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! Resumen

Esta investigacion busca dar a conocer la situacion de usabilidad de los medios digitales en Pequefas
y Medianas Empresas (PYMES) del sector panadero artesanal mediante un mapeo institucional de las
panaderias artesanales de la parroquia La Matriz, ciudad de Latacunga, provincia de Cotopaxi. Se empled
una metodologia con enfoque cuantitativo, con una encuesta como herramienta, se trabajo con una
muestra no probabilistica y no experimental. Los encuestados fueron los propietarios de los negocios. Los
resultados se presentan en forma de tablas cruzadas, donde se aplicé la relacién de variables provenientes
de las preguntas de la encuesta. De este modo, se expusieron los resultados filtrados y ordenados. Tales
resultados apuntaron que WhatsApp es la red social mas empleada entre los panaderos artesanales para
realizar sus actividades laborales tales como ventas, comunicacion con proveedores y, en menor medida,
difusion de contenido promocional.

Palabras clave: Empresas, mapeo institucional, medio digital, sector artesanal.
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Abstract

This research seeks to reveal the usability situation of digital media in Small and Medium Enterprises
(SMEs) in the artisanal baking sector through an institutional mapping of the artisanal bakeries of the
La Matriz parish, city of Latacunga, province of Cotopaxi. A methodology with a quantitative approach
was used, with a survey as a tool, working with a non-probabilistic and non-experimental sample. The
respondents were the business owners. The results are presented in the form of cross tables, where the
relationship of variables from the survey questions was applied. In this way, the filtered and ordered
results were displayed. These results indicated that WhatsApp is the most used social network among
artisanal bakers to carry out their work activities such as sales, communication with suppliers and, to a
lesser extent, dissemination of promotional content.

Keywords: Companies, institutional mapping, digital media, artisan sector.

Introduccion

Con el desarrollo de internet, ese espacio global e
interconectado ha hecho posible que una amplia
cantidad de informacién sea accesible a millones
de personas, lo que ha revolucionado el panorama
social y econdmico. Una tercera parte de la poblacién
mundial es usuaria de internet, lo que equivale a
aproximadamente 4.388 millones de personas
navegando por la web (Steck, 2020). Respecto a las
tecnologias digitales Dini etal., (2021) afirman que:

El concepto de tecnologias de informaciony
comunicaciones, aligual que el de tecnologias
digitales, es un concepto amplio y dindmico,
cuyos limites y énfasis han ido variando en
el tiempo. Lo que en su momento fueron
las ‘nuevas tecnologias de informacion y
comunicaciones’, con su centro en Internet
y aplicaciones “basicas” en la comunicacién
y conectividad entre empresas y personas
(pagina web, correo electrénico, comercio
electrénico, gobierno electrénico, etc.),
fueronincorporando mas recientemente a los
dispositivos moévilesy a las redes sociales (p. 8).

A través de la digitalizacion se han creado nuevos
paradigmas que instan a las empresas a buscar
nuevas estrategias para la producciény distribucién
de sus productosy servicios. El mundo del comercio
fisico vive en sinergia con el mundo digital y en un
futuro préximo “cada vez mas nuestra actividad
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econdmicava a estar basada en esta infraestructura
compartida de internet que se ha convertido en la
piedra angular de la economia globalizada actual”
(Steck, 2020, p. 2). Enlo que concierne a Latinoamérica
y el Caribe, Alvarez y Toledo (2022) afirman que:

La transformacion digital es indispensable para
que las empresas de Latinoamérica y el Caribe
aumenten su productividad y sean competitivas
en el futuro préximo. Si bien en los ultimos
anos las empresas de laregién han aumentado
ligeramente el uso de tecnologias digitales; aun
se mantienen considerablemente rezagadas en
relacion con los paises mas desarrollados. (p. 3)

En efecto, el uso de internet se ha incrementado
durante los ultimos anos:

Con relacion al uso de internet, Latinoamérica
ha experimentado una expansion significativa,
de acuerdo con datos del afio 2018, el 68% de
la poblacién empleaba internet de manera
cotidiana, al 2020 como consecuencia de la
pandemia por COVID-19, los usuarios de internet
ascendieron a un 84% de la poblacion de la
region, en particular el uso en ciertas aplicaciones
como el comercio electronicoy la educacion. Por
diversas razones, es de esperar que este salto
no sea temporal sino un cambio estructural y
permanente (Salazar, 2021, pp. 20-21).
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En este contexto, resulta imposible abordar el
tema del uso de Internet sin considerar las redes
sociales. Desde la década de 2010, estas plataformas
se perfilaban como alternativas viables para la
implementacion de estrategias de marketing. Las
posibilidades de interaccion entre las empresasy su
audiencia son diversas: van desde proporcionarun
canal de retroalimentacién que, al mismo tiempo,
funcione como espacio de promocién, informacion
y mercadeo, hasta establecer dindmicas que
posibiliten la expansion del mercado, centrandose
en las expectativas y necesidades de los usuarios,
mediante estrategias menos intrusivas.

Actualmente, muchas empresas han migrado su
contenido promocional de medios tradicionales
hacia las redes sociales, como lo expresan Matassi
y Boczkowski (2019) en contraste con los medios
tradicionales, las redes han posibilitado una ventana
de oportunidad que, quiza, los medios tradicionales
no han cumplido: "hoy en dia, las redes sociales,
han logrado masificarse y democratizarse como
instrumentos idoneos para todo tipo de intercambio
de mensajesy comunicaciones, con todos los aspectos
positivos y negativos que pueden darse en el contexto
de la exposicion publica” (Hitt, 2012, p. 7).

Tabla 1

Sinembargo, al abordar el empleo de medios digitales
en las pequefias y medianas empresas (PYMES) en
Ecuador, seguin Lépezetal., (2018), el marketing digital
se encuentra poco desarrollado, ya sea por falta de
conocimiento o por el temor ainnovar con estrategias
digitales. No obstante, la pandemia de COVID-19
ha obligado a muchas empresas conservadoras
a adoptar la tecnologia como medio para llegar a
potenciales clientes. En contraste, aquellas empresas
gue ya contaban con una red de distribucion tanto
tradicional como digital se adaptaron rapidamente a
la situacion de confinamiento. Por otro lado, las PYMES
gue tenian una presencia nulao limitada enlos canales
digitales experimentaron demoras en la construccion
o expansion de su presencia digital (Vasquezy Vallejo,
2021).

De acuerdo con el directorio de Empresas de
Instituto Nacional de Estadisticas y Censos, (INEC,
2020) en el afio 2019 estuvieron registradas
882.766 empresas activas, de las cuales 878.454
son consideradas PYMES, es decir, el 99,5% del
portafolio de empresas. En la Tabla 1 se puede
observar como estan clasificadas las empresas
por tamafio en ventas y el nUmero de personas
ocupadas por cada una de ellas.

Ficha descriptiva del significado de los elementos del escudo de Saquisili

Numero de Ventas Anuales
Tamanfo Sector
Trabajadores (en dolares)

) Menor a
Micro empresa Todos De 1 hasta 9 1.000.000
Pequenia De 100.001

Todos De 10 hasta 49 ¢ IuAL1 a
empresa 1.000.000
Mediana

Todos De 10 hasta 199 De 101.000 a
empresa “A” 5.000.000
Mediana

Todos De 100 a 199 De 2.000.000 a
empresa “B” 5.000.000

Nota. Archivo Nacional de Datos y Metadatos Estadisticos de PYMES en Ecuador. (Bartesaghiy Weck,

2022, p.37)
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El aporte de las PYMES en Ecuador es muy
significativo en lo que se refiere a la generacion de
empleo, de acuerdo con Wilson Araque, director del
Observatorio de las Pymes de la Universidad Andina
Simén Bolivar, “casi el 65% del total del empleo del
pais es generado por la micro, pequefia y mediana
empresa” (Araque, 2023, p. 1).

De acuerdo con el Plan de Ordenamiento Territorial,
Cotopaxi representa el 2.8% de la poblacién nacional,
gue equivale a409,205 habitantes con una densidad
poblacional promedio de 67 habitantes por kildmetro
cuadrado. La poblacion rural constituye el 70% de
la poblacion provincial, con 288,235 habitantes,
mientras que la poblacién urbana representa el
30%, con 120,970 habitantes. La mayoria de la fuerza
laboral en Cotopaxi estd compuesta principalmente
por agricultores que complementan sus actividades
con la elaboracién de productos artesanales,
los cuales son exhibidos en diversas ferias de
parroquias, cantones y provincias. La produccién
artesanal desempeiia un papel crucial enla dindmica
econdmica, social y cultural de la provincia, ya que
refleja la cosmovision, identidad y manifestaciones
histdricas, contribuyendo a dinamizar el empleo a
nivel local y familiar.

A nivel provincial existen tres asociaciones,
tres gremios y un sindicato que representan a
los artesanos en el ambito provincial. Entre las
principales ramas artesanales se encuentran:
mecanica, belleza, peluqueria, panaderia, rotulacion,
alfareria, bloques, gasfiteria, corte y confeccion,
bordado, sastreria, elaboracién de alimentos,
tejidos a mano, talabarteria, orfebreria, imprenta,
ebanisteria, vulcanizacién, aluminio y vidrio,
floristeria, zapateria, carpinteriay marmoleria.

En el afo 2013, se contabilizaban 628 artesanos y
artesanas afiliados a estos gremios, destacandose
la mayor representatividad en el cantén Latacunga
(76,75%), seguido por los demés cantones en menor
proporcion, a excepcién del cantén Sigchos, donde
no se tiene registro de artesanos (ver Tabla 2).
Ademas, es importante sefialar que la mayoria de
las personas que se dedican a actividades artesanales
no estan afiliadas a laJunta de Defensa del Artesano;
ejercen su oficio de manera informal, segun el Plande
Ordenamiento Territorial de Cotopaxi (POTC, 2018).
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Tabla 2
Numero de afiliaciones artesanales en los gremios de
artesanos en Cotopaxi

Canton Total | Porcentaje
Latacunga | 482 76,65%
Salcedo 69 10,99%
La Mana 14 2,23%
Pangua 2 0,32%
Pujili 40 6,37%
Saquisili 21 3,34%
Sigchos 0 0%
TOTAL 628 | 100,00%

Nota. Tomado de (POTC, 2018).

En el contexto del proyecto formativo “Fortalecimiento
del sector artesanal a través de sistemas de
comunicacién digital como estrategia de desarrollo
localy regional”, se decidi6 analizar el sector panadero,
ya que el pan desempefia la funcién de un simbolo
culturaly, como tal, forma parte de la tradicion. Ambos
aspectos, tanto el de simbolo cultural como el de
tradicién, no deben subestimarse. Por lo tanto, es
necesario aplicar criterios de disefio que contribuyan
de manera positiva al sector artesanal y comunitario
mediante sistemas de comunicacion digital como
catalogos, pagina web y produccion audiovisual y
publicitaria en redes sociales. Lopez Trujillo (2009),
en relacion con la panaderia, manifiesta:

La panaderia es un arte, que lleva miles de afios
de ejercersey haestado presente en la evolucién
y transformacién de nuestras sociedades. Es a
través de este oficio, que se obtiene el pan, el cual
es considerado sinbnimo de alimento en muchas
culturasy es parte de ladieta alimentaria, ademas
forma parte de la expresién cultural y religiosa en
muchos pueblos del mundo. (p. 1)

Para llevar a cabo este proposito, en primer lugar,
se propone realizar un mapeo institucional para dar
a conocer la situacién de usabilidad de los medios
digitales en el sector panadero de la parroquia La
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Matriz, en la ciudad de Latacunga, provincia de
Cotopaxi. Se aborda la comunicacién digital como
el intercambio de informacién mediante el uso
de herramientas digitales, ya que estas facilitan
que las empresas amplien significativamente su
alcance y lleguen a un publico global. Ademas,
estas herramientas digitales ofrecen a las empresas
la oportunidad de interactuar con sus clientes
en tiempo real para comprender y atender sus
necesidadesy preferencias.

Las redes sociales brindan amplias oportunidades
a las empresas para gestionar la comunicacion,
la interaccion y la distribucidn de contenidos en
el entorno digital. Por ejemplo, Facebook tiene
aplicaciones multifuncionales que permiten
administrar un negocio de manera efectiva,
incluyendo aplicaciones estadisticas que miden las
interacciones entre empresas y clientes, asi como
el impacto de las publicaciones. Por otro lado,
Instagram se ha convertido en la eleccion de muchas
empresas debido a sus funciones Utiles al publicar
contenido. Permite la inclusién de botones de
contacto en la biografia, como direccién de correo
electréonico y numero de teléfono, facilitando la
comunicacién directa entre los clientes y laempresa.
Ademas, posibilita a las empresas exhibir contenido
creativo a través de videos, historias e imagenes
para captar la atencion del consumidor (Matute
et al., 2021). Asimismo, cuenta con herramientas
analiticas para tener un control detallado del
alcance dela cuenta.

En cuanto a WhatsApp Business, se utiliza para el
intercambio de mensajes via internet en tiempo
real entre dos o0 mas usuarios de manera sencilla.
Es especialmente practico para los negocios, ya que
facilita una comunicacién directa con proveedores
o clientes.

WhatsApp Business permite crear un perfil de
empresa, mostrando datos relevantes para los
futuros clientes, una de las funciones que ha
implementado son las respuestas rapidas donde
le permite alaempresa interactuar con el cliente
de manera instantanea. Los usuarios de hoy en
dia prefieren el WhatsApp Business para comprar
y vender productos para asi dar a conocer los
servicios que ofrecen. (Matute et al., 2021, p. 4)

CITEr e

Finalmente, Tik Tok es una red social que deberia ser
tomada en cuenta en consideraciones corporativas
debido a sus peculiaridades de funcionalidad y a
la creciente popularidad que ha experimentado a
raiz de la pandemia de COVID-19. Esto se debe a
su facilidad de uso, la simplicidad de su interfaz y
su potencial creativo. En este sentido, Del Pozo y
Sierra (2022) afirman:

Tiktok por su parte, se ha convertido en un
buen aliado a la hora de dar visibilidad a
pequefias y grandes empresas. En si muestra
las caracteristicas que hacen un video viral, la
aplicacion ademas de un escaparate para el
producto es una herramienta mas deimagen de
marca que se convierte en una fotografia exacta
de la misiény valores de la compaiiia. (p. 14).

Las pequefias y medianas empresas (Pymes) de
panaderias artesanales ubicadas en La Matriz,
ciudad de Latacunga, provincia de Cotopaxi, utilizan
las redes sociales para difundir contenido sobre los
productosy servicios que ofrecen. No obstante, se
evidencia la necesidad de optimizar la gestion en
linea para llegar de manera mas eficaz a clientes
actuales y potenciales. Con base en lo expuesto
anteriormente, el objetivo de este estudio es
identificar, a través de un mapeo de las panaderias
artesanales de la parroquia La Matriz en la Ciudad
de Latacunga, la red social que tiene un mayor
alcance entre los clientes actuales y potenciales de
las panaderias artesanales de la parroquia matriz
de Latacunga.

Metodologia

Se tomo en consideracién el enfoque cuantitativo,
descriptivo de investigacién, transversal, no
experimental de muestreo y no probabilistico.
Herndndez Sampieri et al., (1991), puntualiza:

En un estudio no experimental no se construye
ninguna situacién, sino que se observan situaciones
ya existentes, no provocadas intencionalmente por
elinvestigador. Enlainvestigacién no experimental
las variables independientes ya han ocurrido y no
pueden ser manipuladas, el investigador no tiene
control directo sobre dichas variables, no puede
influir sobre ellas porque ya sucedieron, al igual
que sus efectos. (p. 245).
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La poblacion de estudio fueron las panaderias
artesanales de la parroquia Matriz de Latacunga.
Sibien no existe un registro oficial en RUP (Registro
Unico de Proveedores). Se conoce que existe
un aproximado de 83 panaderias artesanales
registradas en la FENAPAN Cotopaxi segun
(ecuadornegocios, 2016). A partir de este dato,
se toman como muestra a las panaderias de la
parroquia La Matriz de la ciudad de Latacunga.

Se delimit6 geograficamente la parroquia La Matriz
y se procedio a realizar un mapeo de las panaderias
y su ubicacion. Este trabajo se llevé a cabo entre el 27
de marzoy el 1 de abril de 2023. Cabe destacar que
algunas panaderias no contaban con un nombre o
identidad de marca mas especifica que “Panaderiay
Pasteleria”. Por esta razdn, se decidié no registrar los
nombres de los negociosy denominarlos simplemente
como ‘panaderia’, seguido de un nimero.

Como elemento de comunicacion, un mapa tiene
siempre un proposito. De la misma forma que al
hablar pretendemos transmitir algo y para ello
usamos el lenguaje como herramienta, en el caso
de crear un mapa empleamos el leguaje gréafico para
transmitir una determinada informacién geogréfica
(Olaya, 2020, p. 1)

Serealiz6 el mapa en base a cartografia digital lo que
supone un paso en la evolucién de la elaboracién
de mapas respecto a su antecesora, la cartografia
analogica:

La cartografia esta evolucionando gracias a los avances
impulsados por las Tecnologias de la Informacién
Geografica y las Tecnologias de la Informacion y la
Comunicacion que estan permitiendo la generaciéon
y procesamiento de grandes volimenes de datos
geogréficos digitales, asi como su representacién
respectiva en productos cartograficos que alcanzan
un nivel comunicacional mas eficaz, permitiendo
profundizary conocer aspectos méas detallados de la
realidad. Asimismo, esta el impacto producido en los
medios para intercambiary comunicar lainformacion
cartografica digital, que se difunde de forma masiva
a través de la red en muchos casos en tiempo real.
(Montes Galban, 2018, p. 204)

Para realizar el mapeo, se utilizé6 Google Maps, ya

que ofrece al usuario opciones que permiten la
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elaboracién de proyectos cartograficos con vistas
multiples del tipo de mapa necesario. Destaca el
hecho de que el usuario puede controlar el mapa
segun su criterio. La funcién utilizada fue My
Maps, donde se vectorizé la zona delimitada de la
ciudad, marcandola con color rojo. Dentro de esta
delimitacidn, se ubicaron las panaderias artesanales,
identificandolas con colores distintivos y utilizando el
icono de pin de localizacion (ver Figura 1y 2). Ademas,
se llevo a cabo una encuesta como herramienta de
recopilacién de datos, ya que posteriormente ofrece
la posibilidad de realizar andlisis cuantitativos.

Las encuestas pueden tener fines descriptivos,
exploratorios o explicativos. Se utilizan sobre
todo en los estudios que tienen a individuos
como unidades de analisis. Aunque el método se
aplica a otras unidades, como grupos o relaciones
personales, algunos individuos pueden servir como
entrevistados o informantes (Babbie, 2000, p. 234).

Al disefiar una encuesta, es importante definir
claramente las preguntasy las opciones de respuesta.
Al respecto, Gutiérrez Rojas (2016) sostiene que:

Asociado con cada elemento de la poblacién
existe una o mas variables de interés. Una encuesta
permite conseguir informacién sobre caracteristicas
poblacionales desconocidas llamadas parametros.
Estas son funciones de los valores de las variables
de interésy son desconocidos y requeridos (p. 4).

Para el cuestionario de la encuesta, se disefiaron
10 preguntas relacionadas con el comportamiento
y las preferencias de los encuestados respecto a
su uso corporativo de las redes sociales. Para la
tabulacion de datos en tiempo real, se utilizaron
las herramientas de Google Forms. A partir de
los resultados obtenidos, se empled Microsoft
Excel para determinar las frecuencias y establecer
relaciones entre las variables de diagnostico
mediante tablas de contingencia.

Asimismo, se llevé a cabo un anélisis descriptivo
basado en el conjunto de datos recopilados. Segun
Metzger (2002), “Con este enfoque es posible
realizar comparaciones dentro de un mismo grupo
poblacional alolargo del tiempo, siemprey cuando
no se modifiquen los pardametros de construccion
de los grupos socioecondmicos” (p. 446).
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[ Resultados

La zona delimitada para el estudio fue la parroquia
La Matriz de la ciudad de Latacunga, acotada al
norte por la Avenida Javier Espinoza y la Calle

Gonzalo Cérdoba, y al sur por la Avenida Rumifiahui
y la Calle Quito. La representacion visual de esta
delimitacidn geografica se presentaenla Figura 1.
Figura 1

Ubicacion geogrdfica de las panaderias estudiadas en la parroquia La Matriz - Latacunga.

Latacunga

Q9

Nota. Zonas puntuales de visita institucional a través del mapeo. Adaptada de Mapa de ubicaciones
puntuales. Cornejo Ezequiel, 1za Andrés, 2023. S/URL.
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Figura 2

Direccion exacta de las panaderias, ubicadas en la parroquia La Matriz — Latacunga.
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Segun el mapeo generado, se determina la serequiere un analisis de calculo probabilistico. A
existencia de 26 panaderias artesanales en la continuacion, se presentan los resultados obtenidos
parroquia La Matriz. A partir de esto, se aplicaron de la encuesta aplicada a los representantes (ver
encuestas a todas las panaderias, por lo que no Tabla 3).

Tabla 3
Red social mds usada en relacién al sexo de los encuestados.

(Qué red social utiliza con mayor frecuencia?
Sexo Niim. por sexo | Facebook | WhatsApp | TikTok | Instagram Total
Recuento 14 27,00% | 34,60% | 19,20% 19,20% | 100,00%
Hombre 53,80% 26,80% 19,20% 34,60% | 34,60%
Recuento 12 27,00% | 34,60% | 19,20% | 19,20% | 100,00%
Mujer 46,20% 19,20% 11,60% | 27,00% | 27,00%
Total 26 100,00% | 100,00% | 100,00% | 100,00%

Nota. Elaboracion propia, 2023.

Se observa un mayor nimero de encuestados del uso de la red WhatsApp (34,60%), seguido por
género masculino, con una frecuencia alta en el  Facebook, que alcanza un porcentaje del 27,00%.

Tabla 4
Redes sociales usadas de acuerdo a la edad de los encuestados.

(Qué edad tiene usted?
(Qué red social utiliza 18425 25430 30a40 | Mds de 40 rosal
mas? anos anos anos anos
Recuento edad 5 6 9 6 26
Recuento red social 8 11 4 3 26
Facebook 27,00%
19,20% 19,20%
WhatsApp 34,60%
34,60% 34,60%
TikTok 19,20%
23,10% 23,10%
Instagram 19,20%
23,10% 23,10%
Total 6 10 1 2
27,00% 34,60% 19,20% 19,20% | 100,00%

Nota. Elaboracion propia, 2023.
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Segun lo indicado en la Tabla 4, se observa que hay
unrango de edad predominante de 25 a 30 afios, con
una tendencia hacia el uso frecuente de WhatsApp

Tabla 5
Frecuencia de uso de redes sociales.

(34,60%). A continuacién, se encuentra el rango de
18 a 25 anos, donde Facebook es considerada la red
social principal por el 27,00% de los encuestados.

(Con qué frecuencia usted utiliza las redes sociales?
Nunca | A veces Casi siempre Siempre Total
(Qué red social utiliza
ms? 3 4 11 8 26
Recuento 27,00% 27,00%
Facebook 8 8
34,60% 34,60%
WhatsApp 10 10
19,20% 19,20%
TikTok 4 4
19,20% 19,20%
Instagram 4 4
Total % 19,20% | 19,20% 27,00% 34,60% 100,00%
Total de encuestados 4 4 8 10 26

Nota. Elaboracién propia, 2023.

El 34,60% de los encuestados afirman utilizar
WhatsApp siempre como su principal medio
de comunicacion. Ademas, el 19,20% del grupo
analizado manifesté que nunca ha utilizado

Tabla 6

Instagram y no lo considera como una alternativa
principal de medio de comunicacién, siendo
esta opcion elegida por un reducido indice de 4
individuos.

Red social personal frecuentada con respecto a la empleada por los negocios.

(Qué red social utiliza mas?
El negocio que tiene, ;maneja
una cuenta de red social? Facebook | WhatsApp | TikTok | Instagram Total
Recuento 8 11 4 3 26
Si 65,40% 65,40%
No 34,60% 34,60%
Total 27,00% 34,60% | 19,20% | 19,20% |100,00%

Nota. Elaboracién propia, 2023.
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El 65,40% de encuestados usan WhatsApp para
administrar su negocio, gracias a su versatilidad y

Tabla 7

Beneficio de la red social mediante la cuenta de usuario.

adecuacion a las necesidades.

(Usted conoce los beneficios de las redes sociales?
(El negocio que
tiene usted, maneja
Si No Total
una cuenta de red
social?
Recuento 17 9 26
21 5 26
Si 80,30% 80,80%
34,60% 65,40%
No 19,20% 19,20%
Total 34,60% 65,40% 100,00%

Nota. Elaboracion propia, 2023.

EI80,80% de los encuestados emplean almenosuna  conscientes de los beneficios que proporciona el
red social para gestionar su negocio; no obstante, uso de estos medios, pero no los implementan
no estan al tanto de los beneficios que se obtienen  debido al desconocimiento en el manejoy la gestion
al utilizar redes sociales enfocadas en el mercado  de los mismos.

laboral. Ademas, el 34,60% de los encuestados son

Tabla 8

Red social mds usada para cuenta corporativa en relacion a la red social empleada para cuenta personal.

(Que red social utiliza mas?
Indique que red
social es usada en su
negocio Facebook | WhatsApp | TikTok | Instagram No Total
Recuento 8 11 4 3 26
5 15 3 2 1 26
A 20,00% 14,50%
27,00% 27,00%
B 50,00%
34,60% 34,60%
C 15,50%
19,20% 19,20%
D 10,00%
19,20% 19,20%
Total 20,00% | 50,00% | 15,50% | 10,00% 100,00%

Nota. Elaboracion propia, 2023.
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WhatsApp es la red social més utilizada tanto para  de los encuestados no utilizan redes sociales ni en
la comunicacion personal como empresarial, segin el manejo de sus negocios ni en su vida personal.
el 50% de los encuestados. No obstante, un 14,50%

Tabla 9
Tipo de contenido con mayor acogida, respecto a la red social mds empleada.

Cuando usted ve productos o servicios en redes sociales, ;qué le llama
mas la atencion?
sooc(izali‘ilifl(iiza Imﬁ}ie;:j mdel ?;iigi Publicidad Promociones Total
mas?
Recuento 8 10 6 2 26
5 16 4 1 26
Facebook 23,10% 23,10%
27,00%
WhatsApp 53,80% 53,80%
34,60%
TikTok 15,20% 15,20%
19,20%
Instagram 7,90% 7,90%
19,20%
Total 27,00% 34,60% 19,20% 19,20% 100,00%

Nota. Elaboracion propia, 2023.

Eltipo de contenido méas consumido por partedelos  de 7,90%, le llaman mas la atencién las promociones
encuestados son los videos cortos como estadosde  de productos o servicios en Instagram.
WhatsApp (53,80%). En contraste, al grupo menor

Tabla 10
Tipo de contenido de interés para cuentas corporativas de redes sociales.

Cuando usted ve productos o servicios en redes sociales, ;qué le llama mas

la atencion?

;Las cuentas
de red social de
su negocio
Imdgenes Videos i i
muestra del Producto Cortos Publicidad | Promociones Total
contenido de
sus productos o
servicios?
Recuento 8 10 6 2 26
17 9
Si 23,10% 23,10%
65,40%
No 53,80% 53,80%
34,60%
Total 65,40% 34,60% 100,00%

Nota. Elaboracion propia, 2023.
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Discusion y conclusiones

Internet es un medio interactivo que nos permite
comunicarnos directay personalmente con clientes
reales y potenciales, sin importar la ubicaciéon
geogréfica o el tiempo. Ademas, se pueden realizar
diferentes interacciones con los clientes a través de
un mismo canal, como publicidad e informacion,
preventa, configuracion de pedidos, compra,
servicio postventa, etc. (Diaz et al., 2013).

De igual manera, las redes sociales han tenido un
gran impacto en términos de comunicacion, gracias
alos avances tecnoldgicos que representan. También
influyen enla eficienciay viabilidad de realizar contactos
comerciales, proporcionando una gran cantidad
de datos, describiendo servicios y/o productos y
combinando videos, fotos e imagenes que se cargan
en Internet, siendo totalmente visibles para el publico.
Las personas con intereses comunes pueden agregarse
asus contactos o grupos (Martinezy Reynoso, 2016).

En este contexto, las plataformas de redes sociales
son Utiles para que las PYMES promocionen sus
productos y mantengan un contacto directo con
los clientes y el publico objetivo en todo el mundo
(Real Pérez et al.,, 2014). Debido a que el costo de
usar las redes sociales es extremadamente bajo,
se pueden obtener los mejores resultados con la
menor inversién. Asi, tras el mapeo y la encuesta
aplicada alos duefios de las panaderias artesanales
de la parroquia La Matriz de la ciudad de Latacunga,
se evidencio que los encuestados desconocen los
beneficios de las redes sociales en el ambito de
los negocios, limitdndose a ser consumidores de
contenido, mas no a generarlo.

Ademas, se determind que el factor por el cual
prefieren una red social sobre otra es la intuicién
funcional, es decir, la facilidad de uso de una
red social. Por tal razén, la mayor parte de los
encuestados prefiere WhatsApp como medio de
comunicacién/difusidon para dar a conocer sus
productos, seguido por Facebook. En contraste,
los medios sociales menos empleados son Tik
Tok con un 15,50% de uso entre los encuestados e
Instagram con un 10,00%. Sin embargo, consideran
beneficioso el uso de WhatsApp sin conocer todas
las funciones que ofrece, como WhatsApp Business,
que brinda atencién al cliente, ventas y marketing.

CITEr e

Por un lado, se difunde el producto o servicio y,
por otro lado, desempefa un manejo mas técnicoy
aplicado de los activos visuales graficos corporativos
de impacto social hacia el publico objetivo.

Ademads, se necesita trabajar en el sector artesanal
panadero en la ciudad de Latacunga mediante
proyectos de capacitacion en gestion de redes
socialesy generacion de contenido. Esto permitira
gue estas PYMES tengan interaccion con su publico
objetivo, promocionen sus productos y, sobre todo,
mantengan la competitividad en un mundo cada
vez mas digitalizado.
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