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RESUMEN

La Asociacion Mushuk Yuyay, organizacion agroproductiva del canton Cafiar, comercializa
nueve productos andinos con registro sanitario y marca propia, pero su presencia digital se
limita a un sitio web informativo y a redes sociales sin capacidad transaccional. El objetivo de
esta investigacion fue disefiar un plan digital de negocios basado en tecnologias de la
informacién que integre marketing digital, comercio electronico y analitica de datos para
optimizar la comercializacion de sus productos. Se adopté un enfoque mixto, de nivel
descriptivo y disefio no experimental, bajo la modalidad de estudio de caso Unico; la
informacién se obtuvo mediante una ficha de levantamiento institucional, productivo y
comercial aplicada a la administradora de la asociacién y complementada con revision
documental. El diagnostico, realizado con el modelo eMICA, ubico a la organizacion en el
Nivel 1 (presencia), con elementos incipientes de interaccion y sin funcionalidades de
procesamiento. A partir del analisis comparativo de metodologias y herramientas, se
seleccionaron WordPress con WooCommerce, WhatsApp Business, Meta Business Suite y
Google Analytics con Looker Studio. El plan resultante articula el Business Model Canvas, un
plan estratégico de marketing digital estructurado segun SOSTAC, la arquitectura tecnoldgica,
un presupuesto referencial de 1.892 ddlares, seis indicadores clave de desempefio con metas a
seis meses y una matriz de riesgos, acompafiados de un manual de implementacién. Se
concluye que el plan constituye una ruta viable para que la asociacion evolucione del nivel de
presencia al de procesamiento; su verificacién empirica corresponde a una fase posterior de
ejecucion.

Palabras clave: plan digital de negocios, comercio electronico, marketing digital,

productos andinos, madurez digital



ABSTRACT

The Mushuk Yuyay Association, an agro-production organization in Cafiar canton,
commercializes nine Andean products with health certifications and its own brand, but its
digital presence is limited to an informational website and social media accounts that do not
support online transactions. This study aimed to design a digital business plan based on
information technology that integrates digital marketing, e-commerce, and data analytics to
optimize the commercialization of its products. A mixed-methods approach was adopted,
combining descriptive analysis with a non-experimental design in the form of a single-case
study; data were collected using an institutional, production, and commercial survey form
administered to the association’s administrator and supplemented by a literature review. The
assessment conducted using the eMICA model classified the organization as Level 1
(presence), with early signs of interaction and no processing capabilities. Based on a
comparative analysis of methodologies and tools, the following were selected: WordPress with
WooCommerce, WhatsApp Business, Meta Business Suite, and Google Analytics with Looker
Studio. The resulting plan includes the Business Model Canvas, a strategic digital marketing
plan structured according to the SOSTAC framework, the technology architecture, a reference
budget of $1,892, six key performance indicators with six-month targets, and a risk matrix,
along with an implementation manual. It is concluded that the plan is a viable path for the
association to evolve from the presence stage to the processing stage. Its empirical verification

will occur during a subsequent implementation phase.

Keywords: digital business plan, e-commerce, digital marketing, Andean products,

digital maturity
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INTRODUCCION

La transformacion digital ha modificado las condiciones en que las organizaciones
productivas acceden a sus mercados. La incorporacion de tecnologias de la informaciéon en los
procesos comerciales permite ampliar la cobertura geografica, reducir la dependencia de
intermediarios y sustentar las decisiones en datos de comportamiento del cliente. Sin embargo,
esta transicion no se distribuye de manera uniforme: las asociaciones de pequefios productores
del sector agro productivo enfrentan limitaciones de capital, de talento humano especializado
y de conocimiento técnico que retrasan su incorporacion a los canales digitales, pese a disponer
de productos con potencial comercial.

La Asociacién de Productores de Semilla y Alimentos Nutricionales Andinos Mushuk
Yuyay, ubicada en el cantdén Canar, ilustra esta situacién. La organizacion elabora nueve
productos andinos con registro sanitario y marca propia, y los comercializa en seis cantones
mediante ferias, tiendas, supermercados y pedidos directos. Dispone ademas de dominio, sitio
web y presencia en redes sociales. No obstante, esos activos digitales operan Unicamente con
fines informativos: la asociacién no cuenta con catalogo digital, tienda en linea ni personal
responsable de la gestion de sus canales, de modo que la infraestructura existente permanece
subutilizada.

Frente a este escenario, la presente investigacion tuvo como propasito disefiar un plan
digital de negocios que articule marketing digital, comercio electrénico y analitica de datos
para optimizar la comercializacion de los productos andinos de la asociacion. El trabajo se
desarroll6 desde la perspectiva de la Ingenieria en Sistemas de Informacidn, entendiendo el
plan no como un conjunto de herramientas aisladas sino como una arquitectura tecnoldgica
coherente, dimensionada a la capacidad operativa y financiera real de la organizacion.

El alcance comprende el disefio del plan e incluye el diagnéstico de la situacién actual,

la seleccion justificada de plataformas, el modelo de negocio digital, el plan estratégico de



marketing, el presupuesto referencial, los indicadores de control y un manual de
implementacion destinado al personal de la asociacion. La ejecucién del plan y la medicion de
sus resultados corresponden a una fase posterior, por lo que las metas establecidas en los
indicadores tienen caracter proyectado.

El documento se organiza en cuatro capitulos. EI Capitulo | presenta el planteamiento
y la formulacion del problema, los antecedentes, la justificacion, los objetivos y las
delimitaciones del estudio. EI Capitulo Il desarrolla el marco tedrico sobre transformacion
digital, marketing digital y comercio electrénico, compara los modelos Business Model
Canvas, SOSTAC Yy eMICA, y expone la normativa ecuatoriana aplicable a la comercializacion
electronica de alimentos. El Capitulo 11l describe el marco metodologico y presenta el
diagnostico de la asociacion, incluida la evaluacion de su nivel de madurez digital. EI Capitulo
IV contiene la propuesta. EI documento cierra con las conclusiones, las recomendaciones, las

referencias y los anexos.



CAPITULO |
1.1 Planteamiento del Problema

En el contexto actual de transformacion digital, las organizaciones requieren integrar
tecnologias de la informacion para optimizar sus procesos comerciales, mejorar la interaccion
con los clientes y ampliar su alcance en mercados digitales. EIl crecimiento del comercio
electronico y el uso de herramientas de marketing digital ha modificado significativamente los
modelos tradicionales de comercializacién, generando nuevas oportunidades para
organizaciones productivas que buscan posicionarse en entornos digitales. En este sentido, la
Organizacién para la Cooperacion y el Desarrollo Econémicos OECD (2024) destaca que la
adopcion de soluciones tecnoldgicas, tales como plataformas e-commerce, sistemas de gestion
de contenidos y herramientas de analitica de datos, constituye un factor determinante para
mejorar la competitividad organizacional en mercados digitales.

En este escenario, la Asociacion Mushuk Yuyay, dedicada a la comercializacion de
productos andinos, presenta limitaciones en la incorporacion de tecnologias digitales dentro de
sus procesos comerciales, lo que dificulta su adaptacion a estos nuevos modelos de negocio.
La organizacion no dispone de un entorno digital estructurado que integre herramientas
tecnoldgicas para la gestion comercial, la promocidn de productos y la interaccion con clientes
en linea. Esta situacion se alinea con lo sefialado por la Conferencia de las Naciones Unidas
sobre Comercio y Desarrollo UNCTAD (2023), que indica que las organizaciones que no
adoptan comercio electronico y estrategias digitales presentan baja visibilidad, limitada
capacidad de segmentacion de mercado y dificultades para competir en entornos digitales,
afectando su posicionamiento y sostenibilidad.

Esta situacion se verifica en los datos levantados en la organizacion. La asociacion
elabora nueve productos andinos que cuentan con registro sanitario y se comercializan bajo

marca propia en seis cantones de las provincias de Cafar y Azuay, lo que evidencia una base



productiva y comercial consolidada. Sin embargo, dispone Unicamente de un sitio web
informativo y de perfiles en redes sociales, sin catalogo digital, sin tienda en linea y sin medios
de pago electronicos, de modo gque ninguno de sus canales permite procesar pedidos. A ello se
suma que ninguna persona tiene asignada formalmente la gestion de los canales digitales. El
detalle de estos hallazgos se presenta en el Capitulo 111, Tablas 4, 5y 6.

Desde la perspectiva de la Ingenieria en Sistemas, el problema en la Asociacion
Mushuk Yuyay no se limita a la falta de presencia digital, sino a la inexistencia de un enfoque
tecnoldgico integral que articule el uso de TIC, plataformas de comercio electrénico y
estrategias de marketing digital dentro de un modelo estructurado. Esta carencia impide la
integracion de sistemas, la automatizacion de procesos comerciales y la gestion eficiente de
datos, afectando directamente la toma de decisiones basada en informacién, aspecto
considerado fundamental en la gestion moderna de organizaciones (Laudon & Laudon, 2022).
Ademas, la ausencia de criterios técnicos para la seleccidn e implementacion de herramientas
digitales limita la adopcidn de soluciones tecnoldgicas adecuadas a las necesidades especificas
de la organizacion.

En consecuencia, se evidencia la necesidad de disefiar un plan digital de negocios que,
desde un enfoque tecnoldgico, permita integrar herramientas digitales, definir estrategias de
comercializacion electronica y establecer lineamientos técnicos adaptados a la realidad de la
Asociacion Mushuk Yuyay. Este disefio debera considerar aspectos como interoperabilidad de
sistemas, escalabilidad de soluciones, seguridad de la informacion y usabilidad de plataformas,
garantizando asi la viabilidad técnica de la propuesta. De esta manera, el problema de
investigacidn se centra en la ausencia de una estructura tecnologica que permita optimizar la
comercializacion de productos andinos de la Asociacion Mushuk Yuyay mediante el uso

estratégico de tecnologias digitales.



1.1.1 Formulacion del Problema

Actualmente, la Asociacion Mushuk Yuyay no cuenta con un plan digital de negocios
que integre tecnologias de la informacion, herramientas de marketing digital y plataformas de
comercio electronico para la comercializacion de productos andinos, lo que limita su capacidad
de adaptacion a entornos digitales y reduce su competitividad en el mercado. Esta situacion
resulta especialmente relevante debido a que, en la actualidad, los procesos de comercializacion
requieren el uso de herramientas tecnologicas que permitan mejorar la visibilidad de productos,
optimizar la interaccion con clientes y fortalecer la gestion comercial mediante canales
digitales. En funcion de la problematica expuesta, se plantea la siguiente pregunta de
investigacion:

¢ Como puede la Asociacion Mushuk Yuyay optimizar la comercializacion de productos
andinos mediante el disefio de un plan digital de negocios basado en tecnologias de la
informacidn, marketing digital y comercio electronico?
1.2 Antecedentes de la Investigacion

En el &mbito internacional, Cristobal-Fransi et al. (2023) analizaron la evolucion de la
presencia en linea y del comercio electrénico en cooperativas agroalimentarias mediante el
modelo eMICA. Los autores constataron que estas organizaciones incrementaron
progresivamente su presencia digital y su nivel de madurez, aunque persisten brechas en la
sofisticacion de sus plataformas. Este antecedente resulta pertinente para la presente
investigacion, puesto que emplea el mismo modelo de madurez adoptado en el diagnéstico y
evidencia que la distancia entre la presencia informativay la capacidad transaccional constituye
un patrén recurrente en las organizaciones asociativas del sector agroalimentario.

De igual manera, Bening et al. (2023) examinaron la adopcion de tecnologias de
comercio electronico en pequefias y medianas empresas a partir de un marco que integra

factores relativos a los decisores, la tecnologia, la organizacion y el entorno. El estudio



determind que el uso de plataformas digitales y soluciones de comercio electrénico contribuye
a mejorar la competitividad, ampliar el alcance comercial y fortalecer la capacidad de
adaptacion de las organizaciones en entornos digitales. Este antecedente resulta relevante para
la presente investigacion, debido a que evidencia la importancia de integrar herramientas
tecnoldgicas en organizaciones dedicadas a la comercializacion de productos locales.

En el ambito latinoamericano, Félix et al. (2022) analizaron la relacion entre la
transformacion digital, el comercio electrénico y el desarrollo sostenible de las organizaciones
en el contexto mexicano. Los autores determinaron que la incorporacion de herramientas
digitales, canales electronicos y procesos tecnoldgicos permite mejorar la interaccion
comercial, facilitar las transacciones, fortalecer la gestién organizacional y ampliar las
oportunidades de participacion en la economia digital. Este antecedente aporta fundamentos
metodoldgicos y tecnoldgicos relacionados con el disefio de soluciones digitales para la
comercializacion electronica de productos locales.

En el ambito nacional, Suarez Zaruma et al. (2023) determinaron cémo incide el
comercio electronico en la proyeccién comercial de las asociaciones de la provincia de El Oro.
Mediante un enfoque cuantitativo de alcance descriptivo, aplicaron una encuesta a integrantes
de diversas asociaciones del sector y concluyeron que subsiste una brecha entre las formas
tradicionales y las nuevas formas de comercializacion, si bien esta se reduce progresivamente.
Este antecedente aporta evidencia sobre el comportamiento del sector asociativo ecuatoriano
frente a los canales digitales, contexto en el que se inscribe la Asociacion Mushuk Yuyay.

En el ambito institucional, Calle-Calderon et al. (2020), investigadores de la
Universidad Catolica de Cuenca, disefiaron un plan de marketing digital orientado a mejorar el
volumen de ventas de una empresa manufacturera ecuatoriana. El estudio, de disefio no
experimental y enfoque mixto, partié de un diagndéstico de la situacion comercial y concluyé

que la implementacidn de estrategias digitales integradas en un plan mejora el posicionamiento



de marca, la imagen organizacional y la participacion de mercado. Este antecedente resulta
relevante por su correspondencia metodoldgica con la presente investigacion, ya que sigue la
misma secuencia de diagnostico y disefio de un plan digital aplicado a una organizacién
concreta.

Los antecedentes revisados coinciden en que la adopcidn de canales digitales mejora la
competitividad de las organizaciones productivas y en que el rezago transaccional constituye
una limitacion persistente en el sector asociativo. No obstante, los estudios internacionales se
concentran en diagnosticar el nivel de madurez alcanzado, sin derivar propuestas operativas;
los estudios nacionales abordan el sector asociativo de manera agregada, sin descender al caso
de una organizacién especifica; y los trabajos que si disefian planes digitales se han aplicado a
empresas comerciales convencionales y no a asociaciones de pequefios productores, cuyas
condiciones de capital, talento humano y estructura organizativa son distintas. Se identifica asi
el vacio que aborda la presente investigacion: el disefio de un plan digital de negocios
dimensionado a la capacidad real de una asociacidn agroproductiva, que articule el diagnostico
de madurez con una propuesta tecnoldgica ejecutable.

1.3 Justificacion de la Investigacion

La presente investigacion se justifica desde el enfoque de la Ingenieria en Sistemas, al
proponer el disefio de un plan digital de negocios como una solucién tecnoldgica orientada a
mejorar la gestion de la comercializacion en la Asociacion Mushuk Yuyay. Este aporte se
centra en la integracion de herramientas de comercio electrénico, marketing digital y analitica
de datos, permitiendo estructurar procesos comerciales basados en tecnologias de la
informacidn. En este sentido, el proyecto contribuye al desarrollo de un modelo técnico que
articula plataformas digitales, sistemas de informacion y estrategias digitales dentro de una

arquitectura funcional orientada a la optimizacion de la gestion comercial.



Desde el punto de vista economico, la propuesta permite fortalecer la capacidad de
comercializacion de los productos andinos mediante el acceso a mercados digitales, lo que
favorece la ampliacion del alcance comercial y la diversificacion de canales de venta. La
incorporacion de tecnologias digitales contribuye a mejorar la eficiencia en la gestion de
recursos, reducir costos operativos asociados a procesos tradicionales y potenciar el
rendimiento comercial de la organizacion, generando oportunidades de crecimiento sostenible
en entornos digitales.

En el ambito social, el proyecto aporta al fortalecimiento de asociaciones productivas
locales mediante la inclusion digital y el acceso a nuevas formas de comercializacion. La
digitalizacion de los procesos comerciales permite visibilizar productos andinos en plataformas
digitales, promoviendo el desarrollo de comunidades productoras y facilitando su integracion
en la economia digital. De esta manera, se contribuye al mejoramiento de las condiciones
economicas de los actores involucrados y al impulso de modelos sostenibles de
comercializacion basados en el uso de tecnologias.

Finalmente, a nivel metodoldgico y tecnoldgico, el estudio establece lineamientos
técnicos replicables para el disefio de planes digitales de negocios en organizaciones con
caracteristicas similares. Este aporte permite generar conocimiento aplicado en el campo de los
sistemas de informacién y comercio electronico, sirviendo como base para futuras
implementaciones tecnoldgicas que busquen optimizar procesos comerciales mediante el uso
estratégico de TIC.

1.4 Objetivos
1.4.1 Objetivo General
Disefar un plan digital de negocios basado en tecnologias de la informacion, mediante

la integracion de herramientas de marketing digital, plataformas de comercio electrénico y



analitica de datos, para optimizar la comercializacién de productos andinos de la Asociacion

Mushuk Yuyay.

1.4.2 Objetivos Especificos

Analizar los fundamentos tedricos y tecnologicos del comercio electrénico, marketing
digital y uso de TIC, mediante la revision de literatura cientifica y fuentes
especializadas, para sustentar el disefio del plan digital de negocios.

Analizar metodologias, plataformas y herramientas digitales aplicables al comercio
electronico y marketing digital, mediante un estudio comparativo de sus caracteristicas
técnicas y funcionales, para seleccionar las soluciones mas adecuadas para la
Asociacion Mushuk Yuyay.

Disefiar un plan digital de negocios orientado a la comercializacién de productos
andinos, mediante la integracion de estrategias de marketing digital, plataformas de
comercio electrénico y analitica de datos, para optimizar la gestion, promocion y

comercializacion digital de la Asociacion Mushuk Yuyay.

1.5 Limitaciones

Disponibilidad de tiempo, dado que esta investigacion se realizard en un periodo
aproximado de seis meses.

Recursos econdmicos y tecnolégicos podrian ser un factor limitante para el analisis
integral de herramientas digitales, plataformas de comercio electronico y soluciones de
marketing digital.

Acceso a informacion interna de la Asociacién Mushuk Yuyay podria limitar el
diagnostico completo de sus procesos actuales de comercializacion y gestidn digital.
El diagndstico se sustenta en la informacién proporcionada por una sola informante
clave, la administradora de la asociacion, lo que puede introducir un sesgo derivado de

una Unica perspectiva institucional. Para mitigar esta limitacién, los datos declarados



se contrastaron con la revision documental de las evidencias entregadas por la
organizacion y con la verificacion directa de sus canales digitales, y la informacion
registrada fue confirmada por la informante antes de su incorporacion al estudio.

1.6 Delimitaciones

- Este estudio se centrara en el analisis, disefio y estructuracion de un plan digital de
negocios para la comercializacion de productos andinos de la Asociacién Mushuk
Yuyay.

- EIl presente trabajo se limita solo a la elaboracion de una propuesta técnica, cuya
implementacion quedara sujeta a la evaluacion y decision de la Asociacion Mushuk
Yuyay.

- La investigacion se enfocard en herramientas digitales, plataformas de comercio
electronico, marketing digital y analitica web, mas no en la implementacion operativa

de una plataforma tecnoldgica especifica.



CAPITULO II
MARCO TEORICO
2.1 Transformacion Digital

La transformacion digital constituye un proceso integral mediante el cual las
organizaciones incorporan tecnologias digitales en sus estrategias, procesos, productos y
relaciones con los clientes, con el proposito de generar valor y adaptarse a entornos econémicos
cada vez mas interconectados. Desde una perspectiva tedrica, este fendmeno no se reduce a la
adopcion de herramientas tecnoldgicas, sino que implica un cambio estructural en la cultura
organizacional, los modelos de operacion y la manera en que se gestiona la informacion. La
Organizacién para la Cooperacion y el Desarrollo Econdmicos (OECD, 2024) sefiala que la
conectividad, la innovacién y la confianza digital son pilares determinantes para que las
organizaciones aprovechen las oportunidades de la economia digital y fortalezcan su
competitividad.

La evolucion de los modelos digitales ha transitado desde la simple presencia
informativa en internet hacia esquemas complejos de negocio basados en datos, plataformas y
automatizacion. Chaffey et al. (2024) explican que la gestion de negocios digitales integra
estrategia, tecnologia, experiencia del cliente y medicion del desemperio, lo que evidencia una
maduracion progresiva de los modelos comerciales digitales. En este sentido, las
organizaciones han evolucionado desde modelos tradicionales, centrados en canales fisicos,
hacia modelos hibridos y plenamente digitales que combinan comercio electronico, marketing
en linea y analitica de datos.

El impacto de las tecnologias de la informacién y comunicacion (TIC) en las
organizaciones se manifiesta en la optimizacion de procesos, la ampliacion del alcance de
mercado y la mejora en la toma de decisiones. Laudon y Laudon (2022) sostienen que los

sistemas de informacion constituyen un recurso estratégico que permite coordinar procesos,
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gestionar datos y respaldar decisiones organizacionales. En el contexto ecuatoriano, el
Ministerio de Telecomunicaciones y de la Sociedad de la Informacion (2025) impulsa la
Politica Pablica para la Transformacion Digital del Ecuador 2025-2030, lo que refleja la
relevancia estatal otorgada a la digitalizacion como factor de desarrollo econémico y social.
2.1.1 Transformacion Digital en Organizaciones Agroproductivas

La digitalizacion en asociaciones productivas del sector agroalimentario representa una
oportunidad para superar barreras histéricas de comercializacion, acceso a mercados y
coordinacion entre productores. Santos et al. (2024) analizan la transformacion digital en
cooperativas agroalimentarias y determinan que su nivel de adopcion depende de factores
organizativos, tecnologicos y de capacidades internas, lo que condiciona el aprovechamiento
efectivo de las herramientas digitales.

La competitividad digital de estas organizaciones se vincula con su capacidad para
incorporar canales electronicos, comunicar el valor diferenciado de sus productos y gestionar
informacién comercial de manera eficiente. Kanellos et al. (2024) evidencian que las
estrategias de marketing digital contribuyen a mejorar la eficiencia de recursos y la rentabilidad
en la industria agroalimentaria, siempre que se articulen con la cadena de valor. Asimismo,
Cristobal-Fransi et al. (2023) demuestran que las cooperativas agroalimentarias han
incrementado progresivamente su presencia en linea y su nivel de madurez en comercio
electronico, aunque persisten brechas en la sofisticacion de sus plataformas.

La adaptacion tecnoldgica en sectores rurales enfrenta desafios especificos
relacionados con infraestructura, conectividad y habilidades digitales. Diao et al. (2023)
advierten que las pequefias unidades productivas suelen enfrentar altos costos de transaccion y
dificultades de coordinacion, por lo que la incorporacion de tecnologias digitales debe
considerar las capacidades reales de la organizacion y la disponibilidad de recursos técnicos y

logisticos.
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2.1.2 Tecnologias de la Informacion y Comunicacién (TIC) en Procesos Comerciales

Las TIC aplicadas al comercio permiten transformar los procesos de venta, distribucion
y atencion al cliente mediante el uso de plataformas electronicas, sistemas de gestion y canales
digitales. Chaffey et al. (2024) sefialan que la integracion de tecnologias digitales en los
procesos comerciales facilita la interaccion con los clientes, amplia los canales de venta y
mejora la trazabilidad de las operaciones.

La automatizacion de procesos comerciales constituye uno de los aportes mas
significativos de las TIC, dado que reduce tareas manuales, disminuye errores y agiliza la
gestion de pedidos, inventarios y comunicaciones. En complemento, la gestién digital de la
informacidn posibilita almacenar, organizar y analizar datos comerciales para respaldar
decisiones estratégicas. Laudon y Laudon (2022) enfatizan que la administracion eficiente de
la informacion digital constituye un factor determinante para la competitividad organizacional
en la economia contemporanea.

En el contexto nacional, el Instituto Nacional de Estadistica y Censos (2025) reporta
indicadores sobre el acceso y uso de las TIC en el Ecuador, lo que permite dimensionar el nivel
de adopcion tecnoldgica de la poblacion y las organizaciones, y sustenta la pertinencia de
incorporar herramientas digitales en los procesos comerciales de asociaciones productivas.
2.2 Plan Digital de Negocios

Un plan digital de negocios se define como un instrumento estratégico que organiza,
proyecta y gestiona la operacion comercial de una organizacién mediante el uso de tecnologias
digitales, canales electronicos y estrategias de marketing en linea. Chaffey et al. (2024)
sostienen que la estrategia digital debe articular objetivos comerciales, canales digitales y
medicion de resultados, de modo que las acciones de comunicacion y venta respondan a una

propuesta de valor claramente definida.
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Entre sus caracteristicas principales destacan la orientacion hacia datos, la integracion
de multiples canales digitales, la definicion de indicadores de desempefio y la capacidad de
adaptacion a entornos cambiantes. A diferencia de un plan de negocios tradicional, el enfoque
digital incorpora elementos como plataformas web, comercio electrénico, analitica de datos,
automatizacion de marketing y seguridad de la informacion, lo que exige una visién sistémica
de la organizacion.

La relacion entre el plan digital de negocios y la transformacion digital es directa, dado
que el primero operativiza los objetivos de la segunda. La Conferencia de las Naciones Unidas
sobre Comercio y Desarrollo (UNCTAD, 2023) sostiene que la preparacion digital de las
organizaciones constituye un factor relevante para aprovechar el comercio electronico,
especialmente en economias en desarrollo. En consecuencia, el plan digital permite reducir la
improvisacion en la adopcion tecnoldgica y establecer una ruta ordenada de digitalizacion.
2.2.1 Componentes de un Plan Digital de Negocios

La propuesta de valor constituye el eje central del plan digital, ya que define los
beneficios diferenciados que la organizacion ofrece a sus clientes. Osterwalder y Pigneur
(2010) plantean que la propuesta de valor debe responder a las necesidades especificas de los
segmentos de clientes, lo que orienta el disefio de la oferta comercial en entornos digitales.

La segmentacion de clientes permite identificar grupos con caracteristicas, necesidades
y comportamientos similares, con el fin de personalizar las estrategias de comunicacion y
venta. Los canales digitales, por su parte, comprenden los medios electrénicos a través de los
cuales la organizacién interactla con sus clientes, tales como sitios web, redes sociales,
aplicaciones de mensajeria y plataformas de comercio electronico. Chaffey y Ellis-Chadwick
(2022) destacan que la seleccidn de canales debe alinearse con los objetivos comerciales y con

los habitos digitales del publico objetivo.
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Las estrategias comerciales integran las acciones de posicionamiento, promocion, venta
y fidelizacion que la organizacion implementa en el entorno digital. Finalmente, la analitica e
indicadores permiten medir el desempefio de las acciones digitales mediante métricas
cuantificables. Kotler et al. (2021) subrayan que el marketing contemporaneo debe
fundamentarse en datos, lo que exige incorporar mecanismos de medicion que respalden la
mejora continua del plan digital.
Figura 1

Componentes del Plan Digital de Negocios

Propuesta
de valor

Tecnologia, Segmentos
seguridad y gestién de clientes

PLAN DIGITAL
DE NEGOCIOS

Marketing Canales y
digital experiencia

Analitica e Comercio
indicadores electrénico

Nota. Elaboracion propia con base en Chaffey et al. (2024), Chaffey y Ellis-Chadwick (2022)
y Osterwalder y Pigneur (2010).
2.2.2 Estrategias Digitales de Comercializacion

El posicionamiento digital se refiere al lugar que ocupa una marca o producto en la
mente de los consumidores dentro del entorno en linea, asi como a su visibilidad en buscadores
y plataformas digitales. Chaffey y Ellis-Chadwick (2022) explican que el posicionamiento
requiere una comunicacion coherente de la propuesta de valor a través de los distintos canales
digitales.

La captacion de clientes implica atraer nuevos consumidores mediante estrategias de

contenido, publicidad digital y presencia en canales relevantes, mientras que la fidelizacion
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busca mantener relaciones duraderas a traves de la satisfaccion, la personalizacion y la
interaccion continua. Sharabati et al. (2024) evidencian que el marketing digital incide
positivamente en el desempefio de las pequefias y medianas empresas, particularmente cuando
se articula con las transformaciones digitales del entorno.

La automatizacion comercial optimiza tareas repetitivas, como el envio de mensajes, la
gestion de pedidos y el seguimiento de clientes, mediante herramientas tecnoldgicas que
incrementan la eficiencia operativa. Kotler et al. (2021) sefialan que la tecnologia orientada a
la humanidad permite combinar automatizacion y personalizacion, de modo que las
organizaciones puedan escalar sus operaciones sin perder cercania con el cliente.

2.3 Marketing Digital

El marketing digital comprende el conjunto de estrategias, técnicas y herramientas
orientadas a promocionar productos y servicios a traves de medios electrénicos, con el objetivo
de atraer, convertir y fidelizar clientes. Su desarrollo ha sido impulsado por la evolucion
tecnoldgica, el crecimiento de las plataformas digitales y el cambio en los habitos de consumo,
lo que ha convertido a esta disciplina en un componente esencial de la estrategia comercial
contemporanea.

2.3.1 Fundamentos del Marketing Digital

Los conceptos generales del marketing digital se sustentan en la interaccion entre
organizaciones y consumidores a través de canales electrénicos, en los que la comunicacion es
bidireccional y personalizada. Kotler et al. (2021) proponen el enfoque del marketing 5.0, que
integra tecnologias avanzadas con una orientacion centrada en el ser humano, lo que redefine
la manera de conectar con los clientes en entornos digitales.

El ecosistema digital esta conformado por el conjunto de plataformas, canales,

dispositivos y actores que interacttan en el entorno en linea. Chaffey y Ellis-Chadwick (2022)
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describen que este ecosistema exige una gestion integrada de los distintos puntos de contacto
digitales, de modo que la experiencia del cliente sea coherente a lo largo de su recorrido.

El marketing orientado a datos constituye un principio fundamental, dado que las
decisiones se basan en informacion obtenida del comportamiento de los usuarios. Este enfoque
permite segmentar audiencias, personalizar mensajes y medir resultados con precision, lo que
incrementa la efectividad de las acciones de marketing y respalda la asignacion eficiente de
recursos.

2.3.2 Estrategias de Marketing Digital

La optimizacién para motores de busqueda (SEO) y la publicidad en motores de
busqueda (SEM) constituyen estrategias orientadas a mejorar la visibilidad de una organizacion
en los resultados de buscadores. Chaffey y Ellis-Chadwick (2022) explican que el SEO busca
posicionar de manera organica los contenidos, mientras que el SEM emplea publicidad pagada
para incrementar el alcance de forma inmediata.

El marketing de contenidos consiste en crear y distribuir informacién relevante y
valiosa para atraer y retener a una audiencia definida, mientras que el email marketing permite
establecer comunicacién directa y personalizada con los clientes mediante correos electrénicos.
Ambas estrategias contribuyen a construir relaciones sostenidas y a acompafar al consumidor
a lo largo del proceso de decision de compra.

El social media marketing aprovecha las redes sociales como canales de promocion,
interaccion y venta. Kanellos et al. (2024) evidencian que la aplicacion de estrategias de
marketing digital en la industria agroalimentaria mejora la eficiencia de recursos y fortalece la
relacion con los clientes, lo que resulta pertinente para asociaciones productivas que buscan

ampliar su alcance comercial.
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2.3.3 Redes Sociales y Comercio Conversacional

Las redes sociales se han consolidado como canales comerciales que permiten a las
organizaciones interactuar con sus clientes, promocionar productos y generar ventas. Kotler et
al. (2021) destacan que estas plataformas facilitan la construccion de comunidades y la
comunicacion directa, lo que transforma la relacion entre marcas y consumidores.

WhatsApp Business representa una herramienta relevante para el comercio
conversacional, dado que posibilita la atencion personalizada, la gestion de catalogos y la
comunicacion directa con los clientes a través de mensajeria instantanea. Esta modalidad
resulta especialmente util para pequefias organizaciones y asociaciones productivas, ya que
reduce barreras de comunicacion y permite gestionar pedidos de manera agil.

La atencion al cliente digital constituye un elemento clave para la satisfaccion y
fidelizacion, puesto que la rapidez y calidad de las respuestas influyen en la percepcion de la
marca. El social commerce, entendido como la integracion de funciones de compra dentro de
las plataformas sociales, amplia las oportunidades comerciales. Laudon y Traver (2023)
sefialan que el comercio social aprovecha las redes y la interaccion entre usuarios para facilitar

procesos de descubrimiento, recomendacion y compra de productos.
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Figura 2

Embudo de Marketing Digital para la Marca Alli Mikuna

KPI PRINCIPALES

1. Descubrimiento
Alcance, impresiones, visitas
Facebook - Instagram - TikTok - SEO
2. Consideracién
3 Interacciones, clics, tiempo
Recetas - beneficios - origen - testimonios
3. Conversién :
) X Tasa de conversion, pedidos
Catdlogo - tienda - WhatsApp Business

4. Entrega y experiencia
X Tiempo de respuesta, cumplimiento
Confirmacién - despacho - seguimiento

5. Fidelizacién ;
) Recompra, satisfaccién, referidos
Posventa - promociones * recompra

Nota. Elaboracion propia con base en Chaffey y Ellis-Chadwick (2022) y Kotler et al. (2021).

2.3.4 Analitica Digital y Métricas de Rendimiento

Los indicadores clave de desempefio (KPI) digitales permiten evaluar el cumplimiento
de los objetivos comerciales establecidos en el plan digital. Chaffey y Ellis-Chadwick (2024)
sostienen que la definicion de KPI adecuados es esencial para monitorear el rendimiento de las
acciones digitales y orientar la toma de decisiones.

Las métricas de conversion miden la proporcion de usuarios que realizan una accién
deseada, como una compra o un registro, respecto al total de visitantes. Estas métricas resultan
fundamentales para evaluar la eficacia de los canales digitales y para identificar oportunidades
de mejora en el recorrido del cliente.

Las herramientas analiticas facilitan la recopilacién, el procesamiento y la visualizacién
de datos, lo que respalda la toma de decisiones basada en evidencia. Baez (2023) demuestra
que la inteligencia de negocios permite analizar informacion mediante indicadores estaticos y
dindmicos para apoyar decisiones organizacionales. En consecuencia, la analitica digital

transforma los datos en conocimiento Util para la gestion comercial.
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2.4 Comercio Electronico

El comercio electronico comprende la compra y venta de bienes y servicios a través de
medios electronicos, principalmente internet, e integra procesos de promocion, transaccion,
pago Yy distribucion. Laudon y Traver (2023) definen el comercio electronico como el uso de
tecnologias digitales para habilitar transacciones comerciales entre organizaciones e
individuos, lo que ha modificado profundamente los modelos tradicionales de
comercializacion.

2.4.1 Modelos de Comercio Electronico

El modelo empresa a empresa (B2B) comprende las transacciones comerciales entre
organizaciones, mientras que el modelo empresa a consumidor (B2C) involucra la venta directa
de productos o servicios al consumidor final. Laudon y Traver (2023) explican que estos
modelos constituyen las categorias mas consolidadas del comercio electrénico y presentan
dindmicas particulares en cuanto a volumen, relaciones y procesos de decision.

El modelo consumidor a consumidor (C2C) facilita el intercambio comercial entre
individuos a través de plataformas intermediarias, en tanto que el modelo directo al consumidor
(D2C) permite a los productores comercializar sus bienes sin intermediarios tradicionales. Este
altimo modelo resulta particularmente pertinente para asociaciones agroproductivas, dado que
posibilita una relacion directa con el consumidor final, fortalece el control sobre la propuesta

de valor y mejora los margenes comerciales.
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Figura 3

Modelos de Comercio Electronico Aplicables

r \ r N\
B 2 B Asociacion - tiendas y supermercados B 2 C Asociacién - consumidor final
Pedidos al por mayor y relaciones recurrentes Venta minorista mediante tienda y redes
\ J \ J
( \ s B
C 2 C Consumidor ¢ consumidor D 2 c Productores/asociacién - consumidor
: . ; Lot Modelo prioritario: menos intermediacion y
Baja pertinencia para el modelo asociativo mayor control de marca
RECOMENDADO
- 7 - J

Nota. Elaboracion propia con base en Laudon y Traver (2023).
2.4.2 Comercio Electronico en Asociaciones Agroproductivas

La comercializaciéon digital de productos andinos representa una oportunidad para
visibilizar la identidad territorial, cultural y nutricional de la oferta agroproductiva. Basantes et
al. (2022) sefialan que los cultivos andinos de la Zona 1 del Ecuador poseen relevancia
agroproductiva y comercial, aunque enfrentan problematicas de produccién y comercializacion
que afectan a pequefios y medianos productores. En complemento, Quevedo-Olaya et al. (2025)
destacan el potencial nutricional y funcional de granos andinos, lo que sustenta la pertinencia
de comunicar atributos de calidad y diferenciacion en mercados especializados.

Los canales electronicos permiten a las asociaciones ampliar su alcance de mercado y
conectar con consumidores interesados en productos de origen local. Cristobal-Fransi et al.
(2023) evidencian que las cooperativas agroalimentarias han incrementado su presencia en
linea y su madurez en comercio electronico, aunque persisten diferencias en el grado de
sofisticacion de sus plataformas digitales.

Las tendencias de consumo digital reflejan un creciente interés por la trazabilidad, la

sostenibilidad y el valor territorial de los alimentos. La Camara Ecuatoriana de Comercio
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Electronico y la Universidad Espiritu Santo (2025) reportan el crecimiento sostenido del
comercio electronico en el Ecuador, lo que confirma la existencia de un entorno favorable para
la comercializacion digital de productos agroproductivos. Asimismo, Santos et al. (2024)
advierten que el aprovechamiento de estas tendencias depende de las capacidades digitales de
las organizaciones.

2.4.3 Plataformas y Tecnologias para E-commerce

Los sistemas de gestion de contenidos (CMS) constituyen plataformas que permiten
crear, administrar y publicar contenidos digitales sin requerir conocimientos avanzados de
programacion. Estas herramientas facilitan la construccion de tiendas virtuales, entendidas
como espacios digitales donde se exhiben productos, se gestionan pedidos y se procesan
transacciones.

Las pasarelas de pago habilitan la realizacidn de transacciones electrénicas seguras, al
conectar la tienda virtual con las entidades financieras y los medios de pago. Laudon y Traver
(2023) destacan que la infraestructura tecnoldgica del comercio electronico debe garantizar
seguridad, disponibilidad y escalabilidad para respaldar la operacién comercial.

La integracién de sistemas permite articular las distintas plataformas y herramientas
digitales, de modo que la informacion fluya de manera coherente entre los procesos de venta,
inventario, pago y atencion al cliente. Chaffey et al. (2024) enfatizan que la interoperabilidad
tecnoldgica es un factor determinante para la eficiencia operativa y la calidad de la experiencia
del cliente en entornos digitales.

2.4.4 Usabilidad, Experiencia de Usuario y Confianza Digital

La usabilidad y el disefio de la experiencia de usuario (UX) y de la interfaz de usuario

(UI) determinan la facilidad con la que los clientes interactdan con las plataformas digitales.

Laudon y Traver (2023) sefialan que la calidad de la experiencia del usuario incide directamente
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en la satisfaccion, la conversion y la fidelizacion, por lo que constituye un elemento estratégico
del comercio electronico.

La accesibilidad web garantiza que las plataformas puedan ser utilizadas por personas
con diversas capacidades y condiciones tecnoldgicas, lo que amplia el alcance de la oferta
comercial. La seguridad y la confianza digital, por su parte, resultan indispensables para que
los clientes realicen transacciones en linea. La Organizacion Internacional de Normalizacién
(2022) establece, mediante la norma ISO 10008:2022, directrices para la calidad y la
satisfaccion del cliente en las transacciones de comercio electrénico entre empresas y
consumidores.

La experiencia del cliente, entendida como el conjunto de percepciones que se generan
a lo largo de su interaccion con la organizacién, constituye un factor diferenciador en entornos
digitales competitivos. La proteccion de la informacion y la gestion adecuada de la seguridad,
conforme a la norma ISO/IEC 27001:2022 (2022), contribuyen a fortalecer la confianza y a
consolidar relaciones comerciales sostenibles.

2.5 Herramientas y Modelos para el Disefio del Plan Digital

El disefio de un plan digital de negocios requiere el empleo de modelos y herramientas
metodoldgicas que orienten el analisis, la planificacion y la evaluacion de las estrategias
digitales. A continuacion, se describen tres modelos ampliamente reconocidos en la literatura
especializada, asi como una comparacion de sus aportes y limitaciones.

2.5.1 Business Model Canvas

El Business Model Canvas, propuesto por Osterwalder y Pigneur (2010), constituye una
herramienta visual que describe el modelo de negocio de una organizacién a través de nueve
componentes: segmentos de clientes, propuestas de valor, canales, relaciones con los clientes,

fuentes de ingresos, recursos clave, actividades clave, asociaciones clave y estructura de costos.
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Su aplicacion al modelo digital permite representar de manera integral como una
organizacion crea, entrega y captura valor en entornos electrénicos. Esta herramienta facilita
la identificacion de los elementos esenciales del negocio y su articulacion con las tecnologias
digitales, lo que resulta Util para estructurar la propuesta comercial de asociaciones productivas
que buscan digitalizar sus operaciones.

2.5.2 Modelo SOSTAC

El modelo SOSTAC, desarrollado por P. R. Smith, constituye un marco de planificacion
de marketing digital estructurado en seis fases: analisis de la situacion, objetivos, estrategia,
tacticas, acciones y control. Chaffey y Ellis-Chadwick (2022) presentan este modelo como una
estructura légica y secuencial que permite organizar planes de marketing digital de manera
clara'y comunicable.

La fase de diagndstico, correspondiente al analisis de la situacidn, examina el contexto
interno y externo de la organizacion. Los objetivos definen las metas comerciales y digitales,
mientras que la estrategia establece el enfoque general para alcanzarlas. Las tacticas concretan
las herramientas y canales especificos, las acciones detallan la implementacion operativa y el
control define los mecanismos de medicién y seguimiento. Esta secuencia proporciona una ruta
ordenada para el disefio e implementacidn de un plan digital de negocios.

2.5.3 Modelo eMICA

El modelo extendido de adopcion del comercio por internet, propuesto por Burgess y
Cooper (2000), evalta el grado de madurez digital de las organizaciones a partir del anélisis de
sus sitios web. ElI modelo distingue tres etapas evolutivas: promocion, provision vy
procesamiento, que reflejan una sofisticacidn creciente en la presencia y en las capacidades de
comercio electronico.

La etapa de promocion corresponde a una presencia digital basica, orientada a la

difusién de informacién institucional y de productos. La provision incorpora funcionalidades
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de interaccion y servicios en linea, mientras que el procesamiento habilita transacciones
comerciales completas. Cristobal-Fransi et al. (2023) aplican el modelo eMICA al analisis de
cooperativas agroalimentarias y determinan su nivel de madurez en comercio electronico, lo
que evidencia la utilidad de este instrumento para diagnosticar la evolucion de la presencia
digital en organizaciones del sector agroproductivo.

2.5.4 Comparacion de Modelos y Herramientas Digitales

Los tres modelos analizados presentan ventajas complementarias. EI Business Model
Canvas destaca por su capacidad para representar de manera integral el modelo de negocio; el
modelo SOSTAC ofrece una estructura secuencial para la planificacion de marketing digital; y
el modelo eMICA permite diagnosticar el nivel de madurez digital de una organizacion
(Cristobal-Fransi et al., 2023).

No obstante, cada modelo presenta limitaciones. El Business Model Canvas no
profundiza en la implementacion operativa; el modelo SOSTAC requiere informacion detallada
para cada fase; y el modelo eMICA se centra en la evaluacion de la presencia web mas que en
la formulacion estratégica. En consecuencia, su empleo combinado resulta pertinente para el
disefio del plan digital.

La aplicabilidad al estudio se fundamenta en la complementariedad de los modelos: el
Business Model Canvas permite estructurar la propuesta de valor, el modelo SOSTAC orienta
la planificacion de las estrategias de marketing digital, y el modelo eMICA facilita el

diagnostico y la proyeccion de la madurez digital.
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Figura 4

Marco Normativo para la Comercializacion Electronica de Alimentos

Business Model Canvas SOSTAC eMICA

¢Cémo crea, entrega y captura £Cémo se planifica y controla 4Cuél es el nivel de madurez
valor? el marketing digital? digital?

+ Propuesta de valor + Situacién y objetivos * Presencia
* Clientes y canales » Estrategia y tacticas * Interaccion

+ Recursos, actividades y costos * Accién y control * Procesamiento

[ Plan digital de negocios coherente, ejecutable y medible ]

Nota. Elaboracion propia con base en Osterwalder y Pigneur (2010), Chaffey y Ellis-
Chadwick (2022) y Cristobal-Fransi et al. (2023).
2.6 Tecnologias y Canales Digitales para Comercializacion

La comercializacion digital requiere la seleccion adecuada de tecnologias y canales que
respalden la operacion comercial, la comunicacion con los clientes y la gestion de la
informacién. A continuacion, se describen las principales plataformas, redes sociales,
herramientas analiticas y mecanismos de seguridad aplicables al entorno digital.
2.6.1 Plataformas Digitales y Sistemas CMS

Entre los sistemas de gestion de contenidos mas utilizados se encuentra WordPress,
plataforma que permite crear y administrar sitios web de manera flexible, y WooCommerce,
extension que habilita funcionalidades de comercio electronico sobre dicha plataforma. Por su
parte, Shopify constituye una solucion integral orientada a la creacion de tiendas en linea con
gestion simplificada.

La gestion de contenidos digitales resulta esencial para mantener actualizada la
informacién de productos, precios y promociones, asi como para garantizar una experiencia

coherente para el usuario. Laudon y Traver (2023) destacan que la eleccién de la plataforma
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tecnoldgica debe considerar criterios de funcionalidad, escalabilidad, costos y facilidad de
administracion, en funcion de las capacidades de la organizacion.
2.6.2 Redes Sociales y Canales Digitales

Las redes sociales constituyen canales estratégicos para la comercializacion digital.
Facebook e Instagram permiten difundir contenidos, segmentar audiencias y ejecutar
campanfas publicitarias, mientras que TikTok ofrece un alto potencial de alcance a través de
contenidos audiovisuales breves.

El uso de WhatsApp Business como canal digital facilita la comunicacion directa, la
gestion de catalogos y la atencion personalizada a los clientes. Chaffey y Ellis-Chadwick
(2022) sefialan que la integracion de multiples canales digitales debe responder a una estrategia
coherente que asegure una comunicacion uniforme y alineada con los objetivos comerciales.
Kotler et al. (2021) complementan que las redes sociales fortalecen la construccion de
comunidades y la relacion directa con los consumidores.

2.6.3 Analitica Web y Tableros de Control

Las herramientas de analitica web permiten medir y comprender el comportamiento de
los usuarios en los canales digitales. Google Analytics facilita el seguimiento del trafico web y
de las conversiones, mientras que Meta Business Suite permite gestionar y analizar la actividad
en las plataformas de dicha compafiia.

Los tableros de control, desarrollados mediante herramientas como Power Bl y Looker
Studio, posibilitan la visualizacion integrada de indicadores y métricas para respaldar la toma
de decisiones. Baez (2023) demuestra que la inteligencia de negocios, mediante indicadores
estaticos y dindmicos, contribuye al analisis de informacién y a la mejora de la gestion

organizacional.
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2.6.4 Seguridad de la Informacion en Entornos Digitales

La proteccion de datos constituye un requisito fundamental en los entornos digitales,
dado que las organizaciones gestionan informacion sensible de clientes y operaciones. La
gestion de accesos permite controlar quién puede consultar o modificar la informacion, lo que
reduce riesgos de uso indebido. La norma ISO/IEC 27001:2022 (International Organization for
Standardization; International Electrotechnical Commission, 2022) establece requisitos para la
implementacion de sistemas de gestion de seguridad de la informacion.

El respaldo de informacidon garantiza la disponibilidad y recuperacion de los datos ante
posibles fallos o incidentes, mientras que las buenas practicas digitales comprenden politicas y
procedimientos orientados a preservar la confidencialidad, integridad y disponibilidad de la
informacion. En el contexto ecuatoriano, la Asamblea Nacional del Ecuador (2021) establece,
mediante la Ley Organica de Proteccion de Datos Personales, obligaciones especificas para el
tratamiento de datos personales, lo que refuerza la necesidad de adoptar medidas técnicas y
organizativas de seguridad.

2.7 Normativa Aplicable al Comercio Electrénico en Ecuador

El desarrollo del comercio electronico en el Ecuador se encuentra regulado por un
marco normativo que garantiza la validez de las transacciones electronicas, la proteccion de los
datos personales, la seguridad alimentaria y la calidad de las operaciones digitales. A
continuacion, se describen las principales disposiciones legales y normas técnicas aplicables.
2.7.1 Ley de Comercio Electronico, Firmas Electronicas y Mensajes de Datos

La Ley de Comercio Electronico, Firmas Electrénicas y Mensajes de Datos, expedida
por el Congreso Nacional del Ecuador (2002), constituye el principal instrumento juridico que
regula las transacciones electronicas en el pais. Esta normativa reconoce la validez juridica de

los mensajes de datos, las firmas electrénicas y los contratos celebrados por medios
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electronicos, lo que otorga seguridad juridica a las operaciones de comercio electronico y
respalda su implementacion por parte de las organizaciones.
2.7.2 Ley Organica de Proteccion de Datos Personales

La Ley Organica de Proteccion de Datos Personales, promulgada por la Asamblea
Nacional del Ecuador (2021), regula el tratamiento de los datos personales y establece los
derechos de los titulares, asi como las obligaciones de los responsables y encargados del
tratamiento. Su Reglamento General, expedido por la Presidencia de la Republica del Ecuador
(2023), detalla los mecanismos para la aplicacion de la ley, lo que resulta especialmente
relevante para las organizaciones que recopilan y gestionan informacion de clientes en entornos
digitales.
2.7.3 Normativa Sanitaria y Rotulado de Alimentos

La comercializacion de productos alimenticios requiere el cumplimiento de
disposiciones sanitarias y de rotulado que garanticen la inocuidad y la informacion adecuada
al consumidor. La Agencia Nacional de Regulacion, Control y Vigilancia Sanitaria (2023)
establece, mediante la normativa técnica sanitaria sustitutiva, los requisitos aplicables a los
alimentos procesados y a los establecimientos de comercializacion. Asimismo, el Instituto
Ecuatoriano de Normalizacion (2014), a través de la norma NTE INEN 1334-1, define los
requisitos de rotulado de productos alimenticios para consumo humano.
2.7.4 1SO 10008:2022 e ISO/IEC 27001:2022

La norma ISO 10008:2022 (2022) proporciona directrices para la calidad y la
satisfaccion del cliente en las transacciones de comercio electronico entre empresas y
consumidores, lo que contribuye a fortalecer la confianza en las operaciones digitales. Esta
norma orienta el disefio de procesos transaccionales confiables y transparentes que favorecen

la experiencia del cliente.
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Por su parte, la norma ISO/IEC 27001:2022 (2022) establece los requisitos para la
gestion de la seguridad de la informacion, con el fin de proteger la confidencialidad, integridad
y disponibilidad de los datos. La aplicacién conjunta de ambas normas permite a las
organizaciones consolidar operaciones de comercio electronico seguras y orientadas a la
satisfaccion del cliente, lo que resulta pertinente para el disefio de un plan digital de negocios

sostenible.
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CAPITULO HI
MARCO METODOLOGICO

3.1 Enfoque de la Investigacion

La presente investigacion adopta un enfoque mixto, que combina la recoleccion y el
analisis de datos cualitativos y cuantitativos. Esta decision responde a la naturaleza del
instrumento aplicado, la Ficha de levantamiento de informacion institucional, productiva y
comercial, la cual permitié obtener, por una parte, datos cuantitativos como el numero de
socios, los volimenes de produccion por producto y la estructura de precios y, por otra, datos
cualitativos referidos a los procesos organizacionales, los canales de comercializacién, las
dificultades percibidas y la disposicion de la asociacion hacia la digitalizacion. La integracion
de ambos tipos de datos proporciona una comprension integral de la situacién actual de la
Asociacion Mushuk Yuyay, necesaria para fundamentar el disefio del plan digital de negocios.
3.2 Tipo y Nivel de la Investigacion

Por su nivel, la investigacion es de caracter descriptivo, ya que busca caracterizar la
estructura organizacional, la oferta productiva, las condiciones de comercializacién y el uso
actual de herramientas digitales de la asociacion, sin manipular las variables de estudio. Por su
finalidad, la investigacion es de tipo aplicado y proyectivo, dado que a partir del diagnostico
se elabora una propuesta concreta, un plan digital de negocios, orientada a resolver una
necesidad real de la organizacion.
3.3 Disefio de la Investigacion

El disefio es no experimental, de campo y de corte transversal. Es no experimental
porque los datos se recogieron observando la realidad de la asociacion tal como se presenta,
sin intervencion del investigador; es de campo porque la informacion se levant6 directamente

en la sede de la asociacion, en la comunidad de San Rafael, canton Cafiar; y es transversal
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porque la recoleccidn se realizo en un inico momento, correspondiente a la visita efectuada el
10 de julio de 2026.
3.4 Poblacion y Muestra

La poblacion de estudio esta constituida por la Asociacion de Productores de Semilla'y
Alimentos Nutricionales Andinos Mushuk Yuyay (APROSANAMY), organizacion que
integra a 29 socios activos, un trabajador permanente y seis trabajadores temporales vinculados
por servicios profesionales. La unidad de andlisis es la asociacion considerada como
organizacion productiva y comercial.

Debido a que se trata de un estudio de caso Unico, se aplicO un muestreo no
probabilistico de tipo intencional. Como informante clave se selecciond a la administradora de
la asociacion, por ser la persona autorizada con conocimiento integral del funcionamiento
institucional, productivo y comercial de la organizacion. Los hallazgos, por tanto, se interpretan
como un analisis especifico de la Asociacion Mushuk Yuyay y no son generalizables a otras
organizaciones. En cumplimiento de la Ley Organica de Proteccidn de Datos Personales y de
los criterios éticos descritos en la seccién 3.11, la identidad de la informante y la del personal
de la asociacion se mantienen reservadas; en el presente documento se las identifica Gnicamente
por su cargo o area de trabajo.

Tabla 1

Composicién del Talento Humano de la Asociacion Mushuk Yuyay

Tipo de vinculacién N.° de Observaciones
personas
Socios activos 29 Organo asociativo (junta general)
Trabajadores permanentes 1 Con seguro social
Trabajadores temporales 6 Contrato por servicio profesional
Personal operativo por areas 7 Acopio, seleccion, transformacion,

ventas, financiera, proyectos y
administracion

Nota. Elaboracion propia.
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3.5 Técnicas e Instrumentos de Recoleccion de Informacion

La técnica principal fue la entrevista estructurada, aplicada de forma presencial y
dirigida a una informante clave mediante una ficha de levantamiento, y se complement6 con la
revision documental de las evidencias facilitadas por la asociacion (lista de precios, fotografias
de productos y empaques, logotipo e identidad visual y enlaces de sus canales digitales). El
instrumento empleado fue la Ficha de levantamiento de informacion institucional, productiva
y comercial, organizada en diez secciones: datos de la visita, informacion general, personal y
funciones, productos, otras areas o servicios, situacion actual de comercializacion, uso de
herramientas digitales y comercio electronico, documentos y evidencias, informacion
pendiente y validacion. EI formato completo del instrumento se presenta en el Anexo 3.

El instrumento se aplico el 10 de julio de 2026 y fue verificado y firmado
electronicamente por la informante el 17 de julio de 2026, quien autoriz6 de manera expresa el
uso de los datos con fines exclusivamente académicos.

Tabla 2

Técnicas e Instrumentos de Recoleccion de Informacién

Obijetivo especifico Técnica Instrumento / fuente
Fundamentacion teorica y Revision bibliogréfica Literatura cientifica y fuentes
tecnoldgica especializadas
Anélisis de metodologias y Anélisis documental Modelos Canvas, SOSTAC y
herramientas comparativo eMICA (Cap. 1I)
Diagnostico de la situacion Entrevista estructurada  Ficha de levantamiento de
actual y revision documental informacion

Nota. Elaboracion propia.
3.6 Procedimiento Metodoldgico

El estudio se desarrolld en tres fases secuenciales, alineadas con los objetivos
especificos de la investigacion e integradas con los modelos analizados en el marco tedrico,

conforme al protocolo de investigacion aprobado que consta en el Anexo 1.



Tabla 3

Fases del Procedimiento Metodoldgico
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Fase

Descripcion

Resultado esperado

Fase 1. Fundamentacién
tedrica

Revision de literatura sobre

transformacion digital, marketing digital,

comercio electronicoy TIC.

Marco teorico que
sustenta el plan.

Fase 2. Diagnostico y
analisis comparativo

Aplicacion de la ficha y evaluacion del
nivel de madurez digital mediante el

modelo eMICA; seleccion de
herramientas.

Linea base digital y
seleccion
tecnoldgica.

Fase 3. Disefio del plan
digital

Estructuracion de la propuesta con el
Business Model Canvas y el modelo

SOSTAC.

Plan digital de
negocios (Cap. V).

Nota. Elaboracion propia.

Figura 5

Procedimiento Metodoldgico de la Investigacion

Fase 1

e-commerce

Revisién de literatura sobre TIC,
transformacién digital, marketing y

Fundamentacién teérica

[ Marco teérico

)

Fase 2

Diagnéstico y comparacién

Ficha institucional, anélisis
documental, eMICA y seleccién de
herramientas

[ Linen base igia ]

Fase 3

Disefio del plan

Canvas + SOSTAC + arquitectura +
cronograma + KPI + riesgos

[ E— ]

|

Enfoque mixto - estudio de caso
disefio no experimental y transversal

|

Nota. Elaboracién propia a partir de las secciones 3.1 a 3.6 y la Tabla 3.

3.7 Caracterizacion de la Asociacion Mushuk Yuyay

3.7.1 Datos Generales

La Asociacién de Productores de Semillay Alimentos Nutricionales Andinos Mushuk

Yuyay funciona desde el 7 de marzo de 1994 y tiene como objeto principal promover la

produccidn, el acopio, la transformacién y la comercializacion de productos agropecuarios. Se

encuentra ubicada en la comunidad de San Rafael, canton Cafiar, y comercializa sus productos

bajo la marca registrada Alli Mikuna.
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3.7.2 Estructura Organizacional y Talento Humano

El gobierno de la asociacion se organiza en torno a la junta general, como maximo
organo de decision de caracter democratico; la junta directiva, encargada de la representacion
y gestion; la junta de vigilancia, responsable de la supervision econémica; y la administracion,
que junto con su equipo ejecuta la planificacion semanal. El personal operativo se distribuye
en siete areas funcionales: acopio, seleccion, transformacion, ventas y comercializacion,
financiera, proyectos y administracion. Un hallazgo relevante para esta investigacion es que la
asociacion no cuenta con personal especifico responsable de ventas en linea, marketing, redes
sociales, atencion al cliente digital o tecnologia.
Figura 6

Estructura Organizacional y Propuesta de Responsabilidad Digital

[ Junta General J

[ Junta Directiva ] [ Junta de Vigilancia ]

Administracién \
SS Rol propuesto:

Responsable digital
// Coordina catélogo, contenidos, pedidos, atencién y analitica
- —

Acopio Seleccién Transformacién « \‘l.ntny 4 F a Proyectos M:‘;::‘:"I:’:M"

Nota. Elaboracion propia.
3.8 Diagnostico de la Situacién Actual
3.8.1 Dimension Productiva

La asociacion elabora nueve productos derivados de granos andinos, con
presentaciones de 227 g, 454 g y 500 g, que cuentan con registro sanitario y marca propia. Los
productos de mayor demanda son la machica, el arroz de cebada y la quinua perlada.
Adicionalmente, la organizacion proyecta lanzar nuevos productos como el chocho machicay

el tallarin de quinua.



Tabla 4

Productos Elaborados y Produccion Aproximada
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Producto Materia prima principal Produccion aprox.
(quintales)

Machica Cebada pelada 177

Arroz de cebada Cebada paccha 116

Quinua perlada Quinua 63

Harina de haba Haba 29

Harina de arveja Arveja 27

Harina de quinua Quinua 17

Machica pinol Cebada, panela, canela 'y anis 11

Harina de amaranto Amaranto 6

Amaranto Amaranto 1

Nota. Elaboracion propia.
Figura7

Produccién Aproximada por Producto

Machica

Arroz de cebada
Quinua perlada
Harina de haba
Harina de arveja
Harina de quinua
Machica pinol
Harina de amaranto

Amaranto{ 1

I

25 50 75 100 125
Produccién aproximada (quintales)

oA

Nota. Elaboracion propia.

150 175
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Figura 8

Portafolio Visual Parcial de Productos Alli Mikuna

1
‘ W

HARINA DE | S

ARVEIA 3}

100 N
o bt oy

[ — T

o et/ b

Amaranto Harina de arveja Harina de quinua

andino Producto andino
Allf Mikuna

Nota. Composicién propia con fotografias y logotipo publicados en el portal municipal
Chagrana - Emprendimientos Cafar (consulta: 29 de julio de 2026).
3.8.2 Dimension Comercial

La comercializacion se realiza a través de ferias, tiendas, supermercados y pedidos
directos, siendo las tiendas y los supermercados los principales clientes. La cobertura
geografica abarca los cantones Cafiar, EI Tambo, Suscal, Biblian y Azogues, asi como la
provincia del Azuay. Los precios se establecen mediante un andlisis de costos realizado con un
técnico experto. Los medios de pago aceptados son efectivo, transferencias y depdsitos, y la
distribucion se efectla por transporte terrestre pablico. Entre las principales dificultades para
incrementar las ventas, la asociacién identifica la baja promocion, las limitaciones en los

empaques y la competencia.



Figura 9

Cobertura Comercial Actual y Canales de Distribucion
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Biblian

Canales actuales: Ferias - Tiendas - Supermercados - Pedidos directos
Transporte terrestre publico

Nota. Elaboracion propia.

3.8.3 Dimension Digital

En cuanto a la presencia digital, la asociacion dispone de pagina web y de cuentas en

Facebook y TikTok, pero no cuenta con Instagram, WhatsApp Business, catalogo digital ni

tienda o plataforma de venta en linea. Las ventas por canales digitales son esporadicas y se

realizan ocasionalmente por WhatsApp, limitadas por la ausencia de personal capacitado para

esta funcion. La organizacion dispone de fotografias, logotipo y lista de precios, pero no de

videos ni de catalogo digital.

Tabla b

Disponibilidad de Herramientas y Canales Digitales

Herramienta o canal ¢ Dispone? Detalle
Pégina web Si Aprosanamy.org
Facebook Si Aprosanamy Mushuk Yuyay
TikTok Si Aprosanamy
Instagram No —
WhatsApp Business No Uso esporadico de WhatsApp
personal
Catalogo digital No —
Tienda o plataforma de venta en linea No —

Nota. Elaboracion propia.
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3.9 Evaluacion del Nivel de Madurez Digital

A partir del modelo eMICA (extended Model of Internet Commerce Adoption) descrito
en el marco tedrico, la asociacion se ubica en el Nivel 1, de presencia, con elementos incipientes
del Nivel 2, de interaccion. Cuenta con presencia informativa en web y redes sociales y con
contacto por mensajeria, pero no dispone de funcionalidades transaccionales que le permitan
gestionar pedidos, pagos y catalogos en linea, caracteristicas propias del Nivel 3, de
procesamiento.
Tabla 6

Nivel de Madurez Digital segin el Modelo eMICA

Nivel eMICA Caracteristicas Situacion de la asociacion
Nivel 1. Presencia Sitio web y redes con informacion  Alcanzado (web y redes
bésica. activas)
Nivel 2. Interaccion Contacto, consultas y catdlogo en  Parcial (contacto por
linea. mensajeria, sin catalogo)
Nivel 3. Pedidos, pagos y transacciones en  No alcanzado
Procesamiento linea.

Nota. Elaboracion propia con base en Cristobal-Fransi et al. (2023).

Figura 10

Evolucidn de la Madurez Digital segun el Modelo eMICA

Situacién actual Interaccién parcial Meta al mes 6

|

pagos y tri

Nivel 2 -
INTERACCION st
Consultas y catédlogo -

Nivel 3
~ PROCESAMIENTO

4

Nivel 1
PRESENCIA -
Web y redes informativas _}--~

Nota. Elaboracion propia con base en la Tabla 6, Burgess y Cooper (2000) y Cristobal-Fransi

et al. (2023).
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3.10 Sintesis de Hallazgos: Fortalezas y Brechas Digitales

El diagndstico permite establecer la linea base sobre la cual se disefiara el plan digital

de negocios, identificando tanto las fortalezas que la asociacion puede capitalizar como las

brechas que la propuesta debera atender.

Tabla 7

Fortalezas y Brechas Digitales Identificadas

Dimension Fortalezas Brechas
Productiva Nueve productos con registro Empaques limitados; productos
sanitario y marca Alli Mikuna. nuevos sin lanzar.
Comercial Cobertura en seis cantones; Baja promocion; dependencia de
clientes recurrentes. canales tradicionales.
Digital Pagina web y presencia en Sin e-commerce, catalogo digital

Facebook y TikTok; fotografias y
logotipo.

ni WhatsApp Business.

Organizacional

Disposicion favorable a la
digitalizacion (Si).

Ausencia de personal responsable
de marketing y tecnologia.

Nota. Elaboracion propia.

Figura 11

Brecha entre la Presencia Digital Actual y el Ecosistema Propuesto

v Pagina web v

v Facebook

—_—
v TikTok
v WhatsApp personal v
— Catalogo digital v

-_ Tienda en linea v

— Analitica integrada v

Situacion actual

J

Ecosistema propuesto

Web + WooCommerce

v Facebook + Instagram + TikTok
v WhatsApp Business

Cataloge de 9 productos
Pedidos y pagos

Google Analytics + Looker Studio

Responsables capacitados

Nota. Elaboracién propia a partir de las Tablas 5y 7 y de la propuesta del Capitulo IV.

3.11 Consideraciones Eticas

La investigacion se desarrollo respetando los principios de consentimiento informado,

confidencialidad y uso responsable de la informacion. La informante autorizo de forma expresa
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el uso de los datos con fines exclusivamente académicos y confirmé la veracidad de la
informacion.
3.12 Implicaciones para el Disefio del Plan Digital

Los resultados del diagndstico evidencian una organizacién productivamente solida,
con marca registrada y disposicion favorable hacia la digitalizacion, pero con una presencia
digital fragmentada y sin capacidades de comercio electronico. Estas brechas orientan
directamente los componentes del plan digital de negocios que se desarrolla en el siguiente
capitulo, entre ellos la implementacion de un catalogo digital y un canal de comercio
electronico, la integracion de WhatsApp Business, el fortalecimiento de la estrategia de
marketing digital en redes sociales y la definicion de responsabilidades para la gestién de los

canales digitales.
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CAPITULO IV
PROPUESTA

4.1 Introduccion

El presente capitulo desarrolla la propuesta de un plan digital de negocios para la
comercializacion de productos andinos de la Asociacion Mushuk Yuyay, dando cumplimiento
al tercer objetivo especifico de la investigacién. La propuesta se construye sobre la
fundamentacion teorica del Capitulo Il y sobre el diagndstico del Capitulo 111, de manera que
cada componente responde a una brecha identificada en la linea base digital de la organizacion
(Tabla 7). Para su estructuracion se integran de forma complementaria los tres modelos
analizados: el Business Model Canvas, para la representacion del modelo de negocio digital;
el modelo SOSTAC, para la planificacion estratégica del marketing digital; y el modelo
eMICA, como referencia para la progresion de la madurez digital de la asociacion desde el
nivel de presencia hasta el nivel de procesamiento.
4.2 Objetivos del Plan Digital de Negocios
4.2.1 Objetivo General del Plan

Establecer un ecosistema digital de comercializacion para la Asociacion Mushuk
Yuyay que integre un catdlogo digital, un canal de comercio electronico, estrategias de
marketing digital y herramientas de analitica, con el fin de incrementar la visibilidad de la
marca Alli Mikuna y diversificar los canales de venta de sus nueve productos andinos.
4.2.2 Objetivos Especificos del Plan (SMART)
Tabla 8

Objetivos SMART del Plan Digital de Negocios

Cadigo Objetivo Meta e indicador Plazo
OP1 Implementar el catélogo digital ~ Catalogo publicado y Mes 2
de los 9 productos con enlazado en web y redes.

fotografias, descripciones y
precios.
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Cddigo Objetivo Meta e indicador Plazo
OP2 Habilitar el canal de comercio Tienda en linea operativa con Mes 4
electrénico sobre el sitio web pagos por transferencia y
existente. depdsito.
OP3 Integrar WhatsApp Business Cuenta verificada con Mes 2
como canal de atencion y catélogo y respuestas
pedidos. automaticas.
OP4 Ejecutar la estrategia de 12 publicaciones mensuales  Mes 3 en
contenidos en Facebook, TikTok por canal; apertura de adelante
e Instagram. Instagram.
OP5 Implementar la analitica digital ~ Google Analytics activo y Mes 5
y el tablero de indicadores. tablero mensual en Looker
Studio.
OP6 Capacitar al personal designado 2 personas capacitadas; Mes 6

en la gestion de los canales
digitales.

manual de gestidn entregado.

Nota. Elaboracion propia.

4.3 Seleccion de Plataformas y Herramientas Digitales

En cumplimiento del segundo objetivo especifico de la investigacion, se realizd un

analisis comparativo de las alternativas tecnol6gicas descritas en el marco tedrico,

considerando criterios de costo, facilidad de administracion, escalabilidad y compatibilidad con

la infraestructura existente de la asociacion, que ya dispone del dominio y sitio web

Aprosanamy.org. La evaluacion se resume en la Tabla 9.

Tabla 9

Anélisis Comparativo para la Seleccion de la Plataforma de Comercio Electrdonico

Criterio WordPress + Shopify Redes sociales
WooCommerce (solo)
Costo de licenciamiento Sin costo (cadigo Suscripcion Sin costo
abierto) mensual en USD
Aprovecha el sitio web Si, se integra al No, requiere No aplica
actual dominio existente migracion
Catélogo y carrito de Completo Completo Limitado
compras
Medios de pago locales Configurable Configurable con  Manual
(transferencia/dep0sito) restricciones
Requerimiento técnico de  Medio Bajo Bajo
administracion
Escalabilidad hacia el Alta Alta Baja

nivel 3 eMICA
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Nota. Elaboracion propia con base en Laudon y Traver (2023) y el diagndstico del Capitulo
[l.
Figura 12

Seleccion de la Plataforma de Comercio Electronico

WordPress + |
WooCommerce

Total: 28

Shopify Total: 21

Solo redes |

< Total: 17
sociales

Costo de Integra sitio Catélogo y Pagos locales Facilidad de Escalabilidad
licencia actual carrito administracién

Nota. Elaboracion propia a partir de los criterios de la Tabla 9.

Como resultado del andlisis, se selecciona la combinacion WordPress con
WooCommerce como plataforma de comercio electrénico, por su costo nulo de
licenciamiento, su integracion directa con el sitio web existente y su escalabilidad. Como
herramientas complementarias se seleccionan WhatsApp Business para el comercio
conversacional, Meta Business Suite para la gestion de Facebook e Instagram, y Google
Analytics con Looker Studio para la analitica y los tableros de control, todas ellas sin costo de

licenciamiento, lo que resulta coherente con la capacidad presupuestaria de la asociacion.
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Figura 13

Prototipo de Tienda Digital y Comercio Conversacional

® [} aprosanamy.orgitienda
o N Productos | Recetas | Nuestra asoclacién | Contacto

‘alh ) Alli Mikuna - WhatsApp Business

“mikuna#

Alimentos andinos con origen, nutricién y comercio justo .
{Hola! ;En qué producto

estdinteresado/a?
Compra directa a la Asoclacién Mushuk Yuyay desde Cafiar ! d

Quisie
arroz

uinua y
ebada

Le compartimos el catalogo
y opciones de envio.

by i o il
SR e -
e —— i
Arroz de cebada

Amaranto Arroz de cebada Harina de arveja Harina de quinua
Presentaciones y precio Presentaciones y precio Presentaciones y precio Presentacianes y precio

Integraciones: pedidos - transferenclas - despacho - Google Analytics - Looker Studio

Ver | pedir

Nota. Interfaz de elaboracidn propia con fotografias y logotipo publicados en el portal
municipal Chagrana - Emprendimientos Cafar.
4.4 Modelo de Negocio Digital (Business Model Canvas)

El Business Model Canvas permite representar de manera integral el modelo de negocio
digital propuesto para la asociacién, articulando la propuesta de valor de la marca Alli Mikuna
con los nuevos canales y fuentes de ingreso digitales.

Tabla 10

Business Model Canvas del Plan Digital de la Asociacion Mushuk Yuyay

Bloque Descripcion aplicada

Propuesta de valor Alimentos andinos 100 % naturales y nutritivos (machica,
quinua, amaranto y harinas), con registro sanitario y marca Alli
Mikuna, de origen asociativo y comercio justo.

Segmentos de clientes  Consumidores finales que valoran la alimentacion saludable;
tiendas y supermercados de Cafar y Azuay; migrantes y
consumidores de otras provincias via envios.

Canales Tienda en linea (WooCommerce), WhatsApp Business,
Facebook, Instagram, TikTok, ferias y puntos de venta actuales.

Relacion con clientes Atencidn conversacional por WhatsApp, contenido educativo
sobre nutricidn andina, promociones y seguimiento posventa.
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Bloque

Descripcion aplicada

Fuentes de ingreso

Venta minorista en linea, pedidos al por mayor de tiendas, venta
en ferias y servicios de maquinaria agricola.

Recursos clave

Marca registrada, registro sanitario, planta de transformacion,
sitio web Aprosanamy.org, catalogo fotogréafico y lista de
precios.

Actividades clave

Produccidn y transformacion, gestion del catalogo y pedidos
digitales, creacion de contenidos, logistica de despachos por
transporte terrestre.

Socios clave

Los 29 socios productores, cooperativas de transporte, entidades
de apoyo al desarrollo productivo y la academia.

Estructura de costos

Produccién y empaques, hosting y dominio, pauta digital
moderada, capacitacion del personal y comisiones de despacho.

Nota. Elaboracion propia con base en Osterwalder y Pigneur (2010) y el diagndstico del

Capitulo I11.

Figura 14

Business Model Canvas Digital de la Asociacion Mushuk Yuyay

r -

id

Socios clave Actividades clave Propuesta de valor Rel 1 con cli

* Produccién y transformacién = WhatsApp Business

* 29 soclos productores * Alimentos andinos 100 %
naturales

+ Gestién de catdlogo y « Contenido educativo
pedidos

+ Cooperativas de transporte . c;ﬂgen asoclativo y comercio
justo

. J
+ Contenidos y campafas J Pramaciones

+ Entidades de apoyo + Despach y posventa = Seguimiento posventa

+ Identidad Kafarl y valor

nutricional

)
}-

~—r

* Academia

Recursos clave Canales

* Compra directa y atencién
cercana

* Marca y registros sanitarios * WooCommerce

* Planta de transformacién

3 sitio web y material + WhatsApp Business
ico

fotograf

+ Personal capacitado « Ferias y puntos actuales

A A

= Facebook, Instagram y TikTok

* Consumidores saludables

* Tiendas y supermercados

+ Clientes de otras provincias

+ Compradores al por mayor

Estructura de costos Fuentes de ingreso

Produccién y empaques - hosting y dominio - pauta digital - capacitacién -
despachos

-

Venta minorista digital - pedidos B2B - ferias - servicios de maquinaria

Nota. Elaboracion propia a partir de la Tabla 10 y de Osterwalder y Pigneur (2010).
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4.5 Plan Estratégico de Marketing Digital segan el Modelo SOSTAC
Figura 15

Plan Estratégico de Marketing Digital segun SOSTAC

o

Objetivor

S - Situacién

Nivel eMICA 1; presencia
fragmentada; marca y productos
consolidados

O : Objetivos
Catélogo, tienda, WhatsApp
Business, contenidos, analitica
capacitacién
« Estrategia
SOSTAC Visibllidad - conversién -
fidelizacién
Mushuk Yuyay e
SEO, redes, recetas, reels,
catélogo, campafias y atencién
conversacional
A+ Accién

Tres fases de dos meses con
responsables y entregables

C « Control

KPI mensuales y reporte
trimestral a la junta directiva

Nota. Elaboracion propia a partir de la seccion 4.5 y de Chaffey y Ellis-Chadwick (2022).
4.5.1 Situacion (S)

Conforme al diagnostico del Capitulo 111, la asociacion se ubica en el nivel 1 del modelo
eMICA, con presencia en web, Facebook y TikTok, ventas digitales esporadicas por
WhatsApp, ausencia de catalogo y tienda en linea, y sin personal responsable de los canales
digitales. Sus fortalezas son la marca registrada, el registro sanitario, el material fotogréfico
disponible y la disposicién institucional hacia la digitalizacion.

4.5.2 Obijetivos (O)

Los objetivos del plan corresponden a los objetivos SMART definidos en la Tabla 8,
orientados a alcanzar el nivel 3 (procesamiento) del modelo eMICA en un horizonte de seis
meses.

4.5.3 Estrategia (E)

La estrategia consiste en construir un ecosistema digital integrado en tres frentes:

visibilidad, mediante contenidos organicos en redes sociales que comuniquen el valor

nutricional y el origen asociativo de los productos; conversidon, mediante el catalogo digital, la
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tienda WooCommerce y el canal conversacional de WhatsApp Business; y fidelizacion,
mediante la atencion posventa y la analitica de datos para la mejora continua. La machica pinol,
con su nueva presentacion, se posiciona como producto insignia de la camparia de lanzamiento,
junto a los tres productos de mayor demanda: machica, arroz de cebada y quinua perlada.
4.5.4 Tacticas (T)

Tabla 11

Tacticas por Canal Digital

Canal Téctica principal Frecuencia

Tienda en linea Catalogo de 9 productos con fotografias, precios  Actualizacion
por presentacion y carrito de compras. mensual

WhatsApp Catélogo integrado, mensajes de bienvenida, Atencion diaria

Business respuestas rapidas y confirmacion de pedidos.

Facebook Publicaciones de producto, recetas con granos 3 por semana
andinos y cobertura de ferias.

Instagram Apertura de cuenta; fotografia de producto y 3 por semana
reels de la planta de transformacion.

TikTok Videos cortos del proceso productivo, cosechay 2 por semana

preparacion de alimentos.

Correo/formulario Recepcion de pedidos al por mayor de tiendasy  Permanente
web supermercados.

Nota. Elaboracion propia.

4.5.5 Accion (A)

La ejecucion se organiza en tres fases de dos meses cada una, con responsables
definidos. La primera fase corresponde a la habilitacion de activos digitales (catalogo,
WhatsApp Business e Instagram); la segunda, a la implementacion de la tienda en linea y la
campafia de lanzamiento; y la tercera, a la analitica, la capacitacion y la transferencia de la

gestion al personal de la asociacion. El cronograma se detalla en la Tabla 12.
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Tabla 12

Cronograma de Implementacion del Plan Digital

Fase Actividades principales Meses Responsable

Fase 1. Sesion fotografica complementaria; 1-2 Responsable digital

Habilitacion catélogo digital; WhatsApp Business; y &rea de ventas
apertura de Instagram.

Fase 2. Instalacion de WooCommerce; cargade  3-4 Soporte técnico

Comercio productos y precios; politicas de envio; externoy

electronico campana de lanzamiento de machica responsable digital
pinol.

Fase 3. Google Analytics y tablero Looker 5-6 Soporte técnico

Analiticay Studio; capacitacion de 2 personas; externoy

transferencia manual de gestién; evaluacion de administracion
resultados.

Nota. Elaboracion propia.
Figura 16

Hoja de Ruta de Implementacion del Plan Digital

Hoja de ruta de implementacién del plan digital

Tres fases de dos meses, con entregables y!r)ansferencia gradual de capacidades.

WhatsApp Business e Instagram
Instalacién y configuracién WooCommerce - _
Carga de productos y politicas de envio - _
Campaiia de lanzamiento - _
Google Analytics y Looker Studio -

Evaluacién y transferencia -

Mes 1 Mes 2 Mes 3 Mes 4 Mes 5 Mes 6

Nota. Elaboracion propia a partir de la Tabla 12.
4.5.6 Control (C)

El control del plan se realiza mediante los indicadores clave de desempefio definidos
en la Tabla 14, con revision mensual en el tablero de Looker Studio y reporte trimestral a la

junta directiva de la asociacion.
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4.6 Arquitectura Tecnoldgica de la Solucion

La arquitectura propuesta se compone de cuatro capas integradas sobre la
infraestructura existente. La capa de presentacion comprende el sitio web Aprosanamy.org con
latienda WooCommerce y los perfiles sociales; la capa de gestion comercial integra WhatsApp
Business y el médulo de pedidos de WooCommerce; la capa de pagos contempla la
confirmacion de transferencias y depositos bancarios, medios que la asociacion ya acepta, con
posibilidad de incorporar pasarelas de pago en una fase posterior; y la capa de analitica retine
Google Analytics, Meta Business Suite y el tablero consolidado en Looker Studio. En materia
de seguridad, se aplicaran las directrices de la norma ISO/IEC 27001:2022 descritas en el
marco teorico: certificado SSL en el sitio, gestion de accesos por roles, respaldos periddicos de
la tienda y tratamiento de los datos personales de los clientes conforme a la Ley Orgéanica de
Proteccion de Datos Personales.
Figura 17

Arquitectura Tecnoldgica Propuesta

\
Capa de presentacién
Aprosanamy.org - WooCommerce « Facebook - Instagram - TikTok
v
Capa de gestién comercial
Catélogo - carrito - pedidos - WhatsApp Business - atencién SEGURIDAD
A SSL
( b Roles
Capa de pagos y logistica Respaldos
Transferencias/depésitos - confirmacién - despacho - seguimiento
. J
\J
( R
Capa de analitica
Google Analytics - Meta Business Suite - Looker Studio
. S\ J

Interoperabilidad - escalabilidad - usabilidad - disponibilidad
Nota. Elaboracidn propia a partir de la seccion 4.6, la ISO/IEC 27001:2022 y la Ley Organica

de Proteccién de Datos Personales.
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4.7 Presupuesto Referencial

El presupuesto se dimensiona en funcion de la capacidad econémica de una asociacion
de pequerfios productores, priorizando herramientas sin costo de licenciamiento. Los valores
son referenciales y estan expresados en dolares de los Estados Unidos de América.
Tabla 13

Presupuesto Referencial del Plan Digital

Rubro Detalle Valor (USD)
Hosting y dominio Renovacion del plan de alojamiento de 120
(anual) Aprosanamy.org con SSL.
Implementacién Instalacion, configuracion y carga inicial de 600
WooCommerce productos (servicio técnico).

Produccidn de contenidos Sesion fotografica y videos de producto para 350
catélogo y redes.

Pauta digital de Campariias segmentadas en Meta durante 3 300

lanzamiento meses.

Capacitacion del personal Dos talleres practicos de gestion de canalesy 250
analitica.

Materiales y manual de Manual operativo y plantillas de contenido. 100
gestion

Imprevistos (10 %) Reserva de contingencia. 172
Total 1,892

Nota. Elaboracion propia. Valores referenciales a julio de 2026.
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Figura 18

Distribucion del Presupuesto Referencial del Plan Digital

Distribucion del presupuesto referencial del plan digital

USD 1.892

Asignacién estimada para seis meses; el total previsto es USD 1.892.

USD 600 - 31.7 %

Implementacién WooCommerce

Produccién de contenidos USD 350 - 18.5 %

USD 300 - 15.9%

Pauta digital de lanzamiento

Capacitacién del personal USD 250 - 13.2 %

Imprevistos (10 %) USD 172 - 9.1 %

Hosting y dominio USD 120 - 6.3 %

Materiales y manual USD 100 - 5.3 %

o

100 200 300 400 500 600 700
Valor referencial (USD)

Nota. Elaboracion propia a partir de la Tabla 13. Valores referenciales a julio de 2026.
4.8 Indicadores de Control y Seguimiento
Figura 19

Tablero de Control del Plan Digital: Metas al Mes 6

Pedidos digitales Visitas al sitio Crecimiento en redes
20 / mes 500 / mes +30 %
WooCommerce + WhatsApp Google Analytics Meta + TikTok
r - ~ )
Productos en catélogo Tiempo de respuesta Madurez digital
9/9 <2h eMICA 3
WooCommerce WhatsApp Business Evaluacién semestral

16n M lidada (repr Py

- —

L —

e

Nota. Elaboracién propia a partir de la Tabla 14.



Tabla 14

Indicadores Clave de Desempefio (KPI) del Plan Digital

o1

Indicador Linea base Meta al mes 6 Fuente de
medicion
Pedidos mensuales por Esporadicos 20 pedidos/mes ~ WooCommerce y
canales digitales (WhatsApp) WhatsApp
Business
Visitas mensuales al sitio Sin medicién 500 visitas/mes  Google Analytics

web

Seguidores en redes

sociales

Base actual de
Facebook y TikTok

Incremento del
30 %

Meta Business
Suite y TikTok

Productos con ficha en 0 9 (100 %) Catalogo
catalogo digital WooCommerce
Tiempo de respuesta a No estandarizado Menor a 2 horas  WhatsApp
consultas laborables Business

Nivel de madurez digital Nivel 1 (presencia)  Nivel 3 Evaluacion
(eMICA) (procesamiento)  semestral

Nota. Elaboracion propia.



4.9 Gestion de Riesgos del Plan

Figura 20

Matriz de Riesgos del Plan Digital

Alto

Medio

Impacto

Bajo

Baja

Tabla 15

Media
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Alta
Probabilidad

Nota. Elaboracion propia a partir de la Tabla 15.

Riesgos Identificados y Estrategias de Mitigacion

R1: Falta de personal

R2: Conectividad limitada
R3: Baja adopcién de compra
R4: Rotacién del personal
R5: Incidente de seguridad

Riesgo Probabilidad Impacto Estrategia de mitigacion
Falta de personal para Alta Alto Designacion formal de responsable;
gestionar los canales capacitacion de 2 personas; manual

de gestion.

Conectividad limitada Media Medio Gestion programada de contenidos;
en la zona rural uso de datos méviles como respaldo.
Baja adopcion de Media Medio Mantener canales tradicionales;
compras en linea por los impulsar el comercio conversacional
clientes por WhatsApp.
Rotacion del personal Media Alto Documentacion de procesos;
capacitado capacitacion a mas de una persona.
Incidentes de seguridad  Baja Alto SSL, respaldos periddicos, gestion

de la informacion

de accesos y cumplimiento de la
LOPDP.
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Nota. Elaboracion propia.
4.10 Cumplimiento de los Objetivos de la Investigacion

La Tabla 16 presenta la matriz de trazabilidad que evidencia el cumplimiento de los
tres objetivos especificos planteados en el Capitulo I, indicando el capitulo en el que cada uno
se desarrolla y los productos verificables que lo sustentan.
Tabla 16

Matriz de Cumplimiento de los Objetivos Especificos

Objetivo especifico Desarrollo Productos verificables
1. Analizar los fundamentos Capitulo Il (marco  Revision de literatura; analisis de
tedricos y tecnoldgicos del tedrico) modelos Canvas, SOSTAC y

eMICA; normativa ecuatoriana
aplicable.

Comparacién de modelos; anélisis
comparativo de plataformas (Tabla

comercio electronico,
marketing digital y TIC.

2. Analizar metodologias,
plataformas y herramientas

Capitulo 1l (2.5.4)
y Capitulo 1V (4.3)

digitales mediante un estudio
comparativo.

9); seleccidn justificada de
WooCommerce y herramientas
complementarias.

3. Disefiar el plan digital de
negocios integrando marketing
digital, comercio electronico y
analitica de datos.

Capitulos 1y IV

Diagnostico y linea base (Cap. I1);
Canvas (Tabla 10); plan SOSTAC;
cronograma, presupuesto, KP1'y
riesgos (Tablas 11 a 15).

Nota. Elaboracion propia.

De esta manera, la propuesta responde a la pregunta de investigacion formulada en el
Capitulo I, al demostrar que la Asociacion Mushuk Yuyay puede optimizar la comercializacion
de sus productos andinos mediante un plan digital de negocios estructurado que integra
tecnologias de la informacion, marketing digital y comercio electrénico, adaptado a sus
capacidades organizacionales y presupuestarias, y con una ruta clara de evolucién del nivel de

presencia al nivel de procesamiento en el modelo eMICA.
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Conclusiones

La revision de la literatura cientifica y de las fuentes especializadas permitio establecer
que la incorporacion de tecnologias digitales en organizaciones agroproductivas no se resuelve
mediante la adopcion aislada de herramientas, sino mediante la articulacion de las tecnologias
de la informacion, el marketing digital y el comercio electrénico dentro de un modelo
estructurado. EI marco tedrico desarrollado sustentd, ademas, el encuadre normativo aplicable
en el Ecuador, que comprende la Ley de Comercio Electronico, Firmas Electrénicas y Mensajes
de Datos, la Ley Orgéanica de Proteccion de Datos Personales y la normativa sanitaria de
rotulado, condiciones que cualquier canal digital de comercializacion de alimentos procesados
debe observar. Con ello se cumplié el primer objetivo especifico y se establecié la base
conceptual sobre la que se disefio la propuesta.

El estudio comparativo de metodologias y herramientas permitié seleccionar las
soluciones mas adecuadas para la asociacién y dio cumplimiento al segundo objetivo
especifico. En el plano metodoldgico, el Business Model Canvas, el modelo SOSTAC v el
modelo eMICA resultaron complementarios antes que excluyentes: el primero estructura el
modelo de negocio, el segundo ordena la planificacion de marketing y el tercero permite
diagnosticar y proyectar la madurez digital. En el plano tecnoldgico, la evaluacion de
alternativas segun criterios de costo, integracion con la infraestructura existente, escalabilidad
y exigencia técnica de administracion condujo a seleccionar WordPress con WooCommerce,
complementado con WhatsApp Business, Meta Business Suite, Google Analytics y Looker
Studio. Todas las herramientas seleccionadas carecen de costo de licenciamiento, de lo que se
concluye que la restriccion presupuestaria no constituye, por si sola, un impedimento
determinante para que una asociacion de pequefios productores adopte comercio electronico.

El diagnostico situd a la Asociacién Mushuk Yuyay en el Nivel 1 del modelo eMICA,

correspondiente a la presencia informativa, con elementos incipientes del Nivel 2 derivados del
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contacto por mensajeria, y sin ninguna funcionalidad transaccional propia del Nivel 3. El
contraste entre las fortalezas y las brechas identificadas permite precisar la naturaleza del
problema: la organizacién dispone de nueve productos con registro sanitario y marca propia,
cobertura comercial en seis cantones, dominio y sitio web activos, presencia en redes sociales
y disposicion favorable a la digitalizacion, pero carece de catalogo digital, de tienda en linea 'y
de una persona responsable de los canales digitales. La brecha principal, por tanto, no es de
disponibilidad tecnologica sino de organizacion interna, puesto que los activos digitales basicos
ya existen y permanecen subutilizados por ausencia de un rol que los gestione.

El plan digital de negocios disefiado integra, en un solo instrumento, el modelo de
negocio expresado en el Business Model Canvas, el plan estratégico de marketing digital
estructurado segin SOSTAC, la arquitectura tecnologica de la solucién, un presupuesto
referencial de 1.892 dolares, seis indicadores clave de desempefio con linea base y metas a seis
meses, y una matriz de riesgos con sus estrategias de mitigacion. La propuesta se acomparia de
un manual de implementacion que traduce el plan en procedimientos operativos, incorporado
como Anexo 4, lo que permite su ejecucion por parte del personal de la asociacion sin
dependencia del investigador. Con ello se cumplié el tercer objetivo especifico.

En conjunto, el objetivo general se cumplié: el plan digital de negocios constituye una
ruta viable para que la Asociacion Mushuk Yuyay optimice la comercializacién de sus
productos andinos y evolucione del nivel de presencia al nivel de procesamiento del modelo
eMICA en un horizonte de seis meses. Corresponde precisar, no obstante, que el alcance de
esta investigacion comprende el disefio del plan y no su implementaciédn, por lo que las metas
establecidas en los indicadores tienen caracter proyectado. Su verificacion empirica requiere
una fase posterior de ejecucion y medicion que excede los limites temporales del presente

estudio.
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Recomendaciones

Designar formalmente a una persona responsable de los canales digitales antes de
iniciar la implementacién. El diagndstico identifico la ausencia de este rol como la brecha
organizacional principal, y la matriz de riesgos la califica con probabilidad alta e impacto alto.
Ejecutar el plan sin resolver previamente esta designacion compromete el resto de las
actividades.

Ejecutar el plan por fases, en el orden establecido en el manual de implementacion
(Anexo 4). Se recomienda consolidar primero el catalogo digital y WhatsApp Business, que
completan el Nivel 2 del modelo eMICA y producen resultados visibles con bajo requerimiento
técnico, y abordar posteriormente la tienda en linea. Iniciar simultaneamente todas las
actividades dispersaria la capacidad operativa disponible.

Habilitar inicialmente los medios de pago que la asociacion ya opera, esto es,
transferencia bancaria y depdsito, y posponer la incorporacién de pasarelas automaticas hasta
que el volumen de pedidos en linea justifique sus costos y requisitos de contratacion. Esta
secuencia permite iniciar la operacién transaccional sin incrementar el presupuesto previsto.

Activar las herramientas de analitica desde el primer dia de operacion. Varios de los
indicadores definidos carecen actualmente de medicion, por lo que la linea base solo podra
construirse si el registro comienza junto con la implementacién. Sin ese registro inicial no sera
posible evaluar el cumplimiento de las metas a los seis meses.

Capacitar al menos a dos personas en la gestion de los canales digitales. La
concentracion del conocimiento operativo en una sola persona expone a la asociacion a la
pérdida de continuidad ante rotacién del personal, riesgo previsto en la propuesta y frecuente
en organizaciones con vinculacion laboral temporal.

Cumplir las obligaciones derivadas de la Ley Organica de Proteccion de Datos

Personales desde la puesta en marcha de la tienda en linea, publicando la politica de privacidad,
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obteniendo el consentimiento de los clientes y limitando la recoleccion a los datos necesarios
para procesar el pedido. EI cumplimiento normativo debe acompaniar la apertura del canal y no
incorporarse con posterioridad.

Atender la limitacion de los empaques identificada en la dimension productiva. Aunque
no constituye un componente digital, condiciona directamente la presentacion de los productos
en el catalogo, en las fotografias y en las publicaciones, por lo que incide en el desempefio de
los canales que el plan propone habilitar.

Para futuras investigaciones, se recomienda evaluar los resultados efectivamente
alcanzados una vez implementado el plan, contrastando los indicadores con las metas
proyectadas, y replicar el disefio en otras asociaciones agroproductivas de la provincia. La
comparacion entre casos permitiria determinar en qué medida los hallazgos obtenidos
dependen de las condiciones particulares de la Asociacién Mushuk Yuyay y cuales resultan

extensibles a organizaciones con caracteristicas similares.
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A. TITULO

Disefio de un plan digital de negocios para la comercializacion de productos andinos de
la Asociacion Mushuk Yuyay mediante estrategias de marketing digital y comercio

electronico.

B. DOMINIO, LINEAY AMBITOS DE INVESTIGACION

Inteligencia de Negocios

Sistemas de Informacion X

Gobierno y administracion de tecnologias
de informacion

Auditoria Informatica

Seguridad Informatica

Redes y comunicacion

Arquitectura de Hardware

Tecnologias Ciencias Arquitectura de desarrollo de software
de exactas,
Informacién y | naturales Yy Ingenieria de Software

Comunicacion | tecnoldgicas

Gestion 'y gobierno de proyectos de
tecnologia informética

Ingenieria de requerimientos

Algoritmos y programacion

Ciencias exactas y naturales (Matematicas,
Fisica, Quimica, Blologia, etc.)

Modelaje y simulacion

C. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA
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En el contexto actual de transformacion digital, las organizaciones requieren integrar tecnologias de la
informacion para optimizar sus procesos comerciales, mejorar la interaccion con los clientes y ampliar su
alcance en mercados digitales. El crecimiento del comercio electrénico y el uso de herramientas de
marketing digital ha modificado significativamente los modelos tradicionales de comercializacion,
generando nuevas oportunidades para organizaciones productivas que buscan posicionarse en entornos
digitales. En este sentido, la Organizacion para la Cooperacién y el Desarrollo Econémicos (OECD, 2024)
destaca que la adopcion de soluciones tecnoldgicas, tales como plataformas e-commerce, sistemas de
gestion de contenidos y herramientas de analitica de datos, constituye un factor determinante para mejorar
la competitividad organizacional en mercados digitales.

En este escenario, la Asociacion Mushuk Yuyay, dedicada a la comercializacion de productos andinos,
presenta limitaciones en la incorporacion de tecnologias digitales dentro de sus procesos comerciales, lo
que dificulta su adaptacion a estos nuevos modelos de negocio. La organizacion no dispone de un entorno
digital estructurado que integre herramientas tecnolégicas para la gestion comercial, la promocion de
productos y la interaccion con clientes en linea. Esta situacion se alinea con lo sefialado por la Conferencia
de las Naciones Unidas sobre Comercio y Desarrollo (UNCTAD, 2023), que indica que las organizaciones
gue no adoptan comercio electronico y estrategias digitales presentan baja visibilidad, limitada capacidad
de segmentacion de mercado y dificultades para competir en entornos digitales, afectando su
posicionamiento y sostenibilidad.

Desde la perspectiva de la Ingenieria en Sistemas, el problema en la Asociacion Mushuk Yuyay no se limita
a la falta de presencia digital, sino a la inexistencia de un enfoque tecnolégico integral que articule el uso
de TIC, plataformas de comercio electrénico y estrategias de marketing digital dentro de un modelo
estructurado. Esta carencia impide la integracion de sistemas, la automatizacion de procesos comerciales y
la gestion eficiente de datos, afectando directamente la toma de decisiones basada en informacidn, aspecto
considerado fundamental en la gestién moderna de organizaciones (Laudon y Laudon, 2022). Ademas, la
ausencia de criterios técnicos para la seleccion e implementacion de herramientas digitales limita la

adopcidn de soluciones tecnoldgicas adecuadas a las necesidades especificas de la organizacion.

En consecuencia, se evidencia la necesidad de disefiar un plan digital de negocios que,
desde un enfoque tecnoldgico, permita integrar herramientas digitales, definir estrategias
de comercializacion electrénica y establecer lineamientos técnicos adaptados a la realidad
de la Asociacion Mushuk Yuyay. Este disefio debera considerar aspectos como
interoperabilidad de sistemas, escalabilidad de soluciones, seguridad de la informacién y
usabilidad de plataformas, garantizando asi la viabilidad técnica de la propuesta. De esta
manera, el problema de investigacién se centra en la ausencia de una estructura
tecnoldgica que permita optimizar la comercializacién de productos andinos de la
Asociacion Mushuk Yuyay mediante el uso estratégico de tecnologias digitales.

En este contexto, surge la siguiente pregunta de investigacion:

¢Como disefiar un plan digital de negocios basado en tecnologias de la informacion,
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mediante la integracion de herramientas de marketing digital, plataformas de comercio
electrénico y analitica de datos, que permita optimizar la comercializacion de productos
andinos de la Asociacion Mushuk Yuyay?

D. OBJETIVO GENERAL

Disefiar un plan digital de negocios basado en tecnologias de la informacion, mediante la
integracion de herramientas de marketing digital, plataformas de comercio electronico y
analitica de datos, para optimizar la comercializacion de productos andinos de la
Asociacion Mushuk Yuyay.

E. OBJETIVOS ESPECIFICOS

1. Analizar los fundamentos teoricos y tecnolégicos del comercio electronico,
marketing digital y uso de TIC, mediante la revision de literatura cientifica y fuentes
especializadas, para sustentar el disefio del plan digital de negocios.

2. Analizar metodologias, plataformas y herramientas digitales aplicables al comercio
electrénico y marketing digital, mediante un estudio comparativo de sus
caracteristicas técnicas y funcionales, para seleccionar las soluciones mas adecuadas

para la Asociacién Mushuk Yuyay.

3. Disefar un plan digital de negocios orientado a la comercializacion de productos
andinos, mediante la integracion de estrategias de marketing digital, plataformas de
comercio electrénico y analitica de datos, para optimizar la gestion, promocion y

comercializacion digital de la Asociacién Mushuk Yuyay.

F. JUSTIFICACION

La presente investigacion se justifica desde el enfoque de la Ingenieria en Sistemas, al
proponer el disefio de un plan digital de negocios como una solucion tecnolégica

orientada a mejorar la gestion de la comercializacion en la Asociacion Mushuk Yuyay.
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Este aporte se centra en la integracion de herramientas de comercio electronico, marketing
digital y analitica de datos, permitiendo estructurar procesos comerciales basados en
tecnologias de la informacion. En este sentido, el proyecto contribuye al desarrollo de un
modelo técnico que articula plataformas digitales, sistemas de informacion y estrategias
digitales dentro de una arquitectura funcional orientada a la optimizacion de la gestion
comercial.

Desde el punto de vista econdmico, la propuesta permite fortalecer la capacidad de
comercializacion de los productos andinos mediante el acceso a mercados digitales, lo
que favorece la ampliacion del alcance comercial y la diversificacion de canales de venta.
La incorporacion de tecnologias digitales contribuye a mejorar la eficiencia en la gestion
de recursos, reducir costos operativos asociados a procesos tradicionales y potenciar el
rendimiento comercial de la organizacion, generando oportunidades de crecimiento
sostenible en entornos digitales.

En el ambito social, el proyecto aporta al fortalecimiento de asociaciones productivas
locales mediante la inclusion digital y el acceso a nuevas formas de comercializacion. La
digitalizacion de los procesos comerciales permite visibilizar productos andinos en
plataformas digitales, promoviendo el desarrollo de comunidades productoras y
facilitando su integracion en la economia digital. De esta manera, se contribuye al
mejoramiento de las condiciones econdmicas de los actores involucrados y al impulso de
modelos sostenibles de comercializacion basados en el uso de tecnologias.

Finalmente, a nivel metodoldgico y tecnologico, el estudio establece lineamientos
técnicos replicables para el disefio de planes digitales de negocios en organizaciones con
caracteristicas similares. Este aporte permite generar conocimiento aplicado en el campo
de los sistemas de informacion y comercio electronico, sirviendo como base para futuras
implementaciones tecnoldgicas que busquen optimizar procesos comerciales mediante el

uso estratégico de TIC.

G. ALCANCE

La presente investigacion se enfoca en el analisis, disefio y estructuracion de un plan
digital de negocios orientado a la comercializacion de productos andinos, mediante la
integracion de tecnologias de la informacién, herramientas de marketing digital y

plataformas de comercio electrénico. Esto implica el estudio de sus caracteristicas
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funcionales, requerimientos tecnologicos, criterios de integracion, usabilidad,
escalabilidad, seguridad y rendimiento, asi como la evaluacién de diferentes herramientas
digitales, tales como gestores de contenido, plataformas e-commerce, sistemas de
analitica web y soluciones de automatizacion de marketing. Ademas, contempla el
analisis de metodologias y enfoques tecnoldgicos aplicables al disefio de soluciones
digitales, con el proposito de seleccionar las alternativas méas adecuadas al contexto de la
Asociacion Mushuk Yuyay. A partir de este proceso, se estableceran lineamientos
técnicos y estratégicos que permitan estructurar un modelo digital viable para la gestion
comercial.

El alcance del estudio se limita al analisis conceptual, tecnolégico y comparativo de
herramientas digitales y estrategias de comercializacion electronica, asi como al disefio
estructurado del plan digital de negocios. En este sentido, el trabajo no contempla el
desarrollo, implementacion ni despliegue operativo de una plataforma tecnoldgica
especifica, sino que se orienta a la formulacion de una propuesta técnica que sirva como
base para futuros procesos de desarrollo e implementacion de soluciones digitales en

contextos organizacionales, académicos o empresariales.

H. CONCEPTOS RELACIONADQOS

Tecnologias de la Informacion y la Comunicacion (TIC)

Las Tecnologias de la Informacion y la Comunicacion (TIC) constituyen el conjunto de herramientas
tecnoldgicas que permiten la recopilacion, procesamiento, almacenamiento y transmisién de informacion
mediante sistemas digitales. En el &mbito organizacional, las TIC son fundamentales para la automatizacién
de procesos, la integracion de sistemas y la optimizacion de la gestion de la informacion, convirtiéndose en
un elemento clave para la transformacion digital de las empresas (Laudon y Laudon, 2022). En contextos
de comercializacion digital, las TIC facilitan la implementacion de plataformas tecnolégicas que soportan
procesos de venta, interaccidn con clientes y analisis de datos, permitiendo mejorar la eficiencia operativa
y la toma de decisiones basada en informacion estructurada (OECD, 2024).

Comercio Electrénico (E-commerce)

El comercio electrénico se define como el proceso de compra y venta de bienes y servicios a través de
medios digitales, utilizando plataformas tecnolégicas que integran sistemas de gestion de productos,
procesamiento de pagos y logistica de distribucion. Este modelo de negocio ha evolucionado hacia sistemas
mas complejos que incluyen arquitecturas web, integracion con servicios en la nube y uso de APIs para la
interoperabilidad entre sistemas (Chaffey et al., 2024). Desde una perspectiva tecnoldgica, el e-commerce
implica el disefio e implementacién de plataformas digitales que deben cumplir con requisitos de

escalabilidad, seguridad, disponibilidad y usabilidad, aspectos fundamentales para garantizar su correcto
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funcionamiento en entornos productivos (UNCTAD, 2023).

Marketing Digital

El marketing digital comprende el conjunto de estrategias y herramientas tecnolégicas orientadas a la
promocion de productos y servicios mediante canales digitales, tales como motores de blsqueda, redes
sociales, correo electronico y plataformas web. Este enfoque se basa en el uso de datos y analitica para
segmentar audiencias, personalizar contenidos y optimizar la interaccion con los clientes. A nivel
tecnoldgico, el marketing digital integra herramientas como sistemas de automatizacion, gestores de
contenido (CMS) y plataformas de analisis web, permitiendo la medicion del rendimiento de campafas y
la toma de decisiones estratégicas basadas en métricas digitales (Kotler et al., 2021).

Sistemas de Informacion

Un sistema de informacion se define como un conjunto de componentes interrelacionados que permiten
recolectar, procesar, almacenar y distribuir informacién para apoyar la toma de decisiones y el control en
una organizacion. En el contexto de la Ingenieria en Sistemas, estos sistemas constituyen la base para la
gestion eficiente de la informacion, integrando hardware, software, bases de datos y redes de comunicacion
(Laudon y Laudon, 2022).

Analitica de Datos (Data Analytics)

La analitica de datos se refiere al proceso de recopilacién, procesamiento y andlisis de grandes volimenes
de datos con el fin de obtener informacion Gtil para la toma de decisiones. En entornos digitales, la analitica
permite identificar patrones de comportamiento de los usuarios, evaluar el rendimiento de estrategias
comerciales y optimizar procesos mediante el uso de herramientas tecnoldgicas especializadas (Chaffey et
al., 2024).

Plataformas Digitales y Sistemas de Gestion de Contenidos (CMS)

Las plataformas digitales son entornos tecnolégicos que permiten la interaccién entre usuarios, sistemas y
servicios a través de interfaces web o moviles. Dentro de estas, los Sistemas de Gestion de Contenidos
(CMS) facilitan la creacién, administracion y publicacion de contenido digital sin necesidad de
conocimientos avanzados de programacion. Estas herramientas son ampliamente utilizadas en el desarrollo
de sitios web comerciales y plataformas e-commerce, ya que permiten gestionar productos, usuarios y
contenidos de manera eficiente (Chaffey et al., 2024).

Transformacion Digital

La transformacion digital se define como el proceso de integracion de tecnologias digitales en todas las
areas de una organizacion, cambiando fundamentalmente la forma en que opera y entrega valor a sus
clientes. Este proceso implica no solo la adopcion de tecnologias, sino también la reconfiguracion de
procesos, modelos de negocio y cultura organizacional (OECD, 2024).

Interoperabilidad y Escalabilidad de Sistemas

La interoperabilidad se refiere a la capacidad de diferentes sistemas y aplicaciones para comunicarse e
intercambiar informacion de manera eficiente, mientras que la escalabilidad hace referencia a la capacidad

de un sistema para adaptarse al crecimiento de la demanda sin afectar su rendimiento. Estos conceptos son
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fundamentales en el disefio de soluciones tecnolégicas para comercio electrénico, ya que permiten integrar
maltiples plataformas (pagos, logistica, marketing) y garantizar el funcionamiento del sistema ante

incrementos de usuarios o transacciones (Chaffey et al., 2024).

I. TRABAJOS RELACIONADOS

En el ambito internacional, Chaffey y Ellis-Chadwick (2022) desarrollan un enfoque orientado
a la integracion de herramientas digitales en procesos de comercializacion mediante plataformas
web, automatizacién de marketing y analitica de datos. El estudio analiza la aplicacion de
tecnologias digitales para mejorar la segmentacidn de clientes, la optimizacién de campafias
publicitarias y la gestion de contenidos en entornos digitales, destacando la importancia de la
interoperabilidad y el uso estratégico de datos en la toma de decisiones comerciales. El autor
enfatiza que la incorporacion de tecnologias digitales permite fortalecer la competitividad
organizacional y mejorar la interaccion con los usuarios en plataformas electrénicas. Este trabajo
constituye un antecedente relevante para la presente investigacion, ya que aporta fundamentos
tecnoldgicos y metodoldgicos relacionados con la integracion de herramientas digitales en

procesos de comercializacion.

De igual manera, Bening et al. (2023) analizan la adopcion de tecnologias de comercio
electronico en pequefias y medianas empresas, considerando factores tecnoldgicos,
organizacionales y del entorno que influyen en su implementacion. El estudio destaca que el uso
de plataformas digitales y soluciones de comercio electrénico puede contribuir a mejorar la
competitividad, ampliar el alcance comercial y fortalecer la capacidad de adaptacion de las
organizaciones en entornos digitales. Este antecedente resulta relevante para la presente
investigacion, debido a que evidencia la importancia de integrar herramientas tecnoldgicas en

organizaciones dedicadas a la comercializacion de productos locales.

En el &mbito latinoamericano, Félix Armenta et al. (2022) analizan la relacion entre la
transformacion digital, el comercio electrénico y el desarrollo sostenible de las organizaciones
en el contexto mexicano. El estudio destaca que la incorporacion de herramientas digitales,
canales electrdnicos y procesos tecnoldgicos permite mejorar la interaccion comercial, facilitar
transacciones, fortalecer la gestion organizacional y ampliar las oportunidades de participacion
en la economia digital. Los autores enfatizan que la transformacion digital y el comercio
electrdnico constituyen factores relevantes para mejorar la competitividad y sostenibilidad de las
organizaciones. Este antecedente aporta fundamentos metodoldgicos y tecnoldgicos
relacionados con el disefio de soluciones digitales para la comercializacién electrénica de

productos locales.
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En el &mbito nacional, Baez Espinosa (2023) desarrolla una propuesta tecnoldgica basada en
herramientas de inteligencia de negocios para optimizar la gestién y andlisis de informacion
mediante procesos ETL y plataformas de visualizacién de datos como Power BIl. La
investigacion destaca la importancia de integrar tecnologias digitales y herramientas analiticas
para mejorar la toma de decisiones basada en datos, asi como la automatizacion de procesos de
gestion de informacion. Este trabajo constituye un antecedente relevante para la presente
investigacion, debido a que evidencia la importancia del uso de plataformas digitales y sistemas

de informacion para optimizar procesos organizacionales mediante soluciones tecnoldgicas.

J. METODOLOGIA

La presente investigacion adopta un enfoque mixto, combinando el analisis cualitativo
de estrategias de comercializacion digital con la evaluacién cuantitativa de herramientas
tecnoldgicas aplicables al comercio electronico. El nivel de investigacion es descriptivo-
aplicado, debido a que se busca caracterizar el estado actual de la comercializacién
digital en la Asociacién Mushuk Yuyay y, a partir de ello, disefiar una propuesta
tecnoldgica orientada a la optimizacion de sus procesos comerciales. El estudio se
fundamenta en el andlisis de Tecnologias de la Informacion y la Comunicacion (TIC),
plataformas digitales y estrategias de marketing digital, con el propdsito de establecer

una base conceptual y técnica para el disefio del plan digital de negocios.

Desde el punto de vista metodolégico, se realizara una evaluacion de metodologias de
disefio de soluciones digitales, con el fin de seleccionar el enfoque mas adecuado para
el desarrollo del plan digital de negocios. Asimismo, se efectuard un analisis
comparativo de plataformas e-commerce, sistemas de gestion de contenidos y
herramientas de analitica digital, considerando criterios técnicos como interoperabilidad,
escalabilidad, seguridad de la informacion, usabilidad y compatibilidad tecnoldgica. A
partir de este proceso, se definiran los lineamientos técnicos y funcionales necesarios
para estructurar la propuesta tecnoldgica orientada a la comercializacion digital de

productos andinos.

Para la recoleccion de informacion se emplearan técnicas documentales y de analisis
comparativo, mediante la revision de articulos cientificos, informes técnicos,
documentacién especializada y estudios relacionados con comercio electronico,

marketing digital y transformacion digital. Ademé&s, se analizaran diferentes
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herramientas tecnologicas aplicables al contexto del estudio, evaluando sus
caracteristicas funcionales, requerimientos tecnoldgicos y capacidad de integracion con
procesos comerciales digitales. Finalmente, la informacion obtenida permitira
estructurar el plan digital de negocios como una propuesta tecnologica integral orientada

a fortalecer la gestion comercial de la Asociacion Mushuk Yuyay en entornos digitales.

K. CRONOGRAMA DE ACTIVIDADES

MES
N° ACTIVIDAD MEDIOS DE
Ly v v | vl )
VERIFICACION
Andlisis  tedrico sobre Documento de
TIC, comercio fundamentacion tedrica
1 X | X
electronico y marketing
digital
Revision de literatura Matriz de revision
2 |cientifica y estudios | X | X bibliogréafica
relacionados
Diagnostico de la Informe de diagnostico
situacion  actual  de
3 | comercializacion digital X
de la Asociacion Mushuk X
Yuyay
Analisis y comparacién Informe comparativo
de herramientas digitales
* (e-commerce, CMS, X X
analitica)
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Anexo 3: Ficha de Levantamiento de Informacion Institucional, Productiva y Comercial

Instrumento aplicado el 10 de julio de 2026 en la sede de la Asociacion Mushuk Yuyay
(comunidad de San Rafael, canton Cafiar) y verificado y suscrito electrénicamente por la
informante el 17 de julio de 2026. En cumplimiento de la Ley Organica de Proteccion de Datos
Personales, los nombres de la informante y del personal de la asociacion fueron sustituidos por
identificadores genéricos; el documento original reposa en el archivo del investigador y esta

disponible para verificacion de las autoridades académicas.



PROYECTO DE TITULACION

FICHA DE LEVANTAMIENTO DE INFORMACION
INSTITUCIONAL, PRODUCTIVA Y COMERCIAL

Asociacion Mushuk Yuyay

Tema de tesis:

¥ COMERCIO ELECTRONICO™

“DISERC DE UN PLAN DIGITAL DE NEGOCIOS PARA LA COMERCIALIZACION DE PRODUCTOS
ANDINCS DE LA ASOCIACION MUSHUK YUYAY MEDIANTE ESTRATEGIAS DE MARKETING DIGITAL

Objetivo del instrumento

Recopilar informacion confiable sobre |3 estructura organizacional, el personal, los productos, las dreas de trabajo y las
condiciones acfuales de comencislizacion de la Asociacion Mushuk Yuyay. Los datos obtenides senviran coma insumo

para el diagnostico v 2l disefio del plan digital de nagosios.

Indicaciones para la aplicacion

+  Solicitar que |a informacion sea proporcicnada por &l representante legal, administrador o una persona sutorizada

que conozca &l funcionamients de ks asociacion.
+  Registrar datos exacios y, cuando sea posible. respakdaros con documantas, listsdos, folografias, catalogos,
registros de produccion o enlzces oficales.
+  En casode que una respussta no este disponible, escribir “Informiacicn no disponitle” y anotar quien podria
proporcionarla posteriormeants,
+ Mo registrar datos persanales sensibles que no sean necesarnics para los objetvos de la mvestigacian,

DATOS DE LA VISITA Y DE LA PERSONA INFORMANTE

Facha de Ia vistts: 10072026 Hara: 13:30
Lugaricomunidad: San Rafasl Cantdniprovincia: Canar
Asociacion de Productores
Hombre ded hucion: dz Semilla y Alimantos
Inwastigadar: Segundo Pomavila ! i Mutriciznales Andinos
Mushuk Yuysy.
= Maria Lucinda Duy Quizhpilema Cargo o uncidn: sdinistradzra
;rm adrninis.aprosanammyi@gmail.com m:‘l 2 meses
Medio o SpCackdn: | 1| Enirevista [«] Encuesta || Cbsanvacidn | SONZACKIAPEIaUSIT |\, )y,

7



1. Informacion general de la asociacion

1.1. ;Cual &5 el nombre legal complato de |2 asociacion y desde qué ano funciona?

L3 Asociacion de Produciorss de Semilla y Alimentos Mutricionales Andinos Mushuk Yuysy, viene frabsjando desde el

T de marzo de 15994,

1.2. ;Cual es la actividad principal de la Asociacion Mushuk Yuyay?
L3 Asociacion tendra cormo objeto principal, promover |a produccicn, acapio, fransformacion y comercializacion de

praductos agropecuanos.

1.3. ;Cuantas personas integran actualments la asociacion?

Diferenciar, 5 COMesponde, enire 50CI05, EHala00es pemer

5, rabajadores temparaies f ooahorgones

Tipo de vinculaciin HOmens de personas ObEErvBChines
Soclos activos |
Trabajadores parmansniss 1 Lno can seguro
Trabs)adores temporales g Senicio prafesional
Otrog colabaradoras

1.4. Del total anterior, ;cuantas personas trabajan de manera directa y frecuente en las actividades de la

asociacion?

Se trabaja de |3 siguisnt= forma 1 persena con seguro ¥ las € bajo un contrata por servicio profesional o sendicios

diversos.

1.5. Registro Individual Del Perzonal, ﬁl.reas, Cargos Y Funciones

Complele una fila por cada persana que trabaja o participa activaments en b asociacion. Regisire nombres y apelidos
campletos, edad, drea de trabajo, cargs o ml y las funcanes que desempefia, Incluys socios que cumplen funcianaes
permanenies, personal contratada, irabajadares lemporales v colaboradares frecuentes

H' Hombrecy apelidoc oomplatos Edad  Area de trabajo Cargo o rol :ﬂmmsrﬂmu
Acopia materia prima, seleccion de
materia prima, control de
R bl de inventarios, coording con Socios i
! Morocho Faleon Manuel io =sponza produciores para |a sismbes,
Antonio PGOpt produceaon y aplicacion continua a los roedares.
acapio Participacion activa del equipz en
cada dacion que == torma.
Selecoion de granos, pasar
producio seleccionado al drea de
Responsabled= | fransformacion, participar en ferias,
2 ﬁﬁ;ﬁﬁiﬁaﬁ Calaceidn area de seleccion | cieme de c3ja sobre ventas.
= yoizme decaja. | Participacion activa del equipoen
cada dacion que = toma.




Wombrec v apelidoc compleine Edad  Area de frabajo

Duchi Chirnbaraza Joss

Transformacian

Cargo o rol

Responsable del
area de
fransformnacian

Funsiones primcipains v tipo de
partiolpasion

Transfarmnar [a materia prima a
producios terminados.
Participacion activa del equipo en
cada dacion que == tora.
Participacion activa del equipo en
cada dacion que == tora.

Collaguaso Pawcar C=scar
Eduarda

Ventas y
comercislizacion

Responsable ares
de ventas

Recaptar el producto, Enfundado
d= producios, pedidos,
comercializacion en distintos
punios de venta y cobros.
Parficipacion activa del equips en
cada dacion que == tora.

[E]

Velersla Cuzco Marcela
Bsleén

Financiera

Responsable del
ar de
contzhilidad

Mansjz de libro contable, controd
de estados financieros, dar
curnglimientas 3 las obligaciones
fiscales, realizar fransacciones
contables, archivar toda la
documentacion entre ofrss
actividades relacionadaz 5 la
contabilidad.

Participacion activa del equipo en
cada dacion que == tora.

Pichazaca Mayancela
Micolss

Praoyecios

Responsable d=
area de proyecios

Contaciar con instituciones para
escribir los proyectos y apoyoen |3
pariz administrativa.

Participacion activa del equipo en
cada dacion que == tora.

Waria Luzinda Duy
Cuizhpilerna

sdministrativa

Responsable del

Representar legalmente a la
asociacian, cumplir y hacer cumplir
3 |os asociades las disposiciones
emitidas por |35 juntas,
administrar, elecutar las politicas,
planes, proyecios y presupussta
debidaments aprobados, presentar
informe adminisirativo de los
estados financieros.

Participacion acsiva en |as tomas
d= daciones con 2l equipo en cada
daoion que sa foma.
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2. Personal, cargos y funciones

Compisde una 3 por 5508 CAM0, M O gTUDG d ASFRANES Que fBaiza una funsidn dierente denin g iz SsacEnion.

Jurils Czapara |
Socias acivas

Cargo, rol o funcidn

Cantkdad da

pereonis
F.|

Actividedas principales que reallzan

Wanima drgans de decision de caracher democraton
de la asaciscin,

Socias activag

Jurits Dirachyva

TG especlicada

Keprasentacion y pashdn de [a asaciacion.

o especiicana

Juris de Vigilancia

TG especlicada

= URErEION ECONmCE.

o especiicana

Adrministracan

Mo especilicado

Ejeuta, junto con = eguipa, & planmcacan
Semanal.

Mo especificada

TG especlicada

Funcionss de Soopo,

o especiicana

Jhred e ek coion

To e=peciicada

Funcines de saleocian.

Flo especiicana

2
k]
F
] Ared de Acopo
[
7

Arad da
Trarafoemaciin

Mo especilicado

Furisionss de rarsiormacian,

Mo especificada

Ventas ¥
Camercializacian

Mo especilicado

Funciones de vanlas y camercializacidn

Mo espacificada

E] Area Financers

TG especlicada

Furiziones deal e inancera,

o especiicana

10 | Area de Proyectas

TG especlicada

Funoiones relacanadias con proyechas

o especiicana

2.1. ;Como s distribuyen las responsabilidades y quign toma las principales decisionas

administrativas, productivas y comerciales?

L3 estructura de |3 asociacion se encusntra de la siguisntz forma:

La junta peneral es & maxima drgane de gobiemo se toman las decisiones de forma demacratica.
L3 Junta Cirectiva, =n tanta que drgano de representacicn gue gestiona y representa loz intereses de la Asociacian

La junta vigilancia 25 |la encargada de supenvisar las actividades econdmicas y 2 cumplimiento de las resoluciones d=

[3s junias.

El administradar conjuntaments can su equipe de trabajo foma decisiones y ejecutan las acciones en ka planificacian

semanal.

2.2, ;La asociacion cuenta con personal responsable de ventas, marketing, redes sociales, atencion al
cliente, logistica o tecnologia?
ingique & Cargo, nombre el des  responsaiidsoes. 5 no euste. escribg D cosnts’

Mo cuenta,
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3. Productos andinos elaborados o comercializados
Risgistre ioo0s J05 Srooucios, sUNGUS SCUSIMENTe 52 SroguIcan en canioades pequanas o Dnicaments por Empadss.

N Producn Maborla prima primeipal  Pracentacion otamafio  Prodmcelom aproxdemacs F'““""‘:m“
| Machica Cebada pelada gfjﬂ- 0. 5000 | 477 quintales

> | Machica pinl &ﬁ?cﬁ:ﬂaﬁm f:ﬂ- .50 | 41 guintales

+ | Aoz d= cabada Cebada paccha ifﬂ- 449.5008 | 148 quintales

4 | Quinua perada Quinua ifg 454, 500g 33 guintales

5 | amaranio amaranto i:"g 454, 500g 1 quintales

& | Harina dz habs Haba f:ﬂ- #549.5008 | 39 quintales

7 | Harina d= guinua Cuinus ifg 454, 500g 17 quintales

2 | Harna de amaranto | amaranto gfjg 4249, 500 & quintales

o | Harina de anveja Arsja ifg 454, 500g 2T guintales
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3.1, ;Cuales son los productos mas vendidos o con mayor demanda?
Laz ventas de los productos lideran

Machica

Aoz de cebada

Quinua periada

3.2. ;Que productos considera que tiemen mayor potencial para venderse por internet?

Euniique jes rezones; facioan oe transpore vids i, presenfacidn, demanads, pecio, aisponihiNgsd U oires.
Wusstros productos fodos son los producios potenciales, sin embargo, actualmente |3 Machica pinol iene una nusea
presentacion Que marca la diferencia a los empagques anterones.

3.3, iLos productos cuentan con marca, etiqueta, empagque, registro sanitario u otras certificaciones?
Detale I3 SHURCn de cate producto o rne oe producios,
Si los producios cusntan con los pemisos antes mencionados d2 s ley, con su marca "alll mikuna”

34, ;Existen productos nuevos, en desarrollo o que la asociacion deses lanzar en el futuro?
Si, chocho machica y tallarin de quinua
4, Otras areas, actividades o servicios de la asociacion

Ademas de la elaboracicon de producos andines, identfique otres actividades que realics [a ssogacadn, por ejerpla: produccian
agricala, asmbancia benica, capacilacion, lurisms camunilana, comercializacdn, proyecios socidles, acopio, Anspars U alras.

. Area, aotyidad o Hdmero de

M —— LEn qué ponclcis? i Cargot o fanclonac Recponcabls
o | Senvicio dewily | L2 mBguina tril &l trigo, Is 1 Operador de la José Duchi
cebada, quinua y amaranto e TE]
+ | Senyicio de tractor La miaquina zinee para virar |z " Cpem_td:r dels Antanio
fierra y voher a cultivar MaJuing Moracho
Sanvicio de Esta maquina cosecha |a cebada Operador de Antonio
3 _ y tnigo en |3 misma parcela dando | 1 -
cosechadora facilidad al agricuttor MaJuing Moracho

4.1. ;Que relacion tienen estas areas o actividades con la produccidn y comercializacion de los
productos andinos?

Es de suma importancia ya que los agricultores en la actualidad no pueden sembrar ya que no tienen |3
manao de obra disponible, pero con la cosechadora se ahorran tiempo, comida y sobre todo abarata 2l
costo de produccion.

¥ de esta forma la materia prima s2 incrementa y en la comercializacion s2 puede cumplir con lo que el
consumidor requiere.

42 ;Alguna de estas areas genera ingresos adicionales para |a asociacion?
5i, todas las tres maguinanas gEneran NUSVos iNgresos.
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5. Situacion actual de comercializacion

5.1. ;Donde y como vends actualmente sus productos la asociacion?
Lj Local propio [ ] Ferias [] Tiendss [ ] ntermediancs || Peaidos divectos [] nsttucknes [] Ctrs

Lia=s producios se venden de ferias, fiendas, supermercados y pedidos directos.

5.2 ;Quiénes son sus principales clisntes o compradores?
For glempla; consumitones fnales, Nendss, SUpenmercaios, dlsmribuidores, instiuciones pabdcas o privadas

Tiendas y supermercados.

5.3. ;En qué lugares geograficos se comercializan los productos?
Comunidsgas, pEMINES, CANtONes, provincias 0 MEefa00s Naconalesinfemarionaies.

En los cantones Canar, Tambo, Suscal, Bilian, Azogues v en Azuay.

3.4, ;Como se fijan los precios de venta y quién los aprusba?

El analisis de costos se realiza con un técnico experto y se socializa 2 los técnicos para la aprobacion.

5.5. ;Cuales son las principales dificultades para vender mas productos?
Marque 0 descrita: bajs promocion, faks de cienfes, trensporfe, ampsgue, permisos, produccidn (mitsds, competencls,
precios, faka de personal I oiras

Eaja promocion, empagues y competencia

6. Uso actual de herramientas digitales y comercio electrdnico

Herramlants o sanal ZOispana? Momibre, anlsos o sontado Responcabis y fresusnole do weo
Fagina web [€ 8 duo | Aprosanammy.ong Lucirda Duy
Fapebaook (150 [1Ma | Aprosanamy Mushuk Yuyay Luczinda Dy
instagram LLS [x]Mo
TIKTak []& (1Mo | Aprosanany Lucinda Dy
Whate pp Businece LS ] Mo
Catatoga digHal LLS! | ¥ Mo
o etomsat [y

6.1. ;La asociacion ha realizado ventas mediants redes sociales, WhatsApp, pagina web o alguna
plataforma digital?
Inchque & CaNaN, 13 MECUancis, & ndmen Sproximacs 02 DRmTos i DS FESUREC0s aDiemiis.

En geasiones por WhatsApp, sin embarge, no aplizamos ks demas ya que no s cuenta con un personal capacitada

o sdecuado para que 52 encargue 2n esta funcion,

6.2. ; Que medios de pago puede aceptar actualmenta?
L] Efective [] Transferencis [] Depdsio [] Tareia [] Page mow [ C8ros



Universided
v Catdlica
de Cuenceo

En efectivo, transferencias y depositos
6.3. ;Como entrega o distribuye los pedidos y hasta qué lugares podria enviar productos?

NETRUMENTO DE LEVANTAMIENTO DE INFORMACION

Madiante transporte temestre pliblicos que estn fuera de |a provincia del Canar y del Azuay

6.4. ;La asociacion dispone de fotografias, videos, logotipo, catalogo, lista de precios o descripciones
de sus productos?

Fotografias si

elige lo nallural e (g | Gvitha)
oo rmiban gt e oo M*-::—.-._...- .‘:::-:-.',-,‘-,,

O R & - y

SARME * 1AM T it e W
CONOCE ULETRA LUINEA OF B PRODUCTOS

© wows O ===~ O === O emn © e

WwE @ | e @F

O L o @ sunm o =

ELISE BALUD, FLIGE LO MUt LTRO c

et s s et e st oo an § ea
D 001 30mens | @ A ana fapy

Videos no

Logotipo si

Catalogo no

Lista de precios si

PRECIO
PRODUCTOS GRANEL FUNDA  |PVP FUNDA

Machica 0.95 1.10 1.30
Arror de cebada 1.05 115 1.35
Quinua perlada 215 2.30 2.50
Harlna de quinua 2.05 2.25 2.50
Marina de arveja 0.90 0.9 115
Harlna de haba 0.95 1.10 1.2%
Amaranto grano 2.0 240 2.60
Harina de amaranto 2.4 2.60 280
Harina de trigo 0.70
Machica Pinol 175 2,00 225
Harina de cebada 26.00 . .
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6.5. ;Estaria dispuesta la asociacion a implementar un plan de marketing digital ¥ un canal de comercio
electronico?
L S [jNa []
i, porque permitira promocionar meior kos producios, Negar a mas ciiendes y facilitar las veniss por medios
digitales.

7. Documentos y evidencias disponibles
Msrque ko3 gocUmENios 0 TRCUrs0S gue fieron fevisants, enfregacos 0 Suianzedss para consuls.

Doouments o svidencda Dz o b Emtregadaimevicad o Dbsarvanionss
Lictsdo da soolos o trabajadarsc [ =] 5 4 N LLEI || He
Organigrama o distribugian de hanolones LI & x| He LBl || He
Catslogaiists de produsios L& [ ] He LBl || He
Ligka da pragio [ 50 Y He LBl || He
Regiciros de prodeoolen o ventac [ %] 5 L No LLEI ] Mo
Fotografac ds produstor ¥ smpaquas [L] BI []He LLEi [| Mo
Logotipoildentidad vismsl [x] BI [ | N LLEI || He
Enlaoas de redas soolales o pagina web [x] &1 [ ] He LBl || He

8. Observaciones del investigador.

Lz Asoclackin IUShUR Ylyay mueshs disgosicidn pars Melorsr SU presencla digisl Aungue cuenta con paging web, Facebosd i
TiTok, pars aun no dispone de catdiogs aigial, WhatsAne Business nf fiends en inea. Se evidencis i3 necesidad de ssignar una
persona rEspansabie o2 (5 gesidn dighal

9. Informacion pendiente y compromisos de entrega

Reglsire jos 9505 0 0oCLUMERDS Jue no estuviern disponiives aurgnie i3 visia y gue geberdn ser enffegadss o confimmados
posteriammante.

Fw T = EhaacIn | INME 08 /5 IE . L T

2 LEniamisn fcha ge levandamienio (5 BVEnia




10. Validacion de la informacion

La persona informande declara que lee dates prapercionasdos corresponden, segun su canacimiento, 2 la situacddn actual de
la Asocicion Mushuk Yuyay y aulonza su wtilzacion exclsivameante can fines scadémicas dentra del proyects de Stulacicn

IFENCA0 & este documeanio

Flrma o2 |3 pareonda Informants

Firma del Invaatigadar

homnbee: Marfa Lucinda Duy Quishpilema

hornbire: Begundo Pomerdlia Choglo

Carpa: Adminmstradons

Ccf i o icdentificzacitn 0 30220 3650

Fagha 1707-2026

Fschia: 1TATT2028

Documenis alshorads pars fines acaddmicos. Facha e afaboracidn: 70 o jubc de 2029,

i
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Anexo 4: Manual de Implementacion del Plan Digital de Negocios

MANUAL DE IMPLEMENTACION
Plan Digital de Negocios

Comercializacion de productos andinos mediante marketing digital y comercio electronico

Asociacion de Productores de Semilla y Alimentos Nutricionales Andinos Mushuk
Yuyay (APROSANAMY)

Marca Alli Mikuna - San Rafael, canton Cafiar



88

1. Presentacion y objetivo del manual

Este manual traduce el plan digital de negocios de la Asociacion Mushuk Yuyay en una guia
practica, paso a paso, para su implementacion. Esta disefiado para que el personal designado
pueda ejecutar cada actividad sin necesidad de conocimientos técnicos avanzados,
aprovechando los recursos que la asociacion ya posee: el dominio y sitio web Aprosanamy.org,
la marca registrada Alli Mikuna, el registro sanitario de sus productos y su presencia en
Facebook y TikTok.

El objetivo es habilitar, en un horizonte de seis meses, un ecosistema digital de
comercializacion que integre catalogo digital, tienda en linea, comercio conversacional por
WhatsApp, marketing en redes sociales y analitica de datos, elevando la madurez digital de la
asociacion desde el nivel de presencia hasta el nivel de procesamiento.

2. Alcance y destinatarios

El manual abarca la habilitacion de activos digitales, la puesta en marcha del comercio
electrénico y la operacién y control de los canales digitales. No incluye la produccion ni la
logistica fisica de los productos, que se mantienen segun los procesos actuales de la asociacion.

Destinatarios:
e Responsable digital (rol nuevo a designar): ejecuta y coordina las actividades del plan.
e Avrea de ventas y comercializacion: gestiona pedidos y atencion al cliente.
e Administracion: aprueba, supervisa y asigna recursos.
e Soporte técnico externo: apoya la instalacion de la tienda y la analitica en las fases
iniciales.
3. Requisitos previos

Antes de iniciar, verifique la disponibilidad de los siguientes recursos y accesos. Marque cada
elemento cuando esté listo.

0 Dominio y hosting de Aprosanamy.org vigentes, con acceso al panel de administracion.
Certificado SSL activo (candado de seguridad en el navegador).

Correo institucional operativo (adminis.aprosanamy@gmail.com u otro de la asociacién).
Un teléfono inteligente exclusivo para WhatsApp Business con linea propia.

Fotografias de los 9 productos y del logotipo en alta resolucién.

Lista de precios actualizada (granel, funda y PVP) por producto.

Una persona designada formalmente como responsable digital.

O 0O 00000

Datos de las cuentas bancarias de la asociacion para pagos por transferencia y deposito.

Ademas de los recursos anteriores, la puesta en marcha requiere disponer de un conjunto de
cuentas y herramientas digitales. La Tabla A indica para qué sirve cada una y como obtenerla.
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Todas son de uso gratuito, de modo que los requisitos previos no representan costos de

licenciamiento para la asociacion.

Tabla A. Cuentas y herramientas necesarias (todas sin costo de licenciamiento)

Herramienta Para qué sirve Como obtenerla

WordPress + . . .
Tienda en linea sobre el sitio web actual

Se instala en el hosting de

WooCommerce Aprosanamy.org
. ) ., . A ratuita en Pl tore / A
WhatsApp Business Catalogo y atencidn de pedidos Stlcj)l:eg atuita en Play Store / App
. . L business.facebook.com con la
Meta Business Suite Gestion de Facebook e Instagram o
cuenta de la asociacion
. . . nalytics. le.com con | nt
Google Analytics 4 Medicién de visitas y comportamiento anaiytics.google.com con fa cuenta
de correo institucional
Looker Studio Tablero visual de indicadores lookerstudio.google.com (gratuito)

Nota. Elaboracion propia.

4. Hoja de ruta general

La implementacidn se organiza en tres fases de dos meses cada una. La tabla siguiente resume
el recorrido; los procedimientos detallados se desarrollan en los capitulos 5,6y 7.

Tabla B. Hoja de ruta de implementacion (6 meses)
Fase Meses Resultado

Catélogo digital, WhatsApp

Fase 1 - Habilitacién de activos 1-2 . .
Business e Instagram activos

Tienda en linea operativa y

Fase 2 - Comercio electronico 34 - .
campafia de lanzamiento

Tableros, personal capacitado y

Fase 3 - Analitica y transferencia 5-6
manual en uso

Nota. Elaboracion propia.

Responsable principal
Responsable digital

Soporte técnico +
responsable digital

Soporte técnico +
administracion
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5. Fase 1 — Habilitacion de activos digitales

5.1 Preparacion del material

1. Reuna las fotografias de los 9 productos con fondo claro y buena iluminacién; si es posible,
tome fotos adicionales de la presentacién en funda y a granel.

2. Redacte para cada producto una descripcion breve (2-3 lineas) que incluya el nombre, la
materia prima, los beneficios nutricionales y las presentaciones disponibles (227 g, 454 g,
500 g).

3. Verifique y consolide los precios de granel, funda y PVP en una sola hoja de referencia.

4. Guarde todo en una carpeta compartida (por ejemplo, en el correo institucional de Google
Drive) para tener respaldo y acceso desde cualquier equipo.

Recomendacion: Nombre cada archivo con el producto y la presentacion (por ejemplo,
machica-pinol-500g.jpg). Esto acelerara la carga del catalogo y de la tienda.

5.2 Catalogo digital

El catalogo digital es la base para todos los canales. Use la plantilla de ficha de producto para
estandarizar la informacion antes de publicarla.

Tabla C. Ficha tipo de producto para el catadlogo

Campo Contenido

Nombre del producto Machica pinol Alli Mikuna

Materia prima Cebada pelada, panela, canelay anis

Presentaciones 2279-4549g-500¢g

Precio (funda / PVP) Segun lista de precios vigente

Descripcion Bebida nutritiva de tradicion andina, 100 % natural, con nueva presentacion.
Beneficios Energia, fibra y sabor caracteristico.

Fotografia Archivo en alta resolucion (fondo claro)

Registro sanitario Si (indicar namero si aplica)

Nota. Elaboracion propia con datos de la ficha de levantamiento (2026).

5.3 Configuracion de WhatsApp Business

1. Descargue la aplicacibn WhatsApp Business e instalela en el teléfono destinado
exclusivamente a la asociacion.

2. Registre la linea propia de la asociacién y complete el perfil de empresa: nombre
(Asociacion Mushuk Yuyay — Alli Mikuna), categoria, direccién, horario de atencion,
correo y enlace al sitio web.

3. Cree el catalogo dentro de la app cargando los 9 productos con foto, precio y descripcion
(use la ficha tipo de la Tabla C).

. Configure el mensaje de bienvenida, el mensaje de ausencia y las respuestas rapidas para
preguntas frecuentes (precios, envios, formas de pago).

I
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5. Genere el enlace corto de WhatsApp (wa.me) y publiquelo en el sitio web y en las redes
sociales.

Meta de servicio: Responder toda consulta en menos de 2 horas dentro del horario laboral.
Este es uno de los indicadores del plan.

5.4 Apertura y organizacion de redes sociales
1. Abra la cuenta de Instagram de la asociacion con el mismo nombre e identidad visual de
Facebook.

2. Vincule Facebook e Instagram en Meta Business Suite para administrar ambos desde un
solo lugar.

3. Actualice las fotos de perfil y portada con el logotipo y la linea gréafica de Alli Mikuna en
los tres canales (Facebook, Instagram, TikTok).

4. Agregue en cada perfil el enlace al sitio web y al WhatsApp Business.
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6. Fase 2 — Comercio electronico

6.1 Preparacion del sitio y seguridad

1. Confirme con el proveedor de hosting que el plan soporta WordPress y que el certificado
SSL esté activo.

2. Realice un respaldo completo del sitio antes de instalar nada.
3. Cree usuarios con roles diferenciados (administrador y editor) y active la verificacion en

dos pasos.
6.2 Instalacién de WordPress y WooCommerce

1. Instale WordPress desde el panel del hosting (si el sitio ain no lo usa).
2. Desde el panel de WordPress, instale y active el complemento WooCommerce.
3. Siga el asistente de configuracion inicial de WooCommerce con los datos de la asociacion.

6.3 Configuracion de la tienda

Instalada la tienda, corresponde definir los parametros que rigen su funcionamiento. La Tabla
D reune los valores recomendados para cada uno, ajustados a la moneda, la ubicacion y las
zonas de cobertura en las que la asociacion comercializa actualmente sus productos.

Tabla D. Parametros recomendados de la tienda WooCommerce

Pardmetro Valor recomendado

Pais / moneda Ecuador / Do6lar estadounidense (USD)

Ubicacién de venta Ecuador (con envios priorizados a Cafar y Azuay)

Impuestos Segun régimen de la asociacion (consultar a contabilidad)
Zonas de envio Cafiar y Azuay (tarifa local); resto del pais (transporte terrestre)
Unidades Peso en gramos / kilogramos

Pagina de tienda Enlazada desde el mend principal del sitio

Nota. Elaboracion propia.

Estos valores constituyen la configuracion inicial de la tienda. El parametro de impuestos debe
confirmarse con el area financiera de la asociacion antes de publicarla, por depender del
régimen tributario en el que se encuentre registrada.

6.4 Carga de productos
Cargue los 9 productos usando la informacion del catalogo. Para cada uno:

1. Cree un producto nuevo con su nombre y descripcion.

2. Configure las variaciones por presentacion (227 g, 454 g, 500 g) con su precio respectivo.
3. Suba la fotografia en alta resolucion y asignela como imagen principal.

4. Clasifique el producto por categoria (harinas, granos, bebidas) para facilitar la navegacion.
5. Publique y revise cémo se ve la ficha en el sitio.



93

6.5 Medios de pago

En la etapa inicial se habilitan los medios de pago que la asociacion ya acepta. Las pasarelas
automaticas (tarjeta) pueden incorporarse en una fase posterior.

Tabla E. Configuracion de medios de pago

Método Configuracion en la tienda Dato que ve el cliente
. . . . - Numero de cuenta, banco y titular de
Transferencia bancaria Activar "Transferencia bancaria directa’ S y
la asociacion
Dendsito Activar como transferencia con Datos de la cuenta y cdmo enviar el
P instrucciones comprobante

Activar 'Pago a la entrega’ para retiros

Direccidn y horario de retiro
locales

Efectivo (retiro en punto)

Nota. Elaboracion propia.

Flujo de pedido: EIl cliente ordena en linea — recibe los datos de pago — envia el
comprobante por WhatsApp — la asociacion confirma y despacha por transporte terrestre.

6.6 Politicas de la tienda

Politica de envios: zonas, tiempos estimados y costos (transporte terrestre publico).
Politica de devoluciones y reclamos: condiciones y canal de contacto.

Politica de privacidad: tratamiento de datos personales conforme a la Ley Organica de
Proteccion de Datos Personales (LOPDP).

6.7 Campafia de lanzamiento

1. Elija como producto insignia la machica pinol por su nueva presentacion, junto a los tres
mas vendidos (machica, arroz de cebada y quinua perlada).

2. Prepare piezas graficas y videos cortos anunciando la tienda en linea.

3. Publique de forma coordinada en Facebook, Instagram, TikTok y el estado de WhatsApp
durante la semana de lanzamiento.

4. Considere una pauta digital moderada en Meta segmentada a Cafiar y Azuay.
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7. Fase 3 — Analitica, capacitacion y transferencia

7.1 Analitica digital

1. Cree la propiedad en Google Analytics 4 y enlacela al sitio web para medir visitas y
comportamiento.

2. Conecte Meta Business Suite para el seguimiento de redes sociales.

3. Construya un tablero en Looker Studio que retna los indicadores del plan en una sola
pantalla.

7.2 Rutinas de operacion

Para sostener el ecosistema digital, establezca rutinas claras con responsables asignados.

Tabla F. Rutinas operativas por frecuencia

Frecuencia Actividad Responsable
- Responder consultas y confirmar pedidos por WhatsApp y Ventas / responsable
Diaria : L
tienda digital
Semanal Publicar contenidos en Facebook, Instagram y TikTok Responsable digital
Mensual Revisar el tablero de indicadores y actualizar precios/stock Responsable digital
Trimestral Informe de resultados a la junta directiva Administracién

Nota. Elaboracion propia.

7.3 Calendario de contenidos

Use este calendario base y adaptelo a las temporadas y ferias de la asociacion.

Tabla G. Calendario semanal de contenidos (referencial)

Dia Canal Tipo de contenido

Lunes Facebook / Instagram Producto de la semana + beneficios
Miércoles TikTok Video corto del proceso o de la planta
Viernes Facebook / Instagram Receta con granos andinos

Sébado Estado de WhatsApp Promocién o recordatorio de pedidos

Nota. Elaboracion propia.

7.4 Capacitacion y transferencia

1. Realice dos talleres practicos con el personal designado: uno de gestion de tienda y
WhatsApp, y otro de contenidos y analitica.

2. Entregue este manual impreso y en digital, junto con las plantillas de contenido.

3. Asigne formalmente el rol de responsable digital y capacite al menos a dos personas para
evitar dependencia de una sola.
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8. Seguridad de la informacion y proteccion de datos

La operacion digital implica manejar datos de clientes y credenciales de acceso. Aplique estas
medidas alineadas con la norma ISO/IEC 27001:2022 y la LOPDP.

[0 Mantener el certificado SSL activo en el sitio (candado de seguridad).
Usar contrasefias fuertes y verificacion en dos pasos en todas las cuentas.
Definir accesos por roles: solo administracion con permisos totales.
Realizar respaldos periddicos de la tienda y del catalogo.

Solicitar Gnicamente los datos personales necesarios para el pedido.

Publicar la politica de privacidad y obtener el consentimiento del cliente.

O 0Oo0Oo0oo0gao

No compartir bases de datos de clientes con terceros sin autorizacion.

9. Indicadores de control

Mida el avance del plan con estos indicadores y registre los resultados en el tablero mensual.

Tabla H. Indicadores clave de desempefio (KPI)

Indicador Meta al mes 6 Herramienta Frecuencia
Pedidos por canales digitales 20 pedidos/mes wﬁggzrsgerce / Mensual
Visitas al sitio web 500 visitas/mes Google Analytics Mensual
Seguidores en redes +30 % Meta / TikTok Mensual
Productos en catalogo digital 9 (100 %) WooCommerce Unico
Tiempo de respuesta < 2 horas laborables WhatsApp Business = Continuo
Madurez digital (eMICA) Nivel 3 (procesamiento)  Evaluacion interna Semestral

Nota. Elaboracion propia.

10. Gestion de riesgos operativos

La operacion digital puede verse afectada por situaciones que conviene anticipar. La Tabla |
identifica los riesgos operativos mas probables para la asociacion, la sefial que permite
detectarlos oportunamente y la accion correctiva que corresponde aplicar en cada caso.

Tabla I. Riesgos, sefales de alerta y acciones

Riesgo Sefial de alerta Accion
Falta de personal para los Consultas sin responder o catalogo Reasignar responsable; aplicar el
canales desactualizado manual y las plantillas

Programar contenidos; usar datos

Conectividad limitada Publicaciones o respuestas retrasadas o
moviles de respaldo

Reforzar WhatsApp; mantener canales
tradicionales

Baja adopcion de compra en

. Pocos pedidos por la tienda
linea
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Riesgo Sefal de alerta Accion
- . - . Capacitar a mas de una persona;
Rotacion de personal Pérdida de conocimiento operativo P P
documentar procesos
. . - . . Restaurar respaldo; cambiar
Incidente de seguridad Accesos extrafios o caida del sitio P

contrasefias; revisar accesos
Nota. Elaboracion propia.

Conviene revisar esta matriz al cierre de cada fase, junto con la lista de verificacion de la
Plantilla 2, de modo que las sefiales de alerta se detecten antes de que afecten la operacion.

11. Responsables por actividad

La asignacion explicita de responsabilidades evita duplicidades y vacios durante la ejecucion.
La Tabla J distribuye las actividades del plan entre los cuatro destinatarios definidos en la
seccion 2, precisando el nivel de participacion que corresponde a cada uno.

Tabla J. Matriz de responsabilidades

Responsable

Actividad digital Ventas Administracion Soporte externo
Catélogo y WhatsApp Ejecuta Apoya Supervisa —

Instalacion de la tienda Coordina — Aprueba Ejecuta
Contenidos en redes Ejecuta Apoya — —

Atencién de pedidos Apoya Ejecuta — —

Analitica y tableros Ejecuta — Revisa Configura
Capacitacion Participa Participa Aprueba Facilita

Nota. Elaboracion propia.

Los términos empleados expresan el grado de participacion: ejecutar supone realizar
directamente la actividad; coordinar, organizarla; aprobar, autorizar su realizacién; y apoyar,
supervisar o revisar, acompafarla sin asumirla. EI guion indica que el rol no interviene en esa
actividad.
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12. Plantillas de apoyo

Plantilla 1 - Mensajes tipo de WhatsApp Business

Los mensajes automaticos de WhatsApp Business configurados en la seccion 5.3 requieren un
texto base. La Tabla K propone redacciones para las situaciones més frecuentes en la atencion
de clientes, que pueden adaptarse al tono y a las condiciones de la asociacion.

Tabla K. Mensajes predefinidos

Situacion Mensaje sugerido
Bienvenida iHola! Gracias por escribir a Alli Mikuna — Mushuk Yuyay. Contamos con
productos andinos 100 % naturales. ¢En qué le podemos ayudar?
. En este momento no estamos disponibles. Le responderemos dentro de nuestro
Ausencia

horario de atencion. jGracias por su paciencia!

Su pedido ha sido registrado. Por favor, realice el pago por transferencia o

Confirmacion de pedido depésito y envienos el comprobante para despachar.

Puede pagar a la cuenta de la Asociacién Mushuk Yuyay. Le enviamos los datos

Datos de pago . . .
y, apenas confirme, coordinamos el envio.

Nota. Elaboracion propia.

Plantilla 2 - Lista de verificacion de cierre de fase
0 Todos los productos de la fase estan publicados y revisados.
O Los responsables conocen sus tareas y rutinas.
O Los indicadores de la fase se registraron en el tablero.
O Se realizo respaldo de la tienda y del catélogo.

[0 Se documentaron los problemas encontrados y sus soluciones.
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