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Resumen: La estrategia social media también denominada plataforma de comunicacién
¢ interaccion en linea entre el consumidor y el vendedor, es utilizada por los usuarios
constantemente porque permite el posteo y comercializacién de productos de toda
indole incluso los artesanales a través de las redes sociales. El objetivo es disefiar
un modelo de estrategia social media para la promocién comercial de macanas
artesanales que potencie el posicionamiento e imagen del cantén Gualaceo, provincia
del Azuay. Metodolégicamente, la investigacién es de tipo mixta con enfoque cualitativo
transversal. De los resultados obtenidos, se enfatiza que existe una débil comercializacién
de macanas debido al desconocimiento comercial y representatividad cultural que tienen
estas prendas de vestir artesanal, siendo imprescindible realizar la aplicacién del modelo
de estrategia social media como estrategia de marketing, posicién y mejoramiento de
imagen del producto ofertado.

Palabras clave: Medios sociales, marketing, oferta y demanda, estudio de mercado
(Palabras tomadas del Tesauro UNESCO).

Abstract: The social media strategy, also called the online communication and
interaction platform between the customer and the seller, is used by users constantly
because it allows the posting and marketing of products of all kinds, including artisanal
ones through social networks. The objective is to design a model of social media strategy
for the commercial promotion of artisan woven cloth that enhances the positioning
and image of the Gualaceo canton, Azuay province. Methodologically, it is a mixed
type research with a qualitative transversal approach. From the results obtained, it
is emphasized that there is a weak commercialization of woven cloth due to the
commercial unawareness and cultural representativeness that these artisan garments
have, being essential to apply the social media strategy model as a marketing strategy,
position and improvement of image of the offered product.
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INTRODUCCION

El Ecuador con sus 24 provincias, es un pais que se ha destacado a través
dela historia por sus tradiciones ancestrales, la riqueza de su Amazonia, su
perfil costanero y las comunidades indigenas que por afios han conservado
sus raices y cultura de sus pueblos; no obstante, una de las caracteristicas
principales que les destaca uno de otros es la diversidad de sus artesanias,
ya que la variedad de sus productos son provenientes de la naturaleza que
les rodea siendo los principales: paja toquilla llegando a elaborar con ella
hermosos sobreros, asi como prendas de vestir en base a tejidos de lana de
alpaca, lana de oveja y cuero.

Dentro de este marco cultural, se encuentra la provincia del Azuay
ubicada al sur del pais, es una zona rodeada por lagos, rios y valles que
marcan su belleza cuenta con una divisién politica que comprende 15
cantones, cuenta con una cultura llena de tradiciones que le permiten
destacarse de otras ciudades; en especial los cantones de Chordeleg y
Gualaceo; cuenta con una destacada artesania en la elaboracién de tejidos
de prendas de vestir en lana de alpaca, sombreros de paja toquilla y
elaboracién de joyas; su capital, la ciudad de Cuenca cuenta con una
historia colonial y preincaica visualizada en sus santuarios y museos.

En consideracién a la vestimenta de sus habitantes, es considerada
tradicionalmente como fuente de patrimonio cultural debido que son
laboriosamente bordadas y tejidas a mano desde la época colonial con
clementos autéctonos que prevalecen en la actualidad, aunque con
pequenas modificaciones pero con la misma esencia que le destaca; asi
mismo, las prendas de vestir tienen un costo significativo debido a la
incrustaciéon de piedras incorporadas en los tejidos, destacando el nivel
social de las familias acorde a su uso; es decir, mientras mds decoraciones
exhibian las prendas, el nivel social era alto en la comunidad, realzando de
esta manera su imagen en el ambiente cultural que le rodea.

El cantén Gualaceo se encuentra ubicado en el sur-oriente ecuatoriano
en la provincia del Azuay, reconocido a nivel nacional como patrimonio
cultural del Ecuador. Por lo cual, es interesante observar a turistas
nacionales y extranjeros que lo visitan en busca de su calido clima y los
productos que se ofertan en esta region; como se puede apreciar una
prenda distintiva de lana denominada pano o macana, confeccionada con
la técnica de IKAT en las comunidades Bullcay y Bullzhun, destacando
de esta manera la culturalidad e identidad de un pueblo que con el paso
del tiempo ha mantenido sus raices.

El problema que enmarca la investigacion radica en el desconocimiento
comercial de las macanas artesanales elaboradas en las comunidades
del cantén Gualaceo, debido al escaso conocimiento que tiene esta
indumentaria ante los visitantes que llegan constantemente, debido a la
falta de comunicacién activa de sus atributos, beneficios y caracteristicas
distintivas de las macanas hacia los posibles consumidores nacionales y
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extranjeros, lo que conlleva a un bajo posicionamiento e imagen a nivel
cantonal, provincial y nacional, lo que ocasiona directamente que sus
habitantes adquieran productos importados con similares caracteristicas.
El objetivo general se orienta en disefiar un modelo de estrategia social
media encaminado en la promocién comercial de macanas artesanales que
potencie el posicionamiento e imagen del cantén Gualaceo, provincia del
Azuay.

Referencial tedrico
Las estrategias digitales

Son aquellas que establecen comunicaciones directas entre la empresa
y sus clientes o viceversa, caracterizdindose por la constante interaccién
que mantienen durante compra-venta virtual de un producto o servicio.
Estas estrategias, generalmente son conocidas como marketing digital
2.0, tiene como principal objetivo atender las necesidades del cliente y la
opinién que este tiene sobre la adquisicién de sus productos o servicios
por lo cual se convierte en una interaccién directa antes, durante y luego
de la compra; ademds, tienen como objetivo proporcionar informacién
constante y contenido en grandes cantidades para ser difundido en sus
clientes ( Nieto-Churruca & Rouhiainen, 2010).

Por su parte, ( Andrade-Yejas, 2016), sefiala que las estrategias digitales
proporcionan un direccionamiento adecuado sobre el uso de los medios
comunicacionales para cumplir con la visién objetivos de la empresa; para
ello, es necesario transformar la informacion obtenida de clientes y su
competencia en una base de datos inteligente para disputar en el mercado;
se destaca también, que permiten mejorar las relaciones comerciales
con el consumidor y la forma en la cual interactian con la marca que
adquieren; en la actualidad, se ha desarrollado el uso de las TIC para
ofertar productos, analizando de esta manera el comportamiento de los
compradores, extendiendo de esta manera modernos estilos y hibitos de
consumo.

Asi mismo, ( Guzmdn-Duque & Abreo-Villamizar, 2017), indican
que existen otras estrategias aplicadas en redes sociales y una de ellas
es la promocidn de productos en linea, desarrollando de esta forma un
mercado global encaminado online sin necesidad de visitar a los clientes.
Habitualmente, las compras en lineas se establecen acorde a las politicas
de comercio electronico y la utilizacién de navegadores confiables para
su ejecucidn, creando tiendas virtuales, bajo la modalidad de pago bajo
tarjetas de débito o crédito; es por ello que, con el incremento de compras
en linea, se acrecienta la demanda de consumidores en tiendas virtuales
tales como Amazon, Wish, Alexa, entre otros, mismas que tienen amplia
coberturay demanda entre consumidores que utilizan los medios sociales
como fuente de compra o adquisicién de productos o servicios.

Ante esta perspectiva, se establece que los medios sociales se diferencian
unos de otros basados en las politicas que implantan y la fuente de
informacién publica que permiten la publicacién por parte de los
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usuarios. Generalmente, las redes sociales se asocian a un perfil publico
que tiene una persona para entablar comunicacion con otras personas
en base a cumplir las necesidades comunicacionales a través de la misma,
facilitando alos internautas el rapido acceso a informacién de las personas
que llenan con datos un perfil, en el cual las personas que quieren
vincularse a una misma red social tendrdn acceso para relacionarse entre
si, teniendo en cuenta los aspectos similares intereses o actividades como
amistad, parentesco, trabajo, deportes, hobbies, entre otros, la mayoria
de ellas cuentan con su propia caracteristica y finalidad ( Uribe-Saavedra,
Rialp-Criado & Llonch-Andreu, 2013).

Entre las ventajas del uso en redes sociales: tienen facil acceso
por medio del internet; permiten la interaccién entre personas con
intereses comunes; comunicacién efectiva con personas a nivel mundial;
desarrollo de campanas publicitarias exitosas; permite el desarrollo de
llamadas telefénicas con personas de diferentes partes del mundo; tiene
aplicaciones que se pueden instalar en teléfonos Android; generalmente,
son utilizadas por empresas para consolidar sus proyectos empresariales y
de gestion en el desarrollo de sus actividades; fcil acceso a la informacién
personal por otras personas, destacando entre las principales Facebook,
Instagram, Twitter, LinkedIn, entre otras ( Gallego-Arbeldez, 2018).

Tabla 1

Redes sociales aplicadas conocidas

Redes sociales Caracteristicas

Facebook

Sistermna de estrategia digital con
conectividad rapida que permite
la creacion de fan page o
Facebook AdS para promocionar
Urna ermpresa ¢ una rarca
establecida; adermas, puede
Conectar e interactuar con los
USUArios o seguidores v amigos
de otros usuarios e tiempo real

Instagram Maneja contenido audio visual

Twitter

LinkedIn

en la cual se puedern enviar
videos o fotografias, con
influencers de por medio para
Promocionar marcas v
productos en gran proporcion,
cada usuario tiene un grupo de
seguidores

Esta red s0cial se caracteriza por
el sinnnmero de debates que se
realizan en base a url terra
especifico de interas educativo,
cultural, politico o comercial, en
1a que urn usuArio Poses ur
normbre o llamativo especial
para identificarse ante sus
seguidores

Una red social interactiva de la
que forman parte personas,
profesionales, empresas, marcas
de productos o Servicios para
crear vinculos laborales o
Negocios empresariales
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Fuente: Gallego-Arbeldez, 2018.
Estudio de mercado

Para realizar la comercializacién de un bien o servicio, es indispensable
realizar un estudio de mercado, considerado como una estrategia que
analiza y recopila informacién relacionada con las necesidades de los
clientes mediante direcciones IP de navegacién, mediante el cual se
determinan las preferencias, costos y cantidades de compra que realizan
los consumidores, para ofrecer un producto acorde a lo identificado, (
Miranda-Miranda, 2011) define la investigacién de mercado como el
proceso, reporte e interpretacién de datos obtenidos de informacién
recabada en diferentes instancias por parte del consumidor, siendo el
objetivo principal el de colaborar en decisiones importantes que la
empresa realiza para generar un nuevo producto o a la vez analizar la
situacion de uno ya existente.

Asi mismo, ( Romero-Zaniga, Zuniga-Toro & Sudrez-Gémez, 2016),
manifiestan que es dificil ingresar al mercado sus productos, debido
a que no poseen el entendimiento necesario para la comercializacion,
venta y ganancias en las artesanias, siendo necesario buscar estrategias
referentes al precio, producto, punto de venta y promocién. El objetivo
de realizar un estudio de mercado se basa en identificar las necesidades
del consumidor que determine las condiciones de compra que consolide
la fidelidad en los clientes, destacindose un factor importante dentro
del estudio de mercado como es la segmentacién misma que consiste
en dividir el mercado en grupos de personas significativamente acorde a
la edad, preferencia, y gustos. Entre las principales estrategias de social
media en el estudio de mercado, es la fidelizacién del cliente, definido
generalmente como un grupo condiciones que permiten a los clientes
sentir un grado de satisfaccién durante la adquisicién y consumo de un
producto o servicio, creando un enlace entre la empresa y el cliente mismo

( Alcaide, 2015).
Tabla2

Variables aplicadas en segmentacién de mercado

Variables Descripcion
Geograficas Ubicacion geografica de un pais
Demograficas Farmilias, ingresos, estatus
[=lalu) slagyilals]
Psicograficas Personalidad y estilo de vida

Fuente: Elaboracién propia a partir de Alcaide (2015)
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Estrategia social media

El internet ha introducido cambios en todos los ambitos, especialmente
en el de la comunicacién y el marketing digital, en la cual nace del
paradigma de la relacién entre las organizaciones y sus consumidores
considerando también que el marketing digital ha ido evolucionando en
su andlisis y aproximacién al mercado; destacando también, que éste se
inicia mediante el andlisis globales, viendo el mercado como un todo sobre
el que actuaba de forma global y tnica, lo que funcioné perfectamente en
un mercado en el que la demanda era muy superior a la oferta ( Pecanha,
2019).

Por otro lado, ( Bricio-Samaniego, Calle-Mejia, & Zambrano-
Paladines, 2018), senalan al marketing digital como una conexion real
entre los sitios web y los consumidores para realizar un proceso exitoso
de compra ? venta de productos, bienes o servicios, facilitando en
toda instancia la comodidad al consumidor, gracias a la evolucién del
marketing digital, la comercializacién de productos es mas eficiente, a la
hora de realizar la compra venta-entre el ofertante y el demandante, estas
nuevas formas de comunicacion tanto en el sector econdémico y social, se
debe a facilidad de aplicacién de las TIC y el uso de diferentes plataformas
existentes para realizar una comercializacién segura y confiable.

En base a este contexto ( Criollo-Aguirre, Erazo-Alvarez, & Narviez-
Zurita, 2019), indican que el uso del marketing digital como estrategia
social media empresarial en el funcionamiento de las organizaciones es
mis accesible debido a la popularidad que tienen en la comercializacién
de sus productos, construyendo de esta manera su propia marca para
identificarse ante los clientes, lo que indica también que las empresas,
regulan la correlacién existente entre el funcionamiento de mercado y
el emprendimiento; asi como, cudl es la importancia en su prictica; esta
estrategia da como resultado impulsar estas relaciones y optimizar el
servicio.

La mayoria de las empresas, utilizan las redes sociales digitales como
estrategia de marketing, debido a su popularidad y el bajo costo que
asumen para promocionar sus productos, estableciendo una marca
definida como es el uso del Branding, misma que evalta su reputacién
ante los clientes, su comportamiento natural, la exploracién de patrones
conductuales y sociales; ademds, mediante la aplicaciéon de las redes
sociales digitales, las empresas utilizan plataformas interactivas en la cual
se aborda directa y rdpidamente la opinién de sus clientes antes, durante
y después de la adquisicién del producto o servicio ( Avila-Sacoto, Erazo-
Alvarez, Narviez-Zurita, & Erazo-Alvarez, 2019).

Entre las estrategias digitales mas utilizada en las redes sociales se
destaca el branding, considerada el medio para establecer una marca, lo
que se hace en relacién con el nombre, logo, simbolo, comunicacién y
diseno. Generalmente la marca branding es una estrategia que establece la
diferencia entre producto y empresa, agregandole de esta manera un valor
rentable para el duefio de marca promocionada y el consumidor local.
Bajo este contexto se resalta que, entre la mayoria de tiendas virtuales,
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existen caracteristicas que permiten al consumidor influir sobre la toma de
decisiones al realizar la compra tales como: base de datos; suministraciéon
de informacién; establecimiento de precios y ofertas con pagos online (
Granada-Palacio & Fernandez-Geale, 2014).

Tabla 3

Caracteristicas que influyen en la toma de decisiones del cliente

Caracteristicas a considerar Eeneficios
Base de datos Identifica preferencia de los
clientes durante 2] inicio de
bisqueda suministrando
productos que incentiven la
POSterior cornpra

Surninistro de informacidn Detalle a fondo de la calidad ¥
cantidad de productos ofertados

Establecirmiento de precios Se establecen acorde al poder
adquisitivo del cliente o
consurrndor

Ofertas online Ofrece medios de pagos con

aplicaciones rapidas v efectivas
para realizar la cormpra.

Fuente: Granada-Palacio & Fernindez-Geale, 2014.

Por otro lado, Jiménez-Morales (2016) define al branding como una
herramienta estratégica de comunicacién que se menciona con el nombre
delapersona o empresade quien lo crea, en s es una marca que se establece
en base a identidades reales que se prestan para abordar un mercado
objetivo en base a atributos y competencias en el medio comercial que
les rodea; es considerado tambien, un valor agregado que permite la
generacion de ingresos y rentabilidad mediante la oferta y demanda de
un bien o servicio, el término marca personal o branding nace a inicios
del siglo XX en Estados Unidos en la cual los actores famosos adquirian
una marca especifica para comercializar infinidad de productos con sus
prestigiosos nombres a costos elevados, creando de esta manera una
identidad entre el cliente y el duefio de la marca ofertada.

Por su lado, ( Ruiz-Paredes & Martinez-Durén, 2011), indican que
una marca bdsicamente es una promesa de satisfaccién que funciona bajo
contrato implicito entre el cliente y su proveedor, un consumidor y su
fabricante, una comunidad y sus habitantes, el diario de noticias y sus
oyentes o lectores, entre otros. Este compromiso genera sentidos positivos
y negativos, dependiendo del grado comunicacional que exista entre
las partes interesadas, por lo que recalca que el branding se encarga de
enlazar un vinculo comercial que identifique la empresa con el producto
que oferta y éstos a su vez con el cliente o consumidor, generando
confiabilidad y fidelidad ante la marca establecida.

En cuanto al establecimiento visional de una marca (branding) y
la reputacién a nivel empresarial, se consideran a éstos los pilares
fundamentales que definen un posicionamiento con ventaja competitiva
en el mercado, apoyada en la formacién de identidad digital relacionada
con los targets y marcando la diferencia entre sus competidores;
llegando de esta manera a posicionarse estratégicamente para liderar
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el mercado, identificando los valores institucionales, planteamiento de
metas, el mercado objetivo y anélisis de estudio de mercado; incidiendo
positivamente en la gestién reputable que presenta la empresa ante un
determinado grupo social consumista ( Climent-Rodriguez & Navarro-

Abal, 2017),
La comercializacion de macanas

El término comercializacién hace referencia a la representacién de un
grupo de complementos para satisfacer las necesidades de los clientes,
cumpliendo normativas establecidas para el efecto ( Rizo-Mustelier,
Villa-Tabares, Vuelta-Lorenzo & Vargas-Batis, 2017), sefialan a la
comercializacién como una estrategia que forma parte de la psicologia
de las personas, involucrando el momento, lugar, destino y forma de
realizar una venta, todo ello encaminado.a cumplir con las expectativas
del cunsumidor; ademads, ocupa un lugar principal en la estructura de
la empresa o en actividades relacionadas con la producciéon de bienes y
servicios, beneficiando a las dos partes (cliente y empresa).

Por otro lado, ( Diaz, 2014) sostiene que la comercializacién forma
parte de un proceso basado en la planificacién y organizacién de un
conjunto de actividades que gestiona la empresa u organizacién, ubicando
en el lugar y momento indicado productos o servicios para que formen
parte del mercado con la presentacién y acondicionamiento para generar
interés en los clientes, formando de esta manera un canal comunicativo
entre la empresa que oferta y los consumidores; ademds, senalan que para
el efecto es importante aplicar un proceso de comercializacién basados
en cuatro aspectos fundamentales tales como: el dia (cudndo), lugar
(dénde), clientes (a quién) y cémo (medio); describiendo de esta manera
el momento, estrategia geogréfica, el pblico o mercado objetivo yla forma
de comercializar.

Asi mismo, ( Romero-Meledn & Velasco-Fuenmayor, 2017)
manifiestan que el proceso de comercializacién da salida a productos
elaborados por una empresa, incorporando a este proceso recursos que
faciliten la entrega inmediata o distribucién de los bienes, definiendo una
eficiencia en la misma sobre todo en la entrega oportuna al cliente; no
obstante, el proceso de comercializacién inicia cuando existe un sector
dedicado a la productividad de bienes disponibles para la venta, mismo
que es almacenado para su posterior uso o consumo por parte del cliente;
asi mismo, para que exista una comercializacién definida es importante
aplicar estrategias claves de comercializacién que son fundamentales y
permiten alcanzar objetivos en la empresa, incrementando de esta manera
las ventas.

Prosiguiendo lo expuesto, ( Gonzalez, 2018) califica a las estrategias
de comercializacién como un factor clave que persigue el marketing para
promocionar un producto al mercado o incrementar el promedio de
ventas en una empresa; ademds, estin orientadas a satisfacer el deseo o
necesidad de los consumidores y clientes. Otro beneficio que se obtiene en
la aplicacién de estrategias de comercializacion, es el anélisis de su estado
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Estrategias

comercial ante la competencia, entre las principales se mencionan cuatro
que son indispensables tales como estrategias de producto, estrategias de
precio, estrategias de canales de distribucidn y finalmente estrategias de
comunicacidn, ver tabla 4.

Tabla 4

Estrategias de comercializacion

Eeneficio

Producto

Precio

Se determina la marca, calidad v
la forma de oferta ante otros
productos de la competencia

3e establecen promocionses en
url deterrminado tiempo para 1a
integracion de un nuevo
producto o de uno va existente
en el mercado, en base a ofertas

Distribucion Aplicacidn de canales de

distribucién acorde a situacion
geografica o por medio del
e-COrmTierce o irternet para
hacer llegar el producto
directamente a 1os Clientes

Cormurnicacion Orienta el contenido del

mensaje, mediante el manejo de
relaciones puablicas, de esta
mAnera 1os Clientes conocen v
adquieren los productos con
facilidad

Fuente: Gonzilez, 2018

Como complemento a lo expuesto, ( Salom-Serna & Sepulveda-
Calderén, 2012), establecen que existe una complejidad entre
el productor y los posibles consumidores, debido al sistema de
comercializacién, por lo cual es necesario que definan una estrategia
de distribucién para efectivizar sus ventas. Asi mismo, aluden que
el desarrollo econémico de un determinado sector se enfoca en ?2la
integracion vertical, distribucion directa, tercerizacion y reduccién de
intermediarios en las cadenas o redifinicién de sus roles? (p. 194). Por
tanto, es indispensable que los canales de distribucion sean el resultado
de tradiciones y cultura de du pueblo; para ello, debe existir una
conexion directa entre los productores e intermediarios, de esta manera
se cumpliran los objetivos planteados entre ambos.

Es también relevante mencionar que existen canales de
comercializacién a corto plazo; que generalmente, son circuitos cortos
porque se disminuye totalmente el nimero de intermediarios a uno
solo lo que equivale una cadena comercial minima. Bdsicamente, los
canales de comercializacién a corto plazo ofertan beneficios a sus
involucrados, en la cual se destacan el poder ne negociacién, segmentaciéon
de mercado y la reduccién de competencia con productos importados
en la cual el consumidor adquiere productos de Sptima calidad a
menor costo, estableciéndose directamente un enlace comercial entre
productor y consumidor, creandodeesta manera un ambiente estable
en el sector productivo ( Rodriguez-Guerra, Sénz-Caneda & Garcia-
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Azcdrate, 2017). En la comercializacién de tipo artesanal, ( Rodriguez,
Paz-Calderén, Reyes-Garcia & Espinoza-Espindola, 2018), indican que
ésta se desarrolla en las diferentes lineas de ropa e indumentaria, basada
en sus cardcteristicas de disefo con una combinacién exclusiva entre lo
cultural y lo moderno; sin embargo, para que estos productos tengan
el éxito deseado, es necesario que los artesanos apliquen estrategias que
permitan ofertar sus productos con visién futurista fundamentada con
un excelente atencidn al cliente, publicidad idénea, capacitacién en
ventas, ampliacion de sus negocios, entre otras. Entre tanto, enfocan
tres aspectos centrales de comercializacién de sus productos tales como:
la atencidn al cliente, variedad de productos ofertantes y finalmente su
comercializacién.

Tabla s

Aspectos centrales de comercializacion artesanal

Dretalle

Referente

Atencién al cliente Es el principal protagonista e el

proceso de comercializacidn, es
ohligacidn de la empresa u
organizacion satisfacer sus
necesidades para ncrementar
su productividad artesanal. Para
dar un servicio de calidad es
necesario considerar:
preferencias, necesidades ¥
quejas de los clientes

Yariedad de productos Basicamente se destaca la

ofertantes

calidad v variedad de oferta que
tengan, considerando también
las preferencias de los clientes,
para esto es importants
identificar el tipo de prenda que
oferta, el precio fijado en la
misIrA ¥ €l lugar de
proveniencia de la misma

Comercializacion Sisterna de distribucion v

entrega del producto a su
destinatario o consurmudor final,
el sisterna de venta y el valor
agregado que se le dé 3 esta en
los denominados canales de
Comercializacion, en 10s que se
destacan los sigulentes: 1Uso de
publicidad v promocion,
apariencia del producto,
variedad de tallas, tarjetas de
presentacidn, entre otros.

Fuente: Ramoén et al. (2018).

En referencia al sistema de comercializacién que utilizan los artesanos
en el Ecuador, particularmente la provincia del Azuay tiene un
patrimonio cultural amplio en la confeccién de macanas elaboradas con la
técnica del ikat netamente artesanal, ligadas directamente con la cultura
de sus pueblos y la identidad que les caracteriza. A este respecto, los
artesanos aplican tres canales de comercializacién: directo, relacionado
directamente entre el artesano y el cliente; mediante intermediarios,
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cuando se utilizan canales de distribucién entre el artesano, la empresa,
el consumidor final; y, mixto, se aplica la comercializacién aplicando las
ventas directas y por intermediarios, obteniendo con este canal mayor
rentabilidad en sus ganancias ( Amoroso, Calle, Campoverde & Rosales,
2018).

METODOLOGIA

El proceso metodoldgico en la investigacion se fundamenté en un disefio
no experimental, con el analisis respectivo de las variables: las estrategias
digitales para la promocién de macanas; fue de tipo mixta con énfasis
en el enfoque cuantitativo, debido a la recopilacién de informacién y
andlisis estadistico que determinaron el nivel de desconocimiento de
comercializacién.

En cuanto al alcance utilizado fue de tipo descriptivo ? explicativo
porque se expusieron en forma general las variables objeto de estudio,
basado en la teorfa de ( Herndndez, Fernindez & Baptista, 2014).
Ademas, se explicd con el eje transversal por el estudio realizado en base
al desconocimiento comercial que tienen las macanas artesanales, la falta
de comunicacién activa de sus atributos y beneficios, ocasionando un
bajo posicionamiento en el mercado, afectando directamente su imagen
cantonal y provincial.

En consideracién a lo descrito, se aplicé el método deductivo ?
inductivo, organizando sistemdticamente los hechos encontrados,
obteniendo de esta manera las debidas conclusiones que establecieron la
problemitica que aborda el tema planteado, aplicando la encuesta como
instrumento de investigacién con la respectiva informacién en base al
posicionamiento comercial que tienen las macanas artesanales. Por lo que,
con el mérodo sistémico, se disefié un plan estratégico digital para mejorar
el posicionamiento comercial de las macanas artesanales elaboradas en
el cantén Gualaceo de la provincia del Azuay ( Trelles-Méndez, Erazo-
Alvarez, & Narvéez-Zurita, 2019).

Universo de estudio y tratamiento muestral

En consideracién ala poblacién objeto de estudio, fue finito es decir 1349
personas de sexo femenino, comprendidas en una edad de 30 a 35 afos;
una vez que se aplico la férmula muestral, los resultados indicaron el
tamano de la muestra que fue de 461 mujeres pertenecientes al cantén
Gualaceo, provincia del Azuay, ver tabla 6.
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Tabla 6

Célculo muestral para toma de encuestas

Indicaciones

1349 M= Miamero total de
la poblacion o
Universo
1,96 Z = coeficiente de seguridad,
seleccione el coeficiente de seguridad
de acuerdo con el mmargen de error
32,8416 Z2 = Elevar Z al
cuadrado qrultiplicar €1
walor por 51 rmismo)
0,05 P = proporcidn
esperada, es un
walor fijo
0,95 q=1-p
(1-0,05=
0,95)
0,1 d= precision =
0,1 fwalor fijo)
0,01 dz=Elevar dal
cuadrado (multiplicar <l
walor por si [Mismo)
1,82 p¥q = Multiplicar 2]
valor de p por el
valor de q
461
[mportante: ubique el valor de M
v automaticamente obtendra el
valor de la mueastra n)

RESULTADOS

Los resultados obtenidos, se aprecia la preferencia de adquisicién de las
macanas ofertadas en el cantén Gualaceo de la provincia del Azuay,
por lo cual el 100% son mujeres con un rango de edad entre 30 ?
35 afnos consideradas dentro del mercado objetivo, siendo profesionales
independientes un 30%; las empleadas publicas un 40%; entre tanto
un 30% se destina la compra entre estudiantes, amas de casa y
microempresarias. En cuanto al sistema de comercializacién estiman que
es necesario, un 74% de la poblacién objeto de estudio a diferencia del
26% que no estima necesario.

En consideracién a los medios comerciales por el cual tienen
conocimiento de la comercializacién de macanas un 76% indican que se
ha realizado por la prensa publicada en medios electrénicos; no obstante,
un 20% indica su conocimiento comercial por la prensa escrita y un 4%
por redes sociales, lo que se evidencia la necesidad de realizar una estrategia
social media que permita conocer el producto y su factibilidad de compra
en linea.

No obstante, sobre la produccién de macanas un 56% de la poblacién
desconoce el sistema de produccién del producto, en tanto un 44% indica
a breves rasgos el lugar y su proceso de produccién. Ademas, un 35% usa
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macanas por identidad cultural; sin embargo, un 25% las usa acorde a
la moda actual y un 30% no tiene preferencia sobre el producto, para
finalizar un minimo del 10% no considera necesario el uso del producto.

Debido al desconocimiento comercial de las macanas producidas en
el cantén Gualaceo de la provincia Azuay en redes sociales un 60%
indica que realiza la compra del producto directamente en el lugar de
produccion; asi mismo, un 20% las adquiere en las boutiques y un minimo
del 20% las adquiere por medio de distribuidores directos.

Para definir el proceso de comercializacién de macanas, un 75% de
la poblacién objeto de estudio manifiesta que es necesaria se realice
mediante redes sociales, considerando también un 20% que prefiere la
utilizacién de una pagina web que identifique el producto nacional; y un
5% tiene preferencia sobre los medios de comunicacién.

Acorde al sistema de valoracién en la adquisicién de macanas un 70%
lo realiza debido a la identidad cultural artesanal que representa, un 20%
le valora como prenda de vestir y un minimo del 5% como cobertor de
frio debido al clima del cantén.

Entre las alternativas de comercializacién, existe un 70% con
preferencia en redes sociales, un 25% mediante publicacién de pagina web
y un 5% por medio de distribuidores, por lo cual se considera necesaria la
promocién de macanas en las redes sociales para su posterior colaboracién
en la promocién de macanas producidas en el cantén Gualaceo de la
provincia de Azuay.

PROPUESTA

El plan estratégico digital se orienta especificamente en la promocién
de un producto o servicio; por ello, es importante destacar un modelo
que identifique la marca establecida sobre las macanas ofertadas en el
cantén Gualaceo, considerando factores importantes en la aplicacion
social media que posicionan el producto ofertado una disponibilidad de
entrega inmediata hacia los clientes en las redes sociales, como se aprecia
en la Figura 1.
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Figura 1
Esquema de la propuesta.

La estrategia de redes sociales se desarrolla en 5 fases:

1.

Fase 1. Promocionar el producto ofertado

Fase 2. Atraer a usuarios y seguidores de marca

Fase 3. Interactuar experiencias sobre el uso del producto y su
calidad

Fase 4. Fidelizar requerimientos en ofertas y promociones
Fase 5. Monitorear el comportamiento de wusuarios y
seguidores de las redes sociales que determinen el nivel de
factibilidad promocional y ventas

En la tabla 7, se presentan las acciones que se establecen en las fases de

la estrategia social media.

Tabla?7

Acciones que establecen en la estrategia social media

Fases estrategia

50Cial media

Acciones a realizar

Promocionar

Atraer

Interactuar

Fidelizar

Monitorear

Se establece 13 marca diferenciada del
producto para ser promocionado 3 través
de las redes sociales mediante campaiias
publicitadas

Aplica la técnica de potenciacion de un
producto mediante el desarrollo de ofertas
v la potenciacion de contenido en un blog,
para incrementar la posicitn de 1a marca
Ofertas claves sobre la adquisicidn del
producto Concurso sobre la
sisternatizacion de likes y COrmentarios, Con
la compensacion de regalos

Preferencia en reserva de productos,
COTIETtArios experiencias, sugerencias de
vi5itas para nuevos clientes

Factibilidad de rentabilidad en visitas a las
paginas, likes compartidos, nuevos clientes
v SOCIOS para la marca, sugerencias en
atencidn al cliente
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Fuente: Elaboracién propia
Promocionar

Se inicia el proceso de comercializacién de un producto ofertado como en
este caso son las Macanas elaboradas en el cantén Gualaceo, estableciendo
la marca para promocionarla en las diferentes redes sociales tales como
Twitter, Facebook e Instagram. Como se observaen las figuras 2, 3,4, 5y 6

Fagina Bands Motficacionss @ Estadisticas Hera Cantro hMas =

wie Mo gumin v Beguir | Comeariie

Macanas, Gualaceo, Azuay - Ecuador actualizd su foro
de portada

(=]

Macanas,
Sualaceo, Azuay -
Ecuador

Croar nomibye de usuarko
de la paginn

Inicio

Eventos

Publicacionas

Promaokin no ol B ponithe

- Vet rmids

m oS Me gunta ) Comantar £ Comparin - -

Ir al cenire de anuncios
. Macanas. Gualacoo, Aruay - Ecuador actualizd su foto ===
il

Figura 2
Fan page de Facebook

) Produsn 100% Eeustsnsne x +
(_

2 C & macanenablogspotoom/2020/04/producto-100-acustonancuhimi

18t Agiicace L Locomeiinsere.  GF Informe de e e uTube  §H PucospwalaCrenci. B3 Como Coearwra P[] T Telbgta « Hoti [rm—
geatorst B Lacommidniecs. S infomedesnope. @ WouTobe HE PaccrpmalaCresci. I Chmo Crewrura [ i Tettgata ot @) Murs prists

Figura 3
Blogger
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Figura 6
Promocién WhatsApp

Atraer

Como se puede apreciar en la figura 7, en esta fase se identifica
la segmentacién de mercado que servird de enlace entre los clientes,

560



Milton Vinicio Romo-Jaramillo, et al. Estrategias de redes sociales para la promocion de macanas artesanales de la provincia del...

ofertando promociones que permitan realizar una adquisicién en tiempo
real, generando interés y preferencia en sus clientes.

Figura 7
Oferta por Instagram

Interactuar

En las figuras 8, 9 y 10 se destaca a la interaccién en redes sociales
como fuente en el proceso de comercializacién de macanas producidas
en el cantén Gualaceo; debido a ella, se establecen diferentes sistemas de

informacién sobre la calidad del producto, compras, formas de pago y
formas de envio.

Pagina Bande. Maotificaciones [l Estadisticas Harra Centra Mas -

s Mo gusia By Seguir A COaRaTTIF

' Macanas, Gualacoo, Azuay - Ecuador scluahzd au foto =**

& potads

L)

Macanas,
Gualaceo, Azuay -
Ecuador

Inicio
Eventos
Publicacionss

= Wor mas

Fromockon o disponibile

m o M gusta ) Comentar £ Comparts - -

Ir &l centro de anuncios

Macanas, Gualaceo, Aruay - Ecuador aclualizd

yu foto ***
dol parfil

11 =

Figura 8

Interaccién Facebook
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ATEHMCION AL CLIENTE

Figura 9

Sistema servicio al cliente en pégina web

-4 FAG

(Como pusdo rastrear mi
podida’

Mipkarily doumid S rdrelo. drhals
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e e rerD
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Figura 10
Enlace directo con redes sociales desde pagina web

Fidelizar

En la etapa de fidelizacién, generalmente se obtiene el mercado definido
ante el cual mediante las preferencias de disefios y colores se establece
el contacto final para determinar el nivel de consumo y continuidad de
compras de las macanas ofertadas para ello es importante definir los KPI-.

Ver tabla 8.
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Tabla 8

Esquema de fidelizacién

Fidelizacidn KFI

Preferencias de diserio Mivel de consumo
Reservas er cormpras Frecuencias en cormpras
Continuidad en compras Sesicnes continuas
Redes sociales shares - comentarics

‘@E aX

Fuente: Elaboracién propia
Monitorear

Esta fase se realiza una medicidén y anélisis completo del grado de
identificacidn, interaccién y fidelizacion de los clientes con la marca
del producto ofertado, basandose en los KPI establecidos para el efecto,
destacdndose principalmente el prestigio y posicionamiento online, que
tienen las macanas elaboradas en el cantén Gualaceo ante la competencia
en el mercado, para determinar el nimero de seguidores que tiene la marca
en las diferentes redes sociales, comparando las publicaciones realizadas,
su rendimiento social de las publicaciones; ver figura 10.

Figura 10

Sistema de monitoreo en redes sociales
Fuente: Elaboracién propia

CONCLUSIONES

Para el efecto de comercializacién de las macanas producidas en el cantén
Gualaceo de la provincia de Azuay, la propuesta planteada se desarrolla
acorde a las fases establecidas de estrategia de redes sociales, lo que implica
un mejor proceso y mayor captacion de clientes al realizar la publicidad
del producto en las redes sociales; asi como también la técnica que utilizan
los artesanos parala produccién de macanas, para posteriormente darle un
elevado nivel de posicionamiento acorde a las preferencias de los clientes
en el andlisis respectivo del uso en redes sociales.
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Ademis, se estableceria un sistema virtual de comercializacién real
entre productores de macanasy los usuarios que identifiquen su fidelidad
ante el producto mediante los diferentes sistemas de interaccién y
preferencia.
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