofrecidos, facilitando el acceso a un mayor numero de potenciales clientes y
reduciendo ciertas limitaciones geograficas propias del comercio tradicional. De igual
manera, el uso de herramientas digitales, redes sociales y plataformas de venta online
contribuye a que los emprendimientos puedan promocionar sus productos de forma mas
directa y personalizada.

Por otra parte, se prevé que el nimero de usuarios que realizan compras por internet
continlle aumentando de manera sostenida. Este fendmeno se encuentra estrechamente
relacionado con el incremento del acceso a internet y la mejora de la conectividad en los
hogares ecuatorianos. En este sentido, el (Santo, 2024) sefiala que Ecuador lidera el
crecimiento digital en la region y, a pesar de ocupar la quinta posicion en términos de
penetracion, presenta el mayor incremento interanual de usuarios, ademas de una
participacion destacada en el uso de redes sociales. Este escenario evidencia que la
digitalizacion de la sociedad ecuatoriana continia avanzando, favoreciendo la adopcion de
nuevas formas de comercio basadas en tecnologias de la informacion y comunicacion.

En consecuencia, la expansion del comercio electronico mantiene una relacion directa con

el aumento de la poblacion digital y con el desarrollo de infraestructuras tecnoldgicas que
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facilitan las transacciones en linea, tales como los sistemas de pago electronico, plataformas
de comercio digital y servicios logisticos. A partir de esta tendencia, se proyecta que en los
proximos afos el sector continuaré su proceso de expansion, llegando a alcanzar un valor
estimado de 290.156 millones de dolares para el afio 2027. De esta manera, el comercio
electrénico se perfila como un canal estratégico para el desarrollo de las ventas, la innovacion
empresarial y la consolidacion de nuevos mercados tanto a nivel nacional como regional.
Figura 1

Porcentaje del incremento de uso de internet en latino america
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Fuente: Elaborado por el autor

Ecuador lidera el crecimiento en la region, registra el mayor incremento interanual de
usuarios (+4%) y posee el porcentaje mas (27%) alto entre sus competidores
Figura 2

Incremento de las ventas en Ecommerce
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El Ecommerce en el Ecuador crecidé mas del 206% entre el 2018 y 2023, alcanzando 2.844
millones de USD §.

Por otra parte, es importante saber la preferencia de los consumidores a la hora de realizar
una compra en linea en ltimos estudios realizados por la investigadora Silvana Dakduk
destaca una tendencia de compras en plataformas digitales, (Dakduk, 2025), mientras que las
compras en plataformas internacionales se redujeron de 2.4 millones de transacciones y USD

144 millones en ventas.

2.2.4 Impacto del e-commerce en las Mipymes

La digitalizacion ha sido un factor clave en el crecimiento del comercio electronico, tanto
en Ecuador como a nivel mundial. La transformacion digital y el incremento de las
actividades comerciales en linea han impulsado significativamente la adopcion del comercio
electronico en el pais, permitiendo a las empresas ampliar su alcance, mejorar sus procesos de
venta y adaptarse a las nuevas necesidades de los consumidores (Véliz Intriago, 2024).
Asimismo, el desarrollo de herramientas digitales ha facilitado la creacion de nuevos modelos
de negocio y ha fortalecido la competitividad empresarial en un entorno cada vez mas
globalizado.

De acuerdo con (Garcia & Nuiiez, 2017), las micro, pequeiias y medianas empresas
(MIPYMEYS) constituyen un conjunto de organizaciones que pueden clasificarse segiin
criterios como el numero de trabajadores, el volumen de ventas, la capacidad productiva y los
recursos disponibles. Estas caracteristicas permiten identificar su nivel de desarrollo y su
importancia dentro de la estructura econdmica de un pais.

En el contexto ecuatoriano, las MIPYMES desempefian un papel fundamental en la
economia nacional. Segun el Sistema Econdmico Latinoamericano y del Caribe, (SELA,
2017)este sector genera aproximadamente el 60 % del empleo en los paises de la Comunidad
Andina y contribuye significativamente al desarrollo productivo y social, convirtiéndose en
un motor para la generacion de ingresos y la dinamizacion de los mercados locales.

El comercio electronico, también conocido como e-commerce, se refiere a la compra 'y
venta de bienes y servicios mediante plataformas digitales y el uso de internet. Esta
modalidad permite realizar transacciones comerciales de manera répida y eficiente,
eliminando barreras geograficas y facilitando el acceso a mercados nacionales e

internacionales (Tenorio Canchingre, 2024).
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Entre las principales ventajas del comercio electronico destacan la reduccion de costos
operativos, la disponibilidad permanente de los productos y servicios, el acceso a un mayor
numero de consumidores y la optimizacion de los procesos de compra. Ademas, ofrece
comodidad a los usuarios al permitirles realizar transacciones desde cualquier lugar y en
cualquier momento, generando una experiencia de compra mas agil y eficiente (Tenorio

Canchingre, 2024).

2.2.5 Clasificacion de las MIPYMES.

Las pequenas y medianas empresas (MIPYMES) son organizaciones que se sitlian entre los
negocios de menor escala y las grandes corporaciones, caracterizandose por contar con un
numero limitado de empleados, una estructura organizativa mas simple y recursos
econdmicos mas reducidos. A pesar de estas limitaciones, desempefian un papel fundamental
dentro de la economia, ya que contribuyen significativamente a la generacion de empleo, el
desarrollo econdmico y la innovacion en los mercados.

En muchos casos, las MIPYMES surgen a partir de iniciativas emprendedoras, familiares o
de pequefios grupos de socios, lo que les permite mantener una relacion mas cercana con sus
clientes. Esta cercania facilita la comprension de las necesidades del mercado y la oferta de
productos o servicios mas personalizados, constituyéndose en una ventaja competitiva frente a
empresas de mayor tamafio.

Asimismo, una de las principales fortalezas de las MIPYMES es su capacidad de
adaptacion. Debido a su estructura flexible, pueden responder con mayor rapidez a los
cambios del entorno econdémico, las tendencias del mercado y las preferencias de los
consumidores. Esta caracteristica resulta especialmente relevante en contextos dindmicos y
competitivos, donde la rapidez en la toma de decisiones puede marcar la diferencia.

Por otra parte, las MIPYMES cumplen un rol clave en el desarrollo social y econdmico, ya
que fomentan la creacién de empleo y promueven la innovacion. No obstante, también
enfrentan diversos desafios, como el acceso limitado a financiamiento, la necesidad de
capacitacion tecnologica y la creciente exigencia de adaptarse a entornos digitales,

especialmente en el contexto del comercio electrénico. (Indeed, 2026)
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Tabla 1
Cuadro de las MIPYMES
Pequena Mediana Grandes
Variables Micro Empresa
Empresa Empresa empresas
Personal
Dela9 De 10 a 49 De 50 -199 >200
Ocupado
Valor bruto en 100.001 - 1.000.001 -
<100.000 > 5.000.000
ventas anuales 1.000.000 5.000.000
De US$ 750.001
Monto de Hasta US$ Hasta US$
hasta US$ >4.000.000
activos 100.000 100.000
3.999.999

2.2.6 Crecimiento de pagos digitales y bancarizacion en Ecuador

El crecimiento del comercio electronico en Ecuador se encuentra estrechamente

relacionado con la expansion de los medios de pago digitales y el proceso de bancarizacion de

la poblacion. Segtin la Camara Ecuatoriana de Comercio Electronico (2025), el uso de

herramientas de pago electronico ha mostrado un incremento significativo en los tltimos

afios, evidenciado en un aumento aproximado del 22% en las transacciones digitales.

Este avance refleja una transformacion progresiva en el comportamiento del consumidor

ecuatoriano, quien ha comenzado a sustituir el uso del efectivo por alternativas digitales como

tarjetas de crédito y débito, transferencias bancarias y billeteras electronicas. Esta transicion

no solo facilita el proceso de compra en linea, sino que también contribuye a generar mayor

confianza en los entornos digitales, incentivando la participacion de un nimero cada vez

mayor de usuarios en el comercio electronico (Santo, 2024).

En este contexto, la bancarizacion adquiere un papel fundamental, ya que se refiere al

acceso de la poblacion a servicios financieros formales, tales como cuentas bancarias,

instrumentos de pago y plataformas digitales. A medida que se amplia este acceso, se

incrementan las oportunidades para que los ciudadanos realicen transacciones de manera

segura, rapida y eficiente. De esta forma, sectores que anteriormente se encontraban excluidos

del sistema financiero logran integrarse de manera progresiva a la economia digital.
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Asimismo, el fortalecimiento de la infraestructura tecnoldgica ha sido un factor
determinante en este proceso. La implementacion de sistemas de pago mas seguros,
mecanismos de prevencion de fraudes y mejoras en la experiencia del usuario han permitido
reducir la percepcion de riesgo asociada a las compras en linea. De igual manera, el desarrollo
de la banca digital y el uso de aplicaciones moéviles han facilitado la realizacion de
transacciones desde cualquier lugar, eliminando barreras de acceso y promoviendo la
inclusion financiera.

Figura 3

Principales redes sociales para ventas en linea

%7 | com

Uso de redes sociales para comprar en linea

Y EEEER
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74% 72% 52% 40% 30% 30% 29%

* Conversacién y visualizacién lideran el comercio social: redes como WhatsApp (74%) e
Instagram (72%) destacan por su capacidad para facilitar la interaccion directa y personalizar
la experiencia de compra. Esto resalta la importancia de la inmediatez y el contenido visual
en la decisién de compra.

* Consolidacién de plataformas tradicionales: aunque Facebook (52%) ha perdido liderazgo
frente a otras redes, sigue siendo relevante gracias a su integracién con marketplaces y su
alcance en audiencias diversas.

* Oportunidades para redes emergentes y de nicho: redes como TikTok (40%), X (30%), y
Pinterest (29%) estan siendo utilizadas con menor frecuencia, pero tienen un potencial
significativo en la atraccion de audiencias jévenes o especificas.

Fuente: UEES, Universidad Espiritu santo

Este crecimiento también genera beneficios importantes para las empresas, en especial para
las pequefias y medianas (PYMES), al permitirles diversificar sus métodos de pago, mejorar
la experiencia del cliente y ampliar sus oportunidades de venta. En consecuencia, los pagos
digitales no solo impulsan el desarrollo del comercio electronico, sino que también
contribuyen al fortalecimiento del sistema econdmico y a la inclusion financiera en el pais

(Santo, 2024) .
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3 MATERIALES Y METODOS
3.1 Enfoque

La presente investigacion se desarrolla bajo un enfoque mixto, ya que combina tanto el
analisis cuantitativo como el cualitativo con el objetivo de entender de mejor manera el
problema planteado. Este enfoque es importante porque no solo permite trabajar con datos
numéricos, sino también comprender la realidad desde la experiencia de las personas
involucradas.

Por un lado, el enfoque cuantitativo se utiliza para analizar el comportamiento de los
consumidores frente a la compra de productos artesanales en plataformas digitales. Para esto,
se aplicardn encuestas que permitirdn conocer aspectos como la frecuencia de compra,
preferencias, nivel de confianza en compras en linea y el interés en una tienda virtual de
productos otavalefios. Este tipo de enfoque ayuda a obtener resultados claros y medibles, lo
cual es fundamental para sustentar la investigacion.

Por otro lado, el enfoque cualitativo se enfoca en los artesanos, ya que es importante
entender su situacion actual. A través de entrevistas, se busca conocer sus dificultades para
vender sus productos, su experiencia en el mercado y su percepcion sobre el uso de
herramientas digitales. Esto permite tener una vision mas real y cercana del problema.

En conjunto, el uso del enfoque mixto permite obtener informacién mas completa, ya que
se combinan datos estadisticos con opiniones reales, lo que ayuda a que la propuesta de la
tienda virtual esté mejor fundamentada y adaptada a la realidad.

3.2 Metodologia

La presente investigacion posee un disefio no experimental, debido a que las variables de
estudio no seran manipuladas por el investigador, sino que se analizaran tal como se presentan
en la realidad. En este sentido, se busca comprender la situacion actual de la comercializacion
de productos artesanales otavalefios, el comportamiento de los consumidores y el nivel de
conocimiento digital de los productores, sin intervenir directamente en dichos fenomenos.

Asimismo, el estudio es de alcance descriptivo, ya que pretende caracterizar la realidad
actual del sector artesanal, identificando aspectos relacionados con los canales de
comercializacion utilizados por los productores, las preferencias y habitos de compra de los
consumidores, asi como el uso de herramientas digitales dentro de la actividad comercial.
Este tipo de investigacion permite obtener una vision clara y detallada de la problematica
estudiada.

De igual manera, la investigacion posee un caracter propositivo, debido a que, ademas de

analizar la situacion existente, busca plantear una alternativa de solucién mediante el disefio
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de una tienda virtual orientada a la comercializacion de productos artesanales de Otavalo. La
propuesta pretende contribuir al fortalecimiento de la presencia digital de los artesanos y
ampliar sus oportunidades de acceso a nuevos mercados.

Para el desarrollo de la investigacion se emplearan los métodos inductivo y analitico. El
método inductivo permitira partir de informacion particular obtenida mediante encuestas y
entrevistas para generar conclusiones generales sobre la comercializacion artesanal y el
comportamiento de los consumidores. Por su parte, el método analitico facilitara el estudio
detallado de cada una de las variables consideradas, permitiendo comprender los factores que
influyen en el problema de investigacion.

En cuanto a las técnicas de recoleccion de informacion, se utilizaran encuestas y
entrevistas. Las encuestas estaran dirigidas a productores artesanales, comerciantes y
consumidores potenciales, con el proposito de obtener informacion cuantitativa relacionada
con los procesos de comercializacion, preferencias de compra, habitos de consumo y nivel de
conocimiento digital. Por otro lado, las entrevistas seran aplicadas a expertos en comercio
electronico y desarrollo de tiendas virtuales, con el fin de obtener criterios técnicos que
contribuyan al disefio de la propuesta.

La aplicacion conjunta de estas técnicas permitird recopilar informacion confiable y
relevante, proporcionando una vision integral de la realidad estudiada y sirviendo como base

para la elaboracion de una propuesta acorde a las necesidades del sector artesanal de Otavalo.

3.3 Poblacion y Muestra
3.3.1 Poblacion

La poblacion objeto de estudio estd conformada por dos grupos principales: productores
artesanales y consumidores potenciales de productos artesanales del canton Otavalo.

Los productores artesanales constituyen el grupo de interés principal de la investigacion,
debido a que son quienes elaboran y comercializan los productos que formaran parte de la
propuesta de tienda virtual. Por su parte, los consumidores potenciales representan el mercado
objetivo al que se dirigiria la plataforma, siendo necesario conocer sus preferencias, habitos
de compra y aceptacion hacia los canales digitales de comercializacion.

La determinacion de la poblacion se realizé a partir de informacion obtenida mediante una
entrevista a la Ing. Rosa Maldonado, directora del Area de Desarrollo Productivo y
Competitividad del Gobierno Auténomo Descentralizado Municipal de Otavalo. De acuerdo

con la informacion proporcionada, se identificé una poblacion aproximada de 1.300
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productores y comerciantes artesanales vinculados a la actividad artesanal del canton, asi
como un universo estimado de 30.000 consumidores potenciales dentro del mercado objetivo
de la investigacion.

En consecuencia, la poblacion considerada para el estudio se encuentra conformada por:

* Productores y comerciantes artesanales: 1.300

* Consumidores potenciales: 30.000

Adicionalmente, para el desarrollo del prototipo de la tienda virtual se contara con el
criterio técnico de un experto en comercio electronico y desarrollo de plataformas digitales,
cuya participacion permitira fortalecer los aspectos relacionados con la funcionalidad,
usabilidad, seguridad y experiencia del usuario dentro de la propuesta.

3.3.2 Muestra

Para la seleccion de los participantes se empleara un muestreo probabilistico aleatorio
simple. Este método permite que todos los elementos de la poblacion tengan la misma
probabilidad de ser seleccionados, garantizando la representatividad de los resultados
obtenidos. La muestra fue calculada mediante la formula para poblaciones finitas,
considerando un nivel de confianza del 95 % y un margen de error del 5 %.

Figura 4

Formula Poblacion Finita

N+xZZxp=*x(q
e2*(N-1)+Zi*p*q

=

Fuente: Elaborado por el autor

Calculo de la muestra para productores y comerciantes:

n= (1300 * 1,96* * 0,5 * 0,5) / (0,05* * (1300 — 1) + 1,96* * 0,5 * 0,5)

n=297

Calculo de la muestra para consumidores:

n= (30000 * 1,96* * 0,5 * 0,5) / (0,05 * (30000 — 1) + 1,96* * 0,5 * 0,5)

n=379

Por lo tanto, la muestra estarad conformada por 297 productores y comerciantes artesanales
y 379 consumidores potenciales, quienes participaran en la aplicacion de los instrumentos de

investigacion para la recopilacion de informacion relevante para el estudio.



3.3.3 Variables indicadores y técnicas

Tabla 2

Indicadores

18

Objetivos Variables Indicadores Técnica Fuente
) ) o * Canales de venta
Diagnosticar la situacion actual de ,
o * Nivel de ventas
la comercializacion de productos
» Acceso a
artesanales de Otavalo,
) - _ .. mercados
identificando fortalezas, Comercializacion . * Encuesta  * Productores
- i » Competencia
debilidades, oportunidades y
* Fortalezas y
amenazas en el contexto del N
) debilidades
mercado ecuatoriano.
* Uso de redes
sociales
* Uso de
plataformas de
Evaluar el conocimiento de los venta
productores sobre el uso de o * Frecuencia de
. Conocimiento « Productores
plataformas digitales para la uso * Encuesta .
digital  Comerciantes
compra y venta de productos * Nivel de
artesanales. conocimiento
digital
* Acceso a
capacitacion
* Edad
Analizar el perfil de los * Género
consumidores y sus preferencias de * Nivel de
Perfil del ' '
compra de los productos ' ingresos * Encuesta * Consumidores
consumidor

artesanales, considerando aspectos

culturales, sociales y tecnologicos.

» Frecuencia de
compra

* Preferencias de
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Disefiar la arquitectura de la tienda
virtual con herramientas adecuadas
que integren funcionalidad, ) )
. - Tienda virtual
seguridad, facilidad de uso y un
enfoque intercultural en su

presentacion.

productos
* Canales de

compra

* Estructura del
sitio

* Facilidad de
navegacion

* Métodos de _
*Entrevista

pago

* Identidad
cultural en el
disefio

» Usabilidad

* Experto

3.4 Instrumentos

Para el desarrollo de la presente investigacion se empleardn instrumentos de recoleccion de

informacion acordes con los objetivos planteados. Estos permitirdn obtener informacion

directa sobre los productores y comerciantes artesanales de Otavalo, asi como de los

consumidores potenciales de productos artesanales.

Para diagnosticar la situacion actual de la comercializacion, se aplicard una encuesta a

productores y comerciantes artesanales. Mediante este instrumento se recopilara informacion

sobre los canales de venta, el acceso a mercados, el nivel de comercializacion, la competencia

y otros aspectos relacionados con el analisis FODA del sector.

Con el fin de conocer el perfil del consumidor, se realizard una encuesta dirigida a

potenciales compradores de productos artesanales. Esta permitird identificar sus

caracteristicas, habitos de compra, preferencias de consumo y disposicion para adquirir

productos a través de una tienda virtual.

Asimismo, se aplicara una segunda encuesta a productores y comerciantes para evaluar su

nivel de conocimiento y uso de herramientas digitales. Se analizaran aspectos como el empleo

de redes sociales, plataformas de venta, capacitaciones recibidas y la percepcion sobre la

importancia de la tecnologia en la comercializacion.

Finalmente, se efectuard una entrevista a un experto en comercio electronico y desarrollo

de plataformas digitales. La informacion obtenida servird como base para definir aspectos
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técnicos de la propuesta, entre ellos la estructura de la tienda virtual, los métodos de pago, la
seguridad, la usabilidad y la incorporacion de elementos que refuercen la identidad cultural de
las artesanias otavalefias.

En conjunto, estos instrumentos proporcionaran la informacion necesaria para comprender

la realidad del sector artesanal y sustentar el disefio de la propuesta de tienda virtual.

3.4.1 Encuesta a productores y comerciantes

Diagnosticar la situacion actual de la comercializacion de productos artesanales de
Otavalo, identificando las principales fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas que
influyen en el desarrollo de la actividad artesanal dentro del mercado ecuatoriano. Ademads, se
busca analizar los canales de comercializacion utilizados, el acceso a mercados, el nivel de
ventas y los factores que afectan la competitividad de los productores y comerciantes
artesanales.

Evaluar el nivel de conocimiento y uso de herramientas digitales por parte de los
productores y comerciantes artesanales de Otavalo para la comercializacion de sus productos.
Asimismo, se pretende identificar las principales plataformas utilizadas, las dificultades que
enfrentan en su implementacion, las necesidades de capacitacion existentes y la disposicion
de los productores para incorporarse a procesos de comercializacion mediante una tienda
virtual.

Objetivo 1: Diagnosticar la situacion actual de la comercializacion de productos
artesanales de Otavalo, identificando fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas en el
contexto del mercado ecuatoriano.

Objetivo 2: Evaluar el conocimiento de los productores sobre el uso de plataformas

digitales para la compra y venta de productos artesanales.

3.4.2 Encuesta a consumidores

La encuesta dirigida a los consumidores tiene como finalidad conocer el perfil de quienes
adquieren productos artesanales y comprender sus preferencias de compra. A través de este
instrumento se recopilard informacion sobre aspectos como la edad, el género, el nivel de
ingresos y otros datos que permitan caracterizar al mercado objetivo.

Ademas, se analizaran los habitos de compra, la frecuencia de adquisicion de artesanias,

los productos de mayor preferencia y los canales utilizados para realizar las compras. También
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se identificaran los principales factores que influyen en la decision de compra, como la
calidad, el disefo, el valor cultural, la originalidad y el apoyo a los productores locales.

Por ultimo, la encuesta incluird preguntas relacionadas con el uso de herramientas
digitales, la disposicion para comprar artesanias por internet, los métodos de pago preferidos
y las opciones de entrega. Los resultados servirdn para evaluar la aceptacion de la propuesta
de tienda virtual y orientar su disefio de acuerdo con las necesidades y expectativas de los
consumidores.

Objetivo: Analizar el perfil de los consumidores y sus preferencias de compra de los

productos artesanales, considerando aspectos culturales, sociales y tecnologicos

3.4.3 Entrevista a experto

La entrevista a un experto permitird complementar la informacion obtenida mediante las
encuestas, incorporando criterios técnicos sobre comercio electronico, desarrollo de
plataformas digitales, marketing digital y comercializacion en linea. Este instrumento estara
dirigido a un profesional con experiencia en estas areas, cuya participacion contribuira al
fortalecimiento de la propuesta de investigacion.

A través de la entrevista se obtendran recomendaciones para el disefio de la tienda virtual,
considerando aspectos como la estructura de la plataforma, la experiencia del usuario, la
seguridad, los métodos de pago, la logistica y las estrategias digitales para la comercializacién
de las artesanias otavalefas.

Ademas, el criterio del especialista permitird identificar buenas practicas y tendencias del
comercio electronico, asi como elementos que fortalezcan la identidad cultural de los
productos artesanales dentro del entorno digital. De esta manera, la informacion obtenida
servira como base para desarrollar una propuesta funcional, viable y acorde con las
necesidades de los productores, comerciantes y consumidores.

Objetivo: Disefiar la arquitectura de la tienda virtual con herramientas adecuadas que
integren funcionalidad, seguridad, facilidad de uso y un enfoque intercultural en su

presentacion.
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4. RESULTADOS

En este capitulo se presentan los resultados obtenidos a través de las encuestas aplicadas a
productores, comerciantes y consumidores de artesanias de Otavalo, asi como de la entrevista
realizada a un experto en comercio electronico. La informacion recopilada permitié conocer
de manera mas cercana la realidad del sector artesanal, las formas en que actualmente se
comercializan los productos, las preferencias de los consumidores y el nivel de utilizacion de
herramientas digitales por parte de los productores.

El analisis de estos resultados permitio identificar necesidades, oportunidades y desafios
que enfrenta el sector artesanal en el contexto actual. Asimismo, la informacion obtenida
constituye una base fundamental para el desarrollo de la propuesta de tienda virtual, ya que
permite que las estrategias planteadas respondan a las caracteristicas y requerimientos reales
de los actores involucrados.

Los resultados se presentan de acuerdo con los objetivos especificos de la investigacion,
con el propoésito de facilitar su interpretacion y comprender como cada uno de ellos aporta al
cumplimiento del objetivo general del estudio.

4.1 Diagnosticar la situacion actual de la comercializacion de productos artesanales de
Otavalo, identificando fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas en el contexto
del mercado ecuatoriano.

Con el proposito de diagnosticar la situacion actual de la comercializacion de los productos
artesanales de Otavalo, se aplico una encuesta dirigida a productores y comerciantes
artesanales. La informacion obtenida permiti6 identificar las caracteristicas de su actividad
comercial, los canales de venta utilizados, el alcance de sus mercados y las principales
dificultades que enfrentan para comercializar sus productos.

A continuacion, se presentan los resultados mas relevantes relacionados con este objetivo
de investigacion.

Figura 5

¢ Qué tipo de producto artesanal comercializa principalmente?

¢Qué tipo de producto artesanal comercializa principalmente?
297 respuestas

@ Textiles

@ Ropa tradicional
Artesanias decorativas

@ Otros

@

® Maletas
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Fuente: Elaboracion propia a partir de la encuesta aplicada a productores y comerciantes
artesanales de Otavalo (2026).

Los resultados obtenidos muestran que los productos textiles representan la principal
actividad comercial de los productores encuestados. Este resultado refleja la importancia que
tiene la produccion textil dentro de la tradicion artesanal de Otavalo, ya que constituye uno de
los productos mas representativos de su identidad cultural. Ademas, la presencia de artesanias
decorativas, ropa tradicional y otros productos evidencia la diversidad de la oferta artesanal
existente, lo que permite atender diferentes necesidades y preferencias de los consumidores
Figura 6

¢ Cuantos arios lleva desarrollando esta actividad?

¢Cuantos afos lleva desarrollando esta actividad?
297 respuestas

@ Menos de 5 afios

@ De 5 a 10 afios
De 11 a 20 afios

@ Mas de 20 afios

~

26,9%

Fuente: Elaboracion propia a partir de la encuesta aplicada a productores y comerciantes
artesanales de Otavalo (2026).

La informacién recopilada evidencia que gran parte de los productores cuenta con varios
afios de experiencia dentro de la actividad artesanal. Este resultado demuestra que la
elaboracion y comercializacion de artesanias constituye una actividad consolidada en el
canton, transmitida en muchos casos de generacion en generacion. La experiencia acumulada
por los artesanos representa un valor importante para la preservacion de los conocimientos
tradicionales y para garantizar la calidad de los productos ofertados.

Figura 7

¢ Cudles son los principales canales que utiliza para comercializar sus productos?

¢Cudles son los principales canales que utiliza para comercializar sus productos? (Puede marcar
mas de una opcién)
297 respuestas

Ferias artesanales 263 (88,6 %)

Local comercial 198 (67 %)

Marketplace 38 (13,1 %)

Exportacion 105 (35.4 %)

Intermediarios 27 (31 %)



24

Fuente: Elaboracion propia a partir de la encuesta aplicada a productores y comerciantes

artesanales de Otavalo (2026).

Los resultados reflejan que los locales comerciales contintian siendo uno de los principales
medios utilizados para la venta de artesanias. Sin embargo, también se observa una
participacion significativa de las redes sociales como herramienta de promocion y
comercializacion. Esto demuestra que los productores han comenzado a incorporar medios
digitales dentro de sus estrategias de venta, aunque todavia existe una fuerte dependencia de
los canales tradicionales. Esta situacion evidencia la oportunidad de implementar plataformas

especializadas que permitan ampliar el alcance de los productos artesanales.

Figura 8

;A que mercados dirige principalmente sus ventas?

¢A qué mercado dirige principalmente sus ventas?
297 respuestas

@® Local

@ Provincial
Nacional

@ Internacional

Fuente: Elaboracion propia a partir de la encuesta aplicada a productores y comerciantes
artesanales de Otavalo (2026)

La mayoria de los productores concentra sus ventas en mercados locales y provinciales,
mientras que una menor proporcion logra comercializar sus productos a nivel nacional e
internacional. Estos resultados permiten identificar que ain existen oportunidades de
crecimiento para el sector artesanal, especialmente en lo relacionado con la expansion hacia
nuevos mercados. El uso de herramientas digitales podria contribuir a reducir estas
limitaciones y facilitar el acceso a consumidores ubicados en diferentes regiones del pais e

incluso en el exterior.
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Figura 9

¢ Como califica el nivel actual de ventas de sus productos?

¢ Como califica el nivel actual de ventas de sus productos?
297 respuestas

@ Alto
® Medio
Bajo

Fuente: Elaboracion propia a partir de la encuesta aplicada a productores y comerciantes
artesanales de Otavalo (2026)

Los resultados indican que una parte importante de los productores considera que el nivel
actual de ventas de sus productos es bajo o medio. Esta percepcion refleja las dificultades que
enfrentan muchos artesanos para incrementar sus ingresos y fortalecer la sostenibilidad de sus
negocios. Ademas, pone de manifiesto la necesidad de desarrollar nuevas estrategias de
promocion y comercializacion que permitan mejorar la visibilidad de los productos y generar
mayores oportunidades de venta.

Figura 10

¢ Como califica el nivel actual de ventas de sus productos?
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¢Cuadl considera que es la principal dificultad para comercializar sus productos?
297 respuestas

@ Falta de promocién
@ Poca demanda
Alta competencia
@ Limitado acceso a mercados
@ Falta de recursos econémicos

Fuente: Elaboracion propia a partir de la encuesta aplicada a productores y comerciantes

artesanales de Otavalo (2026)

Entre las principales dificultades sefialadas por los productores destacan la alta
competencia, la limitada promocidn de los productos y la dificultad para llegar a mas clientes.
Estos factores representan algunos de los principales desafios que enfrenta actualmente el
sector artesanal. Los resultados obtenidos permiten identificar la necesidad de fortalecer los
mecanismos de difusion y comercializacion, aprovechando herramientas digitales que
faciliten una mayor exposicion de los productos y contribuyan a mejorar su posicionamiento
en el mercado.

4.1.1 Analisis general del diagnostico de la comercializacion artesanal

Los resultados obtenidos muestran que la actividad artesanal en Otavalo mantiene una
fuerte presencia de productos textiles, considerados uno de los principales referentes
culturales y comerciales del canton. Asimismo, la experiencia de los productores evidencia
que se trata de una actividad consolidada, fortalecida por la transmision de conocimientos y
tradiciones entre generaciones.

En cuanto a la comercializacion, se identificé que los artesanos dependen principalmente
de los locales comerciales y, en menor medida, de las redes sociales para promocionar y
vender sus productos. Aunque algunos han logrado acceder a mercados nacionales e
internacionales, la mayoria concentra sus ventas en el &mbito local, lo que limita sus
posibilidades de crecimiento.

Los resultados también reflejan que muchos productores perciben niveles de venta bajos o
moderados y enfrentan dificultades como la alta competencia, la escasa promocion y el acceso

limitado a nuevos clientes. No obstante, el sector cuenta con fortalezas importantes, entre
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ellas la experiencia de los artesanos, la autenticidad de sus productos y su valor cultural. En
este contexto, el uso de herramientas digitales y el crecimiento del comercio electronico
representan una oportunidad para ampliar el alcance comercial y fortalecer la competitividad
del sector, lo que sustenta el desarrollo de la propuesta de tienda virtual planteada en esta

investigacion.

4.2 Resultados relacionados con el conocimiento de los productores sobre el uso de
plataformas digitales para la compray venta de productos artesanales

La transformacion digital ha generado nuevas oportunidades para que los pequefios
productores promocionen y comercialicen sus productos a través de internet. En el caso del
sector artesanal, el uso de herramientas digitales puede contribuir a ampliar el alcance de los
productos, fortalecer la relacion con los clientes y facilitar el acceso a nuevos mercados.

Con el fin de conocer la realidad de los productores artesanales frente a este proceso de
digitalizacion, se analizaron aspectos relacionados con el uso de redes sociales, plataformas
digitales, nivel de conocimiento tecnoldgico y disposicion para incorporar nuevas
herramientas de comercializacion. Los resultados obtenidos permiten identificar el grado de
preparacion digital de los productores y establecer elementos que serviran de base para el
disefio de estrategias orientadas a la implementacion de la tienda virtual propuesta.
Figura 11

¢ Utiliza herramientas digitales para promocionar o vender sus productos?

¢Utiliza herramientas digitales para premocionar o vender sus productos?
297 respuestas

®si
® No

40,1%

Fuente: Elaboracion propia a partir de la encuesta aplicada a productores y comerciantes
artesanales de Otavalo (2026)

Los resultados muestran que el 59,9% de los productores no utiliza herramientas digitales
para promocionar o vender sus productos, mientras que el 40,1% si las emplea. Esto evidencia
que todavia existe una brecha importante en el uso de medios digitales dentro del sector

artesanal. Aunque una parte de los productores ya ha empezado a apoyarse en estas
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herramientas, la mayoria contintia sin incorporarlas de manera activa en sus procesos de

comercializacion.

Figura 12

¢ Qué herramientas digitales utiliza con mayor frecuencia?

¢Qué herramientas digitales utiliza con mayor frecuencia?
297 respuestas

@ Facebook
@ WhatsApp Business

Instagram
@ TikTok
@ Marketplace

i @ Pagina web
@ Ninguna

Fuente: Elaboracion propia a partir de la encuesta aplicada a productores y comerciantes

artesanales de Otavalo (2026)

La herramienta mas sefalada fue “ninguna”, con el 39,1%, lo que confirma que una parte
importante de los productores alin no utiliza medios digitales. Entre quienes si emplean estas
herramientas, destaca TikTok con el 19,5%, seguido de Facebook con el 14,1%, WhatsApp
Business con el 13,1% e Instagram con el 11,4%. Estos resultados muestran que los
productores que han ingresado al entorno digital prefieren principalmente redes sociales de
uso cotidiano, mientras que el uso de paginas web o marketplaces todavia es reducido.
Figura 13

¢ Como califica su nivel de conocimiento sobre herramientas digitales para ventas?

£Cémo califica su nivel de conocimiento sobre herramientas digitales para ventas?
297 respuestas

@ Alto
@ Medio
Bajo
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Fuente: Elaboracion propia a partir de la encuesta aplicada a productores y comerciantes
artesanales de Otavalo (2026)

El 50,2% de los productores califica su nivel de conocimiento sobre herramientas digitales
como bajo, el 29,3% como medio y Gnicamente el 20,5% como alto. Esto refleja que, aunque
existe cierto acercamiento al uso de redes sociales, muchos productores aun no cuentan con
los conocimientos suficientes para aprovechar plenamente las herramientas digitales como
canal de venta. Este resultado evidencia la necesidad de acompafiamiento y capacitacion en

comercio electronico.

Figura 14

JHa recibido capacitacion relacionada con comercio electronico o marketing digital?
¢Ha recibido capacitacion relacionada con comercio electronico o marketing digital?
297 respuestas

®si
® No

26,6%

Fuente: Elaboracion propia a partir de la encuesta aplicada a productores y comerciantes
artesanales de Otavalo (2026)

Los resultados indican que el 73,4% de los productores no ha recibido capacitacion
relacionada con comercio electronico o marketing digital, mientras que solo el 26,6% si ha
accedido a este tipo de formacion. Esta situacion permite identificar una limitacion importante
para la incorporacion de los artesanos a procesos de comercializacion digital, ya que la falta
de capacitacion puede dificultar el uso adecuado de plataformas, redes sociales, métodos de

pago y estrategias de promocion en linea.
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Figura 15
JEstaria dispuesto a comercializar sus productos a través de una tienda virtual especializada

en artesanias otavalenias?

¢ Estarfa dispuesto a comercializar sus productos a través de una tienda virtual especializada en
artesanias otavalenas?
297 respuestas

@ si
@® No

Tal vez

Fuente: Elaboracion propia a partir de la encuesta aplicada a productores y comerciantes
artesanales de Otavalo (2026)

El 75,8% de los productores manifestd estar dispuesto a comercializar sus productos a
través de una tienda virtual especializada en artesanias otavalefias, mientras que el 18,9%
indicé que no lo haria y el 5,4% respondid que tal vez. Este resultado es favorable para la
propuesta, ya que demuestra que, a pesar de las limitaciones en conocimiento digital, existe
apertura por parte de la mayoria de productores para participar en una plataforma virtual que
les permita ampliar sus oportunidades de venta.

4.2.1 Analisis General diagnostico del conocimiento de herramientas digitales

Los resultados relacionados con el conocimiento digital de los productores muestran una
realidad clara: el sector artesanal de Otavalo tiene interés en adaptarse al entorno digital, pero
todavia enfrenta limitaciones importantes en el uso y manejo de herramientas tecnologicas. La
mayoria de productores no utiliza herramientas digitales para vender o promocionar sus
productos, y quienes si lo hacen recurren principalmente a redes sociales como TikTok,
Facebook, WhatsApp Business e Instagram.

También se identificé que el nivel de conocimiento digital es mayoritariamente bajo y que
gran parte de los productores no ha recibido capacitacion en comercio electronico o marketing
digital. Esto evidencia que la implementacion de una tienda virtual no deberia limitarse
unicamente al disefio de la plataforma, sino que también debe incluir acompanamiento,
capacitacion y orientacion para que los artesanos puedan utilizarla de forma adecuada.

A pesar de estas dificultades, la alta disposicion de los productores para comercializar

mediante una tienda virtual especializada demuestra que existe una oportunidad real para
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impulsar la digitalizacion del sector artesanal. En este sentido, los resultados justifican la
necesidad de una plataforma sencilla, accesible y acompafiada de estrategias de capacitacion

que faciliten la participacion de los productores en nuevos canales de comercializacion digital.

4.3 Resultados relacionados con el perfil y preferencias de los consumidores

El consumidor constituye uno de los actores mas importantes dentro del proceso de
comercializacion, ya que sus necesidades, preferencias y habitos de compra influyen
directamente en la demanda de productos artesanales. Por esta razon, conocer sus
caracteristicas y comportamiento resulta fundamental para disefiar estrategias que permitan
mejorar la experiencia de compra y fortalecer la comercializacion de las artesanias de
Otavalo.

A través de la encuesta aplicada a consumidores se obtuvo informacion relacionada con sus
preferencias de compra, factores de decision, habitos de consumo y percepcion sobre el uso
de medios digitales para adquirir productos artesanales. Los resultados obtenidos permiten
comprender mejor las expectativas del mercado y aportan elementos importantes para el
desarrollo de la propuesta de tienda virtual planteada en la presente investigacion.

Figura 16

¢ Con que frecuencia adquiere productos artesanales?

:Con qué frecuencia adquiere productos artesanales?
379 respuestas

@ Una vez al mes

@ Varias veces al afio
Ocasionalmente

@ Nunca

54,6% v

Fuente: Elaboracion propia a partir de la encuesta aplicada a Consumidores de
Productos Artesanales de Otavalo (2026)

Los resultados muestran que la mayoria de los consumidores adquiere productos
artesanales varias veces al afio, mientras que un porcentaje menor realiza compras de forma
mensual o esporadica. Esto evidencia que existe un interés constante por este tipo de
productos, aunque su adquisicion no forma parte de una compra habitual. La frecuencia
observada demuestra la existencia de un mercado potencial para las artesanias, especialmente
cuando se generan mayores facilidades de acceso y canales de compra mas comodos para los

consumidores.
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Figura 17

¢ Qué tipo de productos artesanales compra con mayor frecuencia?

¢ Qué tipo de productos artesanales compra con mayor frecuencia? (Puede marcar més de una
opcion)
379 respuestas

Textiles 316 (83,4 %)

Ponchos y prendas tradicionales 319 (84,2 %)

Accesorios y bisuteria 214 (56,5 %)

Decoracion para el hogar 175 (46,2 %)

Articulos de regalo 37 (9.8 %)

0 100 200 300 400

Fuente: Elaboracion propia a partir de la encuesta aplicada a Consumidores de
Productos Artesanales de Otavalo (2026)

Los resultados reflejan una mayor preferencia por los productos textiles, seguidos por otras
categorias artesanales. Esta situacion confirma el reconocimiento que poseen las artesanias
textiles dentro del mercado y demuestra que contintian siendo uno de los productos mas
valorados por los consumidores. Asimismo, la presencia de diferentes preferencias evidencia
la necesidad de ofrecer una variedad de productos que permita atender distintos gustos y

necesidades.

Figura 18

¢ Cuale es el principal motivo por el que adquiere productos artesanales?

¢Cual es el principal motivo por el que adquiere productos artesanales?
379 respuestas

@ Valor cultural
@ Calidad
Disefio
@ Originalidad
@ Apoyo a productores locales

Fuente: Elaboracion propia a partir de la encuesta aplicada a Consumidores de

Productos Artesanales de Otavalo (2026)
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La calidad fue identificada como el principal motivo de compra por la mayoria de los
consumidores encuestados. Este resultado demuestra que los compradores valoran
especialmente la elaboracion, autenticidad y durabilidad de los productos artesanales.
Ademas, evidencia que los consumidores no basan su decision unicamente en el precio, sino

también en las caracteristicas y el valor que perciben en cada producto.

Figura 19

¢;Donde suele adquirir productos artesanales?

¢Donde suele adquirir productos artesanales?
379 respuestas

@ Ferias artesanales
41,4% @ Tiendas fisicas

Redes sociales
@ Plataformas digitales
@ Directamente al productor

Fuente: Elaboracion propia a partir de la encuesta aplicada a Consumidores de
Productos Artesanales de Otavalo (2026)

Los resultados muestran que las ferias artesanales y los locales comerciales constituyen los
principales lugares donde los consumidores adquieren este tipo de productos. Esto evidencia
que la comercializacion de artesanias continua desarrollandose principalmente mediante
canales tradicionales de venta. Sin embargo, también permite identificar una oportunidad para
incorporar nuevos canales digitales que complementen las formas actuales de
comercializacion.

Figura 20

(;Qué elemento cultural valora mas en un producto artesanal?

¢Qué elemento cultural valora mas en un producto artesanal?
379 respuestas

@ Diserio tradicional
@ Historia del producto
Técnicas de elaboracion

@ Materiales utilizados
» A @ simbologia cultural

Fuente: Elaboracion propia a partir de la encuesta aplicada a Consumidores de

Productos Artesanales de Otavalo (2026)
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Los resultados muestran que el 48,5% de los consumidores valora principalmente el disefio
tradicional presente en los productos artesanales. En segundo lugar, se encuentran los
materiales utilizados con el 22,2%, seguidos por las técnicas de elaboracion con el 17,9%. Por
su parte, la historia del producto y la simbologia cultural registran una menor participacion.
Estos resultados evidencian que los consumidores otorgan una especial importancia a los
elementos visuales y tradicionales que reflejan la identidad cultural de las artesanias, lo que

demuestra que el valor cultural continua siendo un factor relevante en la decision de compra.

Figura 21

JHa comprado alguna vez productos arsenales por internet?

¢Ha comprado alguna vez pI’OdUCtOS artesanales por internet?
379 respuestas

® si
® No

Fuente: Elaboracion propia a partir de la encuesta aplicada a Consumidores de
Productos Artesanales de Otavalo (2026)

Los resultados indican que el 59,9% de los consumidores no ha comprado productos
artesanales a través de internet, mientras que el 40,1% si ha realizado este tipo de compras.
Estos datos muestran que, aunque el comercio electronico ha ganado presencia en los habitos
de consumo, todavia existe un importante grupo de consumidores que contintia adquiriendo
artesanias mediante canales tradicionales. Sin embargo, el porcentaje de personas que ya ha
comprado por internet evidencia la existencia de un mercado con experiencia en el uso de
plataformas digitales, lo que representa una oportunidad para la implementacion de una tienda

virtual especializada en productos artesanales.
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Figura 22

/Qué factor le genera mayor confianza al comprar en linea?

¢ Qué factor le genera mayor confianza al comprar en linea?
379 respuestas

@ Opiniones de clientes

@ Métodos de pago seguros

@ Informacién clara del producto
@ Seguimiento del pedido

@ Reconocimiento de la marca

Fuente: Elaboracion propia a partir de la encuesta aplicada a Consumidores de
Productos Artesanales de Otavalo (2026)

Las opiniones y experiencias de otros compradores fueron identificadas como uno de los
principales elementos que generan confianza en una tienda virtual. Este resultado demuestra
la importancia que tienen las referencias de otros usuarios al momento de tomar una decision
de compra. Asimismo, resalta la necesidad de incorporar mecanismos de valoracion,
comentarios y resefias dentro de la plataforma propuesta.

Figura 23
JEstaria dispuesto a comprar productos arsenales a través de una tienda virtual

especializada?

¢ Estaria dispuesto a comprar productos artesanales a través de una tienda virtual especializada?
379 respuestas

® si
@® No

Fuente: Elaboracion propia a partir de la encuesta aplicada a Consumidores de
Productos Artesanales de Otavalo (2026)
La mayoria de los consumidores manifesto estar dispuesta a comprar artesanias de Otavalo

mediante una tienda virtual. Este resultado evidencia una aceptacion favorable hacia el uso de
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plataformas digitales para la adquisicion de productos artesanales y representa un aspecto
positivo para la implementacion de la propuesta planteada en esta investigacion.

4.3.1 Analisis general de preferencias de consumidor

Los resultados obtenidos muestran que los consumidores valoran especialmente los
elementos que reflejan la identidad cultural de las artesanias de Otavalo, siendo el disefio
tradicional uno de los aspectos mas apreciados al momento de realizar una compra. Esto
confirma que el componente cultural contintia siendo un factor diferenciador y un elemento
importante en la decision de compra.

Ademas, aunque una parte de los consumidores aun no adquiere artesanias por internet, un
numero considerable ya ha utilizado plataformas digitales para realizar sus compras. Este
comportamiento evidencia un cambio gradual en los habitos de consumo y una mayor
aceptacion de los canales digitales como alternativa para la comercializacion.

En conjunto, los resultados indican que existe un escenario favorable para la
implementacion de una tienda virtual que conserve la identidad cultural de las artesanias y, al
mismo tiempo, ofrezca una experiencia de compra sencilla, segura y adaptada a las

necesidades de los consumidores.

4.4 Resultados de la entrevista al experto

La entrevista realizada al Mgs. Santiago Ofia permiti6 obtener criterios técnicos sobre el
disefio, funcionamiento y sostenibilidad de una tienda virtual orientada a productos
artesanales. Sus aportes complementan los resultados de las encuestas y sirven como base
para definir aspectos como la estructura de la plataforma, métodos de pago, seguridad,
promocion digital y logistica.
Tabla 3

Resultados de la entrevista

Relacién con la

Categoria Aporte del experto propuesta
Orienta la
Diserio de la Debe ser atractiva, sencilla, con menu arquitectura funcional
plataforma organizado, buscador y categorias claras. y el mapa del sitio.

Sustenta el apartado
Seguridad y Recomienda SSL, pasarelas seguras, de pagos, comisiones
pagos autenticacion y respaldos de informacion. y proteccion de datos.
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Justifica la eleccion
tecnoldgica de la
tienda virtual.

Sugiere Figma para el disefio del prototipo y
WordPress con WooCommerce para la
implementacion.

Herramientas
tecnoldgicas

Recomienda el uso de Facebook, Instagram y Apoya el plan de

I\/_Ia_r keting TikTok para promocionar los productos marketing Q'g'tal y
igi rategi
artesanales. .
promocion.
Considera que la plataforma debe conectar a
. ) Sustenta el modelo
productores y consumidores, mientras que los .
. - operativo del
i envios deben ser responsabilidad de cada
Logistica ) ) marketplace y el plan
productor. Recomienda establecer alianzas con .
. logistico de la
empresas de transporte como Servientrega, ronuesta
LaarCourier o DHL. prop '
. . Fortalece la identidad
: Propone integrar colores, imagenes y elementos o
Identidad g 4 o de marca y el disefio
gréficos propios de la cultura otavalefia sin .
cultural intercultural de la

afectar la funcionalidad de la plataforma. - .
tienda virtual.

Fuente: Entrevista al Mgs. Santiago Oria

La entrevista al experto permitid obtener una vision practica sobre los aspectos clave para
el desarrollo de la tienda virtual. Entre sus principales recomendaciones destaco la
importancia de disefiar una plataforma intuitiva, segura y funcional, incorporando métodos de
pago confiables y elementos visuales que reflejen la identidad cultural de las artesanias de
Otavalo.

Asimismo, recomendo¢ utilizar Figma para el disefio del prototipo y WordPress con
WooCommerce para la implementacion de la plataforma, por ser herramientas accesibles y
faciles de gestionar. También resalto el papel de las redes sociales como un canal estratégico
para promocionar los productos artesanales y ampliar su alcance.

Respecto a la logistica, sefiald que la plataforma debe facilitar el contacto entre productores
y consumidores, mientras que la preparacion y el envio de los pedidos continuaran siendo
responsabilidad de cada artesano. No obstante, recomendo establecer alianzas con empresas
de transporte para optimizar las entregas y mejorar la experiencia de compra.

En conjunto, los aportes del experto respaldan la viabilidad de la propuesta y ofrecen
lineamientos técnicos para desarrollar una tienda virtual acorde con las necesidades de los

productores y las expectativas de los consumidores.

4.5 Principales hallazgos de la investigacion
Los resultados obtenidos permitieron identificar aspectos relevantes sobre la
comercializacion de las artesanias de Otavalo. Se evidenci6 que el 46,3 % de los productores

se dedica principalmente a la elaboracion y venta de productos textiles, mientras que el 63 %
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cuenta con mas de 10 afnos de experiencia, lo que refleja la trayectoria y el conocimiento que
caracterizan al sector artesanal del canton.

En cuanto a la comercializacion, los productores contintian dependiendo principalmente de
canales tradicionales y concentran sus ventas en mercados locales y provinciales. Ademas, el
53,2 % califico su nivel de ventas como bajo, situacion asociada principalmente a la alta
competencia (40,4 %) y a la falta de promocion (27,3 %).

Respecto a la transformacion digital, el 59,9 % de los productores no utiliza herramientas
digitales para comercializar sus productos, el 50,2 % considera que posee un nivel bajo de
conocimiento en este ambito y el 73,4 % no ha recibido capacitacion en comercio electronico
o marketing digital. No obstante, el 75,8 % manifesto estar dispuesto a vender mediante una
tienda virtual especializada, lo que evidencia una oportunidad para impulsar la digitalizacion
del sector.

Por su parte, los consumidores demostraron una valoracion positiva de las artesanias de
Otavalo, destacando el disefio tradicional como el elemento cultural mas apreciado (48,5 %).
Aunque el 59,9 % aun no realiza compras de artesanias por internet, existe una actitud
favorable hacia el uso de plataformas digitales, lo que representa un escenario propicio para la

implementacién de la propuesta.
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5 PROPUESTA
5.1 Presentacion de la propuesta

Artemka: Marketplace Multivendedor para la Comercializacion de Artesanias de Otavalo

La propuesta consiste en el disefio de Artemka, un marketplace multivendedor
especializado en la comercializacion de artesanias elaboradas por productores y comerciantes
del canton Otavalo. La plataforma busca crear un espacio digital que permita reunir a diversos
artesanos dentro de un mismo entorno virtual, facilitando la promocién, exhibicion y venta de
sus productos a través de herramientas de comercio electronico.

Mediante esta iniciativa se pretende fortalecer la presencia digital del sector artesanal,
generando nuevas oportunidades de comercializacion y contribuyendo a la difusion de la
riqueza cultural que caracteriza a las artesanias otavalenas.

5.2 Problematica que atiende

La investigacion permitié identificar que la comercializacion de las artesanias en Otavalo
continua desarrollandose principalmente mediante canales tradicionales, como locales
comerciales, ferias artesanales y ventas directas. Si bien estos mecanismos han permitido
mantener activa la actividad artesanal, también limitan el acceso a nuevos mercados y generan
una alta dependencia del turismo y de la ubicacion fisica de los negocios.

Asimismo, se identificé que muchos productores tienen un conocimiento limitado sobre el
uso de herramientas digitales para promocionar y comercializar sus productos, lo que reduce
sus oportunidades de competir en un mercado cada vez mas digitalizado. A pesar de ello, los
resultados muestran una disposicion favorable para incorporar plataformas digitales que
contribuyan a incrementar las ventas y ampliar su alcance comercial.

En cuanto a los consumidores, se observo interés por adquirir artesanias a través de medios
digitales, siempre que la plataforma ofrezca seguridad, informacion clara y facilidad de uso.
Estos resultados respaldan la implementacion de una tienda virtual como una alternativa para
fortalecer la comercializacion, conectar a productores y consumidores y responder a las

nuevas tendencias del comercio electronico.

5.2.1 Beneficiarios

Los principales beneficiarios de la propuesta serdn los productores y comerciantes
artesanales de Otavalo, quienes contaran con una plataforma digital para promocionar sus

productos y ampliar sus oportunidades de comercializacion. A través de este espacio podran
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llegar a nuevos clientes, fortalecer su presencia en el mercado y reducir la dependencia de los
canales tradicionales de venta.

Los consumidores también se beneficiaran al disponer de un espacio especializado para
acceder a una amplia variedad de artesanias auténticas, con informacion clara, métodos de
pago seguros y una experiencia de compra mas practica.

De forma indirecta, la propuesta contribuira al fortalecimiento del sector artesanal,
beneficiando a instituciones vinculadas con la promociédn cultural y turistica, asi como a la
economia local del canton Otavalo. Esto favorecera la difusion del patrimonio cultural y
generara mayores oportunidades para el desarrollo de la actividad artesanal.

5.2.2 Alcance

La propuesta contempla el disefio de un marketplace multivendedor que permitira la
participacion de varios productores artesanales dentro de una misma plataforma digital. Para
ello se definirdn aspectos relacionados con la gestion de usuarios, administracion de
productos, métodos de pago, estrategias de promocidn, atencion al cliente y funcionamiento
general del sistema.

Adicionalmente, se estableceran lineamientos para la vinculacion de artesanos,
mecanismos de control de calidad, estrategias de marketing digital y un modelo financiero
que permita evaluar la viabilidad de la propuesta.

5.2.3 Cobertura inicial

En una primera etapa, Artemka estard orientada a productores y comerciantes artesanales
del canton Otavalo, especialmente aquellos dedicados a la elaboracion de textiles, prendas
tradicionales, accesorios y articulos decorativos representativos de la cultura local.

En cuanto al mercado objetivo, la plataforma estaré dirigida inicialmente a consumidores
ubicados dentro del territorio ecuatoriano. Posteriormente, y conforme se consolide su
funcionamiento, podra ampliarse hacia mercados internacionales interesados en productos
artesanales ecuatorianos y manifestaciones culturales andinas.

5.2.4 Limitaciones

La propuesta se enfoca en el disefio y planificacion de la plataforma, por lo que no incluye
su implementacion operativa dentro del periodo de ejecucion de la investigacion. En
consecuencia, los resultados proyectados corresponden a estimaciones fundamentadas en la

informacion obtenida durante el estudio.
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De igual manera, el desempefio futuro de la plataforma dependera de factores como la
participacion de los productores, la aceptacion de los consumidores, el acceso a herramientas
tecnologicas y la disponibilidad de conectividad digital.

Finalmente, Artemka no asumira directamente los procesos de almacenamiento, embalaje y
distribucion de los productos. Estas actividades seran responsabilidad de cada productor
participante, mientras que la plataforma actuara como intermediaria en la promocion y
comercializacion de las artesanias.

5.3 Objetivos de la propuesta

La propuesta Artemka tiene como finalidad contribuir al fortalecimiento de la
comercializacion de las artesanias de Otavalo mediante la implementacion de un marketplace
multivendedor que facilite la interaccion entre productores y consumidores. Para ello, se
plantea el disefio de una plataforma digital que permita ampliar el acceso a mercados,
fortalecer la presencia digital de los artesanos, promover la identidad cultural de los productos

y mejorar la experiencia de compra de los usuarios.

5.4 Diagnostico estratégico

El diagnostico estratégico permitird identificar los factores internos y externos que pueden
influir en el desarrollo de Artemka como marketplace especializado en la comercializacion de
artesanias de Otavalo. Su proposito es proporcionar una vision integral del entorno y de las
condiciones necesarias para la implementacion de la propuesta.

Para ello, se aplicarad un analisis PESTEL con el fin de evaluar los factores politicos,
econdmicos, sociales, tecnologicos, ecologicos y legales que inciden en el proyecto.
Posteriormente, se utilizard el modelo de las Cinco Fuerzas de Porter para analizar el nivel de
competencia y los actores que intervienen en el mercado.

Ademés, se realizara un analisis interno para identificar los recursos, capacidades, alianzas
y limitaciones del proyecto. Finalmente, se elaborard una matriz FODA con base en la
informacion recopilada durante la investigacion y en los resultados de los analisis anteriores,
permitiendo definir las fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas de la propuesta.

Este diagndstico servird como base para la toma de decisiones estratégicas y contribuiré al
disefio y desarrollo de una propuesta viable para la comercializacion digital de las artesanias

de Otavalo.



5.4.1 Anadlisis Pestel

Figura 24
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SOCIOCULTURAL
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El entorno politico ecuatoriano presenta condiciones favorables para el desarrollo de

Artemka, debido a la existencia de politicas y programas orientados al fortalecimiento de las

micro, pequenas y medianas empresas (MIPYMES). El Ministerio de Produccion, Comercio

Exterior, Inversiones y Pesca impulsa iniciativas destinadas a mejorar la competitividad,

productividad y formalizacién de los pequeios negocios, reconociendo su importancia dentro

de la economia nacional. Asimismo, herramientas como el Registro Unico de MIPYMES, el

Registro Nacional de Emprendimiento y el Registro Unico Artesanal facilitan la

incorporacion de productores al sector formal y fortalecen su acceso a oportunidades de

desarrollo. Estas acciones representan una oportunidad para Artemka, ya que permiten
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integrar a los artesanos de Otavalo dentro de un modelo de comercializacion digital alineado
con las politicas de fortalecimiento productivo y transformacion digital promovidas en el pais
(Ministerio de Produccion, 2024)

5.4.1.2 Factor econémico

El entorno econémico presenta condiciones favorables para el desarrollo de Artemka
debido al crecimiento sostenido del comercio electrénico en Ecuador. Durante los ultimos
anos, las compras en linea han experimentado un incremento significativo, impulsado por
cambios en los habitos de consumo, una mayor confianza en las transacciones digitales y la
expansion de los medios de pago electronicos. De acuerdo con la Camara Ecuatoriana de
Comercio Electronico (Santo, 2024), el comercio electronico continua consoliddndose como
uno de los sectores con mayor crecimiento dentro de la economia digital ecuatoriana.

Asimismo, la incorporacion de herramientas digitales permite a las micro, pequefas y
medianas empresas ampliar su alcance comercial y reducir las limitaciones geograficas
asociadas a los canales tradicionales de venta. Esta situacion representa una oportunidad para
Artemka, ya que la plataforma facilitara el acceso de los artesanos de Otavalo a consumidores
ubicados en distintas provincias del pais, incrementando la visibilidad de sus productos y
generando nuevas oportunidades de comercializacion.

Por otra parte, el crecimiento de los medios de pago digitales y el aumento de usuarios que
realizan compras por internet fortalecen la viabilidad del marketplace, al proporcionar un
entorno mas favorable para el desarrollo de transacciones seguras y eficientes dentro de la

plataforma (Santo, 2024).

5.4.1.3 Factor sociocultural

Desde la perspectiva sociocultural, el entorno presenta condiciones favorables para el
desarrollo de Artemka debido al creciente interés de los consumidores por productos
auténticos, tradicionales y vinculados con la identidad cultural de las comunidades. Las
artesanias otavalefias poseen un importante valor cultural, ya que reflejan conocimientos
ancestrales, técnicas artesanales y elementos representativos de la cultura local, aspectos que
constituyen un factor diferenciador dentro del mercado.

Los resultados obtenidos en la investigacion evidenciaron que los consumidores valoran
principalmente la calidad de los productos artesanales y consideran que el disefio tradicional
constituye uno de los elementos culturales mas importantes al momento de realizar una

compra. Asimismo, se identific6 una disposicion favorable hacia el uso de plataformas
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digitales para adquirir artesanias, lo que demuestra la existencia de un mercado potencial
interesado en este tipo de productos.

Por otra parte, la creciente busqueda de experiencias de consumo relacionadas con la
autenticidad, la cultura y el comercio local representa una oportunidad para Artemka, ya que
la plataforma permitira acercar las artesanias otavalefias a consumidores que valoran no solo
el producto, sino también la historia, tradicion e identidad cultural que este representa. En
consecuencia, el componente sociocultural se convierte en uno de los principales elementos
de valor para el posicionamiento y diferenciacion del marketplace dentro del mercado

ecuatoriano. (Resultados de la encuesta a consumidores, 2026).

5.4.1.4 Factor tecnolégico

El entorno tecnoldgico constituye uno de los principales factores que favorecen el
desarrollo de Artemka, debido al avance de la digitalizacion y al crecimiento del comercio
electronico en Ecuador. El acceso a internet, el uso generalizado de dispositivos moviles y la
incorporacion de herramientas digitales han transformado la manera en que las empresas
promocionan y comercializan sus productos, generando nuevas oportunidades para los
emprendimientos y pequefios negocios.

La digitalizacion ha sido un factor clave en el crecimiento del comercio electronico, tanto
en Ecuador como a nivel mundial. La transformacion digital y el incremento de las
actividades en linea han impulsado significativamente la adopcion del comercio electronico
en el pais, especialmente después de la pandemia, permitiendo a las empresas ampliar sus
mercados y adaptarse a las nuevas necesidades de los consumidores (Véliz Intriago, 2024). En
este contexto, Artemka se presenta como una alternativa que aprovecha las ventajas de las
tecnologias digitales para fortalecer la comercializacion de las artesanias otavalefias y facilitar
el acceso a nuevos segmentos de mercado.

Asimismo, los resultados obtenidos durante la investigacion evidenciaron que existe
interés por parte de los productores en utilizar herramientas digitales para promocionar y
vender sus productos. De igual manera, (Ofia, 2026) destac6 la importancia de incorporar
funcionalidades como buscadores, categorias organizadas, métodos de pago seguros y una
interfaz intuitiva que facilite la experiencia de los usuarios. Estos elementos contribuyen a
fortalecer la viabilidad tecnologica de la propuesta y favorecen la interaccion entre

productores y consumidores dentro de la plataforma.
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5.4.1.5 Factor ecoldgico

El factor ecoldgico adquiere una relevancia creciente debido al interés de los consumidores
por productos elaborados de manera responsable y con menor impacto ambiental. En la
actualidad, las tendencias de consumo favorecen la adquisicion de bienes que promuevan
practicas sostenibles, el aprovechamiento responsable de los recursos y la conservacion del
patrimonio cultural y natural.

En este contexto, las artesanias otavalefas presentan una ventaja competitiva, ya que gran
parte de su produccion se realiza mediante técnicas tradicionales y procesos manuales
transmitidos de generacidon en generacion. Estas caracteristicas permiten diferenciar los
productos artesanales frente a aquellos fabricados de manera industrial, aportando valor
cultural y autenticidad al mercado.

Por otra parte, la comercializacion de productos mediante plataformas digitales implica
considerar aspectos relacionados con el embalaje y transporte de los pedidos. Por ello, resulta
importante fomentar practicas responsables que contribuyan a reducir el impacto ambiental
asociado a la distribucion de los productos. En este sentido, la promocion de modalidades de
produccion y consumo sostenibles se encuentra alineada con los Objetivos de Desarrollo
Sostenible, los cuales buscan garantizar patrones responsables de produccion y consumo que

favorezcan el desarrollo econémico, social y ambiental (Naciones Unidas, 2023)

5.4.1.6 Factor legal

El entorno legal constituye un elemento fundamental para el desarrollo de Artemka, debido
a que la plataforma realizara actividades relacionadas con el comercio electronico, el
tratamiento de datos personales y las transacciones digitales entre productores y
consumidores. Por esta razon, resulta indispensable cumplir con la normativa ecuatoriana
vigente para garantizar la seguridad juridica de las operaciones y fortalecer la confianza de los
usuarios.

La Ley de Comercio Electronico, Firmas Electronicas y Mensajes de Datos establece el
marco normativo que regula las transacciones realizadas por medios digitales en Ecuador. En
este sentido, el articulo 2 reconoce la validez juridica de los mensajes de datos, mientras que
el articulo 14 otorga reconocimiento legal a la firma electronica, permitiendo que los procesos
realizados mediante plataformas digitales cuenten con respaldo juridico. Estas disposiciones
favorecen el desarrollo de Artemka al proporcionar seguridad y legitimidad a las operaciones

comerciales efectuadas dentro del marketplace (Congreso Nacional del Ecuador, 2002).
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Asimismo, la Ley Orgénica de Proteccion de Datos Personales establece principios y
obligaciones para el tratamiento adecuado de la informacién de los usuarios. El articulo 12
reconoce el derecho de acceso a los datos personales, el articulo 15 garantiza el derecho de
rectificacion y actualizacion de la informacion, y el articulo 47 determina las
responsabilidades de quienes administran datos personales. En consecuencia, Artemka debera
implementar politicas de privacidad, mecanismos de proteccion de la informacion y
procedimientos transparentes para el manejo de los datos de productores y consumidores
(Asamblea Nacional del Ecuador, 2021).

Adicionalmente, la plataforma debera proporcionar informacion clara sobre precios,
caracteristicas de los productos, condiciones de compra, politicas de devolucion y
mecanismos de atencion al cliente. Estas acciones contribuiran a fortalecer la confianza de los
usuarios y garantizaran una operacion transparente dentro del marketplace. Por lo tanto, el
marco legal ecuatoriano representa una oportunidad para Artemka, ya que proporciona las
bases necesarias para desarrollar una plataforma segura, confiable y alineada con las
disposiciones legales vigentes.

5.4.2 Cinco fuerzas de Porter

El modelo de las Cinco Fuerzas de Porter constituye una herramienta estratégica que
permite evaluar el nivel de competitividad de una industria mediante el analisis de cinco
factores fundamentales: la rivalidad entre competidores existentes, la amenaza de nuevos
entrantes, el poder de negociacion de los proveedores, el poder de negociacion de los
compradores y la amenaza de productos sustitutos. (Porter M. E., 2008), estas fuerzas
determinan la rentabilidad potencial de un sector y permiten identificar oportunidades y
riesgos para el desarrollo de nuevas iniciativas empresariales. A continuacion, se presenta el
analisis de las Cinco Fuerzas de Porter aplicado a la propuesta de tienda virtual multivendedor
de artesanias de Otavalo denominada Artemka.

5.4.2.1 Rivalidad entre competidores existentes

Los resultados de la investigacion muestran que el 40,4 % de los productores considera que
la alta competencia es la principal dificultad para comercializar sus productos, mientras que el
69,7 % califica el nivel de competencia del sector artesanal como alto. Esto confirma que
Artemka se desarrollard en un mercado con una elevada rivalidad entre oferentes.

La competencia directa estd conformada por artesanos que comercializan sus productos

mediante redes sociales, tiendas virtuales y plataformas especializadas. En cambio, la
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competencia indirecta incluye ferias artesanales, tiendas fisicas, marketplaces generalistas y
productos industrializados que compiten por la atencion de los consumidores.

Frente a este escenario, Artemka busca diferenciarse al especializarse exclusivamente en
artesanias otavalefas, integrando elementos de identidad cultural, informacion detallada sobre
los productos y una experiencia de compra orientada a este segmento. Esta propuesta le

permite generar una ventaja competitiva frente a plataformas de venta generalistas.

Nivel de intensidad de la fuerza: ALTO.

5.4.2.2 Poder de negociacion de los compradores

Los resultados de la investigacion muestran que el 53,8 % de los consumidores considera
que las opiniones de otros compradores son el principal factor de confianza al realizar
compras en linea, mientras que el 39,3 % valora la disponibilidad de métodos de pago
seguros. Ademas, el 59,9 % indic6 que nunca ha comprado artesanias por internet, lo que
evidencia un nivel de exigencia y cautela al momento de realizar este tipo de compras.

A pesar de ello, el 90,5 % manifesto estar dispuesto a adquirir productos artesanales
mediante una tienda virtual especializada. Esto demuestra que existe una alta aceptacion
potencial de la propuesta, siempre que la plataforma ofrezca seguridad, informacion clara 'y
una experiencia de compra confiable.

Las recomendaciones del experto Santiago Ofia refuerzan esta necesidad al proponer la
incorporacion de certificados SSL, pasarelas de pago seguras, comentarios de clientes y una
navegacion intuitiva, elementos que contribuyen a generar confianza y fortalecer la
experiencia del usuario.

En consecuencia, el poder de negociacion de los compradores presenta una intensidad
moderada-alta, ya que los consumidores disponen de diversas alternativas de compra 'y

mantienen altas expectativas en cuanto a seguridad, confianza y calidad del servicio.

Nivel de intensidad de la fuerza: MODERADO-ALTO.

5.4.2.3 Poder de negociacion de los proveedores

Los resultados de la investigacion muestran que el 75,8 % de los productores estaria
dispuesto a comercializar sus productos mediante una tienda virtual especializada, lo que
refleja una actitud favorable hacia la propuesta y facilita la incorporacion de nuevos artesanos
a la plataforma.

No obstante, también se identificaron algunas limitaciones. El 50,2 % de los productores

manifestd tener un nivel bajo de conocimiento sobre herramientas digitales y el 73,4 % indico
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no haber recibido capacitacion en comercio electronico o marketing digital. Estas condiciones
pueden dificultar la gestion de productos y la interaccion con los clientes dentro de la
plataforma.

Ademas, el experto Santiago Ofia sefialo que la preparacion, el embalaje y el envio de los
productos seguirdn siendo responsabilidad de cada productor, por lo que la calidad del
servicio dependerd en gran medida de su compromiso y capacidad operativa. Frente a este
escenario, Artemka debera ofrecer capacitacion, acompafiamiento técnico y herramientas que
faciliten la comercializacion digital.

En consecuencia, el poder de negociacion de los proveedores presenta una intensidad
moderada, ya que existe una alta disposicion para participar en la plataforma, aunque

persisten limitaciones relacionadas con las competencias digitales y la gestion logistica.

Nivel de intensidad de la fuerza: MODERADO.

5.4.2.4 Amenaza de nuevos competidores entrantes

El desarrollo de una tienda virtual es cada vez mas accesible gracias a herramientas como
WordPress y WooCommerece, las cuales, segtn el experto Santiago Ofia, permiten
implementar plataformas de comercio electronico con relativa facilidad y bajos costos. Esta
situacion reduce las barreras de entrada y facilita el ingreso de nuevos emprendimientos al
mercado digital.

Sin embargo, contar con una tienda virtual no garantiza el éxito. Para competir es necesario
generar confianza en los consumidores, establecer relaciones sélidas con los productores y
ofrecer una propuesta de valor diferenciada. En este aspecto, Artemka busca posicionarse
como una plataforma especializada en artesanias otavalefias, destacando la identidad cultural
y concentrando una oferta exclusiva.

Ademas, la investigacion evidencid una alta aceptacion por parte de los productores, ya
que el 75,8 % manifesto estar dispuesto a comercializar sus productos mediante una tienda
virtual especializada. Esta disposicion fortalece la propuesta y representa una ventaja para
consolidar una oferta amplia y representativa de las artesanias de Otavalo.

En consecuencia, la amenaza de nuevos competidores entrantes presenta una intensidad
moderada, debido a que, aunque las barreras tecnologicas son relativamente bajas, la
especializacion, la confianza y la relacion con los productores constituyen factores que

fortalecen la posicion competitiva de Artemka.
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Nivel de intensidad de la fuerza: MODERADO.

5.4.2.5 Amenaza de productos o servicios sustitutos

Los resultados de la investigacion muestran que el 48,5 % de los consumidores adquiere
productos artesanales en ferias artesanales y el 41,4 % en tiendas fisicas, mientras que el 59,9
% nunca ha realizado compras de artesanias por internet. Estos datos reflejan que los canales
tradicionales contintian siendo la principal alternativa para este tipo de productos.

Ademés, los consumidores pueden adquirir artesanias directamente de los productores, en
mercados locales o mediante redes sociales, sin recurrir a una plataforma especializada. A esto
se suma la presencia de productos industrializados y decorativos que, en algunos casos,
pueden sustituir la compra de artesanias cuando el precio prevalece sobre el valor cultural.

Frente a este escenario, Artemka busca diferenciarse mediante una experiencia de compra
que integre informacion sobre el origen de los productos, fotografias de calidad, métodos de
pago seguros y un acceso sencillo a las artesanias otavalefias desde cualquier lugar del pais.
Estos elementos aportan un valor adicional que dificilmente ofrecen los canales tradicionales.

En consecuencia, la amenaza de productos o servicios sustitutos presenta una intensidad
alta, debido a la preferencia de muchos consumidores por los canales tradicionales y a la

existencia de alternativas que satisfacen necesidades similares.

Nivel de intensidad de la fuerza: ALTO.

Figura 25

5 Fuerzas de Porter

Analisis de las cinco fuerzas de Porter
ARTEMKA

Poder de los proveedores Poder del comprador

/ .
ca Rivalidad entre
competidores existentes

Amenaza de nuevos participantes Productos/Servicios sustitutivos

Fuente: Elaborado por el autor
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5.4.3 Analisis Interno

5.4.3.1 Recursos

Los recursos de Artemka comprenden los elementos necesarios para el funcionamiento del
marketplace y la implementacion de la propuesta. Estos incluyen recursos tangibles e
intangibles que respaldan la comercializacion de las artesanias otavalefas.

Uno de los principales recursos son los productores y comerciantes artesanales que
integraran la plataforma, quienes aportaran una amplia variedad de productos representativos
de la cultura otavalefia. Ademas, la investigacion evidencid una alta aceptacion de la
propuesta, ya que el 75,8 % de los productores manifestd su disposicion para comercializar
sus productos mediante una tienda virtual especializada.

Otro recurso clave es el catalogo digital, que reunira diferentes categorias de artesanias,
como textiles, prendas tradicionales, accesorios, articulos decorativos y otros productos
elaborados por los artesanos participantes. Esto permitira concentrar la oferta artesanal en un
solo espacio y facilitar el acceso de los consumidores.

Entre los recursos intangibles destacan la identidad cultural de las artesanias, el
conocimiento ancestral de los productores y el valor simbolico de cada producto. Estos
elementos fortalecen el posicionamiento de Artemka y constituyen un factor diferenciador
frente a otros canales de comercializacion.

5.4.3.2 Capacidades

Las capacidades de Artemka estan relacionadas con las actividades que la plataforma podra
desarrollar para facilitar la comercializacion de artesanias otavalefias y generar beneficios
tanto para los productores como para los consumidores.

Una de sus principales capacidades sera conectar a los artesanos con potenciales
compradores de diferentes ciudades del pais mediante un canal digital especializado. Esto
permitird ampliar las oportunidades de venta y reducir la dependencia de los canales
tradicionales de comercializacion.

De la misma manera, Artemka tendra la capacidad de reunir en un solo espacio virtual una
amplia variedad de productos artesanales, facilitando a los consumidores la busqueda,
comparacion y adquisicion de articulos representativos de la cultura otavalefia. De esta
manera, los productores podran incrementar la visibilidad de sus productos y llegar a nuevos
segmentos de mercado.

Otra capacidad importante serd promover el valor cultural de las artesanias mediante

informacion relacionada con su origen, materiales, técnicas de elaboracion e historia. Esto
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permitira que los consumidores conozcan mejor el significado de cada producto y valoren el
trabajo realizado por los artesanos.

Ademas, la plataforma podra gestionar procesos relacionados con la publicacion de
productos, recepcion de pedidos, pagos en linea y seguimiento de compras, contribuyendo a
brindar una experiencia mas comoda, segura y eficiente para los usuarios.

5.4.3.3 Personal

Para el funcionamiento de Artemka se propone una estructura organizacional basica que
permita gestionar las actividades administrativas, comerciales, tecnologicas y de
acompafiamiento a los productores artesanales. Debido a que la plataforma se encuentra
planteada como una propuesta de marketplace multivendedor, la estructura busca optimizar
recursos y garantizar una operacion eficiente durante las etapas iniciales de implementacion.
Figura 26

Organigrama de la empresa

Organizacion de la empresa

ll \L
Cordinador de comunidad
¥ capacitacion

Fuente: Elaborado por el autor
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Administrador general
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Aspecto

Descripcion

Nombre del cargo

Supervisor a ejercer

Formacion académica

Aiios de experiencia

Idiomas

Objetivo del puesto

Conocimientos o
competencias

obligatorias

Habilidades deseables

Funciones principales

del puesto

Funciones adicionales

del puesto

Administrador General

Coordinador de Comunidad y Capacitacion, Encargado de

Soporte y Calidad y Especialista en Marketing Digital y
Contenido.

Titulo universitario en Administraciéon de Empresas,

Negocios Internacionales, Marketing, Comercio Electrénico o

carreras afines.

1 ano o mas en areas relacionadas con administracion,
emprendimiento o gestion de proyectos.

Espaiiol.

Planificar, dirigir y supervisar las actividades de Artemka,

garantizando el correcto funcionamiento de la plataforma y el

cumplimiento de sus objetivos comerciales y estratégicos.

Gestion administrativa, comercio electronico, planificacion

estratégica, gestion de proyectos y manejo basico de
herramientas digitales.

Liderazgo, toma de decisiones, resolucion de problemas,
comunicacion efectiva y trabajo en equipo.

* Supervisar el funcionamiento general de la plataforma.
* Aprobar el registro de productores y contenidos.
* Gestionar alianzas estratégicas.
* Monitorear indicadores de desempefio y ventas.
* Coordinar las actividades del equipo de trabajo.
* Supervisar pagos, comisiones y liquidaciones.

* Representar institucionalmente a Artemka.
* Participar en actividades de promocion y vinculacion con
productores.
* Proponer mejoras para el crecimiento y expansion de la

plataforma.

Fuente: Elaborado por el autor



Tabla 5

Coordinador de comunidad y capacitacion
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Aspecto

Descripcion

Nombre del cargo

Supervisor a ejercer

Formacion académica

Afos de experiencia

Idiomas

Objetivo del puesto

Conocimientos o

competencias obligatorias

Habilidades deseables

Funciones principales

del puesto

Funciones adicionales

del puesto

Coordinador de Comunidad y Capacitacion

No cuenta con personal a su cargo.

Titulo universitario en Administracion, Marketing,
Educacion, Desarrollo Comunitario o carreras afines.

1 afio 0 mas en capacitacion, atencion al cliente o trabajo
comunitario.

Espanol (preferiblemente conocimientos de kichwa).

Fortalecer la relacion entre Artemka y los productores
artesanales mediante procesos de acompafniamiento,
capacitacion y asistencia permanente.

Atencion al cliente, capacitacion, comunicacion efectiva,
manejo basico de herramientas digitales y comercio
electronico.

Empatia, liderazgo, trabajo en equipo, facilidad para
ensefar y capacidad de organizacion.

* Orientar a los productores durante su proceso de
registro.

* Organizar capacitaciones sobre el uso de la plataforma.

* Brindar acompafiamiento a los artesanos.

* Promover la participacion activa de los productores.

* Coordinar actividades de vinculacion con organizaciones
artesanales.

* Apoyar actividades promocionales.

* Recopilar sugerencias y necesidades de los productores.

* Elaborar informes de participacion y capacitacion.

Fuente: Elaborado por el autor



Tabla 6
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Encargado de soporte de calidad

Aspecto

Descripcion

Nombre del cargo

Supervisor a ejercer
Formacion académica

Afos de experiencia

Idiomas

Objetivo del puesto

Conocimientos o
competencias

obligatorias

Habilidades deseables

Funciones principales

del puesto

Funciones adicionales

del puesto

Encargado de Soporte y Calidad

No cuenta con personal a su cargo.

Titulo universitario o tecnoldgico en Administracion,
Servicio al Cliente, Marketing o carreras afines.

1 afio 0 mas en atencion al cliente o control de calidad.

Espaiiol.

Garantizar una experiencia satisfactoria para productores y
consumidores mediante la atencion de consultas, reclamos y el
control de calidad de la informacién publicada en la

plataforma.

Servicio al cliente, gestion de reclamos, control de calidad y

manejo basico de herramientas digitales.

Comunicacion efectiva, resolucion de conflictos,
organizacion y orientacion al cliente.

+ Atender consultas de productores y consumidores.
* Gestionar reclamos y solicitudes de soporte.
* Verificar la calidad de la informacién publicada.
* Supervisar el cumplimiento de las politicas de la plataforma.
* Dar seguimiento a incidencias reportadas por los usuarios.

* Elaborar reportes de incidencias.
* Proponer mejoras en la experiencia de usuario.

* Apoyar procesos de evaluacion y control de calidad.

Fuente: Elaborado por el autor
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5.4.3.4 Tecnologia

La tecnologia constituye uno de los pilares fundamentales para el funcionamiento de
Artemka, ya que permitira conectar a productores artesanales y consumidores mediante una
plataforma digital segura, accesible y facil de utilizar. La implementacion de herramientas
tecnologicas adecuadas contribuira a optimizar los procesos de comercializacion,
administracion de productos, gestion de pedidos y atencion al cliente.

De acuerdo con las recomendaciones obtenidas durante la entrevista al experto, la
propuesta contempla el uso de tecnologias ampliamente utilizadas en el comercio electronico,
las cuales ofrecen estabilidad, facilidad de administracion y posibilidades de crecimiento

conforme aumente el niimero de usuarios y productos disponibles en la plataforma.

Tabla 7

Apps para el funcionamiento de Artemka

Tecnologia Funcion
Gestor de contenidos para la administracion general del sitio
WordPress
web.
Plataforma de comercio electronico para la gestion de
WooCommerce

productos, pedidos y ventas.

. Proteccion de la informacion y seguridad de las transacciones
Certificado SSL _ '
realizadas por los usuarios.

Procesamiento seguro de pagos electronicos realizados dentro
Pasarela de pagos
de la plataforma.

Base de datos Almacenamiento y gestion de la informacion de usuarios,
MySQL productos y pedidos.

Hosting web Alojamiento y disponibilidad permanente del sitio web.

Google Analytics Monitoreo del trafico web y comportamiento de los usuarios.

Meta Business Gestion de campaiias publicitarias y administracion de redes
Suite sociales.

_ Disefio y prototipado de la interfaz de usuario antes de la
Figma ) )
implementacion.

Fuente: Elaborado por el autor
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Ademas de estas herramientas, la plataforma incorporard funcionalidades como
buscadores, filtros de productos, opiniones de clientes, paneles de administracion y
mecanismos de respaldo de informacion, con el proposito de mejorar la experiencia de los
usuarios y garantizar el correcto funcionamiento del sistema.

5.4.3.5 Alianzas

Las alianzas estratégicas constituyen un elemento fundamental para el desarrollo y
fortalecimiento de Artemka, ya que permiten ampliar el alcance de la plataforma, facilitar la
vinculaciéon de productores artesanales y mejorar los servicios ofrecidos a los usuarios.
Debido a que se trata de un marketplace especializado en artesanias otavalefias, la
colaboracion con organizaciones locales, instituciones de apoyo y empresas privadas resulta
esencial para su crecimiento y sostenibilidad.

Entre los principales aliados potenciales de Artemka se identifican:

Organizaciones y asociaciones artesanales

e Union de Artesanos Indigenas del Mercado Centenario de Otavalo (UNAIMCO).
e Asociacion de Productores Artesanos “Peguche”.

e Cabildo Kichwa de Otavalo.

e Junta Parroquial de Miguel Egas Cabezas.

Estas organizaciones mantienen una relacion directa con los productores artesanales y
pueden contribuir a la difusion de la plataforma, la organizacion de reuniones informativas, la
promocion del proyecto y la incorporacion de nuevos artesanos a Artemka. Asimismo, pueden
apoyar el desarrollo de actividades de capacitacion orientadas al fortalecimiento de las
competencias digitales de los productores.

Empresas de transporte y mensajeria

e Flota Imbabura.

e Serviquito.

e Cooperativa de Transporte Aerotaxi.

e Cooperativa de Transporte Los Lagos.
e Servientrega.

e LaarCourier.

Aunque Artemka no gestionara directamente la logistica de entrega, la disponibilidad de
estos servicios permitird a los productores realizar envios a diferentes ciudades del pais,
mejorando la experiencia de compra de los consumidores y fortaleciendo la confiabilidad del

proceso de comercializacion.
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Instituciones publicas y entidades de apoyo
e Municipio de Otavalo.
e Céamara de Comercio de Otavalo.
e Junta Parroquial de Miguel Egas Cabezas.
e Universidades y centros de educacion superior.

Organismos de apoyo al emprendimiento y desarrollo productivo.

Estas instituciones pueden colaborar mediante la difusion de informacion sobre la
plataforma, la promocién de actividades de vinculacion con productores artesanales, el
desarrollo de programas de capacitacion y la generacion de espacios de cooperacion que
favorezcan el crecimiento de los emprendimientos artesanales y la preservacion de la
identidad cultural de Otavalo.

En conjunto, estas alianzas permitiran fortalecer la operacion de Artemka, ampliar la
participacion de productores artesanales y generar condiciones favorables para el crecimiento

sostenible de la plataforma.

5.4.3.6 Conocimientos

Los conocimientos representan uno de los principales recursos intangibles de Artemka, ya
que combinan la experiencia artesanal de los productores con las competencias necesarias
para comercializar sus productos en un entorno digital.

Uno de los mayores activos del proyecto es el conocimiento artesanal de los productores de
Otavalo, transmitido de generacion en generacion. Esta experiencia se refleja en la
elaboracion de productos con un alto valor cultural, artistico y simbolico, fortaleciendo la
autenticidad y diferenciacion de la oferta artesanal.

No obstante, la investigacion evidencio oportunidades de mejora en el &mbito digital. El
50,2 % de los productores manifestd tener un nivel bajo de conocimiento sobre herramientas
digitales y el 73,4 % indic6 no haber recibido capacitacion en comercio electronico o
marketing digital. Esta situacion resalta la necesidad de implementar programas de formacion
que faciliten el uso de la plataforma y la gestion de ventas en linea.

Por ello, Artemka contempla actividades de capacitacion y acompafiamiento para fortalecer
las competencias digitales de los artesanos, promoviendo el uso de la plataforma, la
publicacion de productos y la promocién de sus artesanias en medios digitales. La integracion
entre el conocimiento tradicional y estas nuevas habilidades contribuird a mejorar la

competitividad de los productores y el desarrollo de la plataforma.



58

5.4.3.7 Limitaciones operativas

Aunque Artemka presenta condiciones favorables para su implementacion, también existen

algunas limitaciones que deben considerarse para garantizar el adecuado funcionamiento de la

plataforma y prevenir posibles dificultades durante su operacion.

Las principales limitaciones identificadas son las siguientes:

Bajo nivel de conocimiento digital de algunos productores artesanales, lo que puede
dificultar inicialmente el uso de herramientas tecnoldgicas y la gestion de productos
dentro de la plataforma.

Escasa participacion en procesos de capacitacion relacionados con comercio
electronico y marketing digital, situacion que evidencia la necesidad de desarrollar
actividades de formacién y acompafiamiento para los productores.

Dependencia de los productores para la preparacion y despacho de los pedidos, ya
que Artemka funcionara como un marketplace y no administrara inventarios ni
realizard envios directamente.

Dependencia de empresas de transporte externas, lo que puede influir en los
tiempos de entrega y en la experiencia final del consumidor.

Recursos econdmicos limitados durante las etapas iniciales, especialmente para
actividades de promocion, mantenimiento tecnolégico y expansion de la
plataforma.

Necesidad de mantener actualizado el catalogo de productos, lo que requiere una
participacion activa y constante por parte de los artesanos registrados.

Desafios para incorporar nuevos productores y mantener su participacion dentro de
la plataforma, considerando que la adopcidn de herramientas digitales puede variar

entre los distintos grupos de artesanos.

Lo anterior evidencia la importancia de implementar estrategias de capacitacion,

acompanamiento y fortalecimiento institucional que permitan reducir estas limitaciones y

facilitar la consolidacion de Artemka como un canal digital especializado en la

comercializacion de artesanias otavaleiias.
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Figura 27
FODA ARTEMKA
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ANALISIS FODA ARTEMKA

FORTALEZAS

+ Marketplace especializado en artesanias

otavalefias con enfoque intercultural.

+ Productos con identidad cultural, autenticidad y

valor artesanal

+ Alta disposicion de los productores para

comercializar sus productos mediante una
tienda virtual.

+ Existencia de organizaciones artesanales gue

pueden apoyar la difusién y vinculacion de

OPORTUNIDADES

+ Crecimiento continuo del comercio electronico en

Ecuador.

+ Mayor aceptacion de las compras en linea por

parte de los consumidores.

* Incremento del acceso a internet y usc de

herramientas digitales.

* Posibilidad de alianzas con instituciones publicas,

universidades y organismos de apoyo al
emprendimiento.

productores.
+ Posibilidad de establecer alianzas con empresas,
de transporte de cobertura nacional.

Potencial de expansion hacia mercados nacionales
e internacionales.

DEBILIDADES

Bajo nivel de conocimiento digital de una parte

de los productores.

« Escasa participacién en procesos de
capacitacion sobre comercio electrénico v
marketing digital.

» Dependencia de los productores para la

preparacion y despacho de los pedidos

Recursos econémicos limitados durante las

etapas iniciales del proyecto.

» Necesidad de mantener actualizado el catalogo

de productos y la informacion publicada

Dependencia de empresas externas para la

entrega de |os productos.

AMENAZAS

Presencia de marketplaces consclidados y
plataformas de comercio electronico generalistas.
Comercializacion de productos industrializados
que compiten con las artesanias tradicionales.
Preferencia de algunos consumidores por las
compras presenciales.

Incremento de la competencia dentro del sector
artesanal.

Desconfianza hacia compras online.

Cambios en las preferencias y habitos de consumo
de los clientes

Fuente: Elaborado por el autor

5.4.4.1 Analisis de la Matriz FODA

El analisis FODA muestra que Artemka cuenta con condiciones favorables para su
desarrollo, respaldadas por su especializacion en la comercializacion de artesanias otavalefias,
la autenticidad de los productos y la disposicion de los productores para integrarse a una
plataforma digital. A ello se suma el apoyo potencial de organizaciones artesanales y la
posibilidad de establecer alianzas estratégicas que fortalezcan el proyecto.

El entorno también ofrece oportunidades importantes, como el crecimiento del comercio
electronico, la digitalizacion de los habitos de compra y el interés de los consumidores por
productos con identidad cultural. Estos factores favorecen el posicionamiento de Artemka y
amplian sus posibilidades de crecimiento.

No obstante, la propuesta enfrenta desafios relacionados con el bajo nivel de

conocimientos digitales de algunos productores y con la competencia de canales tradicionales
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y plataformas ya consolidadas. Ademas, la preferencia de ciertos consumidores por las
compras presenciales y la desconfianza hacia el comercio electronico representan aspectos
que deberan ser considerados durante la implementacion.

En este contexto, el éxito de Artemka dependera de fortalecer las capacidades digitales de
los artesanos, generar confianza en los consumidores y destacar el valor cultural de las

artesanias como principal elemento diferenciador de la plataforma.

5.5 Modelo de Negocio

El modelo de negocio de Artemka se fundamenta en la creacion de una plataforma virtual
multivendedor especializada en la comercializacion de artesanias otavalenas. La propuesta
busca conectar directamente a los productores artesanales con los consumidores a través de un
entorno digital seguro, accesible y orientado a la promocion de la identidad cultural. A
diferencia de un modelo tradicional de comercio electronico, Artemka no adquiere productos,
no administra inventarios ni realiza actividades logisticas de distribucion, sino que actia
como intermediario entre la oferta y la demanda, facilitando las transacciones comerciales
mediante herramientas tecnologicas.

La plataforma permitird a los artesanos publicar y gestionar sus productos de manera
autobnoma, mientras que los consumidores podran acceder a una amplia variedad de artesanias
auténticas desde cualquier lugar. De esta manera, Artemka contribuird a fortalecer la
visibilidad de los productores locales, ampliar sus oportunidades de comercializacion y

promover el patrimonio cultural de Otavalo a través del comercio electronico.

5.5.1 Tipo de Plataforma

Artemka se desarrollard como un marketplace multivendedor de tipo Business to
Consumer (B2C), especializado en la comercializacion de artesanias otavalenas. Este modelo
permitird que diferentes productores publiquen y comercialicen sus productos en una misma
plataforma, mientras los consumidores podran explorar, comparar y adquirir articulos de
distintos vendedores desde un tnico espacio digital.

A diferencia de una tienda virtual tradicional, donde una sola empresa comercializa sus
productos, el modelo marketplace retine a multiples productores independientes, ampliando la
oferta disponible y facilitando el acceso a nuevos mercados. Artemka actuara como
intermediario, proporcionando la infraestructura tecnoldgica necesaria para gestionar las

transacciones de forma segura y eficiente.
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La plataforma tendra un enfoque vertical, ya que estard dedicada exclusivamente a las
artesanias otavalefias. Esta especializacion fortalecera la identidad cultural de los productos y
permitira ofrecer una propuesta diferenciada basada en la autenticidad, la tradicion y el
trabajo artesanal.

Cada productor sera responsable de publicar sus productos, mantener actualizada su
informacion y gestionar la preparacion y envio de los pedidos. Por su parte, Artemka
administrara la promocion digital, la gestion de pagos, la seguridad de las transacciones y el
soporte a los usuarios, facilitando la interaccion entre productores y consumidores.

La eleccion de este modelo se sustenta en los resultados de la investigacion, que
evidenciaron el interés de los productores por ampliar sus canales de comercializacion
mediante el comercio electronico y la disposicion de los consumidores para adquirir
artesanias a través de una plataforma especializada. Ademas, la entrevista al experto confirmo
que el modelo marketplace es una alternativa adecuada para conectar a productores y
compradores sin que la plataforma deba gestionar inventarios o procesos logisticos.

5.5.2 Actores del Modelo de Negocio

El funcionamiento operativo y comercial de Artemka se fundamenta en un ecosistema
colaborativo donde diversos actores interactuan de manera coordinada. La articulacion de
estos agentes, apoyada en herramientas digitales, busca dinamizar el comercio de las
artesanias de Otavalo, salvaguardar su valor patrimonial y reducir las brechas tecnolédgicas del
sector.

e Productores artesanales: Son el eje central y el motor de la oferta del
marketplace, aportando autenticidad y saberes ancestrales en cada pieza textil o
decorativa. Sus responsabilidades operativas abarcan el auto-registro y catalogacion
de productos, el control autonomo de precios y existencias, y la gestion fisica del
pedido (embalaje técnico y despacho de mercancias). Estratégicamente, la
plataforma buscara alianzas institucionales con gremios y colectivos locales de alta
representatividad en el canton, tales como la UNAIMCO, la Asociacion de
Productores Artesanos de Peguche, el Cabildo Kichwa de Otavalo y la Junta
Parroquial de Miguel Egas Cabezas, facilitando una incorporacion asociativa y
escalable de nuevos talleres artesanales.

e Consumidores: Representan la demanda y el mercado meta de la plataforma. Este
segmento accede a un catalogo diverso y descentralizado, con la ventaja de adquirir

productos legitimos desde cualquier ubicacion geografica. Con base en el
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diagndstico de campo, este actor prioriza la calidad manufacturera, los entornos de
pago seguros, la descripcion detallada del origen cultural, el rastreo logistico y las
opiniones de terceros. Ademas del rol transaccional, el consumidor actta como un
validador del ecosistema mediante el mddulo de calificaciones y resefias.
Administracion del Marketplace (Artemka): Ejerce el rol de regulador e
intermediario tecnoldgico, garantizando la estabilidad de la infraestructura web, la
promocion colectiva, la fiscalizacién de las politicas de uso y la mediacion
financiera. Fiel al modelo descentralizado, la organizacion no asume costos de
almacenamiento, bodegaje ni distribucion directa. Su estructura interna operativa
minima viable esta integrada por un Administrador General, un Coordinador de
Comunidad y Capacitacién, un Encargado de Soporte y Calidad, un Especialista en
Marketing Digital y Contenido, y un Soporte Técnico Externo.

Empresas de transporte y operadores logisticos: Constituyen aliados estratégicos
clave para resolver la entrega fisica a nivel nacional. La distribucién se tercerizara
mediante convenios con operadores consolidados y empresas interprovinciales
estratégicas (tales como Servientrega, LaarCourier, Flota Imbabura, Serviquito,
Cooperativa Aerotaxi y Cooperativa Los Lagos), lo que garantiza el seguimiento de
guias en tiempo real, la optimizacion de los plazos de entrega y el manejo seguro
del producto.

Pasarelas de pago: Son los agentes de software encargados del procesamiento
automatizado de los flujos monetarios digitales. Su papel es indispensable para
validar transacciones con tarjetas y transferencias, mitigar el riesgo de fraude
electronico y proteger la informacion bancaria de los usuarios mediante protocolos
cifrados, construyendo la confianza necesaria en el e-commerce.

Instituciones de apoyo y vinculacion: Actores del entorno publico, privado y
académico (como el Municipio de Otavalo, la Camara de Comercio de Otavalo,
universidades de la region y aceleradoras de emprendimiento) que proveeran
soporte estratégico a través de programas formativos en competencias digitales,

marketing digital, asesoramiento administrativo y fomento cultural.
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5.5.3. Business Model Canvas

Figura 28

Business Model Canvas
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Fuente: Elaborado por el autor

La metodologia Business Model Canvas permitid estructurar el modelo de negocio de
Artemka de manera clara, identificando los elementos necesarios para su funcionamiento y
sostenibilidad. La propuesta se desarrolla como un marketplace multivendedor especializado
en la comercializacion de artesanias otavalefas, lo que le permite diferenciarse de plataformas
generalistas al enfocarse en un segmento especifico del mercado.

La propuesta de valor se centra en ofrecer un espacio digital que conecte directamente a los
productores artesanales con los consumidores, facilitando la compra de productos auténticos
mediante una plataforma segura, accesible y facil de utilizar. Este enfoque responde a los
resultados de la investigacion, que evidenciaron un creciente interés por el comercio

electronico y una mayor valoracion de los productos con identidad cultural.
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Ademés, el modelo contempla el uso de herramientas tecnoldgicas de codigo abierto y el
establecimiento de alianzas con organizaciones artesanales, instituciones locales y entidades
académicas para fortalecer el desarrollo de la plataforma. De esta manera, Artemka no solo
busca generar oportunidades de comercializacion para los artesanos, sino también contribuir a

la preservacion de la identidad cultural y al fortalecimiento de la economia local.

5.5.4 Modelo de ingresos

El modelo de ingresos de Artemka se encuentra alineado con la naturaleza de la plataforma
como marketplace multivendedor especializado en la comercializacion de artesanias
otavalenas. Debido a que la propuesta actia como intermediaria entre productores y
consumidores, los ingresos se generan principalmente a través de los servicios prestados
dentro del entorno digital, sin intervenir directamente en los procesos de produccion,
almacenamiento o distribucion de los productos.

Comision por venta

La principal fuente de ingresos de Artemka sera el cobro de una comision por las ventas
realizadas dentro de la plataforma. Este mecanismo permite que los productores artesanales
puedan incorporarse al marketplace sin asumir costos fijos elevados, ya que la contribucion
econdmica se genera Unicamente cuando se concreta una transaccion.

Este modelo resulta favorable tanto para la plataforma como para los productores, debido a
que incentiva el crecimiento conjunto y reduce las barreras de acceso al comercio electronico
para pequefios emprendimientos artesanales.

Servicios promocionales opcionales

Como complemento al modelo principal de ingresos, Artemka podré ofrecer servicios
promocionales dirigidos a productores que deseen incrementar la visibilidad de sus productos
dentro de la plataforma.

Entre las posibles acciones se encuentran:

* Destacar productos en la pagina principal.

» Mayor exposicion dentro de categorias especificas.

* Participacion en campafas promocionales desarrolladas por Artemka.

* Difusion de productos mediante redes sociales de la plataforma.

Estos servicios tendran caracter opcional y su implementacion dependerd de las
necesidades identificadas por los productores y del crecimiento futuro de la plataforma.

Posibles membresias futuras
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A medida que Artemka consolide su presencia en el mercado y aumente el nimero de
productores participantes, podria evaluarse la implementacion de planes diferenciados que
incorporen beneficios adicionales para los usuarios.

Entre los posibles beneficios se podrian considerar:

* Mayor capacidad de publicacion de productos.

* Acceso a herramientas de promocion especializadas.

* Informacion estadistica sobre comportamiento de ventas.

* Soporte prioritario para productores.

No obstante, durante las etapas iniciales de funcionamiento, la plataforma operara
principalmente bajo el modelo de comision por venta.

Condiciones de liquidacion

Las transacciones realizadas dentro de Artemka serdn gestionadas mediante herramientas
digitales seguras que permitan procesar los pagos efectuados por los consumidores.

La plataforma establecera procedimientos transparentes para la administracion de los
recursos generados por las ventas, procurando garantizar confianza tanto para productores
como para consumidores. Los mecanismos especificos de liquidacion podran definirse de
acuerdo con las caracteristicas de la pasarela de pagos seleccionada durante la
implementacion de la plataforma.

Responsabilidad de impuestos y costos de transaccion

Los aspectos relacionados con obligaciones tributarias y costos derivados del
procesamiento de pagos deberan gestionarse de conformidad con la normativa ecuatoriana
vigente aplicable al comercio electronico.

Asimismo, los costos asociados a las transacciones electronicas dependeran de las
condiciones establecidas por las entidades financieras y las pasarelas de pago utilizadas por la
plataforma. Por su parte, cada productor sera responsable del cumplimiento de las
obligaciones tributarias correspondientes a la comercializacion de sus productos, de acuerdo
con el régimen legal aplicable a su actividad econdmica.

En conjunto, este modelo de ingresos permite mantener una estructura operativa eficiente,
favoreciendo la sostenibilidad de Artemka y facilitando la incorporacion de productores
artesanales a procesos de comercializacion digital sin requerir inversiones significativas en

infraestructura fisica.
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5.6 Mercado Objetivo y Propuesta de Valor

La definicion del mercado objetivo de Artemka se realizd a partir de los resultados
obtenidos en la encuesta aplicada a consumidores potenciales de productos artesanales. La
informacion recopilada permiti6 identificar caracteristicas demograficas, geograficas,
psicograficas y conductuales relevantes para el disefio de la propuesta comercial, facilitando
la construccion de perfiles de clientes alineados con las necesidades y preferencias del
mercado.

5.6.1 Segmentacion

La segmentacion del mercado permite identificar grupos de consumidores con
caracteristicas, necesidades y comportamientos similares, facilitando el disefio de estrategias
orientadas al mercado objetivo de Artemka. A partir de los resultados obtenidos en la encuesta
aplicada a consumidores potenciales de productos artesanales, se identificaron los siguientes
segmentos:

Tabla 8

Segmentacion de mercado

Tipo de
Caracteristicas identificadas
segmentacion
Consumidores ubicados principalmente en Ecuador, con
Geografica posibilidad de expansion hacia mercados internacionales interesados

en artesanias y productos culturales ecuatorianos.
Predominio de consumidores entre 26 y 35 anos (34,0%),
Demografica principalmente del género femenino (60,7%), con ingresos mensuales
entre 471 y 800 dolares (33,5%).
Personas que valoran la calidad, autenticidad e identidad cultural de
Psicografica los productos. Muestran interés por apoyar a productores locales y
adquirir articulos con significado cultural y valor artesanal.
Consumidores que compran artesanias varias veces al afio (54,6%),
valoran la calidad antes de realizar una compra y muestran una alta
Conductual

disposicion para adquirir productos mediante una tienda virtual

especializada (90,5%).

Fuente: Elaborado por el autor
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Los resultados obtenidos permiten identificar un mercado objetivo conformado por

consumidores que valoran la autenticidad, la calidad y la identidad cultural de los productos

artesanales. Asimismo, presentan una actitud favorable hacia el uso de plataformas digitales

para realizar sus compras, lo que respalda la implementacion de Artemka como marketplace

especializado en la comercializacion de artesanias otavalenas.

5.6.2 Buyer Pearson

Figura 29

Buyer Pearson: Cliente final
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BUYER PERSONA 2

DATOS GENERALES

Edad: 30 afios

Sexo: Femenino

Ubicacién: Ecuador (Quito)

o

Ingresos: Entre $471y $800
mensuales

Nivel educativo: Tercer nivel

Experiencia online:  Alta

COMPORTAMIENTO DE COMPRA
+ Compra artesanias varias veces al afio.
* La calidad es el principal factor para decidir.

e BIOGRAFIA

Mujer adulta joven, profesional, interesada

en adquirir productos artesanales,

especialmente textiles como ponchos,

bolsos y accesorios. Compra de manera

ocasional, principalmente por internet,

porque busca productos auténticos,

de calidad y que representen la cultura

ecuatoriana.

@ OBJETIVOS

« Encontrar productos artesanales

auténticos y de calidad.

en un solo lugar.

segura y confiable.

Apoyar a productores locales y

Acceder a una variedad de productos

Realizar compras de forma rapida,

preservar la cultura ecuatoriana.

e PERSONALIDAD

Planificada Impulsiva
—_—

Analitica Emocional
-_—

Extrovertida Introvertida
—

Paciente Impaciente
=

Tradicional Moderna
——=

® O U @

O

o MOTIVACIONES

Adaquirir productos con valor cultural.

locales.

productos.

Apoyar a artesanos y emprendimientos

Conocer el origen e historia de los

Comprar de manera cémoda y segura °

desde internet.

COMPORTAMIENTO

DIGITAL

<& METODO DE PAGO
PREFERIDO

Compra artesanias varias veces

al affo.

Investiga y compara productos

antes de comprar.

Consulta opiniones y resefias

de otros compradores.

Utiliza principalmente el celular

para comprar.

* Busca productos auténticos y con valor cultural.
* Prefiere tiendas virtuales con métodos de pago seguros.

Fuente: Elaborado por el autor
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TRANSFERENCIA
BANCARIA

Prefiere este método por su
seguridad, control y facilidad
de uso.

e FRUSTRACIONES

Falta de informacion clara sobre
los productos.

Desconfianza en algunas tiendas

en linea.

Demoras en las entregas.

Dificultad para encontrar artesanias
auténticas en marketplaces

generales.

0 FACTORES DE CONFIANZA

(@)
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* Valora la historia y el origen de los productos.
* Busca comodidad, rapidez y confianza en el proceso de compra.

Opiniones y resefias

de otros compradores.
Fotografias reales y de
buena calidad.

Informacién detallada

de los productos.

Pagos seguros y proteccién
al cliente.

Politicas claras de envio

y devolucién.
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Cliente productor

BUYER PERSONA 1

BLANCA ROCIO LEMA

PRODUCTORA ARTESANAL

9 DATOS GENERALES

Edad: 53 afios
g Sexo: Femenino
° Ubicacién: Otavalo, Ecuador
= Ocupacion: Artesana y comerciante
o Experiencia: 4 afios en la elaboracién
y venta de ponchos
. Estado civil: Soltera

9 BIOGRAFIA

Artesana dedicada a la elaboracién y
comercializacién de ponchos. Cuenta con
cuatro afos de experiencia en el sector y
actualmente vende sus productos en un
local comercial. Utiliza redes sociales para
promocionar sus artesanias y busca ampliar
su mercado, accediendo a nuevos mercados
mediante canales digitales y fuera de su

localidad.

@ OBJETIVOS

* Incrementar sus ventas.

¢ Dar mayor visibilidad a sus
productos.

¢ Acceder a nuevos mercados
mediante canales digitales.

Mantener viva la tradicion
artesanal de Otavalo.

e PERSONALIDAD

Tradicional Moderna
[——=5)

Paciencia Impulsiva
[c=—3]

Reservada Sociable
(= — =}

Analégica Digital
=—— 3]

Fuente: Elaborado por el autor

5.6.3 Propuesta de valor

o MOTIVACIONES

e Generar mayores ingresos
para su familia.

o Dar a conocer sus
productos.

e Expandir su negocio.

e Conservar y promover las
tradiciones artesanales.

CANALES DIGITALES

L ON0)

Facebook ~ WhatsApp  Instagram

Utiliza principalmente redes sociales
para promocionar sus productos y
comunicarse con sus clientes.
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G FRUSTRACIONES

¢ Limitaciones para llegar
a mas clientes.

¢ Dependencia de las ventas
presenciales.

Mayor competencia en el
mercado artesanal.

Falta de conocimientos
especializados en comercio
electrénico.

@ METODOS DE VENTA
E Local comercial

&.j Redes sociales

@ Ferias artesanales

"Marketplace especializado que conecta directamente a consumidores con artesanos

otavalefios, ofreciendo productos auténticos, identidad cultural, pagos seguros y una

experiencia de compra confiable mediante herramientas digitales accesibles."

5.6.4 Posicionamiento

Artemka busca consolidarse como la plataforma de comercio electronico lider y

especializada en artesanias de Otavalo dentro del territorio ecuatoriano, marcando una clara

distancia frente a las redes sociales y los canales de venta genéricos a través de un modelo

centrado Uinicamente en piezas con arraigo e identidad cultural.

A diferencia de alternativas como Facebook Marketplace o los sitios de comercio masivo,

Artemka proveera un espacio exclusivo y tecnologicamente adaptado donde los usuarios

descubriran articulos legitimos creados por manos artesanas de la region. Cada producto
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estara respaldado por datos sobre su procedencia, técnicas de elaboracion y significado
tradicional. Esta orientacion especifica construird un vinculo de alta credibilidad entre
creadores y clientes, optimizando el proceso comercial y garantizando la legitimidad de las
obras.

e El posicionamiento estratégico de la marca se respaldara en los siguientes pilares:

e Enfoque exclusivo en la produccion artesanal otavalefia.

e Difusion y preservacion del legado cultural y el patrimonio de la comunidad.

¢ Vinculacion directa entre el artesano y el comprador final.

e Garantiay fiabilidad en las transacciones financieras y la adquisicion.

e Claridad y honestidad en la descripcion y origen de cada pieza.

e Impulso al bienestar financiero y crecimiento de los productores locales.

Bajo este enfoque, Artemka proyecta posicionarse como un ecosistema digital seguro que
fusiona herencia ancestral, cultura y herramientas modernas, impulsando la distribucion de las
artesanias otavalefas inicialmente en el mercado nacional, con miras a una futura expansion
global.

5.7 Identidad de Marca

La identidad de marca de la plataforma fue desarrollada con el propdsito de transmitir los
valores culturales, artesanales y tecnologicos que caracterizan a Artemka. Su disefio busca
proyectar una imagen moderna y confiable, sin perder la conexion con la identidad cultural de
las artesanias otavalefias.

5.7.1 Nombre Comercial

El nombre comercial seleccionado para la plataforma es Artemka.

La denominacion surge de la combinacion de conceptos relacionados con el arte, la
artesania y el comercio digital, buscando representar un espacio virtual donde los productores
artesanales puedan ofrecer sus productos a consumidores de diferentes mercados. El nombre
fue elegido por ser corto, facil de recordar y por reflejar la esencia de la propuesta: conectar
tradicion, cultura y tecnologia mediante una plataforma especializada en artesanias
otavalefias.

5.7.2 Logotipo

El logotipo de Artemka incorpora elementos visuales inspirados en la cultura andina y en el
trabajo artesanal de Otavalo. Su disefio integra una representacion grafica que simboliza
identidad, comunidad y tradicion, complementada con una tipografia moderna que facilita su

reconocimiento dentro de entornos digitales.
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Figura 31

Logotipo de la marca

RTEMKA

Fuente: Elaborado por el autor

5.8 Arquitectura Funcional

5.8.1 Usuarios y permisos
La plataforma contempla diferentes tipos de usuarios, cada uno con funciones y niveles de
acceso especificos dentro del sistema.

Tabla 9

Usuarios y permisos de Artemka

Usuario Funciones principales
‘ Buscar productos, comparar opciones, realizar compras, efectuar
Consumidor ‘ ‘
pagos, consultar el estado de sus pedidos y calificar productos.
Registrar productos, actualizar informacion, gestionar disponibilidad
Productor de productos, revisar pedidos recibidos y coordinar el despacho de los

productos vendidos.
Aprobar productores, validar publicaciones, supervisar contenidos,
Administrador gestionar la plataforma y monitorear el correcto funcionamiento del

marketplace.

Fuente: Elaborado por el autor
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5.8.2 Mapa del Sitio

La estructura de navegacion de Artemka fue disefiada para facilitar el acceso a la
informacion y optimizar la experiencia de los usuarios dentro de la plataforma. Su
organizacion permite que los consumidores encuentren facilmente los productos artesanales
de su interés, mientras que los productores disponen de espacios especificos para la gestion de

sus publicaciones y pedidos.

Figura 32
Mapa de sitio Artemka

MAPA DEL SITIO DE ARTEMKA

|
]

I

I ‘ |

=

)

R )

CATALOGO DE CARRITO DE CONTACTO PANEL DEL PANEL
PRODUCTOS COMPRAS PRODUCTOR ADMINISTRATIVO
Exploray encuentra Revisa los productos Comunicate con Espacio exclusivo para Area de administracion

artesanias otavalefias seleccionados antes NGsoiros para didas, que los artesanos gestionen general de la plataforma.

por categoria. de comprar. sugerencias o soporte. sus productos y pedidos. )
DETALLE DEL ‘ GESTION DE
= =2 PAGO GESTION DE [<0))
PRODUGTO @ PRODUCTOS @)y UsuArios

Informacién completa
del producto, imégenes,
precio y artesano.

4 - [ GESTION DE

. o GESTION DE @ PRODUCTOS
O  PERFILDEL PEDIDOS Supervisar y gestionar
£ ARTESANO Revisar pedidos recibidos productos publicados

Conoce al artesano,
su historia y otros

productos. por el artesano).
REPORTES
ﬂﬂﬂ Generar reportes de ventas,
LEYENDA Area publica (Consumidor) (G = e ey

- - -~ Navegacién secundaria

Realiza el pago de forma
segura a través de
métodos electrénices.

][

Proceso de compra
Soporte / Informacién
Area del productor
Area administrativa

Fuente: Elaborado por el autor

5.8.3 Funcionalidades

Este mapa del sitio presenta la estructura principal de navegacién de

Administrar productores,
consumidores y permisos

I

Agregar, editar y administrar
los productos publicados.

y actualizar su estado en la plataforma.

(preparacion y despacho I

actividad general.

:
@
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Artemka,
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los médulos para

|
|
S
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Las caracteristicas operativas de Artemka se estructuraron con base en los requerimientos

detectados en el estudio de mercado, las expectativas de los usuarios y las sugerencias clave

aportadas por el especialista en comercio electrénico. El conjunto de estas herramientas tiene

como objetivo dinamizar la relacion entre artesanos y compradores, agilizar el ciclo de venta

y potenciar el comercio digital de la artesania otavaleia.

El sistema integrara las siguientes funciones principales:
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Motor de busqueda inteligente: Permitird a los clientes ubicar articulos de forma
agil empleando palabras clave, filtros por categorias o atributos particulares,
simplificando la exploracion de la plataforma y optimizando la experiencia de
navegacion.

Catélogo interactivo estructurado: Espacio organizado por secciones donde los
creadores exhibiran sus piezas con datos exhaustivos (imagenes de alta calidad,
descripciones detalladas, costos y especificaciones esenciales). Esto facilitara la
comparacion de opciones y apoyara una eleccion de compra consciente.

Moddulo de transacciones seguro: Incluira un carrito de compras y una pasarela de
pagos blindada para gestionar cobros electrénicos de manera eficiente, factor clave
para consolidar la fiabilidad del sitio y elevar la satisfaccion del usuario.

Sistema de reputacion y resefias: Mecanismo de calificaciones y comentarios
donde los compradores calificaran los productos recibidos, promoviendo la
transparencia y la seguridad mutua dentro de la comunidad.

Panel de control para artesanos: Herramientas autogestionables para que los
productores editen, actualicen o modifiquen el stock, precios y detalles de su oferta
comercial en tiempo real.

Soporte y visibilidad comercial: Canales de atencion al cliente para resolver
dudas o incidencias, complementados con secciones exclusivas para ofertas,
descuentos y articulos destacados orientados a maximizar la exposicion de piezas
seleccionadas.

Panel de administracion general: Herramientas internas de gestion que permitiran
supervisar el rendimiento del marketplace, extraer reportes estadisticos y auditar el
cobro de comisiones por transacciones, garantizando la sostenibilidad operativa de
Artemka.

5.8.4 Flujos de Funcionamiento

Los flujos de funcionamiento representan la secuencia de actividades que se desarrollan

dentro de Artemka durante los procesos de comercializacion. Estos diagramas permiten

visualizar la interaccion entre productores, consumidores y administradores, facilitando la

comprension del funcionamiento operativo del marketplace desde el registro de los artesanos

hasta la liquidacion de las ventas realizadas.
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Figura 34

Registro de productos
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5.9 Gestidon del Caalogo y Calidad

La gestion del catdlogo constituye uno de los elementos mas importantes dentro de
Artemka, ya que permite garantizar que los productos publicados cumplan con estandares
minimos de calidad, autenticidad e informacién. Debido a que la plataforma funcionara bajo
un modelo marketplace multivendedor, serd necesario establecer criterios que regulen el
ingreso de productores y la publicacion de productos, con el fin de ofrecer una experiencia
confiable para los consumidores y fortalecer la imagen de la plataforma.

Ademas de facilitar el proceso de compra, la gestion del catdlogo contribuira a preservar el
valor cultural de las artesanias otavalefias, permitiendo que cada producto incorpore
informacion sobre su origen, materiales y significado, aspectos que forman parte de la

propuesta de valor de Artemka.

5.9.1 Criterios de ingreso de productores

Los productores interesados en comercializar sus productos dentro de Artemka deberan
completar un proceso de registro y validacion previo a su incorporacion en la plataforma. Este
procedimiento tiene como finalidad garantizar que los vendedores participantes se encuentren
vinculados a actividades artesanales y que los productos ofrecidos correspondan a
elaboraciones auténticas.

Para ello, los productores deberan proporcionar informacion bésica relacionada con su
identidad, actividad econdmica y experiencia artesanal. Asimismo, deberan aceptar las
politicas de uso de la plataforma y comprometerse a cumplir los lineamientos establecidos
para la publicacion de productos.

La implementacion de estos criterios permitira construir una comunidad de productores
confiable, fortaleciendo la credibilidad del marketplace y reduciendo el riesgo de

comercializacion de productos que no correspondan a la propuesta cultural de Artemka.

5.9.2 Categorias de productos

Con el propdsito de facilitar la navegacion y mejorar la experiencia de busqueda de los
consumidores, los productos seran organizados en categorias que agrupen artesanias con

caracteristicas similares.
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La clasificacion propuesta responde a los principales tipos de productos identificados
durante la investigacion y a la oferta artesanal existente en Otavalo. Entre las categorias
iniciales se consideran:

+ Textiles.

+ Accesorios.

» Joyeria artesanal.

+ Decoracion.

+ Artesanias tradicionales.

« Otros productos artesanales.

Esta organizacion permitird a los usuarios localizar con mayor facilidad los productos de
su interés, optimizando el proceso de compra y mejorando la visualizacion del catdlogo

digital.

5.9.3 Ficha técnica obligatoria

Con el fin de proporcionar informacioén clara, uniforme y transparente, todos los productos
publicados en Artemka deberan incluir una ficha técnica obligatoria. Este documento
permitird a los consumidores conocer las caracteristicas principales de cada artesania antes de
realizar una compra.

Tabla 10

Informacion minima de la ficha técnica

Campo Descripcion
Nombre del L ' )
Denominacion comercial de la artesania.

producto

Fotografias Imagenes reales del producto.

Descripcion Caracteristicas generales y principales atributos.

Materiales Materias primas utilizadas en la elaboracion.

Dimensiones Tamafo o medidas aproximadas del producto.

Tiempo de ] ) ) o

) Tiempo estimado necesario para su fabricacion.

elaboracion

Disponibilidad Existencia inmediata o produccion bajo pedido.

o Informacidn relacionada con el origen o significado cultural
Historia cultural
de la artesania.

Fuente: Elaborado por el autor
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La incorporacion de esta informacion permitird reducir la incertidumbre del comprador,

mejorar la transparencia del proceso comercial y fortalecer la confianza en la plataforma.

5.9.4 Fotografias

Las fotografias constituyen uno de los elementos mas relevantes dentro del comercio
electrénico, ya que permiten al consumidor observar visualmente el producto antes de realizar
una compra. Por esta razon, Artemka solicitard que las imagenes publicadas sean reales,
actuales y representen fielmente las caracteristicas de la artesania ofertada.

Se procurara que las fotografias presenten una adecuada iluminacién, enfoque y calidad
visual, facilitando la apreciacion de detalles relacionados con colores, materiales, acabados y

dimensiones.

5.9.5 Descripcion

Cada producto debera incluir una descripcion clara y comprensible que permita al
consumidor conocer sus caracteristicas principales. La informacion presentada debera ser
precisa y evitar afirmaciones engafiosas o exageradas.

La descripcion podra incorporar detalles relacionados con el proceso de elaboracion, usos
recomendados, caracteristicas diferenciadoras y aspectos culturales que aporten valor a la

artesania.

5.9.6 Materiales

La identificacion de los materiales utilizados en la elaboracion de cada producto permitira
brindar mayor transparencia al consumidor y resaltar el trabajo artesanal realizado por los
productores.

La informacién podra incluir fibras textiles, lana, cuero, madera, semillas, metales u otros
materiales utilizados en la fabricacion de las artesanias comercializadas dentro de la

plataforma.

5.9.7 Dimensiones

Las dimensiones constituyen un elemento importante dentro de la decisién de compra,

especialmente en productos textiles, decorativos y accesorios. Por ello, los productores
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deberan proporcionar medidas aproximadas que permitan al consumidor conocer el tamafio

real de cada articulo.

5.9.8 Tiempo de elaboracion

Con el propdsito de destacar el valor del trabajo artesanal, cada producto podra incluir
informacion relacionada con el tiempo estimado requerido para su elaboracion. Este aspecto
permite visibilizar el esfuerzo y dedicacion que existe detrds de cada artesania y contribuye a

generar una mayor valoracion por parte de los consumidores.

5.9.9 Disponibilidad

Los productores deberan indicar la disponibilidad de cada producto dentro de la
plataforma. Esta informacion permitird conocer si la artesania se encuentra lista para entrega

inmediata o si requiere un periodo adicional de produccion antes de su despacho.

5.9.10 Historia cultural

Uno de los elementos diferenciadores de Artemka serd la incorporacion de informacion
relacionada con el origen cultural de las artesanias. Cuando sea pertinente, los productores
podran incluir relatos breves sobre el significado cultural, técnicas tradicionales o elementos
representativos vinculados a cada producto.

Esta informacion contribuird a fortalecer la identidad cultural de la plataforma y permitira

que los consumidores comprendan mejor el valor simbolico de las artesanias otavalefias.

5.9.11 Autorizacion del artesano

Toda publicacion realizada dentro de Artemka deberé contar con la autorizacion del
productor responsable. Esta medida permitira garantizar que la informacion presentada sea
legitima y que los productos comercializados correspondan efectivamente al artesano

registrado dentro de la plataforma.

5.9.12 Revision de calidad

Antes de su publicacion, los productos seran revisados por la administracion de la
plataforma con el objetivo de verificar el cumplimiento de los criterios establecidos para el

catalogo. Esta revision se enfocara principalmente en la calidad de la informacion presentada,
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la coherencia de las fotografias y el cumplimiento de los lineamientos definidos para la

comercializacion de productos artesanales.

5.10 Pagos, Comisiones y Liquidaciones

El sistema de pagos de Artemka tiene como finalidad facilitar las transacciones entre
productores y consumidores mediante herramientas digitales seguras y confiables. Debido a
que la plataforma opera bajo un modelo marketplace multivendedor, los procesos de cobro,
comision y liquidacion deben garantizar transparencia para todos los participantes,
permitiendo una distribucion adecuada de los ingresos generados por las ventas.

5.10.1 Formas de pago

La plataforma permitira la realizacion de pagos electrénicos mediante una pasarela de
pagos integrada. Entre los medios de pago previstos se encuentran tarjetas de crédito, tarjetas

de débito y transferencias bancarias habilitadas por el proveedor de pagos seleccionado.

5.10.2 Costos de pasarela

Las transacciones realizadas dentro de Artemka estaran sujetas a los costos establecidos
por la pasarela de pagos utilizada. Como referencia para el mercado ecuatoriano, (Payphone,
2026) establece una comision del 5% mas el IVA correspondiente sobre dicho porcentaje por
cada transaccion procesada, sin costos de afiliacion ni mensualidades. Esta tarifa aplica
unicamente cuando se concreta una venta, lo que resulta conveniente para emprendimientos y
pequefios negocios que operan bajo modelos de comercio electronico.

Por otra parte, proveedores como (Kushki, 2026) manejan esquemas de tarifas variables
que dependen de las condiciones comerciales acordadas con cada empresa, el volumen de
transacciones y los servicios contratados, por lo que sus costos deben negociarse directamente

con el comercio interesado.

5.10.3 Comision de la plataforma

La principal fuente de ingresos de Artemka sera el cobro de una comision por las ventas
realizadas dentro del marketplace. Para la presente propuesta se establece una comision del
10% sobre el valor de venta del producto.

La definicion de este porcentaje busca mantener un equilibrio entre la sostenibilidad
financiera de la plataforma y la rentabilidad de los productores artesanales. Ademas,

considerando que las pasarelas de pago utilizadas en Ecuador pueden cobrar
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aproximadamente un 5% mas impuestos por cada transaccidon procesada, la comision
propuesta permitird cubrir costos tecnoldgicos, actividades de promocion digital, soporte a

usuarios y mantenimiento de la plataforma.

5.10.4 Forma de calculo

La comision serd calculada sobre el valor de venta del producto comercializado dentro de
la plataforma.
Ejemplo de calculo:
« Valor de venta del producto: $100,00
« Comision Artemka (10%): $10,00
 Valor bruto para el productor: $90,00
Si adicionalmente se considera una pasarela de pago con una tarifa referencial del 5% mas
IVA sobre dicho porcentaje, el costo de procesamiento para una venta de $100 seria de
aproximadamente $5,75.
Estos valores permiten visualizar la distribucion de los ingresos generados dentro del

marketplace y sirven como referencia para el andlisis financiero posterior.

5.10.5 Momento de liquidacion

Una vez confirmada la compra y verificado el cumplimiento de las condiciones de la
transaccion, se procedera a la liquidacidn correspondiente al productor. La transferencia de
fondos se realizara después de la validacion del pedido y de acuerdo con las politicas

operativas establecidas por la plataforma y la pasarela de pagos seleccionada.

5.10.6 Retenciones por devoluciones

Cuando existan devoluciones, cancelaciones o reclamos debidamente justificados, la
plataforma podra retener temporalmente los valores involucrados hasta la resolucion del caso.
Esta medida busca proteger tanto a consumidores como a productores frente a posibles

inconvenientes derivados de la transaccion.

5.10.7 Comprobantes

Cada venta realizada deberd generar los comprobantes correspondientes de acuerdo con la

normativa tributaria ecuatoriana vigente. Los productores seran responsables de emitir los
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documentos de venta aplicables a sus actividades econdmicas, mientras que Artemka emitird

los comprobantes relacionados con los servicios prestados por la plataforma.

5.10.8 Procedimientos ante pagos fallidos

En caso de que una transaccion no pueda completarse correctamente, el sistema notificara
al usuario sobre el inconveniente detectado y permitira realizar un nuevo intento de pago
utilizando el mismo u otro método disponible. De esta manera se busca reducir abandonos de

compra y mejorar la experiencia del usuario.

5.10.9 Proteccion frente a fraude

Con el proposito de fortalecer la seguridad de las transacciones, Artemka utilizara
protocolos de cifrado SSL, mecanismos de validacion proporcionados por la pasarela de
pagos y procedimientos de monitoreo orientados a prevenir fraudes electronicos y proteger la

informacion de los usuarios.

5.11 Logistica y Servicio al Cliente

Debido a que Artemka opera bajo un modelo marketplace multivendedor, la plataforma no
realizara actividades de almacenamiento, preparacion de pedidos ni distribucion fisica de
productos. Estas responsabilidades seran asumidas por los productores artesanales y las
empresas de transporte seleccionadas para cada envio. Sin embargo, la plataforma establecera
lineamientos generales que contribuyan a garantizar una experiencia de compra satisfactoria

para los consumidores.

5.11.1 Zonas de entrega

Durante la etapa inicial de funcionamiento, Artemka estara orientada a la comercializacion
de artesanias dentro del territorio ecuatoriano. La cobertura de entrega dependera de las rutas
y servicios ofrecidos por las empresas de transporte utilizadas por los productores artesanales.
Posteriormente, la plataforma podra ampliar su alcance hacia mercados internacionales
interesados en las artesanias otavalefias.

Una vez realizada la compra, el productor sera responsable de preparar el pedido y
trasladarlo a la oficina de la empresa de transporte seleccionada. En este proceso, debera
proporcionar la informacion necesaria para el envio, incluyendo los datos del destinatario,

direccion de entrega y demas requisitos establecidos por la empresa transportista.
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Los costos de envio seran asumidos por el consumidor y calculados de acuerdo con las
tarifas vigentes de la empresa de transporte utilizada. Generalmente, estos valores dependeran
del peso, dimensiones y destino del paquete. Para facilitar la experiencia de compra, el valor
estimado del envio podra ser informado al cliente durante el proceso de compra o incorporado
al valor total de la venta cuando corresponda.

Este modelo permite que Artemka opere sin infraestructura logistica propia, aprovechando
la cobertura y experiencia de empresas de transporte ya establecidas en el mercado
ecuatoriano, mientras los productores mantienen el control sobre la preparacion y despacho de

sus productos.

5.11.2 Empresas transportistas

La distribucion de los productos comercializados en Artemka sera realizada por empresas
de transporte externas seleccionadas por los productores. Esta decision responde al modelo de
negocio de la plataforma, el cual no contempla infraestructura logistica propia ni servicios de
entrega directa.

Entre las alternativas identificadas durante la investigacion se encuentran Servientrega,
LaarCourier, Flota Imbabura, Serviquito, Cooperativa Los Lagos y Cooperativa Aerotaxi.
Estas organizaciones cuentan con cobertura en diferentes zonas del pais y ofrecen servicios de
transporte adaptables a las necesidades de los productores artesanales.

Particularmente, Servientrega y LaarCourier disponen de servicios especializados para
comercio electronico, sistemas de rastreo y cobertura nacional, caracteristicas que pueden
contribuir a mejorar la experiencia de compra y la confiabilidad de las entregas.

Asimismo, durante la investigacion se identifico que muchos productores artesanales
acostumbran entregar sus pedidos en las oficinas de las empresas transportistas durante
horarios vespertinos o nocturnos, con el fin de aprovechar las rutas de despacho programadas
para el mismo dia. Esta practica permite que, dependiendo de la distancia y cobertura del
destino, ciertos envios puedan ser entregados al consumidor al dia siguiente o dentro de
plazos reducidos de distribucion.

La utilizacion de empresas de transporte con cobertura nacional permite optimizar los
tiempos de entrega y facilita que los productores puedan comercializar sus artesanias en
diferentes provincias del pais sin necesidad de contar con infraestructura logistica propia,

fortaleciendo asi el alcance comercial de la plataforma.



5.12 Matriz del Plan de Marketing Digital

Figura 36

Atraccion

Objetivo Estrategia

Accion

Presupueste

Responsable mensual (USD)

Indicador

84

[ 1]

)
Incrementar la
visibilidad de Artemka
y atraer visitantes
interesados en

Marketing de
contenidos y
redes sociales.

artesanias
otavalerias.

I@\

Captar nuevos Difusién de
productores beneficios y
artesanales capacitaciones

interesados en para productores.

comercializar en
la plataforma.

 Publicacion de
contenido sobre
productos, procesos
artesanales e
identidad cultural.

« Creacion de piezas
gréficas y videos
cortos.

SEO bésicoen el
sitio web y blog.

Campanas informativas
sobre las ventajas de
vender en Artemka.

 Publicacion de
testimonios de
productores.

Invitaciones a
capacitaciones y
talleres digitales.

Fuente: Elaborado por el Autor

Figura 37

Consideracion

Objetivo Estrategia

Accion

OO
J

@ sitio Web / Blog

®0

[ 1]
[GoY:)

Reuniones
comunitarias

Canal

‘ Responsable

$100

Meta Ads: $60
Especialista en

Disefio de
Marketing Digital ¢ tenido: $20
y Contenido Herramientas
gratuitas

(Canva, Meta
Business Suite):
$20

$50
Coordinador de

Comunidady  peta Ads: $30

Capacitacion Material grafico

e informativo: $20

Presupueste
mensual (USD)

 Alcance en redes
sociales

o Visitas al sitio web

* Nuevos seguidores

 Productores
registrados

» Consultas recibidas
por WhatsApp o
redes sociales

Indicador

 Alcanzar 5.000
personas

* 1.000 visitas
mensuales al
sitio web

500 nuevos
seguidores en
redes sociales

at

Incorporar 10
productores
durante los

primeros
6 meses.

Marketing de
contenidos enfocado

Aumentar el interés

en el valor cultural,
en los productos del

catélogo de Artemka. calidad y autenticidad

de las artesanias.

1 1
)

Generar confianza Prueba social y

en los usuarios comunicacién de
sobre Artemka beneficios.
como plataforma

segura y confiable.

« Publicacion de reels y videos
cortos mostrando el proceso
de elaboracién de las
artesanias.

Historias de artesanos y
el significado cultural de sus
productos.

Publicaciones con enfoque
en calidad, materiales
naturales y sostenibilidad.

Articulos en el blog sobre
artesania otavalefia y
tendencias.

Testimonios de clientes
satisfechos y productores
activos.

Publicacién de resefias y
calificaciones.

Contenido sobre envios
seguros y métodos de pago
confiables.

Fuente: Elaborado por el Autor

®

Instagram

=

ikTok

0

Facebook

@

Blog / Sitio Web

g

Sitio

9

Facebook

&

Email Marketing

$40

Produccién de
contenido: $20

Especialista en
Marketing Digital

y Contenido Promocién en
redes sociales
(Meta Ads): $20
$20
Community Produccién de
Manager contenido: $10

Disefio grafico y
edicién: $10

« Tasa de interaccion
(engagement)

« Visualizaciones
de videos

« Clics al catalogo

* Tiempo promedio
en la pagina

« Namero de resefias
positivas

« Tasa de clics en
testimonios

« Confianza percibida
(encuestas)

@

5% de engagement
en redes sociales
10.000
visualizaciones

de videos al mes
500 clics al
catélogo mensual
Tiempo promedio
en pagina: 2 min

Xy

3
20 resefas
positivas al mes
150 clics en
testimonios
al mes
90% de confianza
percibida



Figura 38

Conversion

Objetivo Estrategia

Accion

Canal ‘ Responsable

|
Presupueste

85

Indicador

=g

Aumentar la tasa de

Optimizacion de la

experiencia de

conversion de visitas compra y campafias

acomprasien la de retargeting.

plataforma.

(((]
()™

Estrategias de venta

cruzada (cross-selling)
Incrementar el valor X
' - y promocién de
promedio de pedido
i productos
y los ingresos por i
complementarios.
comisiones.

« Campanias de retargeting

N

para usuarios que

visitaron productos pero Meta Ads
no compraron.
« Anuncios con productos A
mas vistos y
Google Ads

promociones activas.

.

Optimizacion del proceso E

Email Marketing

de checkout (simple,
rapido y seguro).

Recomendaciones

de productos
complementarios en la

@

Sitio Web

¢

Redes Sociales

pagina de producto y en
el carrito de compras.

Ofertas por volumen
y coleccién.

* Promociones
estacionales y packs
de productos.

Fuente: Elaborado por el Autor

Figura 39

Fidelizacion

Objetivo

Estrategia

Accion

mensual (USD)

$80
Especialista en
Meta Ads: $50
Google Ads: $20
Email remarketing:
$10

Marketing Digital
y Trafficker

$40

Administrador
de Plataforma
y Disefiador UX/UI

Disefio y desarrollo
de bannersy
materiales: $20
Promociones y
cupones: $20

Presupueste

Responsable
mensual (USD)

©]

« Tasa de conversion
del 2%

* Reducir carritos

 Tasa de conversién
del sitio web
« Carritos abandonados

« Costo por conversion abandonados en

(CPA) un 15%
« Ventas generadas * CPA maximo:
$6 por venta

« Generar al menos
150 ventas al mes

« Ticket promedio

(valor promedio
« Ticket promedio

de compra)
« Valor bruto de de $45
ventas (GMV) * GMV mensual
« Comisiones de $12.000
generadas « Comisién mensual
de $960 (8% del
GMV)

Indicador

ﬁ

Fomentar la recompra Email marketing

delos clientes através ¥ comunicacion

de comunicaciones postventa
personalizadas y personalizada. .
ofertas exclusivas.
© '
’ ‘ Programa de
Otorgar beneficios a fidelizacion y
clientes frecuentes beneficios por =
paranecstivarta compras frecuentes.

fidelidad y repeticion
de compra.

Envio de correos de

™

agradecimiento después

de'lacompta: Email Marketing

Envio de recomendaciones (Mailchimp)

personalizadas segin

compras anteriores. g

Ofertas exclusivas y

cupones de descuento WhatsApp

para clientes recurrentes. Business

Implementacién de @

sistema de puntos por

cada compra. Sitio Web
(Artemka)

Descuentos especiales
por acumulacién de puntos.

=)

Email Marketing

Beneficios exclusivos para
clientes frecuentes.

Fuente: Elaborado por el Autor

13 [GF)
$ [y
Ma'ICh'mf’ Ptan « Apertura de correos:
Especialista en Essentidls * Tasa de apertura 25%
Marketing Digital U(:D 13/mes de correos « CTR: 5%
asta 500 .
y CRM Manager * Tasadeclics (CTR) , 209, de clientes
contactos)

* Tasa de recompra

Herramienta oficial:
mailchimp.com

$20

Administrador de Desarrollo y

Plataforma y
CRM Manager

mantenimiento del
sistema de puntos
e integraciones

« Namero de clientes
activos recurrentes

* Puntos canjeados

 Frecuencia de
compra

realicen una nueva
compra en los
siguientes 3 meses

=,

0

* 25% de clientes
recurrentes

* Aumento del 15% en
la frecuencia de
compra promedio
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Figura 40
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Fuente: Elaborado por el Autor
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5.13 Programa de Vinculacion y Capacitacion de Productores

nuevas
Calificacion promedio
de los productos

« Porcentaje de resefias

positivas

« Nimero de publicaciones

de usuarios

« Nimero de nuevos

usuarios referidos

« Tréfico generado por

referidos

Uno de los principales desafios identificados durante la investigacion fue el limitado

conocimiento digital de algunos productores artesanales, especialmente en aspectos

+ Obtener al menos

20 resefias nuevas
al mes

« Mantener una

calificacion
promedio minima
de 4.5/5

90% de resefias
positivas

i

« Generar al menos

30 publicaciones
mensuales con
UGC

+ 15 nuevos usuarios

referidos al mes

« 10% del trafico total

proveniente de
referidos

relacionados con comercio electronico, marketing digital y uso de plataformas tecnologicas.

Esta situacion también fue identificada dentro del analisis FODA como una de las principales
debilidades para la incorporacion efectiva de los artesanos a entornos digitales de
comercializacion.

Considerando que Artemka funcionard como un marketplace multivendedor, resulta
fundamental que los productores cuenten con los conocimientos necesarios para gestionar
adecuadamente sus publicaciones, mantener actualizado su catdlogo y atender los pedidos
generados a través de la plataforma. Por esta razon, se propone la implementacion de un
programa de vinculacion y capacitacion orientado a facilitar la incorporacion de productores
artesanales y fortalecer sus competencias digitales.

El programa tendra como finalidad acompatfiar a los artesanos durante el proceso de
adopcion de la plataforma, promoviendo una participacion activa, sostenible y alineada con

los objetivos de crecimiento del Marketplace.



5.13.1 Objetivos del programa

* Facilitar la incorporacion de productores artesanales a la plataforma Artemka.

* Fortalecer los conocimientos basicos sobre comercio electronico.

« Capacitar en el uso de herramientas digitales para la gestion de productos y pedidos.
* Mejorar la calidad de las publicaciones realizadas dentro del marketplace.

* Promover buenas practicas de atencion al cliente y comercializacion digital.

* Incrementar la permanencia y participacion activa de los productores dentro de la
plataforma.

5.13.2 Tematicas de capacitacion
Las capacitaciones estaran enfocadas en contenidos practicos que permitan a los
productores desarrollar habilidades aplicables directamente a la gestion de sus negocios
dentro de Artemka.
Entre los temas principales se consideran:
* Introduccion al comercio electronico.
* Uso de la plataforma Artemka.
* Registro y administracion de productos.
* Elaboracion de fichas técnicas.
* Fotografia basica para productos artesanales.
* Gestion de pedidos.
* Coordinacion de envios con empresas transportistas.
* Atencion al cliente en medios digitales.
» Marketing digital y redes sociales.
* Seguridad digital y proteccion de informacion.
5.13.3 Modalidad

Las capacitaciones se desarrollaran de manera presencial, con el proposito de facilitar la

participacion de los productores artesanales y brindar un acompafiamiento mas cercano
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durante el proceso de adopcion de la plataforma. Esta modalidad responde a los resultados
obtenidos durante la investigacion, donde se identificd que algunos productores presentan
limitaciones en el uso de herramientas digitales y requieren orientacion practica para
fortalecer sus competencias tecnoldgicas.

Las actividades podran realizarse en espacios publicos e instituciones locales que faciliten
la participacion de los artesanos de la zona. Entre los espacios identificados se encuentran:

* Gobierno Auténomo Descentralizado Parroquial de Miguel Egas Cabezas.

* Coliseo de Peguche.

* Casa de la Juventud.

La utilizacion de estos espacios permitira desarrollar actividades accesibles para la
comunidad artesanal y fortalecer la vinculacion entre Artemka y los productores locales.

Se prevé que las capacitaciones se desarrollen preferentemente los dias lunes o martes,
considerando que estos dias suelen presentar menor actividad comercial para varios artesanos,
facilitando su asistencia sin afectar significativamente sus actividades productivas y de venta.

Asimismo, las jornadas seran coordinadas por el Coordinador de Comunidad y
Capacitacion de Artemka, quien brindard acompafiamiento durante los procesos de registro,
publicacion de productos y utilizacion de las funcionalidades de la plataforma.

5.13.4 Proceso de vinculacion de productores

La incorporacion de nuevos productores a Artemka se realizara mediante un proceso
gradual que permita garantizar la calidad de los productos ofertados y el correcto uso de la
plataforma.

« El proceso estard conformado por las siguientes etapas:
« Difusidn e invitacion a productores artesanales.
* Registro en la plataforma.
« Verificacién de informacidn basica del productor.
 Participacién en la capacitacion inicial.
» Creacion del perfil del productor.
« Publicacién de productos.
« Revision y aprobacion de publicaciones.
« Activacion dentro del marketplace.
Este procedimiento permitird asegurar que los productores cuenten con los conocimientos

minimos necesarios para participar activamente dentro de la plataforma.



5.13.5 Beneficios esperados
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La implementacion del programa permitira fortalecer las capacidades digitales de los

productores artesanales, mejorar la calidad del catdlogo disponible en Artemka y facilitar la

adopcion del comercio electronico dentro del sector artesanal de Otavalo.

Ademas, contribuira a reducir las barreras tecnolédgicas identificadas durante la

investigacion, incrementar la participacion de productores locales y fortalecer la

sostenibilidad del modelo de negocio propuesto.

De igual manera, el programa permitird generar una comunidad de productores mejor

preparada para aprovechar las oportunidades de comercializacion digital, promoviendo la

preservacion y difusion de las artesanias otavalefias en mercados nacionales e internacionales.

5.14 Plan de Implementacion

La implementacion de Artemka se desarrollara de manera progresiva mediante diferentes

fases que permitiran planificar adecuadamente el disefo, desarrollo y puesta en marcha de la

plataforma. Este enfoque busca reducir riesgos, facilitar la incorporacion de productores

artesanales y garantizar el correcto funcionamiento del marketplace antes de su expansion a

nivel nacional e internacional.

Tabla 11

Plan de implementacion de Artemka

Actividades
Fase Responsable Recursos Entregable
principales
Elaboracion
del prototipo, Administrador Figma,
1. Disefio y validacion de General y informacion de Prototipo
validaciéon requerimientos y ~ Soporte Técnico  la investigacion  validado.
revision de Externo. y entrevistas.
funcionalidades.
Configuracion
de WordPress, WordPress,
2. Desarrollo WooCommerce, Soporte WooCommerce, Plataforma
tecnologico hosting, dominio  Técnico Externo. hosting, SSLy  funcional.

y pasarela de

pagos.

base de datos.
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3. Registro piloto

de productores

4. Carga del

catalogo

5. Pruebas técnicas

6. Lanzamiento

piloto

7. Evaluacion y

ajustes

8. Escalamiento

nacional

Incorporacion
inicial de
productores
artesanales y
creacion de
perfiles.

Publicacion
inicial de
productos,
fotografias y
fichas técnicas.

Verificacion
de
funcionamiento,
navegacion,
pagos'y
seguridad.

Puesta en
funcionamiento
con un grupo
reducido de
productores y
consumidores.

Revision de
resultados,
retroalimentacion
y mejoras
funcionales.

Incorporacion
de nuevos
productores y

ampliacion de

Coordinador
de Comunidad y

Capacitacion.

Productores y
Encargado de
Soporte y
Calidad.

Soporte

Técnico Externo.

Administrador

General.

Equipo

administrativo.

Administrador
General y
Coordinador de

Comunidad.

Formularios
de registro y

capacitaciones.

Fotografias,
descripciones y

fichas técnicas.

Plataforma
implementada y
usuarios de

prueba.

Plataforma
operativa 'y
campafias de

difusion.

Reportes e
indicadores de

uso.

Campafias
de captacion y

capacitacion.

Productores

registrados.

Catalogo
inicial

disponible.

Informe de
pruebas y

correcciones.

Inicio de
operaciones

piloto.

Version
optimizada de

la plataforma.

Marketplace
con alcance

nacional.
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cobertura
comercial.

Evaluacion de

mercados, Estudios de
9. Preparacion . o
logistica Administrador mercado y
para
internacional y General. alianzas
internacionalizacion ‘ ‘
adaptacion de estratégicas.

Pprocesos.

Estrategia
de expansion

internacional.

Fuente: Elaborado por el autor

Tabla 12

Cronograma de implementacion de Artemka

Fase M1 M2 M3 M4 M5

M6 M7 M8 M9

M10 M1l M12

Disefio y validacion

[ ]
Desarrollo tecnolégico

[ ] [ ] [ J
Registro piloto de
productores ° °
Carga del catélogo e o

Pruebas técnicas

Lanzamiento piloto
Evaluacion y ajustes

Escalamiento nacional

Preparacion para
internacionalizacion

Fuente: Elaborado por el autor
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5.15 Estudio Financiero
5.15.1 Inversion fija

Tabla 13

Inversion fija total

INVERSION FIJA

ACTIVOS CANTIDAD PRECIO \‘I/'él'_rg:?
INFRAESTRUCTURA
Adecuacion de oficina administrativa 1 500,00 500,00
SUB TOTAL INFRAESTRUCTURA 500,00
MAQUINARIA Y EQUIPOS DE PRODUCCION
Desarrollo e implementacion plataforma Artemka 1 3.500,00 3.500,00
SUB TOTAL MAQUINARIA Y EQUIPOS DE PRODUCCION 3.500,00

MUEBLES Y EQUIPOS ADMINISTRATIVOS

Muebles y enseres 1 500,00 500,00
Equipos de oficina 1 300,00 300,00
Equipo de computo 1 900,00 900,00
Equipo de seguridad y limpieza 1 100,00 100,00
SUB TOTAL MUEBLES Y EQUIPOS ADMINISTRATIVOS 1.800,00
GASTOS DE CONSTITUCION

Constitucién de la empresa 1 300,00 300,00
Regristro de marca Artemka 1 208,00 208,00
Capacitacion inicial en comercio electronico 1 500,00 500,00
Registro y tramites legales 1 200,00 200,00
SUB TOTAL GASTOS DE CONSTITUCION 1.208,00

TOTAL, INVERSION FIJA 7.008,00

Fuente: Elaborado por el autor

5.15.2 Capital de trabajo

Tabla 14
Capital de trabajo
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CAPITAL DE TRABAJO

VALOR VALOR
MENSUAL ANUAL
Costos operativos 143,34 1.720,08
Gastos administrativos 1.652,16 19.825,90
TOTAL CAPITAL DE TRABAJO 1.795,50 21.545,98

DESCRIPCION

Fuente: Elaborado por el autor

5.15.3 Inversion inicial

Tabla 15

Total de inversion inicial

INVERSION INICIAL VALOR
Inversién Fija 7.008,00
Capital de trabajo 1.795,50
TOTAL, DE INVERSION INICIAL 8.803,50
Fuente: Elaborado por el autor

5.15.4 Costos operativos

Tabla 16

Costos de operacion

ARTEMKA

RECURSOS TECNOLOGICOS DIRECTOS
CANTIDAD  TOTAL

DETALLE C/U MENSUAL MENSUAL ANUAL
Hosting web 15,00 1 15,00 180,00
Certificado SSL 6,67 1 6,67 80,04
Dominio web 1,67 1 1,67 20,04
Licencias y plugins
WordPress 20,00 1 20,00 240,00
SUBTOTAL SERVICIOS 43.34 43.34 52008

TECNOLOGICOS

COSTOS OPERATIVOS DE LA PLATAFORMA

Mantenimiento web 100,00 1 100,00 1.200,00

SUB TOTAL COSTOS OPERATIVOS DE LA

PLATAEORMA 100,00 1.200,00
TOTAL COSTOS OPERATIVOS 143,34 1.720,08

Fuente: Elaborado por el autor



5.15.5 Gastos administrativos

Tabla 17

Gastos administrativos

GASTOS ADMINISTRATIVOS

DETALLE

Agua

Energia Eléctrica

Telefonia

Internet Banda Ancha

Suministros de

Oficina

Implementos de limpieza

TOTAL

COSTO
MENSUAL USD

5,00
15,00
20,00
40,00
10,00

5,00
95,00

COSTO ANUAL
uUsD

60,00
180,00
240,00
480,00
120,00

60,00

1.140,00

Fuente: Elaborado por el autor

5.15.6 Gastos de comercializacion

Tabla 18

Gastos de Comercializacion

GASTOS DE COMERCIALIZACION DIGITAL
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COSTO COSTO ANUAL
DETALLES MENSUAL USD USD

Camparias Facebook Ads 100,00 1.200,00

Campainias Instagram Ads 50,00 600,00

Email marketing 20,00 240,00

TOTAL 170,00 2.040,00
Fuente: Elaborado por el autor

5.15.7 Gastos salarios

Tabla 19

Gastos y salarios

GASTOS SALARIOS
CARGO Sueldo Aporte patroa Décimo tercero | Décimo cuarto | Vacaciones Fondosde | Costolabore | Costo eboral
IESS (12,15%) reserva mensual anual

Administrador 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Cordrador decomunitady 55000 66,53 583 017 29 000 | 86%0
capacitacion
Cordinador de soporte y calidad 500,00 60,75 41,67 3017 2083 0,00 662,42 7.949,00
TOTAL 1,050,00 12758 87,50 78,33 4375 0,00 1.381,16 16.645,90

Fuente: Elaborado por el autor



5.15.8 Resumen gastos administrativos

Tabla 20

Resumen gastos administrativos

RESUMEN DE GASTOS ADMINISTRATIVOS

COSTO COSTO ANUAL
DETALLES MENSUAL USD USD
Gastos Adminitrativos 95,00 1.140,00
Gastos de Comercializacion Digital 170,00 2.040,00
Gastos Salarios 1.387,16 16.645,90
TOTAL 1.652,16 19.825,90
Fuente: Elaborado por el autor
5.15.9 Estructura de financiamiento
Tabla 21
Estructura de financiamiento
ESTRUCTURA DEL FINANCIAMIENTO
FUENTE PORCENTAJE VALOR
Préstamo Bancario 60% 5.282,10
Recursos Propios 40% 3.521,40
TOTAL 100% 8.803,50

Fuente: Elaborado por el autor

5.15.10 Datos de financiamiento

Tabla 22

Datos de financiamiento

DATOS DEL FINANCIAMIENTO

BANCO BANECUADOR
MONTO 5.282,10
INTERES 11,25%
PLAZO 36
PERIODO MENSUAL

Fuente: Elaborado por el autor
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5.15.11 Amortizacion

Tabla 23

Amortizacion

pago intereses principal principal pendiente
0 5.282,10
1 173,56 49,52 124,04 124,04 5.158,06
2 173,56 48,36 125,20 249,23 5.032,87
3 173,56 47,18 126,37 375,61 4.906,49
4 173,56 46,00 127,56 503,16 4.778,94
5 173,56 44,80 128,75 631,92 4.650,18
6 173,56 43,60 129,96 761,87 4.520,22
7 173,56 42,38 131,18 893,05 4.389,05
8 173,56 41,15 132,41 1.025,46 4.256,64
9 173,56 39,91 133,65 1.159,11 4.122,99
10 173,56 38,65 134,90 1.294,01 3.988,09
11 173,56 37,39 136,17 1.430,18 3.851,92
12 173,56 36,11 137,44 1.567,62 3.714,48
13 173,56 34,82 138,73 1.706,35 3.575,74
14 173,56 33,52 140,03 1.846,39 3.435,71
15 173,56 32,21 141,35 1.987,73 3.294,37
16 173,56 30,88 142,67 2.130,40 3.151,70
17 173,56 29,55 144,01 2.274,41 3.007,69
18 173,56 28,20 145,36 2.419,77 2.862,33
19 173,56 26,83 146,72 2.566,49 2.715,61
20 173,56 25,46 148,10 2.714,59 2.567,51
21 173,56 24,07 149,48 2.864,07 2.418,03
22 173,56 22,67 150,89 3.014,96 2.267,14
23 173,56 21,25 152,30 3.167,26 2.114,84
24 173,56 19,83 153,73 3.320,99 1.961,11
25 173,56 18,39 155,17 3.476,16 1.805,94
26 173,56 16,93 156,62 3.632,78 1.649,32
27 173,56 15,46 158,09 3.790,87 1.491,23
28 173,56 13,98 159,57 3.950,45 1.331,65
29 173,56 12,48 161,07 4.111,52 1.170,58
30 173,56 10,97 162,58 4.274,10 1.008,00
31 173,56 9,45 164,11 4.438,21 843,89
32 173,56 7,91 165,64 4.603,85 678,25
33 173,56 6,36 167,20 4.771,05 511,05
34 173,56 4,79 168,76 4.939,81 342,29
35 173,56 3,21 170,35 5.110,16 171,94
36 173,56 1,61 171,94 5.282,10 0,00

Fuente: Elaborado por el autor



5.15.12 Costo de oportunidad

Tabla 24

Costo de oportunidad
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COSTO DE OPORTUNIDAD DE CAPITAL

DETALLE VALOR
Inversién propia 3.521,40
Inversion financiada 5.282,10
TOTAL 8.803,50

PORCENTAJE

40,00%
60,00%
100,00%

TASAS

15,00%
11,25%

PONDERACION

6,00%
6,75%
12,75%

Fuente: Elaborado por el autor

5.15.13 Depreciacion de activos y amortizacion

Tabla 25

Depreciacion de activos y amortizacion

DEPRECIACION DE ACTIVOS Y AMORTIZACION DE LA PLATAFORMA

%

DEPRECIACION

DETALLE VALOR DEPRECIACION ANUAL ANO1 ANO2 ANO3 ANO4 ANOS
Adecuacion de
oficina 500,00 5,00% 25,00 25,00 25,00 25,00 25,00 25,00
administrativa
Muebles y enseres 500,00 10,00% 50,00 50,00 50,00 50,00 50,00 50,00
Equipos de oficina 300,00 10,00% 30,00 30,00 30,00 30,00 30,00 30,00
Equipo de 900,00 20,00% 180,00 180,00 180,00 180,00 180,00 180,00
computo
Equipo de
seguridad y 100,00 10,00% 10,00 10,00 10,00 10,00 10,00 10,00
limpieza
Z'r?é";‘:]"k;maweb 3.500,00 20,00% 700,00 700,00 700,00 700,00 700,00 700,00
TOTAL 5.800,00 995,00 995,00 995,00 995,00 995,00 995,00
Fuente: Elaborado por el autor
5.15.14 Presupuesto de ventas gestionadas
Tabla 26
Presupuesto de ventas gestionadas
PRESUPUESTO DE VENTAS GESTIONADAS
N Artesano Tasa de Venta Tasa de Ventas Ventas
ANO S crecimient promedi crecimient mensuales anuales
afiliados o] o (USD) 0 (USD) (USD)
1 100 0% 210,00 0% 21.000,00 252.000,00
2 110 10% 218,40 1% 24.024,00 288.288,00
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3 121 10%
4 133 10%
5 146 10%

227,14
236,22
245,67

4%
4%
4%

27.483,46
31.441,07
35.968,59

329.801,47
377.292,88
431.623,06

Fuente: Elaborado por el autor

5.15.15 Presupuesto de ingresos por comisiones

Tabla 27

Presupuesto de ingreso

PRESUPUESTO DE INGRESOS POR COMISIONES

A WN P

5

VENTAS
MENSUALES
GESTIONADAS
(USD)

21.000,00
24.024,00
27.483,46
31.441,07
35.968,59

TOTAL

COMISION 10%

2.100,00
2.402,40
2.748,35
3.144,11
3.596,86
13.991,71

VENTAS
ANUALES
GESTIONADAS
(USD)
252.000,00
288.288,00
329.801,47
377.292,88
431.623,06

COMISION 10%

25.200,00
28.828,80
32.980,15
37.729,29
43.162,31
167.900,54

Fuente: Elaborado por el autor

5.15.16 Costos y gastos incremento anual del 4%

Tabla 28

Incremento de gastos anuales 4%

PRESUPUESTO CONSOLIDAD DE COSTOS Y GASTOS (Incremento anual 4%)

DETALLE ANO 1
Costos 1.720,08
Operativos
Gastos
Administrativos 19.825,90
Depreciacion 995,00
TOTAL COSTOS 22.540.98

Y GASTOS

ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
1.788,88 1.860,44 1.934,86 2.012,25
20.618,94 21.443,69 22.301,44 23.193,50
995,00 995,00 995,00 995,00
23.402,82 24.299,13 25.231,30 26.200,75

Fuente: Elaborado por el autor



5.15.17 Resumen presupuestario

Tabla 29

Resumen Presupuestario
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RESUMEN PRESUPUESTARIO

DETALLE ANO 1 AKNO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
Ingreso por
ventas 25.200,00 28.828,80 32.980,15 37.729,29 43.162,31
;;;?c')’scosms y 22.540,98 23.402,82 24.299,13 25.231,30 26.200,75
Utilidad
operacional 2.659,02 5.425,98 8.681,02 12.497,99 16.961,56
Fuente: Elaborado por el autor
5.15.18 Estado de resultados
Tabla 30
Estado de resultados
ESTADO DE RESULTADOS PROYECTADO
DETALLE ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
INGRESOS
Ventas 25.200,00  28.828,80 32.980,15 37.729,29 43.162,31
TOTAL INGRESOS 25.200,00  28.828,80 32.980,15 37.729,29 43.162,31
(-) COSTO DE VENTAS
Costos de Produccion 1.720,08 1.788,88 1.860,44 1.934,86 2.012,25
TOTAL COSTOS DE VENTAS 1.720,08 1.788,88 1.860,44 1.934,86 2.012,25
(=) UTILIDAD BRUTA 23.479,92  27.039,92 31.119,71 35.794,43 41.150,06
(-) GASTOS OPERACIONALES
Gastos Administrativos 19.825,90  20.618,94 21.443,69 22.301,44 23.193,50
Depreciacion 995,00 995,00 995,00 995,00 995,00
Amortizacion 241,60 241,60 241,60 241,60 241,60
TOTAL GASTOS
OPERAGIONALES 21.062,50  21.855,54 22.680,29 23.538,04 24.430,10
(=) UTILIDAD DESPUES DE
OPERACIONES 2.417,42 5.184,38 8.439,42 12.256,39 16.719,96
(-) GASTOS FINANCIEROS
Intereses 515,04 329,30 121,55 0,00 0,00
(=) UTILIDAD ANTES DE 1.00238  4.85508 8.317.87 12.256,39 16.719,96

IMPUESTOS
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(-) IMPUESTO A LA RENTA

(25%) 475,60

1.213,77 2.079,47 3.064,10

(=) UTILIDAD NETA 1.426,79 3.641,31 6.238,40

4.179,99

9.192,29 12.539,97

Fuente: Elaborado por el autor

5.15.19 Balance General

Tabla 31

Balance General

Balance General - Con Financiamiento

Activos Corrientes
Capital de Trabajo
Total Activos Corrientes

Activos Fijos
Infraestructura
Magquinaria y equipos
Muebles y equipos administrativos
Total Activos Fijos

Activos Diferidos
Gastos de Constitucion

Total Activos Diferidos

Total Activos

1.795,50
1.795,50

500,00
3.500,00
1.800,00
5.800,00

1.208,00
1.208,00

8.803,50

Pasivos Corto Plazo
Deudas <1 Afio
Total Pasivos Corto Plazo

Pasivos Largo Plazo
Préstamos Bancarios
Total Pasivos Largo Plazo
Total Pasivos
Patrimonio
Capital Social

Total Patrimonio

Total Pasivo + Patrimonio

0,00
0,00

5.282,10

5.282,10

5.282,10

3.521,40

3.521,40

8.803,50

Fuente: Elaborado por el autor

5.15.20 Flujo de efectivo
Tabla 32
Flujo de efectivo
FLUJO DE EFECTIVO
DESCRIPCION ANO1 ANO2 ANO3 ANO 4 ANO 5
Utilidad Neta 1.426,79 3.641,31 6.238,40 9.192,29 12.539,97
(+) Depreciaciones 995,00 995,00 995,00 995,00 995,00
(+) Amortizacién 241,60 241,60 241,60 241,60 241,60
FLUJO DE EFECTIVO NETO 2.663,39 4.877,91 7.475,00 10.428,89 13.776,57

Fuente: Elaborado por el autor



5.15.21 Valor presente neto

Tabla 33
VAN
VALOR PRESENTE NETO
ARIO FLUJO FACTOR DE FLUJOS
EFECTIVO ACTUALIZACION ACTUALIZADOS
1 2.663,39 0,887 2.362,20
2 4.877,91 0,787 3.837,08
3 7.475,00 0,698 5.215,09
4 10.428,89 0,619 6.453,15
5 13.776,57 0,549 7.560,64
Valor Presente 25.428,16
Inversion Inicial 8.803,50
VPN / VAN 16.624,66

Fuente: Elaborado por el autor

5.15.22 Tasa interna de retorno

Tabla 34
TIR

TASA INTERNA DE RETORNO
FLUJO EFECTIVO INVERSION INICIAL
-8.803,50
2.663,39 8.803,50
4.877,91
7.475,00
10.428,89
13.776,57
TIR 57%
Fuente: Elaborado por el autor

a b~ WwN PP

5.15.23 Relacion Beneficio/Costo

Tabla 35
CB
RELACION BENEFICIO / COSTO
VALOR PRESENTE 25.428,16 5 89
INVERSION INICIAL 8.803,50 '

Fuente: Elaborado por el autor
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5.15.24 Periodo de recuperacion de la inversion

Tabla 36

PRI

PERIODO DE RECUPERACION DE LA INVERSION

(PRI)

- FLUJO ACTUALIZADO FLUJO ACUMULADO

ANO

aa b w NP

PRI

2.362,20
3.837,08
5.215,09
6.453,15
7.560,64

2,60

8.803,50
6.441,29
2.604,21
2.610,87
9.064,03

(2 ANOS Y 6 MESES)

Fuente: Elaborado por el autor

5.15.25 Punto de equilibrio

Tabla 37

Punto de Equilibrio

102

PUNTO DE EQUILIBRIO

CUENTAS

COSTOS DE PRODUCCION
GASTOS ADMINISTRATIVOS

Gastos Adminitrativos

Gastos de Comercializacién Digital
Gastos Salarios

Depreciaciones

Amortizaciones

TOTAL

FIJOS

1.720,08
19.022,50

1.140,00

16.645,90
995,00
241,60

20.742,58

VARIABLES

2.040,00

2.040,00

TOTAL
1.720,08
21.062,50
1.140,00
2.040,00
16.645,90
995,00
241,60
22.782,58

Fuente: Elaborado por el autor
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5.16 Matriz de riegos
Figura 41
Matriz de riegos Artemka

“ PROBABILIDAD IMPACTO NIVEL RESPUESTA PROPUESTA RESPONSABLE

1. Baja incorporaciéon Media ® Alta ALTO Realizar campaiias de vinculacién y : @ Coordinador de Comunidad
de artesanos programas de capacitacién para productores. L] y Capacitacién

lmi:

5 lnventarlcf ® Alta > Media ALTO G Soh‘c’ntair alos productor?f la actualizacion @  Productores y En‘cargado
desactualizado periédica de la informacion de sus productos. a Soporte y Calidad
3. Incumplimiento Media ® Al ALTO g Establecer politicas de cumplimiento y @@ Productoresy
e e de pedidos monitorear el desempefio de los productores. MR ) inistrador General
4. Fraudes en pagos ® B Utilizar pasarelas de pago seguras y Soporte Técnico
aja ® Alta </>
G o transacciones ’ m @ mecanismos de validacién de transacciones. Externo
s - ] ) 2 o .
.‘ 5. Productos dafados Media Media - ii Promo\{er estandares minimos de embalaje & Briaiistones
durante el transporte y coordinar procesos de reclamo.
\‘ 6. Baja demanda Media @ Alta ALTO «:. Implementar estrategias de marketing digital «': Especialista en
Ill de productos y promocién continua de la plataforma. Marketing Digital
ER 7. Elevados costos Media Media - e Mantener convenios con diferentes empresas @®  Administrador
=0 de envio de transporte y comparar alternativas logisticas. @  General
“ 8. Fallos tecnolégicos ® B3 Realizar mantenimiento preventivo, respaldos Soporte Técnico
Baja @ Alta
de la plataforma Y m O y actualizaciones periédicas. Externo
9. Uso inadecuado i Revisar contenidos publicados y validar @®  Administrador
5 Baja Al 28
de simbolos culturales O7E:) M m informacion relacionada con elementos culturales. @ General
10. Conflictos por . " Establecer politicas claras de cobro y liquidacién @  Administrador
Media Media €9,
@ comisiones ' = m % desde el inicio de la operacién. @B General
-_R 11. Dependencia de una ® Baja Media BAJO [ Mantener mdiltiples alternativas de transporte @®  Administrador
G sola empresa logistica ! para los productores. @  General
LEYENDA PROBABILIDAD LEYENDA IMPACTO LEYENDA NIVEL DE RIESGO 6 La gestién oportuna de estos riesgos
. 5 > : 7 itira la sostenibilidad
Baja Media Alta Baja Med Alt I ALTO pSIDitivd aseguear y
® s : ® ® & s ® 2 - crecimiento de Artemka.

Fuente: Elaborado por el autor

5.17 Propuesta de la tienda

La propuesta de la tienda virtual Artemka fue desarrollada como un prototipo interactivo
utilizando la plataforma Figma. En el siguiente enlace se encuentra disponible la version
completa del disefio, donde es posible visualizar la estructura del sitio, el recorrido del
usuario, las principales funcionalidades, las interfaces y la experiencia de navegacion
planteada para la plataforma. Este prototipo permite comprender de manera integral el
funcionamiento de la propuesta presentada en esta investigacion.

https://www.figma.com/proto/eEyVHYQS55711UNXBuWyXIL/Artemka?node-1d=2-
2&t=aqVAASxgFinJYwWHO9-1&starting-point-node-id=5%3A2144

5.17.1 Inicio de la tienda

Figura 42

Inicio



("\RTEMKA Explorar  Categorias

AUTENTICIDAD DE IMBABURA

Hecho a mano, hecho conel

os Andes con el

cado plezc inica

Exploror Colloga Registroe emprendimiento

Fuente: Elaborado por el autor

5.17.2 Catalogo

Figura 43
Catalogo

Cotélego

Tesoros de Imbabura

Descubre una seleccion curada de piezas Unicas, desde los vibrantes textiles de

ta lo delicoda marroquineria de Cotacachi, fodas creodas con fécnicas

cncestrales por manos expertas

FILTROS 124 productos encontrados

Cotegoric

Taxtilos
Cerbmico
) Cuera

) Joyos

Técnica
Telor de Cintwra
Berdado o Mane
Modelodo Manual

TEXTLES-OTAMALD

Panche Tradicional *Inti Raymi*
Precio (USD) 2 2 cany e

For Marda Chenge

$85.00

Fuente: Elaborado por el autor

Mas recientes

CLERO-COTACACH
Bolso de Cuero “Kuntur®

Fo- Elena inbzauingo

$120.00
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5.17.3 Producto

Figura 44

Producto

ARTEMKA

Poncho Ofavaleiio Ancestrol

EOICION LIMITADA

Poncho Otavalefio Ancestral
"Killa"
$185.00 *kkkt (24resancs)

utilizande pigmentos naturales extraidos de plantas

natives de imbaburo

S B ARodir ol Carrite

Compror Abore

Fuente: Elaborado por el autor

5.17.4 Carrito

Figura 45

Carrito

{“}RTEMKA Q y ¢ Exploror  Cofegorias  Artesonos 1@ (B

Tu Carrito

Estas a un pasa de apoyar el talento local

Poncho de Lana Tradicional $85.00
Por: Familia Lema - Gtavalo Resumen del Pedido
=1+ @ Eliminar Subtotd $205.00

Cabeulor Ervio

Imbabura (Lacal) - $4.50

Bolso de Cuero Repujade $120.00
Por: Taller Artesanal Catacachi Ervio

[T
Tu compra apoya directamente a 12 familias de
artesanos.

$209.50

Fuente: Elaborado por el autor



5.17.5 Pago

Figura 46
Pago

Carrita © Finolizar Compra

Finalizar Compra

% Dates de Envio

Telifono

Diroccién Exacta

= Método de Pago

Fuente: Elaborado por el autor

5.17.6 Perfil del artesano

Figura 47

Perfil del artesano

ARTEMKA

Artamka Imbabura « Co

Ventas Totales

$1,420.50

Gestidn de Inventario

Producto

Ponche Alpaca

Clésico

m
Cerdmico Sol

Tapiz Inti S
' bzt Secaracién  $120.00

Fuente: Elaborado por el autor

Tu Pedido

Panche de Lona Tradicional
Cané: 1+ Telka: Urica

$B5.00

Bolse de Cuerc Repujode
$120.00

Subtoto

Erwia (Ecuadar

Total $210.00

& CONFIRMAR PEDIDOD

Estado del Toller

* Abierto * Activo

Ver todo 2

Acciones

7

7
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5.18 Indicadores de seguimiento

Con el proposito de evaluar el desemperio de la plataforma Artemka y verificar el
cumplimiento de los objetivos planteados, se establecen los siguientes indicadores de

seguimiento. Estos permitiran medir el crecimiento de la plataforma, el desempefio comercial,

la calidad del servicio y el nivel de satisfaccion de los principales actores involucrados.

Tabla 38

Indicadores de Seguimiento

Meta primer

Indicador Formula de calculo Frecuencia
afio
Numero de productores
Productores 60 productores
_ ‘ con al menos una Mensual .
registrados y activos o ] activos
publicacién activa
Productos Total de productos 300 productos
. . . Mensual _
publicados disponibles en la plataforma publicados
Pedidos Numero total de pedidos 720 pedidos al
‘ _ Mensual
realizados registrados afio
Cumplir la
Valor total de las ventas proyeccion
Ventas generadas _ Mensual ‘
realizadas (USD) financiera
establecida
o Total de ingresos por Alcanzar la
Comision
' comisiones (10 % de las Mensual rentabilidad
obtenida
ventas) proyectada
(Clientes que realizan una
Tasa de recompra  segunda compra / Total de Trimestral 25%
clientes) x 100
(Pedidos entregados
Entregas dentro del tiempo
. Mensual >95%
puntuales establecido / Total de
pedidos) x 100
Reclamos Numero de reclamos <5 % de los
o ) Mensual .
recibidos registrados pedidos
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(Productos devueltos /

Devoluciones

%100

Total de productos vendidos)

Promedio de calificacion

Satisfaccion de

obtenida en encuestas de

productores

satisfaccion

Promedio de calificacion

Satisfaccion de

obtenida en encuestas

consumidores

posteriores a la compra

Mensual <3%
Semestral >90 %
Semestral >90 %

5.19 Hoja de ruta para la internacionalizacién

La internacionalizacion de Artemka se plantea como un proceso gradual, orientado a

consolidar inicialmente la operacion dentro del mercado ecuatoriano y, posteriormente,

ampliar el alcance de la plataforma hacia mercados internacionales. Este proceso contempla

tanto el crecimiento de la empresa como el fortalecimiento de las capacidades de los

productores artesanales para comercializar sus productos en el exterior.

Tabla 39

Periodo de internacionalizacion

Etapa Periodo Objetivo Acciones principales
Incrementar el nimero de
productores registrados,
Fortalecer el o
S ) ) posicionar la marca Artemka,
Consolidacion funcionamiento de la o o
‘ Afo 1 optimizar la experiencia de
nacional plataforma en ' _
compra y consolidar alianzas
Ecuador. ]
con empresas logisticas
nacionales.
Implementar versiones
bilingiies de la plataforma
] Desarrollar ) ]
Preparacion para ‘ (espafiol e inglés), incorporar
capacidades para ‘
la Afo 2 medios de pago

internacionalizacion

atender mercados

internacionales.

internacionales, fortalecer la
presencia digital y capacitar a

los artesanos en temas de
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Expansion
] Afo 3
regional

Ingreso a
mercados Afio 4

estratégicos

Consolidacion 3
) ] Afo 5
internacional

Ingresar a
mercados cercanos de

América Latina.

Diversificar los
destinos de

comercializacion.

Posicionar a
Artemka como una
plataforma de
referencia para la
comercializacion de
artesanias

ecuatorianas.

comercio exterior, requisitos
de exportacion, fijacion de
precios internacionales,
embalaje, etiquetado y
documentacion basica para
exportar.

Promocionar los productos
artesanales en paises como
Colombia y Pert mediante
campanas digitales, establecer
alianzas con operadores
logisticos internacionales y
participar en ferias comerciales
y ruedas de negocios virtuales.

Ampliar la oferta hacia
mercados con alto interés por
productos artesanales, como
Estados Unidos, Canadéd y
algunos paises europeos,
fortaleciendo la estrategia
digital y el acompafiamiento a
los productores en procesos de
exportacion.

Desarrollar alianzas con
instituciones de promocion
comercial, ampliar la red de
productores exportadores,
incorporar nuevos idiomas y
mejorar continuamente la
plataforma para facilitar las

ventas internacionales.

Para apoyar este proceso, Artemka ofrecera asesoria basica y acompafiamiento a los

productores interesados en comercializar sus productos en mercados internacionales. Entre las
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principales actividades se incluyen capacitaciones sobre requisitos de exportacion,
clasificacion arancelaria, documentacion para el comercio exterior, empaque y embalaje,
etiquetado, costos logisticos, fijacion de precios internacionales y aprovechamiento de
acuerdos comerciales. De esta manera, la plataforma no solo facilitara la venta de productos
artesanales, sino que también contribuird al fortalecimiento de las capacidades exportadoras
de los productores, promoviendo su acceso progresivo a nuevos mercados y generando

mayores oportunidades de crecimiento econdmico.
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6. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

6.1 Conclusiones

La investigacion permitio determinar que la comercializacidn de productos
artesanales del canton Otavalo enfrenta importantes limitaciones relacionadas con
la dependencia de los canales de venta tradicionales, el limitado acceso a mercados
nacionales e internacionales y el escaso aprovechamiento de herramientas digitales.
No obstante, también se identificaron fortalezas relevantes, como el reconocimiento
de la artesania otavalefia por su calidad, autenticidad y valor cultural, lo que
constituye una oportunidad para impulsar su comercializacién mediante estrategias
de comercio electronico. En consecuencia, se concluye que existe una necesidad
real de implementar alternativas digitales que contribuyan al fortalecimiento de la
competitividad del sector artesanal.

En relacion con el analisis del perfil de los consumidores, los resultados
evidenciaron una disposicion favorable hacia la compra de productos artesanales a
través de plataformas digitales, siempre que estas ofrezcan seguridad, facilidad de
uso, informacién clara sobre los productos y métodos de pago confiables.
Asimismo, se constatd que los consumidores valoran especialmente la autenticidad,
la calidad y el significado cultural de las artesanias, factores que influyen de
manera significativa en su decision de compra. Estos hallazgos respaldan la
viabilidad comercial de una tienda virtual especializada en productos artesanales de
Otavalo.

Respecto al conocimiento de los productores sobre el uso de herramientas digitales,
se identifico que, aunque una parte de ellos utiliza redes sociales para promocionar
sus productos, aun existen limitaciones en el manejo de plataformas de comercio
electronico, estrategias de marketing digital y gestion de ventas en linea. Esta
situacion evidencia la necesidad de fortalecer las competencias digitales de los
artesanos mediante procesos de capacitacion y acompafiamiento, de manera que
puedan aprovechar de forma efectiva las oportunidades que ofrece el comercio
electronico para ampliar su alcance comercial.

El disefio de la propuesta de la tienda virtual Artemka permitié integrar elementos
tecnoldgicos, comerciales y culturales en una plataforma concebida como un
marketplace especializado para la comercializacion de artesanias otavalefias. La

propuesta incorpora una arquitectura funcional, mecanismos de seguridad, métodos
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de pago, estrategias logisticas, herramientas de marketing digital y una identidad
visual inspirada en la riqueza cultural de Otavalo. Ademas, el anélisis financiero
demostro la factibilidad econdmica del proyecto al presentar indicadores favorables
de rentabilidad, recuperacion de la inversion y sostenibilidad, lo que confirma que
la implementacion de la plataforma representa una alternativa viable para fortalecer
la comercializacion del sector artesanal.

6.2 Recomendaciones

e Serecomienda que la implementacion de la tienda virtual ARTEMKA se realice de
manera gradual, iniciando con un grupo reducido de artesanos. Esto permitira
evaluar el funcionamiento de la plataforma, identificar posibles mejoras y realizar
los ajustes necesarios antes de ampliar su uso a un mayor nimero de productores.

e También es importante promover espacios de capacitacion para los artesanos en
temas relacionados con el comercio electrdnico, el uso de herramientas digitales y
el marketing en linea. Fortalecer estos conocimientos facilitara el aprovechamiento
de la plataforma y contribuira a mejorar sus oportunidades de comercializacion.

e Serecomienda establecer alianzas con instituciones publicas, privadas y empresas
de logistica que puedan brindar apoyo al desarrollo de la plataforma. Estas
colaboraciones favoreceran el crecimiento de ARTEMKA y contribuiran a ofrecer
un servicio mas eficiente tanto para los productores como para los consumidores.

e De igual manera, se sugiere mantener actualizado el catalogo de productos y
desarrollar estrategias constantes de promocion en medios digitales. Presentar
informacidn clara, imagenes de calidad y contenido que resalte el valor cultural de
las artesanias permitira fortalecer la confianza de los clientes y aumentar la

visibilidad de la plataforma.
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8 ANEXOS
Preguntas a productores y comerciantes
Objetivo 1: Diagnosticar la situacion actual de la comercializacion de productos
artesanales de Otavalo, identificando fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas en el
contexto del mercado ecuatoriano.
Objetivo 2: Evaluar el conocimiento de los productores sobre el uso de plataformas
digitales para la compra y venta de productos artesanales.
Datos generales
(Qué tipo de producto artesanal comercializa principalmente?
() Textiles
() Ropa tradicional
() Bisuteria y accesorios
() Artesanias decorativas
() Otros:
(Cuantos afios lleva desarrollando esta actividad?
() Menos de 5 afios
() De 5 a 10 anos
() De 11 a 20 afios
() Mas de 20 afios
Comercializacion
(Cuadles son los principales canales que utiliza para comercializar sus productos? (Puede
marcar mas de una opcion)
() Ferias artesanales
() Local comercial
() Redes sociales
() Marketplace
() Intermediarios
() Exportacién
() Otros:
(A qué mercado dirige principalmente sus ventas?
() Local
() Provincial
() Nacional

() Internacional
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(Como califica el nivel actual de ventas de sus productos?
() Alto
() Medio
() Bajo
En los ultimos dos afios, sus ventas han:
() Aumentado
() Disminuido
() Permanecido igual
(Cual considera que es la principal dificultad para comercializar sus productos?
() Falta de promocion
() Poca demanda
() Alta competencia
() Limitado acceso a mercados
() Falta de recursos econdmicos
() Otros:
(Coémo califica el nivel de competencia dentro del sector artesanal?
() Alto
() Medio
() Bajo
Analisis FODA
(Cual considera que es la principal fortaleza de sus productos artesanales?
() Calidad
() Diseio
() Identidad cultural
() Exclusividad
() Experiencia del productor
() Otros:
(Cual considera que es la principal debilidad de su actividad comercial?
() Escasa promocion
() Limitado acceso a clientes
() Falta de capacitacion
() Escaso uso de tecnologia
() Falta de financiamiento

() Otros:



(Qué oportunidad considera que podria favorecer el crecimiento de su negocio?
() Comercio electronico
() Turismo
() Exportacion
() Redes sociales
() Apoyo institucional
() Otros:
(Qué amenaza considera que afecta mas a su actividad?
() Productos importados
() Crisis econdmica
() Competencia desleal
() Disminucion del turismo
() Cambios en las preferencias del consumidor
() Otros:
Conocimiento digital
(Utiliza herramientas digitales para promocionar o vender sus productos?
() si
() No
(Qué herramientas digitales utiliza con mayor frecuencia?
() Facebook
() Instagram
() WhatsApp Business
() TikTok
() Marketplace
() Pagina web
() Ninguna
(Con qué frecuencia utiliza herramientas digitales en su negocio?
() Todos los dias
() Varias veces por semana
() Ocasionalmente

() Nunca

(Como califica su nivel de conocimiento sobre herramientas digitales para ventas?

() Alto

118
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() Medio
() Bajo
(Ha recibido capacitacion relacionada con comercio electronico o marketing digital?
() Si
() No
(Cuadl es la principal dificultad que enfrenta para utilizar herramientas digitales?
() Falta de conocimientos
() Falta de tiempo
() Falta de acceso a internet
() Desconfianza en las plataformas
() Falta de recursos econdmicos
() Otros:
(Considera que el uso de herramientas digitales puede contribuir al incremento de sus
ventas?
() Si
() No
() No esta seguro
(Cuenta actualmente con fotografias digitales de calidad para promocionar sus productos
en internet?
() Si
() No
(Qué método de pago utiliza con mayor frecuencia al vender sus productos?
() Efectivo
() Transferencia bancaria
() Tarjeta de crédito o débito
() Pago movil
() Otros:
(Qué tipo de capacitacion considera necesaria para fortalecer la comercializacion digital de
sus productos?
() Marketing digital
() Comercio electronico
() Fotografia de productos

() Redes sociales
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() Métodos de pago digitales
() Otros:
Factibilidad de la tienda virtual
(Considera que una tienda virtual especializada en productos artesanales podria contribuir
al incremento de sus ventas?
() si
() No
() No esta seguro
(Estaria dispuesto a comercializar sus productos a través de una tienda virtual
especializada en artesanias otavalefias?
() Si
() No
() Tal vez
(Cual considera que seria el principal beneficio de vender sus productos mediante una
tienda virtual?
() Mayor alcance de clientes
() Incremento de ventas
() Promocioén de la cultura otavalefia
() Reduccion de intermediarios
() Posibilidad de vender a otras ciudades o paises
() Otros:
(Que caracteristicas considera indispensables en una tienda virtual para comercializar sus
productos? (Puede marcar mas de una opcion)
() Catalogo de productos
() Pagos seguros
() Informacion cultural de los productos
() Seguimiento de pedidos
() Atencidn al cliente
() Otros:
(Qué tan preparado se siente para adaptarse al uso de una tienda virtual para comercializar
sus productos?
() Muy preparado
() Preparado
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() Poco preparado
() Nada preparado
Logistica y distribucion
[Actualmente realiza envios de sus productos fuera de Otavalo?
() si
() No
LA qué destinos realiza envios con mayor frecuencia?
() Dentro de Imbabura
() Otras provincias del Ecuador
() Internacionalmente
() No realiza envios
(Qué medio utiliza para realizar las entregas de sus productos?
() Entrega personal
() Empresas de mensajeria
() Cooperativas de transporte
() Courier internacional
() Otros:
(Cuadl considera que es la principal dificultad al momento de realizar envios?
() Costos elevados
() Tiempo de entrega
() Dafios en los productos
() Falta de cobertura
() Tramites de envio
() Otros:
(Cuenta con un sistema de embalaje adecuado para proteger sus productos durante el
transporte?
() Si
() No
() Parcialmente
(Qué tan importante considera la logistica de entrega para la satisfaccion del cliente?
() Muy importante
() Importante
() Poco importante

() Nada importante
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(Estaria dispuesto a trabajar con una empresa de mensajeria o courier asociada a una tienda
virtual?
() Si
() No
() Tal vez
(Cual considera que seria el tiempo méaximo aceptable para que un cliente reciba un
producto artesanal?
() 1 a3dias
()4a7dias
()8al5dias
() Mas de 15 dias
(Qué informacion considera importante que el cliente pueda visualizar sobre el envio?
(Puede marcar mas de una opcion)
() Costo del envio
() Tiempo estimado de entrega
() Seguimiento del pedido
() Estado del envio
( ) Empresa transportista
(Considera que una adecuada gestion logistica podria mejorar la competitividad de los
productos artesanales de Otavalo?
() Si
() No

() No esté seguro

Preguntas a consumidores

Preguntas de la encuesta a consumidores
Objetivo: Analizar el perfil de los consumidores y sus preferencias de compra de los
productos artesanales, considerando aspectos culturales, sociales y tecnologicos.
Datos generales
(Cual es su rango de edad?
() Menos de 18 afios
() 18 —25 afos
()26 — 35 afnos
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() 36 —45 afos
() Mas de 45 afios
(Cual es su género?
() Masculino
() Femenino
() Otro
() Prefiero no responder
(Cuadl es su nivel de ingresos mensuales aproximado?
() Menos de $470
() $471 —$800
() $801 —$1200
() Mas de $1200
Habitos de compra
(Con qué frecuencia adquiere productos artesanales?
() Una vez al mes
() Varias veces al afio
() Ocasionalmente
() Nunca
(Qué tipo de productos artesanales compra con mayor frecuencia? (Puede marcar mas de
una opcion)
() Textiles
() Ponchos y prendas tradicionales
() Accesorios y bisuteria
() Decoracion para el hogar
() Articulos de regalo
() Otros:
(Cual es el principal motivo por el que adquiere productos artesanales?
() Valor cultural
() Calidad
() Diseio
() Originalidad
() Apoyo a productores locales
() Otros:

Valor cultural
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(Qué tan importante considera que un producto artesanal refleje la identidad cultural de su

lugar de origen?
() Muy importante
() Importante
() Poco importante
() Nada importante
(Qué elemento cultural valora mas en un producto artesanal?
() Disefio tradicional
() Historia del producto
() Técnicas de elaboracion
( ) Materiales utilizados
() Simbologia cultural
Canales de compra
(Doénde suele adquirir productos artesanales?
() Ferias artesanales
() Tiendas fisicas
() Redes sociales
() Plataformas digitales
() Directamente al productor
() Otros:
(Ha comprado alguna vez productos artesanales por internet?
() Si
() No
Tecnologia y comercio electronico
(Qué tan comodo se siente realizando compras por internet?
() Muy comodo
() Cémodo
() Poco comodo
() Nada cémodo
(Qué factor le genera mayor confianza al comprar en linea?
() Opiniones de clientes
() Métodos de pago seguros

() Informacidn clara del producto
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() Seguimiento del pedido
() Reconocimiento de la marca
(Qué método de pago prefiere utilizar al realizar compras en linea?
() Tarjeta de crédito
() Tarjeta de débito
() Transferencia bancaria
() Billetera electronica
() Pago contra entrega
(Estaria dispuesto a comprar productos artesanales a través de una tienda virtual
especializada?
() Si
() No
() Tal vez
Logistica y entrega
(Qué método de entrega preferiria al comprar productos artesanales por internet?
() Envio a domicilio
() Retiro en punto de entrega
() Retiro en tienda fisica
() Otro:
(Qué aspecto considera mds importante en un servicio de entrega?
() Rapidez
() Seguridad del producto
() Costo de envio
() Seguimiento del pedido
() Puntualidad
(Cuadl considera que es un tiempo adecuado para recibir un producto artesanal comprado
por internet?
()1a3dias
()4a7dias
()8alsdias
() Mas de 15 dias
Tienda virtual
(Qué informacién considera indispensable encontrar en una tienda virtual de productos

artesanales? (Puede marcar mas de una opcion)
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() Fotografias de calidad

() Descripcion detallada

() Historia cultural del producto
() Métodos de pago

() Informacion de envio

() Opiniones de clientes

(Qué funcionalidad considera mas importante en una tienda virtual?
() Catalogo de productos
() Seguimiento de pedidos
() Atencion al cliente
() Pagos seguros
() Informacién cultural

(Considera que una tienda virtual facilitaria el acceso a productos artesanales de Otavalo?
() si
() No
() No esté seguro

Entrevista al Experto: Mgs. Santiago Oiia

Formacion: Ingeniero en Sistemas, Magister en E-commerce.

1. (Podria describir brevemente su formacion profesional y su experiencia en areas
relacionadas con el comercio electronico, marketing digital, desarrollo de plataformas
digitales o negocios internacionales?

Soy Ingeniero en Sistemas y tengo una Maestria en E-commerce. Durante mas de 15 afios
he trabajado en el desarrollo de aplicaciones y tiendas virtuales, adquiriendo experiencia en
comercio electronico y plataformas digitales.

2. Desde su experiencia profesional, ;ha participado en proyectos relacionados con el
disefio, implementacion o gestion de tiendas virtuales? En caso afirmativo, ;podria comentar
brevemente su participacion?

Si. He participado en varios proyectos de tiendas virtuales, principalmente en el desarrollo
y programacion de las plataformas, asegurando su correcto funcionamiento y crecimiento.

3. (Ha trabajado en proyectos vinculados con la comercializacion de productos artesanales,
emprendimientos locales o negocios orientados a la promocién de la identidad cultural?

Describa su experiencia.
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Si. Formé parte del desarrollo de una tienda virtual llamada Ecuador Stores, creada para
promocionar y comercializar productos ecuatorianos. Actualmente continta operando en el
mercado.

4. ;Qué experiencia posee en procesos de comercializacion digital, logistica de
distribucion o comercio exterior aplicados a productos fisicos?

En los proyectos en los que he participado, la plataforma digital cumple la funcion de
conectar a los productores con los consumidores. La gestion logistica, distribucion y entrega
de los productos generalmente es responsabilidad de cada productor o comerciante, mientras
que la tienda virtual facilita la promocion y el proceso de compra.

5. Desde su perspectiva profesional, ;cémo considera que el comercio electronico ha
influido en las oportunidades de crecimiento y expansion de pequefios productores y
artesanos?

Considero que el comercio electroénico ha abierto muchas oportunidades para los artesanos
y pequeios productores, ya que les permite llegar a mas clientes y ampliar su mercado sin
depender unicamente de las ventas presenciales.

Disefio y funcionamiento de la tienda virtual

6. Desde su experiencia, ;qué estructura deberia tener una tienda virtual para facilitar la
comercializacion de productos artesanales y garantizar una experiencia de compra
satisfactoria?

Una tienda virtual debe ser atractiva y facil de utilizar. Es importante que cuente con un
menu organizado, un buscador eficiente, opciones de pago seguras y comentarios de clientes
que ayuden a generar confianza.

7. (Qué elementos considera indispensables para asegurar una navegacion sencilla,
intuitiva y accesible para los usuarios dentro de una tienda virtual?

Es fundamental disponer de un menu claro, una barra de bisqueda visible y categorias bien
organizadas. También es recomendable mostrar sugerencias segun los intereses del usuario.

8. (Qué métodos de pago recomendaria implementar para brindar mayor seguridad y
confianza a los consumidores al realizar compras en linea?

Recomendaria incluir transferencias bancarias, pagos moéviles y tarjetas de débito o crédito
mediante plataformas seguras y confiables.

9. {Qué aspectos tecnoldgicos y de seguridad son necesarios para proteger la informacion

de los usuarios y garantizar transacciones seguras?
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Es importante implementar certificados SSL, utilizar pasarelas de pago seguras, contar con
sistemas de autenticacion y realizar copias de seguridad periddicas para proteger la
informacion de los usuarios.

10. {Como se puede integrar la identidad cultural de los productos artesanales otavalefios
dentro de la tienda virtual sin afectar la funcionalidad y experiencia del usuario?

La identidad cultural puede reflejarse mediante los colores, imagenes y elementos graficos
de la cultura otavalefia, manteniendo siempre un disefio ordenado y funcional.

11. Desde su perspectiva, ;qué aspectos logisticos deben considerarse para gestionar
adecuadamente los envios de productos artesanales a nivel nacional?

Al tratarse de una plataforma intermediaria, los envios deben ser gestionados por los
propios productores. Sin embargo, es recomendable establecer alianzas con empresas de
transporte confiables para garantizar entregas seguras y oportunas. Entre las opciones
disponibles en Ecuador se encuentran Servientrega y LaarCourier, que cuentan con cobertura
nacional.

12. ;Qué herramientas digitales o plataformas recomienda utilizar para el desarrollo de un
prototipo de tienda virtual orientado a pequefios productores y comerciantes artesanales?

Para disefiar el prototipo recomiendo utilizar Figma, ya que permite visualizar la estructura
de la tienda. Para su implementacion, WordPress con WooCommerce es una alternativa
accesible y facil de gestionar.

13. ;Qué estrategias de marketing digital considera mas efectivas para promocionar
productos artesanales y atraer potenciales clientes a una tienda virtual?

Las redes sociales como Facebook, Instagram y TikTok son herramientas muy utiles para
promocionar productos artesanales, ya que permiten llegar a una gran cantidad de personas y
mostrar el trabajo realizado por los productores.

14. ;Qué recomendaciones adicionales considera importantes para garantizar el éxito y la
sostenibilidad de una tienda virtual especializada en productos artesanales de Otavalo?

Es importante mantener la informacion actualizada, utilizar fotografias de buena calidad,
ofrecer una atencion rapida al cliente y renovar constantemente el catdlogo de productos.

Comercio exterior y comercializacion internacional

15. Desde su experiencia, ;qué oportunidades considera que existen para comercializar
productos artesanales otavalefios en mercados internacionales mediante una tienda virtual?

Una tienda virtual permite que los productos artesanales sean conocidos en diferentes
paises, ampliando las oportunidades de venta y llegando a clientes interesados en articulos

culturales y tradicionales.
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16. ;Qué requisitos considera necesarios para que los productores y comerciantes
artesanales puedan ofertar sus productos a clientes internacionales a través de plataformas
digitales?

Es necesario contar con productos de calidad, informacion detallada, fotografias atractivas,
medios de pago internacionales y una adecuada organizacion para gestionar los envios.

17. ;Cuales son los principales desafios logisticos que enfrentan los productos artesanales
al ser comercializados fuera del pais?

Los principales desafios son los costos de envio, los tiempos de entrega, los tramites
aduaneros y la correcta proteccion de los productos durante el transporte.

18. ;Qué aspectos relacionados con envios internacionales, embalaje, documentacion,
transporte y cumplimiento aduanero deberian considerarse dentro de una tienda virtual
orientada a la comercializacion de artesanias?

Aunque la plataforma no interviene directamente en el proceso logistico, es importante que
los productores dispongan de informacion sobre embalaje adecuado, requisitos de exportacion
y documentacion aduanera. Ademas, seria beneficioso establecer alianzas con empresas
especializadas en transporte internacional, como DHL, para facilitar los envios al exterior.

19. {Qué recomendaciones considera importantes para facilitar la promocion,
comercializacion y distribucion internacional de los productos artesanales otavalefios
mediante canales digitales?

Recomiendo fortalecer la presencia en redes sociales, promocionar la identidad cultural de

los productos y establecer alianzas con empresas logisticas que faciliten los envios al exterior.



