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Resumen

Por el uso del/Internet, las telecomunicaciones, los dispositivos y el dinero electrénico, estan
revolucionando el.comercio, mediante tiendas en linea o mercados electronicos. Casos como las
empresas de Spotify, Netflix o SinDelantal que lejos de vender un producto ofrecen un servicio
por cuotas mensualéS-6 comisiones de ventas. Ante este eminente avance tecnoldgico, los
consumidores y empresas’son cada vez mas dependientes de la tecnologia para realizar sus
actividades comerciales, pof tanto, las MIPYMES del sector artesanal no son ajenas a estas
exigencias. No obstante, es una actividad de poca o nula, utilizando medios electrénicos para
E}mocionar y comercializar productos.

El sector artesanal representa un ap@rte .econdmico, social y cultural para el estado de Tabasco,
dado que la poblacion ocupada en el eStade, se dedica a las actividades del sector terciario y en
cuya razon radica el sector artesanal. En_este contexto, surge el objetivo de proponer una
estrategia tecnoldgica para la comercializacidn-de productos artesanales donde se pueda
distinguir esta actividad y lograr incréementar lasiutilidades del sector y lograr la competitividad
con otros sectores.

Mediante la revisién de literatura en articules_publicados'e indicadores del sector artesanal por
parte del Instituto de Fomento de Artesanias Tabasquefias (J{FAT) y en la aplicacidn del método
de seleccion de muestra no probabilistica, se obtuyieron datos.relevantes en cuanto al modelo de
negocio de las MIPYMES del sector artesanal. A través el modelg de alineacion estratégica de
Henderson y Venkatraman (Conocido como el Modelo SAM) deonde se describe la propuesta
tecnoldgica que apoya y fortalece la comercializacion de productos artesanales del estado.

El esquema actual del sistema productivo del sector artesanal radica en la,produccion de piezas
tinicas y auténticas, disefladas por las manos del artesano. Dichos productos_sen ofertados en
festivales, ferias, corredores artesanales, tiendas fisicas o mediante un intermediario. El apoyo
que recibe un artesano para su produccién, promocién y comercializacion”e§ mediante

organismos gubernamentales.




Una pﬁa empresa artesanal no puede competir en productividad y precio con articulos
desarr ﬁen serie, sin embargo, se puede competir en la distribucién de productos en nuevos
i

mercados ﬁl&fhcntando nuevos canales de distribucién, como es la venta por Internet.
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Abstract

Through thé use of the Internet, telecommunications, devices and electronic money, they are
revolutionizing ¢omimerce, through online stores or electronic markets. Cases such as companies
Spotify, Netflix or SinDelantal that far from selling a product offer a service for monthly fees or
sales commissions. Faced with this eminent technological advance, consumers and companies are
increasingly dependent op-technology to carry out their commercial activities, therefore, MSMEs
in the artisan sector are no sttanger to these demands. However, it is a little or no activity, using
electronic means to promote and market products.

The artisanal sector represents an” economic, social and cultural contribution for the state of
Tabasco, given that the employed population in the state is dedicated to the activities of the
tertiary sector and in whose reason lies the artisanal sector. In this context, the objective of
proposing a technological strategy for the ‘commercialization of handicraft products arises where
this activity can be distinguished and/the sectors-profits can be increased and competitiveness
achieved with other sectors.

By reviewing the literature on published articles and*indicators of the artisanal sector by the
Tabasco Institute of Handicrafts Development (IFAT) and applying the non-probabilistic sample
selection method, relevant data were obtained regarding the business model of the MSMEs of the
artisanal sector. Through the model of strategic alignment<of Henderson and Venkatraman
(Known as the SAM Model) which describes the technologi€al) proposal that supports and
strengthens the commercialization of artisan products of the state.

The current scheme of the production system of the artisanal sectorslies.in the production of
unique and authentic pieces, designed by the hands of the artisan. These/products are offered at
festivals, fairs, craft corridors, physical stores or through an intermediary. The support an artisan
receives for its production, promotion and commercialization is through government agencies.
Una pequefia empresa artesanal no puede competir en productividad y precigfcon articulos
desarrollados en serie, sin embargo, se puede competir en la distribucién de products’'en nuevos

mercados implementando nuevos canales de distribucién, como es la venta por Internet.




Introduccion

El desarrollo’de, la presente tesis de investigacion denominada Marketplace como estrategia
tecnolégica‘para la comercializacién de artesanias tabasqueiias, tiene la finalidad de proveer
un nuevo canal dé.comunicacion con clientes fidelizados, clientes y mercados nuevos con los que

se pueden alcanzar utilizando una plataforma comercio electronico bajo el modelo de B2B.

Este trabajo de investigaeion,contempla cinco capitulos: Generalidades, Marco tedrico, Método,

Resultados, Conclusiones, feComendaciones y trabajos futuros.

El Capitulo I, describe el motivosprincipal de realizar la investigacién, contemplando en este
capitulo los antecedentes del tema d¢ investigacion, planteamiento del problema, la justificacion

y la metodologia utilizada para el desarrollo-de la investigacion.

Posteriormente, el Capitulo II presenta’ informaciénycorrespondiente a los temas relacionados que
sustentan los conceptos del tema “deinvestigacién en el marco conceptual, tecnoldgico,
referencial y legal. Temas que permiten“sustentar &I’ deSarrollo de la propuesta tecnoldgica.

Subsecuentemente, en el Capitulo III, se deScribe el andlisis del modelo de negocio del sector
artesanal en México y del estado de Tabasco 'y el disefio del modelo de negocio de la estrategia

tecnoldgica propuesta para la comercializacion de artesanfas.

El Capitulo IV, Resultado, se detalla la estrategia de negocio y estrategia tecnoldgica como
resultado de la investigacion y el prototipo del mercado electrénico para el sector artesanal del

estado de Tabasco.

Y por iltimo, el Capitulo V, donde se relatan las conclusiones de la imvestigacion, la
recomendaciones a seguir y los trabajo futuros en los que se puede dar continuidad’al proyecto

propuesto.




Capitulo 1. Generalidades

1.1 Antecédentes

Desde la Edad Antigua’ el hombre ha necesitado del comercio para la supervivencia. Partiendo
del trueque, donde las “antiguas civilizaciones empezaron a comercializar, posteriormente la
aparicién de la moneda pefmiti¢_la adquisicion de mercancias y bienes. En la actualidad han

surgido nuevas formas de comercializar productos haciendo uso del dinero electrénico.

El avance y desarrollo tecnolégico® de la telecomunicaciéon ha permitido disefiar nuevas
estrategias para comercializar productos_ o servicios rompiendo las barreras del tiempo y del
espacio, haciendo posible una nueva modalidad de comercio bajo la definicion de “‘comercio

electronico” (Garibaldi, 1999).

El comercio electrénico es la innevaeion 'del /comercio tradicional, que ha facilitado el
crecimiento econdmico de la sociedad)) No cabe, duda que el comercio electrénico ha
experimentado un rapido crecimiento desde los«inicigs del uso de Internet, que permitié que los
primeros usuarios comenzaran a navegar en la web“com la intencién de localizar bienes y
servicios. Las transacciones de comercio entre empresas (B2B) empresas y consumidores (B2C),
entre consumidores (C2C) y empresas y gobierno (B2G) son” parte del comercio electronico

(UNCTAD, 2015).

Los avances de las tecnologias de informacién han cambiado la cara del proceso de B2B y el
B2C, permitiendo el surgimiento de los mercados electronicos (Kotlery” Armstrong, 2013). Un
Marketplace es un sitio web que facilita la agregacién de miiltiples proveedoresyy consumidores,

facilitando la oferta y demanda de productos.

Es asi, que ante la apertura de las economias nacionales e internacionales¥én<el contexto
macroeconémico las Micro, Pequefias y Medianas empresas (MIPYMES) tienen la“necesidad de

modernizarse tecnolégicamente (Herndndez et al., 2011). Ademas, con la aparicion del comercio




electrénico las MIPYMES aumentan la competitividad de los sectores econdémicos (Sdnchez,

2011).

El Instituto”Nacional del Emprendedor (INADEM) fomenta e impulsa la cultura emprendedora,
apoyando en la-efeacion y consolidacion de las micro, pequefias y medianas empresas en el pais,
facilitando que un mayor nimero de ellas, consolide su crecimiento e inserci6én en los mercados

nacionales e internacionales (Secretaria de Economia, 2016).

Las MIPYMES constituyen99.8% de las empresas en México, de las cuales se encuentran a lo
largo y ancho del pafs, (siendo un factor importante del sistema econdmico, tanto por su
contribucién al empleo como_por su aportacién al Producto Interno Bruto (PIB). En México,
estas empresas generan 52% del.PIB+y contribuyen con 72% de los empleos formales segtin datos

de la Secretaria de Economia (Pineda eral., 2011).

Con base en el analisis que ofrece la Encuesta Nacional de Ocupacion y Empleo (ENOE) del
Instituto Nacional de Estadistica y Geograffa(INEGI) estimada al primer trimestre del 2016, la
poblacién ocupada econémica activas€n Tabasco se dedicé a las actividades del sector primario,

secundario y terciario, como se muestra’en la Tabla 1 y 2.

Tabla 1. Poblacién ocupada en Tabasco durdnte el periodo 2014 al primer trimestre de 2016
distribuida por gStatus ocupacional.

Poblacion 15 Afos y mds 2014 2015 2016 (ler. Trimestre)
Ocupada 180,388 181,956 183,370
Desocupada 10,078 11,922 12,614
Total 190,467 193,877 195984

Fuente: Encuesta Nacional de Ocupacién y Empleo (INEGI, 2014-2016)




Tabla 2. Poblacién ocupada de Tabasco durante el cuarto trimestre del 2015 distribuida por
sector econdmico y sexo.

TOTAL | HOMBRES | MUJERES

Sector 914,237 579814 334,792
Primario 111,762 105245 6,517
Agricultura, ganaderia, silvicultura, caza y 111,762 105245 6517
pesca
Secundario 190,252 164293 25,959
Industria extractiva'y deda electricidad 32,945 2728 5,665
Industria manufacturera 59,91 40969 18.941
Construccion 97,397 96,044 1353
Terciario 612,332 310276 302,056
Comercio 195,755 97.696 98.059
Restaurantes y servicios de al@jamiento 75,082 27.849 47,233

Transportes, comunicaciones, correo y

. 42,636 39,116 3,52
almacenamiento
Sel:\-’l(:_l()ij profesionales, financieros'y 43754 30,883 12.871
corporativos
Servicios sociales 74,028 27.654 46,374
Servicios diversos 123,831 47622 76,209
Gobierno y organismos internacionales 57.246 39456 17,79
No especificado 1,891 1.631 260

Fuente: Indicadores estraiégicos. EncuestaNaeional de' Ogupacion y Empleo (INEGI, 2015)

Lo que representa 12,22% de la poblacidn spertenecen’al sector primario, 20,80% al sector
secundario y 66,97 % al sector terciario. El sector gcondmi€o.artesanal se conforma mayormente
por MIPYMES del sector terciario (Dominguez et al., 2011, Organismos como el Fondo
Nacional para el Fomento de las Artesanias (FONART) y el Instituto para el Fomento de las
Artesanias de Tabasco (IFAT) cuenta con programas sociales para-apoyar a los artesanos que
viven en los municipios marginados a escala nacional. Estos programas-incluyen aspectos de:
capacitacion integral y asistencia técnica, apoyos para la produccidny, comercializacion y
concursos de arte popular.

México es un pais con diversidad de cultural y étnica, que se expresa entre otrdS'cosas mediante
el desarrollo de la actividad artesanal. La artesania elaborada en los conceptoside’ alfareria y
cerdmica, canteria y lapidaria, cereria, fibras vegetales, hueso y cuerno, instrumentossmusicales,

joyeria, jugueteria, madera, maque y laca, metalisteria, miniatura, mobiliario, papel€tia y
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cartonerid, plastica popular, talabarteria, textil y vidrio se encuentra presente en cada rincén de

Méxicoeomo se muestra en la Figura 1.

. PRESENCIA ARTESANAL A NIVEL NACIDONAL

P

LEYENDA

NOMERD DE LOCALIDADES PROMEQI®, ™0 - 33
- ‘__". +

Figura 1. Presencia artesanal a nivelnacional distribuida por nimero promedio de
localidades (Observatorio de las artesanias mexicanas, 2016).

El desarrollo de la actividad artesanal estd comstituidoy-en.su mayoria, por artesanos indigenas.
Segiin datos de la UNESCO México cuenta cOn mds des6,8.millones de artesanos en todo el
territorio (UNESCO, 2006). Tabasco es uno de los 32 estados delpais rico en tradicién cultural y
actividad artesanal, cuenta con una poblacion indigena, principalmente chontal, dedicados a la
produccién artesanal entre otras actividades. Existen, aproximadamente, 1089 artesanos
tabasquefios que elaboran productos en fibras de vegetales, artes de vidrio] talabarteria, hueso y
cuerno, alfareria, textiles y madera, cerdmica, jicara labrada y coco entre\otros, reconocidos a
nivel nacional e internacional. Este niimero se incrementa gradualmente, todav€z ‘que el artesano
solicita su registro al padrdn de artesanos ante el IFAT (IFAT, 2016).

En la Figura 2, se visualiza la distribucién geogrifica donde se localizan'los  artesanos

tabasquefios en el territorio estatal.




1 089 Artesanos registrados al PADRONART 2017

M Regiéon Chontalpa 85 v
B Region Centro 609 '

B Region Sierra 119
W Region Pantanos 191 \/,_/J) _
B-Region Rios 85 {

Figura 2. Artesanos inscritos al Paddn de Artesanos de Tabasco (IFAT, 2017)

La artesania es una actividad econémicagsecial y cultural de importancia por su interrelacién con
otros sectores de la economia, influyende/positivamente en el desarrollo de las regiones. Sin
embargo, el sector artesanal en el estado de Fabasco.ha disminuido debido a ciertos factores
predominantes como son; la crisis econémica y €l desabaste’de insumos naturales de produccion,
la migracién de poblacién joven, dentro y fuera de territorio” estatal, la falta de difusion de la
cultura artesanal, asi como el desconocimiento por parte “de/la comunidad sobre temas
economicos y fiscal. Finalmente, la poca o nula promocién de lo’que representa y ofrece el
sector, manteniéndole invisible antes los consumidores (SDET, 2014).

Aunado a ello, el IFAT desarrolla estrategias para promover y difundir\la importancia de la
riqueza social y cultural de la actividad artesanal en Tabasco, e incluso, promueve el disefio de
piezas artesanales innovadoras mediante la organizacion de talleres, eventos socidales y concursos.
Pese a los apoyos recibidos, ganan menos de un salario minimo, lo que afecta el desarrollo

economico de la actividad (Sales, 2013).




12 Planteamiento del problema

Escorsa y*Valls (2003) mencionan que la empresa innovadora es la que cambia, evoluciona, hace
cosas nuevas” ysofrece nuevos productos y procesos, que la innovacién rompe con las formas
establecidas de hacer las cosas.

Segiin Turok, citadé por Girén (2007), en México aproximadamente sélo 5% de los artesanos han
innovado, logrando ‘el éxito en esa actividad; no obstante, 65% de ellos emplean sistemas
rudimentarios sobreviviendo del oficio, el restante estd en el punto medio.

El sector artesanal representa’un aporte economico, social y cultural para el estado de Tabasco.
La artesania tiene buena aceptacion por parte del piblico siempre y cuando, este sea capaz de
llegar a él.

El Gobierno del estado de Tabasco meneiona en el Programa Especial de Estadistica y Geografia
de Tabasco 2013-2018, que las actividddes de produccion y comercializacion de artesanias del
estado se han realizado de manera un tante dispersa, por lo que se requiere integrar un padrén de
productores en un sistema administeativo, organizado por clase para poder otorgar apoyos a la
poblacidn artesanal de manera controlada (SPF, 2015).

La poblacién de artesanos tabasqueifios ha“disminuid6, eomo resultado de la crisis econdémica, la
falta de interés de la juventud de preservar’la cultufa y la poca o nula difusién de lo que
representa el sector econdmico de la artesania. Asi <€omo, la falta de conocimiento para
incorporar nuevas estrategias de comercializacién que petmifan la difusién local, nacional e
internacional, manteniendo a los artesanos trabajando de forma indiyidual sin acceso a beneficios
de crecimiento econdémico sustentable (SDET, 2014).

Pese al apoyo recibido del IFAT, consistente en asesorfas para innoyas, productos artesanales,
persisten estrategias tradicionales de comercializacion como es la colocacién de los productos en
ferias, exposiciones, corredores artesanales, el taller donde se elabora o inclusp en los propios
hogares del artesano, limitando al cliente a realizar una transaccién de compra de manera
presencial. El problema al que se evocard esta investigacidn, sera formular unaspropuesta de

estrategia tecnoldgica para comercializar artesanias.
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L3 Delimitacion de la investigacion

1.3.1.1 Alecances

¢ Investigacion de campo utilizando la observacion y la entrevista, como herramientas de
recoleccién’de datos, tomando una muestra de la poblacion de artesanos inscritos al

Padrén Nacienal'de Artesanos del estado de Tabasco.

e Investigacion y andlisis de las herramientas tecnolégicas de cddigo abierto para desarrollo

con las que se pueden eonstruir un Marketplace.
¢ Se desarrollard un prototipo.del Marketplace artesanal.

1.3.1.2 Limitaciones

e [a investigacion se realizard con(base en informacién obtenida del Padron Nacional de

Artesanos de Tabasco.

e Sec realizard la propuesta del disgite-y contenido para la creacion del Marketplace para el

sector artesanal del estado de Tabasco.

¢ Por parte del artesano, el desconocimiento de uso ‘de aplicaciones web, la gestion de

proceso de venta mediante medios electrénicos y el uso de dinero electrdnico.

1.4 Pregunta de investigacion

;Cuales son los beneficios que se obtienen al utilizar el mercado electrénico frente al modelo
tradicional de comercializacion?

;Cuales son las acciones que se deben considerar para desarrollar la estrategia tecnoldgica?

11




L5 Objetivos

1.5.1 General

Proponer el disefio.de un mercado electrénico o Marketplace como estrategia tecnoldgica para la

comercializacion‘de-dstesanias tabasqueiias.

1.5.2 Objetivos especificos

¢ Identificar las caracteristiCas de comercializacién que utilizan los artesanos tabasquefios

para ofertar sus productos.al mercado local, nacional e internacional.
e Describir las estrategias de negoeio utilizadas por las MIPYMES del sector artesanal.

o Identificar las estrategias de tecnologias de informacién que soporten la competitividad

con otros sectores econdmicos?

¢ Diseiiar un mercado electrénico 9'\Marketplace para el sector artesanal.

1.6 Justificacion

El eminente avance tecnoldgico genera que ‘consumidores=y empresas sean cada vez mads
dependientes de la tecnologia para realizar sus actividades comerciales. Los diversos sectores
econdmicos experimentan cambios significativos en el proceso . de comercializacidon, que
demandan la integracidn de estrategias tecnoldgicas. La empresa estd’obligada a ser innovadora si
quiere sobrevivir. Si no innova, pronto serd alcanzada por los competidores (Escorsa y Valls,
2003).

Las pequefias y medianas empresas requieren habilidades para desarrollar ndevas herramientas
estratégicas en mercados integrados y cada vez mds exigentes (Hernandez, 2004).

El sector artesanal no es ajeno a estas exigencias, también requiere de estrategias ‘competitivas e
innovadoras para permanecer vigente en el mercado local, regional e internacional e incluso para

romper las barreras del tiempo y espacio. Por ello, tomando el reto de la Administracion del
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Gobierne“del Estado de Tabasco que difunde en el Programa Sectorial de Desarrollo Econémico
2013-2048 de “...fomentar la preservacion de la actividad artesanal para beneficiar el progreso
y bienestar”de las familias tabasquefia”, se desarrolld la investigacién con el propdsito de
proveer una alternativa para impulsar la comercializaciéon de los productos artesanales en un
mercado local, ‘nacienal e internacional coadyuvando en los ingresos econdmicos para las
familias de los 1 089 artesanos inscritos al PADRONART (IFAT, 2017). Ademas de fomentar
una cultura de innovacign~empresarial con el uso de las tecnologias de informacién mediante el
concepto de mercados eléctronicos o e-marketplace.
Por lo anterior, es necesario ¢onsiderar los beneficios que se obtendran del desarrollo del tema de
investigacion.
Beneficios para el sector artesanal’

¢ Una oportunidad de expandis-la. oferta de productos artesanales a nivel nacional e

internacional.
e Vender y exponer sus productos,a compradores online.

¢ Motivacién para conservar sus-oficios comg patrimonio sustentable.
Beneficios académicos:

e Difusién de la formacién académica d¢ investigadoreés en dreas especificas.

e Fortalecimiento de la vinculacion con el seetor produetivo del estado de Tabasco.

e Oportunidad de promocionar a la Divisién Académica“de)Informdtica y Sistemas, como
formadora de profesionales capaces de dar una solucién a“los,problemas que se enfrenta

las empresas del sector terciario.

Beneficios del estudiante:
¢ Adquisicién de competencias para generar una ventaja competitiva en eL.mercado laboral.
e Desarrollo habilidades de investigacion tecnolégica para sectores productivos.
e Adquirir experiencia del desarrollo de actividades de investigacion que permita la
divulgacién de informacidn a través de la participacion en eventos académicos, de

investigacién y econémicos ligados al sector artesanal.
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e (ontar con una tesis que permita la obtencion del titulo de Maestro en Administracion de

Pécnologias de informacion.

1.7 Metodelogia utilizada

La presente investiga€ion se inicid como un estudio explorativo segin Herndndez, et al. (2010),
con el propdsito de examinar e indagar la distribucion y comercializacion de los productos
elaborados por las MIPYMES.del sector artesanal, posteriormente se enmarco en un estudio
descriptivo, que permitié deterfninar.y especificar las propiedades de la poblacién de estudio bajo
un enfoque cualitativo, para responder a la pregunta de investigacién planteada (ver punto 1.2.3).
Mediante la revision de tesis, articulgs\publicados, libros digitales y datos estadisticos, se obtuvo
una contextualizacién de la situacién eCondmica del sector artesanal en México y del estado de
Tabasco.

Mediante la seleccién de la muestras10 probabilistica del sector artesanal del estado de Tabasco y
aplicando la observacion y la entrevista cualitativa permitio identificar la situacién actual de los
artesanos y las expectativas para proponer la estrateégia tecnologica (Hernandez et al., 2014).

El desarrollo de la estrategia tecnolégica debe”aplicarse deimanera adecuada y oportuna, dicho de
este modo, se utilizé el modelo de alineacionestratégica e Henderson y Venkatraman para
proporcionar las bases tedricas y conceptuales de la propuesta tecnolégica, asi como la utilizacién
del modelo CANVAS (Business Model Canvas) que describir laslégica de la propuesta de valor.
De lo anterior, se determina realizar las siguientes actividadesfpara conjuntar los métodos

utilizados durante la investigacion:
1. Andlisis del modelo de negocios de artesanias en México.
2. Anilisis de la estrategia de negocio del sector artesanal del estado Tabasco.
3. Disefio del modelo de negocio de la estrategia tecnoldgica.
4. Descripcidn de la estrategia de negocios y estrategia tecnoldgica.

5. Prototipo de la aplicacién tecnolégica para comercializar artesanias tabasquefias.
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Capitulo 2. Marco tedrico

2.1 Mareco legal

La compra y venta, de’ productos y servicios por Internet resulta atractivo, sin embargo, es
importante salvaguardar/lajinformacion del consumidor. Toda actividad que implique comercio
electronico en México, de€be apegarse a las directrices de la Ley Federal de Proteccion al
Consumidor, con el objeto {de/promover y proteger los derechos y cultura del consumidor y
procurar la equidad, certeza, y*seguridad juridica en las relaciones entre proveedores y
consumidores (Ley Federal de Pretéccion al Consumidor, 2009). Los principios basicos que

contempla esta son:

1. Proteccién de la vida, salud yiseguridad ante riesgos provocados por productos o

servicios peligrosos o ne€iyos.

2. Educacién y divulgacion sobre-el consume’ de productos y servicios, que garantice la

libertad de escoger y la equidad endas contrataciones.

3. Informacion especifica y detallada d¢ productos”y_servicios en relacién con: cantidad,

caracteristicas, composicion, calidad y precio.
4. Proteccidn contra la publicidad engafiosa y abusiva

5. Proteccién al consumidor en las transacciones realizadas_por el uso de medios

convencionales, electrénicos, 6pticos u otra tecnologia.

Con el propésito de verificar lo previsto por la Ley Federal de Proteccion al.Consumidor en
algunos sitios mexicanos, Profeco revisa la informacién contenida en sitios con tiendas virtuales
con el fin de determinar el cumplimiento de lo dispuesto en el articulo 76 bis (de/la LFPC

(Profeco, 2015).
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22 Marco referencial

TomandosComo referencia que el sector de la artesania en México, ademas de tener un valor
cultural y soe€ial¢ es un aporte econémico sustentable para los hogares mexicanos que se dedican a
esta actividad. Las\MIPYMES artesanales son un medio de desarrollo para grupos rurales en
México, como afirma‘en su investigacién Pineda (2011). El avance tecnoldégico ha permitido el
surgimiento de proyeetos' innovadores para comercializar los productos de diversas etnias, como
es el caso de “nierika” donde la expresion cultural de los indigenas Wixarikas, conocidos en la
actualidad como huicholes;.quienes habitan al Oeste de México en la Sierra Madre Occidental de
los Estados de Jalisco, Nayarit, Durango y Zacatecas, se difunde el trabajo artesanal de gran
colorido y calidad y tener la posibilidad de vender sus productos en linea, ver Figura 3. (Nierika,

2016).

hle”ka HEII®i-=

Figuras forradas de chaquira - Arte
Huichol

Figura 3. Pdagina web Nierika (Nierika, 2016).
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Otros ectos como:

*
on un catdlogo de productos que permiten adquirir un producto mediante su

. @?s artesanales. Como se puede ver en la Figura 4, esta propuesta tecnolégica ofrece
la
proce ompra en linea utilizando PayPal como sistema de pago. Los productos
encontrados-dqui pueden ser desde alarijes hasta articulos para fiestas: pifiatas, mascaras

de lucha y 0&&} ¢

Regalos Corporotivos

/
Figura 4. Pdgina web regalos artesanales (Regalos artesa@, 2016).

¢ Artesanias de México. Es una innovadora propuesta enfocada en ar una seleccion de
regalos originales, ofrecen articulos para regalos empresariales, regalos)personalizados,
regalos ejecutivos, incluso ofrece la difusién de actividades culturales;ver Figura 5.

6%
@
O

*




999953 8997

37

Artesanias de México

HENI=E

Artesanias de México

Figura 5. Pdgina web Artesanfas de México (Artesanias de México, 2016).

Por su parte la UIEM y el FONART/presentaroni el proyecto “Observatorio Nacional de la
Artesania Mexicana”, donde se busca te€ner una base de datos confiable donde académicos,
artesanos, organismos gubernamentales y puiblico en“géneral, tengan a su alcance el padron
nacional de artesanos, estadisticas sobre esta actividad y ubicacion geografica con la finalidad de
analizar y formular proyecciones para la solucion de problemass€lacionados con la distribucién y
comercializacion de productos, asi como el aumento del consumo, e identificacion de rutas

turistico-artesanales (Velazco, 2015), ver Figura 6.

18




‘ ' 'f Observatorio de las Artesanias Mexicanas

Obsen.tonu ™ las
Artesanias iexican=s

# Inicio

0 Acorcade
§ Mapa
@ Arlesanias

# Grandes Maestros
Artesan

\J

Figura 6. Pdgina web del observatorio de artesani@}servatorio Artesanal de las Artesanias Mexicanas, 2016)

Z

Si bien es cierto, que existen institu bern es que han impulsado el fomento de
artesanias, es importante que este sector yécono i mo actividad econdémica sostenible,
que este tipo de empresas tengan mejores op@nidadeygmplementar estrategias de negocios
para incrementar las utilidades de la empresa. o o
*
2.3 Marco conceptual ®>
2.3.1 Comercializacién O/
23.1.1 Definicion y componentes ®)

Etimoldgicamente comercializacion proviene del vocablo comercializar, que d@a la accién o

Q

Segiin la Secretaria de Economia (2016), la comercializacién es el conjunto de @nes y

efecto de vender algo, definido asi por la Real Academia Espafiola.

procedimientos para posicionar un producto o servicio en el mercado utilizando canales_de
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comercializacion eficaces. Por lo tanto, podemos decir que la comercializacidn se define a partir
de los médios y recursos que un comerciante utiliza para llegar a la mente del consumidor y
facilitar el aCces0 a los productos o servicios que oferta.

La Figura 7, expene el esquema del sistema de comercializacion, definido como sistema total de
actividades empresariales encaminado a planificar, fijar precios, promover y distribuir productos
y servicios que satisfacen necesidades de los consumidores actuales o potenciales. La
comercializacion pretéhde¢como objetivo fundamental incrementar el acceso a nuevos mercados,

la rentabilidad y el crecimiento de la cifra de ventas.

Sistema de :> Sistemna de Mercado
produccion comencializacién |:> |:> (Clientes)
+——>

N

——> Circulacién real (unidades fisicas y#monetarias)

— =» Circulacion de informacién

Figura 7. Estructura del sistema de comercializacion de la'empresa (Bueno, 2004).
23.1.2 Canales de comercializacion

Los canales de comercializacién o también llamados canales de marketing o distribucion, los
cuales permiten posicionar un producto o servicio al alcance del consumidor (Paz, 2008).

Por otra parte, los canales de comercializacidon pueden ser considerados.come, un conjunto de
actividades que intervienen en el proceso por el cual un producto o servicio €sta disponible para
su consumo (Stern et al., 1999). En otras palabras, los canales de comercializagion’facilitan la

tarea de comprar o adquirir un producto o servicios en un mercado.
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2.3.2 El Mercado

Tradicionalmente, un mercado era una ubicacion fisica donde se reunian compradores y
vendedores pata-ecomprar y vender bienes. Para Jaramillo et al. (2005), el mercado tradicional
representaba un ‘lugar donde productores o campesinos podian vender sus productos realizando
intercambio con otresfvendedores.

El mercado se describé gemo ¢l grupo de compradores y vendedores que realizan transacciones
sobre un producto o servicio'en un lugar especifico (Kotler & Keller, 2013). En la Figura 8, se

muestran cinco mercados basicosy sus flujos de conexion.

Recursos Recursos
Mercados de
Dinero P Recursos Dinero
>
L
::ﬁpuestas, Servicios,
1enes dinero
Servicios,
W . k4
dinero Impuestos A4
«———— D —
Mercados de Mercados Mercado de
productores > gubernamentales consumidores
Impuestos, ..
np ! Servicios
bienes
Servicios, Impuestos,
dinero bienes
W ’
Dinero Dipéro,
&
Mercados de |
Bienes y servicios 5 intermediarios Bienes yServicios

Figura 8. Estructura de los flujos en una economia moderna de intercambios (Ketler & Keller, 2013)

De lo anterior, se desprende que el mercado esta formado por cuatro elementos:lgs compradores
o demandantes, los productores u oferentes, el precio y la cantidad que se compra o se vende,

donde existan estos elementos, dardn lugar al comercio mercantil (Avila, 2006).
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2.3.3 Elcomercio

Para Ballgsteros (2005), el comercio es aquella actividad econémica basada en los intercambios
de bienes, capitales y servicios que lleva a cabo un determinado pais, regulado por normas
internacionales” Como bien entendemos, el comercio es el intercambio de productos o servicios
por una determinadd-cantidad de dinero, en la cual se requiere la actuacién de los actores; el
comprador y el vendedor. Se denomina comercio a la actividad socioeconémica consistente en la
compra y venta de bieneS, sed para su uso, para su venta o para su transformacién. Es el cambio o

transaccion de algo a cambioide otra cosa de igual valor.

23.3.1 Concepto de comercio ele€trénico o e-commerce

El comercio electrénico en esenciaes’lo mismo que el comercio tradicional, pero sin la necesidad
de la presencia fisica de los actoresren: escena. Kloter y Armstrong (2003) afirman que el
comercio electronico es un proceso (de) compraventa apoyado de medios electrénicos,
principalmente del internet. Dentro_ de “e€Ste proceso se incluye e-marketing y compras
electrénicas. El comercio electronicosesdistingti€ por beneficiar tanto a quienes compran como a
quienes venden, en razones de tiempo y espacio. Bara Seone (2005), el comercio electrénico o e-
commerce €s una operacion comercial enla“que la fransaccion se realiza mediante un sistema
informitico conectado a un sistema de comunicacion el€ctronica, permitiendo la comunicacion
entre un vendedor y un comprador. Este proceso se/iealiza deda,siguiente manera:

1. El cliente se dirige a una plataforma web para constltar los productos o servicios,
dependiendo de la actividad de la empresa.
El cliente decide adquirir uno o mds productos.
El cliente realiza el pago a través de un medio de pago electrénico.
El vendedor confirma el pago y el posible plazo de entrega.

El vendedor envia el producto por algiin tipo de empresa de mensajerias

A e

El cliente recibe el producto en su domicilio.
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Es asi, como el comercio electronico establece un vinculo entre el comprador y vendedor sin la

necesidad” de estar presente fisicamente a la hora de comprar, generando la oportunidad de

ampliar losshoriZontes de cualquier negocio que desee incursionar en nuevos mercados.

a), Tipos de comercio electronico

Existen diferentes tipes de comercio electronico, los cuales tienen ciertas caracteristicas en

comtin como es la gestion de vendedores y compradores, la gestién de producto o servicios y el

proceso de compra y ventd, sin embargo, tiene diferentes enfoques de negocio. En la tabla 3, se

mencionan los nombres como.se,conocen, la descripcion del mismo y sus caracteristicas.

Tabla 3, Tipos de comercio electrénico.

Tipo de comercio Descripeion Caracteristicas
B2C | Business to Comercio entie en e FEl cliente puede acceder a la tienda
consumer negocio y el virtual desde cualquier lugar a través de
consumidor Xiar un dispositivo electrénico, facilitando
una compra comoda y ripida.

e Se tienen actualizadas las ofertas y los
precios de manera constante para la
comodidad del cliente.

B2B | Business to business | Comercio de ¢ _FEl mercado controlado que tnicamente
negocio a negocio acepta vendedores en busca de
compradores.

e Bl mercado en el que el comprador
busca/proveedores.

e El metcado en el que los intermediarios
buscan que' se genere un acuerdo
comercial.entre los vendedores y los
compradores.

B2E | Business to Comercio del e Reduccién de€ostos y tiempos en
employee (negocio a | negocio al actividades internas.
empleado) empleado. Son las e Comercio electronieo interno, con
ofertas que la propia oportunidades tnicas para,los
empresa puede emp}eados: .
e Motiva y fideliza al empleado con la
ofrecer a sus )
empresa.
empleados ¢ Informa, en el momento y én-inea para
directamente desde consultar en cualquier momentos
su tienda online
C2C | Consumer to Comercio entre e Reutilizacién de productos.
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consumer consumidores L Cnmpms d menores precins Y con

finales, donde los ofertas tinicas en el medio.
consumidores e Alcance mds alld de un garaje o patio.

venden entre si.

G2C | Goverment to Gobierno municipal,
consumer estatal o federal

Ahorro en tiempo.
Tramites mds rdpidos y seguros.

permite que los e Respaldo electrénico.
ciudadanos e Costos mds bajos.
(consumidor)

realicen sus tramites
en linea a través de
un portal.

Fuete: Kotler y Armstrong (2003)

2.3.3.2 El comercio electréonico enMéxico

Con base en el estudio del comercio electrénico en México de 2017 por la Asociacién Mexicana
de Internet, A.C (AMIPCI), la evoluciénr del comercio electronico ha incrementado
progresivamente, impulsando la eConomia delypais como se puede ver en la Figura 9. Esta
evolucion se debe a la innovacion desfiigdelos de negocio que las empresas de los diversos
sectores econémicos han incursionado en-¢l-ambiento de comercializar productos o servicios a

través de Internet y con el uso frecuente de 10sdispositivoes electronicos.
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C, Evolucion del comercio electronico en Mexico

‘9 - 28,3%
7 L@/\ Szg;‘ $329.85
\),

@ $162.10

/ $121.60

O/ $85.70
$54.50
¢2450 93 .
 — d :
2009 2010 y 2012 2013 2014 2015 2016

u Miles de millones de pesos (MXN)
\iwo promedio de cambio 2016: MXN 1E.71 = 1 USD
Figura 9. Estimacion del valor d%do del e-commerce en México 2016 (AMPCI, 2017).
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Segiin este estudio tres cuartas part%go internautas realizaron una compra online durante el

(*) USD 17.63 Billons
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segundo trimestre de 2017. Este mien std influenciado por el uso constante de

dispositivos mdviles conectados a in g que éoégn el acceso a la informacién. De los

resultados aplicados en la encuesta online }omSc Qﬂﬂ poblacién de 1 243 personas dieron

como resultado que 85% realiza una Comp@esde laptop, 70% lo hace mediante su

Smartpnohe y 32% utiliza una Tablet. o

Los mexicanos internautas realizan compras online frecuentem%&ndo la categoria de ropa y
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® A

e
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@
a

accesorios los mas adquiridos. Como se muestra en la Figura 10.
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Entre Compradores en Linea

B
A Gasto trimestral promedio (Pesos)
=2016 m2017

>
1450 1502
46%

615 536

: Categorias adquiridas en los dltimos 3 meses

Gasto trimestral

: Ropa y accesorios
Descargas digitales -
promedio por
C Ac:lms para eventos - gg:ﬁ 1430 1579 categorias (excluyendo

\S\ o Viies -332;;& 8430 7023 m?:x}m
/ Transporte G - 1198 2016: 6535 pesos
Misica, Q i ] 595 551
%
Video juegos, mnm@ 1772 1607 Increme rfo :mmadlo

del gasto trimestral por

2040 1377 categorias [excluyende
Muebles, eleciodomés1icos y equipo, m 3037 4064 viajes) 2016 vs. 2017
Juguetes y pasaliempos 30 1352 1311

Q

El 97% de los compradores en linea uti izaron un método en linea para realizar el pago del
producto y la otra parte utilizo un mé eraﬁnea. Como se puede ver en la Figura 11, el

método mas frecuente de uso para reali pago éﬁnea es PayPal.
‘ —

Z
A}

\
~
En todos los disp Ip ﬁ (%) %) m (%)
] [B=722] (c=336)
@PayPal 9% s GE 5445 41

MercadoPago [ 18% 12 10
VIA MONEDERO DIGITAL  Visa Checkout [l 12% ¢4 8 6
NEro: 762 PayMobile [ 7%

Broxic o3 6%
MasterPass [} 7% 4
safetyPay [ 7% a @’ 4
@Tareta de debito [N 61% +: 48¢ 50@ 38

©Tarieta de crédito personal  [NEGIGNG 53% 49 ¥ 35 )
::;f:;:“ Tarjeta de crédito comercial [l 17% 12 11 el
B ya0w Q7% Tarjetade regalo [ 23% 4o 12 1747 10
Tarjeta de prepago [l 15% 10 10
viaganco  Pagositiomavildel banco [N 23% 17°¢ 15 12 )
) 4
;2132:211{“ L Codigo QR de pago [l 11% 8 7 5 c
Figura 11. Tipo de pago mds usados entre los mexicanos on-line (AMIPCI, 2017) ‘ )




Para realizar los pagos fuera de linea, la opcién mds usada es mediante la cadena comercial

OXXO€e0mo se puede visualizar en la Figura 12.

En todos los dispositivos

00 - 35% #5 25°

Depasito banCario . 23%

Pago en supermercado/tienda 13%
departamental °

Pago en efectivo contra entrega I 12% %2

T Eleven I 1%

Farmacia I 10%

17

Tipos de pago off-line usados en los tltimos 3 meses
Entre Compradores en Cada Dispositivo

g (%)

[A=868)

G Qe

[B=722] [c=336)
26 ‘45 14
14 14
9 8
11443 8
8 584
8 5

Figura 12. Tipos dé métodos de page Off-line (AMIPCI, 2017)

En respuesta a la pregunta realizada por comScore a los compradores de 35 afios y mds, 87% de

la poblacién estuvo satisfecho con las compras en linea mediante cualquier dispositivo

electrénico (laptop, smartphone o Tablet) los resultados obtenidos como se muestran en la Tabla

4, nos indican que el comercio electrénico es una oportunidad pard los sectores econdmicos del

pais para que innoven los modelos de negocios integrando estrategias\tecnoldgicas.

Dispositivo Muy insatisfecho | Algo insatisfecho Algo satistecho" Muy satisfecho
Tienda fisica(n=1829) | 7% 9% 36% 48 %
Total online(n=1829) | 8% 5% 34% 53%

Tabla 4. Experiencia de compradores satisfechos e insatisfechos de compras en linea (AMIPCI, 2016)
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2.3.4 Estrategia empresarial y estrategia tecnolégica

2341 [Qué es estrategia?
La palabra estrategia se deriva del término griego strategos, que proviene del dmbito militar. La
estrategia es un conjunto de acciones que se llevan a cabo para lograr un fin determinado. En la

Tabla 5, se muestran alsunas definiciones propuestas por diversos autores.

Autor Definicién

Alfred Chandler Es la determinacién de las metas y objetivos de largo
plazo de la empresa, determinando acciones y asignacion
de recursos para alcanzar dichas metas y objetivos.

Kenneth Andrews Es un cenjunto de politicas de tal manera que defina en
qué estd o/debiese estar la empresa.

Michael Porter La estrategia muestra la combinacion de las metas que
buscaflazempresa, los medios y politicas a través de las
cuales’busca.lograr sus objetivos.

Richard Rumelt Estrategia-implica la gleccién de un conjunto coordinado
de acciones” destinadas! a abordar los problemas
identificados en ¢l diagnostico acerca de los principales
desafios de la eémpresa. BES una légica impuesta a una
organizacion para hacer algo_que de otra manera no se
haria.

Tabla 5. Definiciones de estrategias de autores importantes (Farzijin, 2013).

23.4.2 Estrategia empresarial

El desarrollo tecnolégico no es en si mismo nada si no se utiliza para construir soluciones que
aporten valor a las empresas, las instituciones o los ciudadanos. Hoy, la tecnelogia aplicada al
dmbito empresarial carece de sentido si no se considera como una herramienta“integrada en los

procesos de la empresa (Moraleda, 2004).
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La incorporacion de Tecnologias de Informacién (TI) en los procesos de negocios permite a las
empresas”administrar distintas variables simultdneamente y controlar las actividades de manera
oportuna. Algufias de las ventajas de integrar T1 en los procesos de negocios, son:

e Ahorro/detiempos y costos.
¢ Conectar redes de clientes y proveedores.

¢ Facilitar la toma de decisiones complejas cuando hay miiltiples opciones disponibles.

En el campo de la gestion‘empresarial, el concepto de estrategia ocupa un lugar fundamental, en
dreas funcionales como finanzas, ventas, produccién o personal. La estrategia empresarial
consiste en la eleccion, tras el andlisis de la competencia en el entorno futuro, de las dreas donde
actuard la empresa. Este andlisis” suele utilizar el andlisis de Fortalezas, Oportunidades,
Debilidades y Amenaza (FODA), que pefmite diagnosticar los entornos interno y externo de la
organizacion.

La estrategia empresarial se componé de: ‘estrategia competitiva y estrategia corporativa. La
primera cuestiona aspectos sobre las causas que originan la ventaja competitiva de cada negocio,
la capacidad de sustentar esa ventaja a través del tiempo y la forma de competir para mejorar la
posicion del negocio en el mercado. La segunda, cuestiona aspectos relacionados con los
negocios con los que conviene participar y los limites verticales y geograficos que debiese tener
la empresa, busca evaluar cudles son los mecanismos para modificar el dmbito de la empresa y la
mejor forma de coordinar las actividades para lograr los objetivos de la empresa (Tarzijan, 2013).
La formulacién de la estrategia empresarial, implica tres grandesypasos: Determinar donde
estamos, donde queremos llegar y cdmo llegar hasta alli (Escorsa & Valls 2003). Afios mds tarde
Porter introdujo el concepto de cadena de valor (value chain), que ayuda“a.confeccionar mejor la
estrategia empresarial. Bajo esta perspectiva la estrategia es la forma de vincular e insertar la

empresa en el medio exterior con el objetivo de ser competitiva.

2.3.4.3 Estrategia tecnologica

La tecnologia ha sido la clave del éxito y un arma poderosa para ganar y mantener una-ventaja

competitiva. La estrategia tecnolégica, es decir, la utilizacién de la tecnologia para obteferiuna
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ventaja sostenible sobre los competidores, no puede quedar detenida en los niveles inferiores de

decisionySino que debe integrarse en la estrategia global de la empresa.

La Figura #3__niuestra el proceso interactivo para la elaboracion de las estrategias corporativa y

tecnoldgica.

Estrategia de empresa global

- ;Quéhacemios?

- ;Cuales sommuestros negocios?

- ;Donde tenemos una ventaja comparativa ?
- ;Qué tipo desorganizacion tenemos?

-

Estrategia tecnologica

- {Mangjamos la tecnologia como un recurso estrat.?
- | Qué tecnologias tenemos que utilizar?

- ;Cudles son las fuentes de nuestras tecnologias?

- (Cuando deberiamos introducir nuevas teeno.?

v

Contextos estratégieds

- ;Cémo tendriamos éxito?

- {Como podem os conseguityy¥' maniener clientes?
- ;Como podemos mejorar las dperagiones?

- ;Cémo podemos mejorar la posicion competitiva?

; [}

Constderaciones tecnologicas

- (Quisestipasando?

- ;Quédtecnologias se pieden desarrollar?

- : Dondeferfemds un actiyé tecnologico?

- ; Cuales son las tendenciasylas,previsiones?

Consecuencias estratégicas

- (Qué significa?

- (Donde hay las oportunidades/riesgos?

- (Qué cambios podemos necesitar/desear?
- (Qué inversiones se necesitan?

Figura 13. El proceso iterativo de elaboracion de las estrategias corporativa y tecnologica (Escorsa & Valls, 2003).
2.3.5 El sector artesanal

La actividad artesanal tiene sus origenes en la prehistoria.”La‘produccion de artesanias era
considerada s6lo como una forma de expresion de la cultura local (Riheda et al., 2011). Por otra
parte, la Organizacion de las Naciones Unidas para la Educacion, la Ciencia y la Cultura
(UNESCQ) reconoce que el sector artesanal desempefia un papel detefminante en el desarrollo
econdmico local y en la lucha contra la pobreza (UNESCO, 2001).

El sector artesanal es la produccién de productos con materia prima natural, disefiadas y
elaborados en manos del artesano. Mediante la producciéon artesanal se puedesConservar la
identidad cultural de un pais o regién.

Para ProMéxico, el comercio de las artesanias mexicanas es privilegiado, debido a que cuenta

con texturas y patrones tradicionales que han sido bien recibidos en zonas turisticas nacionales e
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internacienales. Con el propésito de promover el trabajo del artesano en México, asi como de
contribuif’ala generacion de un mayor ingreso, el 28 de mayo de 1974 la Secretaria de Desarrollo
Social (SEBESOL) cre6 el Fondo Nacional para el Fomento de las Artesanias (FONART), con el
fin de apoyar al.productor artesanal en impulsar la produccion, comercializacién y promocion en
ferias y exposicignes.a nivel nacional e internacional.

El sector artesanal representa la actividad econdmica para las comunidades indigenas, dado que
por su naturaleza salvagwardan la tradicion y la cultura de utilizar recursos naturales para su

sobrevivencia.

2.3.5.1 Definicion de arte, artesanos y artesanias

Para la real académica arfe, es la”capacidad o habilidad para hacer algo, manifestacion de la
actividad humana mediante la cual se'interpreta lo real o se plasma lo imaginado con recursos
pldsticos, lingiiisticos o sonoros.

Los productos artesanales son producidos per.drtesanos, ya sea totalmente a mano, o con la ayuda
de herramientas manuales o incluse’de_medios. mecdnicos, siempre que la contribucién manual
directa del artesano siga siendo el “compenente imds importante del producto acabado. Las
artesanias pueden ser elaborados en variedad de materiales como son: cerdmica, cobre, madera,
migajon, textiles, vidrio, barro o alambre (Pelcastre, 2015). Para que se logre crear una artesania
se requieren de las manos de un artesano. Log"drtesanos ayudan a preservar la cultura de las
poblaciones en zonas rurales; impulsan otras actividades generadoras de riqueza y empleo, como
el turismo y las actividades culturales.

Los artesanos son artistas que con su creatividad y capacidad mantienen un factor de unién
cultural con sus comunidades al crear productos que los identifiquen. La mayor parte de los
artesanos se identifican en las MIPYMES del sector terciario, siendo agentes economicos y el
sustento de familias indigenas.

Los artesanos mexicanos se han valido de los recursos naturales de su regién, para crear sus

disefios, que en la actualidad son exportados a diversas partes del mundo (Caro et al, 2009).
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El origen“de las artesanias mexicanas proviene de las zonas rurales de artesanos que pertenecen a
una etnia’, valiéndose de los recursos naturales de su entorno, como el barro, madera, textiles,

talavera, cobres€ntre otros para crear sus diseflos y producir.

24  Marco tecnolégico

La tecnologia se puede definir como el medio que permite transformar ideas en procesos o
servicios. Actualmente en“el_mercado existen distintas herramientas de comercio electronico las
cuales estdn contribuyende~a)convertir al mundo en un gran centro comercial. Algunas de las
tecnologias consideradas en (el déesarrollo de la investigacion se enuncian bajo el concepto de
mercado electrénico o Marketplac€. Los e-marketplace se definen como sitios web que retinen
distintos compradores y vendedores.que ofertan y demandan productos como si se tratase de un

mercado tradicional pero la diferenciaradica en hacerlo de virtualmente.

2.4.1 e-Marketplace o mercados electronicos

Emarket Services menciona que losimercados€lectronicos funcionan siguiendo el modelo de
B2B o B2G. Rocamora (2015) menciofia“es una web de eCommerce que suministra espacio a
diversos vendedores para mostrar sus productos.

El markeplace es un canal de distribucién paratas MIPYMES, ofrece ventajas como el ahorro de
costo, gestion de pagos, posicionamiento, sinergia con” productos de otros vendedores y
dropshipping.

Sitios como Amazon, Ebay o Rakuten han cobrado importancia’a la hora de comprar en internet,
dado que proporcionan confianza y distintas opciones para adquiris,ctualquier tipo de productos.
Los mercados electronicos se caracterizan por ser plataformas que /ponen en contacto a
compradores y vendedores, los cuales se relacionan entre si para efectilar_una transaccion
comercial. Son el punto de encuentro que sirve para facilitar la oferta y démanda, donde la
plataforma aporta la solucidn tecnolégica para poder llevar a cabo la compra-venta (Audrain,
2013).

Sandulli (2011) describe los mercados electrénicos, como espacios virtuales donde empresas han

optado por realizar operaciones de compra y venta. Estos mercados pueden ser piblices y
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privados«'En los mercados privados, los participantes son limitados y suelen haber mantenido
relacioneS _comerciales anteriores a la existencia del mercado electronico. Suele existir
integracion-tecrioldgica entre los participantes y las empresas que quieran participar de este
mercado deben.sealizar inversiones en activos de especificidad. En los mercados ptiblicos, existe
un mayor nimerg de participantes, dado que no existen barreras de entrada y salida y los costé de
inversion son menores.\Por lo tanto, los Marketplace representan un canal de venta completo.
Donde el comerciante ‘puede exponer la diversidad de productos accesibles a la vista de miles de
visitantes y gestionar el proeeso de compra-venta de una manera facil e intuitiva, haciendo uso de
la integracion tecnolégica, propoicionando opciones para capturar valor mediante la reduccion de

costos de transaccion.

2.4.2 Diferenciaciéon entre las caracteristicas de una tienda online y
un Marketplace

Cuando nos referimos a una tienda en linea; inmediatamente pensamos en un espacio virtual
donde encontraremos diversos productoside un'Sgle comerciante. A diferencia de un Marketplace
o mercado electrénico, donde se pueden encontrargiversos comerciantes que ofrecen una amplia
cartera de productos en una sola platafoffa web. El mercado electronico ofrece un sistema de
afiliacion y suscripcion, donde el vendedor se “afilia en’la plataforma para tener acceso a los
servicios del mercado electronico y ofrecer su cartera de produetos a los suscriptores.

La Tabla 6, muestra las caracteristicas de la tienda en lineayy del mercado electrénico o
Marketplace. La diferenciacién se basa en los términos: esfuérzo e inversién inicial. Un
Marketplace no es un espacio donde se pueda posicionar una marca especifica, sin embargo,
genera mayor trifico de clientes a diferencia de una tienda en lineas/esto por la oferta de

productos que se puede generar por parte de los vendedores.
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Tienda Online Marketplace

o El comerciante adquiere los ¢ El comerciante adquiere los
servicios de software para servicios de la plataforma por
personalizar la plataforma. una comision de venta o cuota

e El'comerciante debe establecer mensual determina por el duefio
sus propias estrategias de de la plataforma.
posicionamiento. e Elduefio del marketplace se

¢ El comerCiante crea y administra encarga del posicionamiento de
los servicios/al cliente. la misma.

e Se gestionalos productos de un e El comerciante no administra los
comerciante. servicios de la plataforma.

e No existe competencia entre los e Elduefio de la plataforma provee
productos. los servicios de atencitn al

e El comerciante adsdrbe-los gastos cliente, logistica, pasarela de
de infraestructura parassu pagos, etc.
implementacion y mant€nimiento. e Gestiona los productos de

e No existe aumento de costo'por el diferentes comerciantes.
volumen de venta. ¢ Genera competencia entre los

comerciantes.

e Los productos se publican de
acuerdo con las normas del
duefio del marketplace.

o' Reduce gastos de infraestructura.

e 'Puede llegar a ser costoso si el
volumen de venta de productos
€s alta.

Tabla 6. Diferenciacién de una tienda virtial y mercado €leefiénico (Cruz, 2017).

Una tienda en linea o mercado electrénico, son medios idéneos paraslas MIPYMES de aumentar
su rentabilidad y competitividad. Dado las bondades del Internet de_comunicar a la personas
mediante los dispositivos electronico, la facilidad de acceso al catalogo de'productos, la gestion
de pedidos y compras, asi como, la disponibilidad de los pagos electrénicos durante las 24hrs de

del dia.

34




24.3 Plataformas tecnoldgicas para implementar un mercado
electronico.

Para crear wh mercado electrénico se requiere la integracion de servicios tecnolégicos que
proporcionen unacemunicacién efectiva entre compradores y vendedores. Esto implica, tiempo y
esfuerzo de un grupo'de colaboradores de disefio y desarrollo de software para lograr construir
una herramienta dptima.que cumpla con las caracteristicas del mercado tradicional. Sin embargo,
han surgido plataformas_de e-Marketplace de cédigo abierto y de licencia, lo que facilita la

oportunidad de reducir tiempo de disefio y desarrollo, asi como de costos.

24.3.1 Descripcion de las plataformas

A continuacion se presentan tres plataformas de comercio electronico que permite personalizar

un Marketplace o mercado electronico?

a) NopCommerce

Es un producto de cddigo abierto que’ contiene uha.interfaz de usuario y panel de administracién
(FrontEnd y Backend). Su desarrollo es en/ASP.NETMVC con una base de datos en MS SQL
2008 (o superior). La gestion integrada de uSuasios proyee todas las funciones necesarias para la
gestion de permisos (nopcommerce, 2016). OfreCeluna arquitectura modular, que permite afiadir
funcionalidad y elementos adicionales dindmicamente en” tiempo de ejecucién. Es una
herramienta responsiva, adaptable cualquier teléfono movil. Pefmife ejecutar mas de una tienda
con una sola instalacién de nopCommerce. Esto significa que puede alojar mds de un almacén de
frontend en diferentes dominios y administrar todas las operaciones dé administracion desde su
panel de administracion tnico. Esta herramienta ofrece un sistema de campaiias de mercadeo y
utiliza métodos de pagos con tarjetas de crédito y débito, asi como la configura€ion a formas de
pago en efectivo y gateways como PayPal, ayuda a los clientes a estimar los costos de envio antes

de que comience el proceso de pago.

b) Magento
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Es un preducto de cédigo abierto y comercial, utiliza tecnologia PHP y MySQL. La aplicacién
Magento“se.compone de moédulos, temas y paquetes de idioma. Los médulos interactiian con
otras partes”desla aplicacion para realizar una funcién comercial especifica o proporcionar una
funcion. Un médulo puede contener una interfaz de usuario para mostrar informacion o
interactuar con ¢l usuario. También puede contener interfaces de aplicacién que otro médulo de
Magento o un bloqué de cdédigo que podria llamar. Los temas proporcionan un toque
personalizado para cadasinstalacién, cambiando la apariencia de la tienda o de administracion.
Los paquetes de idiomas jayudan en la internacionalizacion (il8n) y la localizacidn,
proporcionando traducciones’ pard cadenas que se muestran en la tienda (Magento, 2016).

Magento cuenta con algoritmos dedashing (SHA-256) utilizados para la gestion de contraseiias.
¢) Yo!TH

Es una solucién de comercio electrénico basado en el esquema de multi proveedores con una
interfaz intuitiva, donde los diferentesyendedores pueden vender sus productos. Su desarrollo es
en PHP y utiliza una base de datos MySQL. Yo!,Kart ha sido desarrollado en un marco ligero y
personalizable se basa en el patrén MV Clestanddr. Utiliza jQuery-UlI (interfaz de usuario) que
contiene widgets, interacciones y efectos para hacer{la.aplicacion atractiva. Es una herramienta
responsiva, adaptable a cualquier dispositivg movil. La.gestion de productos es configurable
segin la necesidad del cliente. Permite integrar’ las redes™sociales para atraer trifico a la
plataforma. Incluye la seccién informes y andlisis para que”el) administrador pueda rastrear
aspectos ttiles, como ventas, trifico, registros, conversiones y”formular mejores estrategias
comerciales en el futuro. Para el uso de la solucién y sus benefi¢ios se requieren el pago de

licencia.

2.4.1 Comparativa de las caracteristicas de mercados-€lectronicos

NopCommerce, Magento y Yo!TH son herramientas que permiten personalizar un Marketplace
sin la necesidad de invertir esfuerzo en desarrollo de software. Basta seleccionarila‘plataforma,

personalizar las interfaces de acuerdo a las necesidades del mercado de clientes y proveedores,
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elegir un” proveedor de servicios web y ponerlo en produccion.

continuacion se enuncian tienen caracteristicas distintas en términos de:

¢ Requerimientos de sistemas.

e Caracterfsticas del producto.

e Servicios que‘efrecen.

Las plataformas que a

En Tabla 7, muestra’ los requerimientos del sistema necesarios para el funcionamiento de

NopCommerce, Magento y/¥o!TH.

Requerimiento de Plataforma
Sistem:
1stema NopCommerce Magento C.E Yo!TH
Lenguaje de Asp.Net MVC PHP7.02a7.0.1 | Asp.net C#
programacién (BlackEnd)
Asp.Net MVC C#
(FrontEnd)

Sistema operativo

Windows 10, 8,7

Linux x86-64

Windows 10, 8,7

requerido Windows s€rver 2008y Windows server
2012 2008, 2012
Demanda de memoria | 2 GB de RAM 2'GB de RAM 2 GB de RAM
Servidor web IIS 7.0 o superior Apache 22024 | IIS 7.0 o superior
ASP.NET 4.5, "8 Nginx ASP.NET 4.5,
Framework 4.5.1 o Framework 4.5.1 o
superior superior
Base de datos MS SQL Server 2008 MySQL5.6 MS SQL Server
R2 o superior MySQL 5.6.x 2008 R2 o superior
Compatible con
MariaDB y
Percona
Sistema operativo Windows Mac, Windows, | Windows
soportados Web, Android
Cédigo Licencia Open Source Licencia

Fuente: (Nopcommerce, 2017, Magento, 2017)

Tabla 7. Requerimiento de sistema (Cruz, 2017)
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En Tabla’8, muestra las caracteristicas del producto en concepto de tipo de comercio, disefio de
las interfaces, estructura del producto, principales interfaces, el tipo de arquitectura disefiados y la

seguridad de dafos.

Caracteristica§ Plataforma
del producto NopCommerce Magento C.E Yo!TH
Comercio Multitienda Multitienda Multitienda
Multivendedor
Disefio Intaitiva Intuitiva UX intuitiva
Web receptivo
Administrador
de tema
Producto Modular Extensibilidad y Modular
modularidad
Interfaz Front End, Front End Front End,
BlackEnd Administrador BlackEnd
Proveedor
Comprador
Blog
Arquitectura Capa de presenta€ion y Capa de persistencia, Capa de
datos presentacion, servicios y | presentacion y
dominio datos
Seguridad SSL, XSRF, Restriccign’de | Algoritmos hash (SHA- SSL
restringir el acceso al 256)
backend (Direccién de IP)) | /Cross-site secipting (XSS)
honeypot. Cada una de este § Administragion de URL
sistema de seguridad es (admin o blackend)
configurada por el usuario. | X Frame-Options

Tabla 8. Descripcidn de las caracteristicas de las plataformas¥Cruz, 2017).

En Tabla 9, se muestran los servicios que proporcionan cada unavde  las platatormas

correspondientes.
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Plataforma
Servicios que NopCommerce | Magento C.E Yo!TH
ofrece

Gestionde afiliados Si Si Si
Gestion.de“clientes Si Si Si
Gestion del Si Si Si
producto

Gestor logistice Si Si Si
Gestor de marketing Si Si Si
Métodos de pago Si Si Si
Atencion al cliente Si Si Si
Geolocalizacion No No Si

Tabla 9. Servicio& quespreporcionan las plataformas (Cruz, 2017).

De lo anterior, podemos decir:

1.

Si se utiliza NopCommercesy /Yo!TH, garantiza el soporte o la asesoria necesaria para la
solucién de un error durante Su dmplementacion o uso en produccién, caso contrario de
utilizar una plataforma de Open Source, donde’el responsable de la implementacion y el
uso en produccion, se encargara de fealizar las adecuaciones necesarias para su correcto
funcionamiento. Sin embargo, utilizar “uha)solucién’de Open Source facilita el acceso a
manipular el codigo de la aplicacién bajo ciertaswespecificaciones del duefio de la

plataforma.

Si la seleccidn de la plataforma es con base a las caracteristicas del producto, Magento y
NopCommerce, serian una opcion apropiada por la seguridad queé_efrecen en el acceso a

la informacién.

Y por dltimo, si nos inclinamos por seleccionar una solucidén con base\a los servicios
proporcionados, Yo!TH es una herramienta que favorece la localizacién de un

comerciante al utilizar servicios de geolocalizacion.
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25 &arco metodologico

.1 Enfoque de la investigaciéon

Investigar proviehe del latin “investigare”. La real academia espafiola define esta palabra como
indagar para d ir algo, realizar actividades intelectuales y experimentales de modo
sistematico. Hernénﬂ&)p al. (2010) describe los tipos de estudios de investigacién, como se

puede ver en la Tabla 1

sl Estudios explorativo:

« Consiste en examinar un tema

* Sirven para aumentar el gra
informacidén sobre la posi
contexto particular de la vida

« Determinan tendencias, identifi
investigaciones mds rigorosas.

* Se caracterizas por ser mds flexibles, @os v dispersos.
A

o estudiado o gque no ha sido abordado antes.

de familiaridad con fendmenos desconocidos, obtener
llevar a cabo una investigacion mds completa sobre un

iones potenciales entre variables y establecen

mumed Estudios descriptivos

+ Este tipo de estudio busca especificar las propa es importantes de personas, grupos,
comunidades o cualquier otro fe gue seg tido a andlisis.

* Evalian diversos aspectos, dimens! o componentes del terma a investigar.
* Miden de manera independiente los 0580V P&:on los gue tienen que ver.

mummed  Estudios correlacionales

» Miden dos o mds variables que se pretenden v@slan 0 nQ
sujetos y después se analiza la correlacion.

+ El proposito principal de este estudio es saber como se puede ¢
conociendo el comportamiento de otra u otras variables relacionadas.
+»Evaluan el grado de relacién entre dos variables

ionadas en los mismos

un concepto o varibale

Estudios Explicativos

* Estan dirigidos a responder a las causas de los eventos fisicos o sociales.

* Se centran a explicar por qué ocurre un fendémeno y en qué condiciones se da T qué
dos o mis variables estdn relacionadas. w

L %

Tabla 10. Clases de Investigacion (Hernéndez et al. 2010). @
En contexto, Herndndez et al. (1997) sostienen que todo estudio de investigacion stenta en

dos enfoques: cualitativo y cuantitativo, los cuales de manera conjunta forman un ¢ \rsyqfoque

“enfoque mixto”, como se muestra en la Tabla 11. (\
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Los investigadores Pinto er al. (2014) sefiala que la investigacion cualitativa estudia la realidad en
su contexto, natural y como sucede, interpretando fenémenos de acuerdo con las personas
implicadas«#Por ‘otra parte, Taylor y Bogdan (1987), citados por Blasco y Pérez (2007:25-27) al
referirse a la metedologia cualitativa como un modo de encarar el mundo empirico, senalan que
en su mas amplig sentido es la investigacion que produce datos descriptivos: las palabras de las
personas, habladas o escritas y la conducta observable.

Desde la perspectiva de Galeano (2004:24) el enfoque cuantitativo refiere un estudio que trabaja
fundamentalmente con el ntimero, el dato cuantificable, con la intensién en buscar la exactitud de
mediciones o indicadores sqcialés con el fin de generalizar sus resultados a poblaciones o

situaciones amplias.

Enfoque Caracteristicas Proceso Bondades
Planteamientos acotados Secuencial, Generalizacion de
Mide fenémenos, Deductivo, resultados,
Utiliza estadistica, Prebatorio, Control sobre
o Prueba hipétesis, Awaliza la realidad fenémenos,
Cuantitativo | praby de hipdtesis y teotia, objetiva. Precisidn,
Réplica,
Prediccidn.
Planteamientos mds abiertos Inductivo, Profundidad de
que van enfocdndose, Recurrente’] significados,
Se conduce basicamente en Analiza miltiples, Amplitud,
o ambientes naturales, realidades subjetivas, Riqueza interpretativa,
Cualitativo | | ¢ sjonificados se extraen de | No tiene secuenefa Contextualiza el
los datos, linea. fendmeno.
No se fundamenta en la
estadistica.
Mixto Confinacién del enfoque cuantitativo y cualitative.

Tabla 11.Enfoques de la investigacion (Vega et al. 2014).
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2.5.2 Seleccion de la muestra

La muestza“es un subgrupo del universo o poblacion del cual se recolectan los datos y que debe

ser representativo de ésta (Hernandez et al. 2014). Existen dos tipos de muestra: probabilistica y

no probabilistica,J-.a primera permite que todos los elementos tengan la misma posibilidad de ser

elegidos. La segundasconocida como muestra dirigida, supone un procedimiento de seleccidn

orientado por las caracteristicas de la investigacion. A continuacién se describen las muestras por

clasificacion.

1. Muestras probabilisticas,

d.

Estratificada. Muesfreo en el que la poblacién se divide en segmentos y
selecciona una muestrapara cada segmento.

Por racimos. Este tipo” de muestreo se reducen costos, tipos y energia, al
considerar que las unidadésy de muestreo se encuentran encapsuladas en

determinados lugares fisicos.

2. Muestras no probabilisticas

De maxima variacion. “Son  utilizddas,_cuando se busca mostrar distintas
perspectivas y representar la complejidad-del{fendmeno estudiado.

Homogéneas. Poseen un mismo _sperfil o easacteristicas o comparten rasgos
similares.

En cadena o por redes. Se identifican participantes clave y se agregan a la
muestra, se les pregunta si conocen a otras personas gue puedan proporcionar mas
datos o ampliar la informacién.

De casos extremos. Utiles cuando se interesa evaluar caracteristicas, grupos o
situaciones alejadas de la normalidad.

Por oportunidad. Individuos que se retinen por alglin motivo .ajeno a la
investigacién., lo que genera la oportunidad para reclutarlos.

Por conveniencia. Estin formadas por los casos disponibles a los cualessse tiene

acceso inmediato.
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La muestra en la que se enmarco la investigacion es por conveniencia, puesto que la ubicacién de
los artesanos es un tanto dispersa en todo el territorio estatal. Por ello, se elijo este método para
ubicar a los artésanos en los eventos masivos donde se podrian localizar la mayoria de ellos,

como el caso de.das ferias y festivales.

2.5.3 Instrumentos de recoleccion y analisis de los datos

En la investigacion se dispenen de varios tipos de instrumentos parala recoleccion de datos estos
clasificados en dos categorias: cuantitativo o cualitativo. Segiin Herndndez er al. (2014) los

instrumentos para la recoleccién jy-andlisis de datos son:
a) Cuantitativos

e Cuestionario. Conjunto de preguntas respecto de una o mas variables que se van a medir.
Se consideran dos tipos de preguntas; ¢erradas y abiertas y se aplican en: autoadministrado

y por entrevista.

e Escalas de medicion de _actitudes.) Predisposicion aprendida para responder
coherentemente de manera favorable o destavorable ante un objeto, ser vivo, actividad,
concepto, persona o simbolo. Los miétodos’ gtilizados para medir por escalas son:

escalamiento de Likert, el diferencial semantico y lda escalograma de Guttman.

¢ Andlisis de contenido cuantitativo. Técnica para estudiarcualquier tipo de comunicacién
de una manera objetiva y sistemdtica, que cuantifica”log mensajes o contenidos en

categorias y subcategorias, y los somete a andlisis estadistico,

e Datos secundarios. Implica la revision de documentos, archivos“fisicos o electrénicos

para obtener datos.

¢ Pruebas estandarizadas e inventarios. Estas pruebas o inventarios miden variables
especificas, como la inteligencia, la personalidad en general, la personalidad.-autoritaria, el
razonamiento matematico, el sentido de vida, la satisfaccién laboral, el tipende cultura

organizacional.
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b) Cualitativos

e Obseérvacion. Es mas alla de solo ver, implica estar atento a los detalles, sucesos, eventos
e interac€iomes con el tema investigado. Un observador cualitativo debe poseer la

habilidad d€ comprender conductas, ser reflexivo y flexible.

e Entrevista. Es" la~reunion entre dos o mds personas para conversar e intercambiar
informacién, medjagte una serie de preguntas y respuestas. Estas pueden ser

estructuradas, semiestfucturadas y no estructuradas o abiertas.

e Grupo de enfoque. Entreyistas grupales, que consiste en reunir grupos pequefios o
medianos en los cuales los participantes conversan en torno a uno o varios temas en un

ambiente relajado e informal.

e Documentos, registros y artefactos. Le sirven al investigador para conocer los
antecedentes de un ambiente? vivencias o.situaciones que se producen en €l. Ayudan a

entender el fenémeno actual del estudio.

¢ Bibliografias e historias de vidar;Otra.forma de obtener datos, puede ser individual o
colectiva. Para realizarla se requieren-titilizar ‘entrevistas en profundidad y revisién de

documentos.

Para la presente investigacién se utilizaron los instrumentos' cualitativos: observacidn vy

entrevista, para la cual se utilizé el disefio de un cuestionario de pregunfas y-respuesta.
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2.5.4 Modelo de Alineacion Estratégica de TI

En el ang 1993, los investigadores Henderson y Venkatraman citado por Cuenca er al. (2011),

detonaron un”modelo de alineacién, entre las estrategias del negocio y las tecnologias de

informacién dénominado modelo SAM, por sus siglas en inglés (Strategic Alignment Model).

Este modelo se orgamiza en cuatro elementos: 1) estrategia del negocio, 2) infraestructura y

procesos organizacionales; 3) estrategia de TI y 4) infraestructura y procesos de TI, como se

puede visualizar en la Figura“14.

Estrategia
(Externa)

Infraestructura
(Interna)

a del Negocio Estrategia de Tl
& Alcance
tecnologico
e
petenc i Competencias Gobierno de
c?mmmc;:s %‘Lﬂd sistematicas B T
LY
% L

|

Infraestr proceso
Infraestructura y procesos de Tl

o "‘@& N

Procesos  +—» Ha )pmcﬁm «—+ Habilidades

Negocio Tecnologia de Informacidn
Integracion funcional

—_—

Figura 14. Alineacion estratégica de Henderson y Venkatraman (Vargas et al., 2011).

En la Tabla 12, se describen los conceptos del modelo de alineacién estratégico propuesto por

Henderson y Venkatraman.
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Estrategia de Negocio

Aleance del negocio

Seleccion de las ofertas de productos para el mercado.

Competencias distintas

Atributos de estrategia sobre precio, calidad, servicios de
valor agregado, etc. Que contribuyen a la generacién de una
ventaja comparativa con la competencia.

Gobernabilidad'del negocio

Mecanismos estructurales para organizar las operaciones del
negocio (alianzas  estratégicas, licenciamientos) que
distingue el impulso entre el mercado y la jerarquia.

Procesos e infraestructura del negocio

Infraestructura

Incluye la estructura organizacional, roles y relaciones de

administrativa mando
Procesos Articulacion de flujos de trabajo e informacion asociada,
para llevar a cabo las actividades claves.
Habilidades Capacidades de los individuos para ejecutar las tareas clave
que saportan las estrategias del negocio.
Estrategia de T1
Alcance de TI Sistemas_y capacidades que TI que podria potencialmente

ofrécer al servicid delnegocio.

Competencias sistemiticas

Atributgs _de TI “som™competencias distintivas de la
organiza€iéneque conttibuyen positivamente a la creacién de
nuevas estrategias de negocid o que apoyan de mejor forma
la estrategia actual.

Gobernabilidad de TI

Mecanismos estructurales que ‘utiliza TI (alianzas vy
contratos) para habilitar lass capacidades requeridas,
considerando tanto aspectos de opefacién como estratégicos,
asi como el desarrollo de alianzas por medio de terceros.

Procesos e infraestructura de T1

Infraestructura

Combinacién de aplicaciones, datos y tecnologids utilizadas.

Procesos

Procesos de trabajo para operar

Habilidades

Conocimiento y capacidades de los individuos | para
gestionar adecuadamente TI dentro de las expectativas de'Ta
organizacion.

Tabla 12. Descripcion de conceptos del modelo SAM (Jiménez, 2011)
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2.5.5 Modelo Canvas

La innovaeion en modelos de negocio es una parte esencial para el crecimiento de la empresa. El
Modelo CANVAS es una herramienta que permite describir, visualizar, evaluar y modificar
modelos de negoeios. Un modelo de negocio es una representacion abstracta que describe las
bases sobre la cual.ina empresa crea, proporciona y capta valor a sus clientes (Wikstrom, et al.,
2010). Seguin Osterwalder y Pigneur, la mejor manera de describir un modelo de negocio es
dividirlo en nueve mddulos'que cubren cuatro dreas principales: Clientes, oferta, infraestructura y

vialidad econ6émica.

Actividades'clave

Asociaciones clave 7

5 N/

o~y

Mercado 1

Recursos clave

Canales

Costos Ingresos

9 h]

Figura 15. Modelo Canvas (Osterwalder & Pigneur.2010)

En la Figura 15, se visualiza la estructura y los elementos que conferman el modelo CANVAS.
Estos bloques o dreas de negocio ayudan a describir la forma en que una empresa crea valor y
cudles son dreas que pueden actualizarse, modificarse o integrarse para quespodamos lograr una
innovacién exitosa en el disefio o redisefio de un modelo de negocio (Osterwalder & Pigneur,

2010). Este lienzo compuesto por nueve elementos se describe de la siguiente manera:

1. Mercado. Una empresa atiende a uno o varios segmentos de mercado.
2. Propuesta de valor. Su objetivo es solucionar los problemas de los clientes y satisfacer sus

necesidades mediante propuestas de valor.
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Canales. Las propuestas de valor llegan a los clientes a través de canales de
eomunicacion, distribucion y venta. Los canales tienen, entre otras, las funciones: dar a
conocer a los clientes los productos y servicios de una empresa, ayudar a los clientes a
evaluarla-propuesta de valor de una empresa, permitir que los clientes compren productos
y servicios ‘especificos, proporcionar a los clientes una propuesta de valor y ofrecer a los
clientes un seryicio,de atencion posventa.

Relaciones con clientes. Las relaciones con los clientes se establecen y mantienen de
forma independiente_en los diferentes segmentos de mercado. Las relaciones con los
clientes pueden estar basadas en los fundamentos siguientes: captacién de clientes,
fidelizacion de clientes y estimulacion de las ventas (venta sugestiva).

Fuentes de ingresos. Se genefan cuando los clientes adquieren las propuestas de valor
ofrecidas.

Recursos claves. Los recursos clave pueden ser fisicos, econdmicos, intelectuales o
humanos. La empresa puede tenerlos en propiedad, alquilarlos u obtenerlos de sus socios
clave.

Actividades claves. Estas actividades sof las acciones mas importantes que debe
emprender una empresa para tenef gxitos y aldgual que los recursos clave, son necesarias
para crear y ofrecer una propuesta desValor, llegar.a los mercados, establecer relaciones
con clientes y percibir ingresos.

Asociaciones clave. Describe la red de proveedores™y socios que contribuyen al
funcionamiento de un modelo de negocio. Crear alianzas para optimizar sus modelos de
negocio, reducir riesgos o adquirir recursos.

Estructura de costos. Describen todos los costos que implica la puesta en marcha de un

modelo de negocio.
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Capitulo 3. Método

En este capitulo ‘se-fuestra la aplicacién del analisis efectuado de los modelos de negocios de
MIPYMES del sectorartesanal desde la perspectiva nacional y estatal. Conocera el entorno en el
que trabajan las empresas del sector artesanal en México y en Tabasco, asi mismo podrd conocer

la perspectiva del modelo de‘negocio utilizando un mercado electrénico.

3.1 Analisis del modelo de negocios de artesanias en México

El sector artesanal representa un“aposte al sector turistico, tanto asi, que el FONART ha
incursionado en los pueblos magicos larémodelacion y adecuacidn de talleres, creando espacios
que permiten la convivencia entre el artesano y el visitante, esto permite la valorizacion del
trabajo artesanal.

La actividad artesanal genera un aporte-€condmice significativo a la economia local, por lo tanto,
la oportunidad de ofrecer directamente sus/piezas al viSitante en los pueblos magicos y corredores
artesanales elimina a los intermediarios. En lasFigura 163se muestra un panorama general de lo
que representan el modelo de negocios del sector artesanal’en México.

La artesanias mexicana tiene una aceptacién favordble en el mmercado nacional e internacional, sin
embargo, la promocién y comercializacién depende de Institu€iones como el FONART para su
difusién, tan sélo de septiembre 2016 a mayo del 2017 el fidmero de beneficiados en la
promocidn artesanal en ferias y exposiciones nacionales e internacionales fue de 2,540 artesanos
con un presupuesto ejercido de 19,9 millones de pesos mencionadoren.el Sto. Informe del
Gobierno. Para mayor informacién ver la siguiente referencia (Gobierno de lo$Estados Unidos

Mexicanos, 2017).
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Asociadosiclave

Secretaria de Desgrrallo
Social.

Fondo Nacional pard el
Fomento de Artesanias.
Fondo Nacional Cultural,
v la Artes.

Actividades claves

Desarrollo de espacios
artesanales en destinos
turisticos.

Promocion en ferias y
eXposiciones.
Concursos de arte

popular.

Recursos clave

ReeiirSe naturales.
Mano 4€ obra.
Capacitacibn integral v
asistencia éenica,

Propuesta de valor

Producto 100% artesanal
elaborado con materiales
de origen natural, mineral
y animal. Entre los mas
destacados:

Talavera

Barro negro
Repujado

Textiles bordados
Manta

Tejidos

LI R

Relacion con el chente

Degustacion gratis en el
caso de productos
comestibles.

Canales de distribucion v
COMUMICACION

Fenas, exposiciones,

Segmento de clientes

Toda persona que gusta
de adquirir un producto
creativo, autdctono v
ongmal que genera un
valor historico de la
cultura mexicana.

redes sociales, pagina
web del FONART.

Estructura de costos
Vias de mgreso
Costo de matena prima.
Herramientas de produccion.

Mano de obra directa e indirecta.

Pago de servicios (luz, agua, v otros).
Espacios funcionales: talleres o tiendas de venta!

Venta de productos en fenas y exposiciones.
Wenta de productos a través de intermediarios o mayoristas.
Apoyos de programas de financiamiento por parte del gobierno.

Figura 16. Andlisis del modelo-dgnegocio del gector artesanal en México (Sales, 2013).

El modelo de negocio del sector artesanal es, tradicionalista ya que las tiendas de exhibicion,
mercados, tianguis, corredores artesanales, eXpo*ferias €ntfe otros, son canales de promocién y
comercializacion principal para el desarrollo de'esta actividad™Tal es el caso de los artesanos de
Guanajuato, quienes elaboran productos de piel como chamafras, carteras, zapatos, bolsos,
sombreros de palma, papel, plastico y fieltro en pequefias fibricas con mano de obra calificada,
para posteriormente venderlos en tiendas de exhibicidn y venta en calles principales de la ciudad
al menudeo o mayoreo. En Tonald, Jalisco se produce la cerdmica,"la‘cual es vendida como
materia prima para un segundo canal, el cual la pinta y la adorna para posteriormente venderla a
un intermediario el cual se encarga de revenderla (Hernandez et al., 2002).

Los artesanos de Atzompa, Oaxaca, trabajando en sus hogares elaborando articules de barro rojo
y loza vidriada, utilizando canales de comercializacidn local y nacional, mediante<instituciones
gubernamentales. Asimismo, participan en ferias y concursos dentro y fuera del“Estado

(Hernandez et al., 2002).
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Estas estrategias tradicionales, aunque permiten comercializar el producto se limitan a llegar a la
mayoria-de la sociedad inmersa en el mundo tecnolégico.

El uso frecdenté de dispositivos conectados a internet estd transformando el modelo de negocio
de los sectoreS.econdmicos como la musica, la publicidad, la venta de producto y servicios,
generando la busqueda de alineacion de estrategias de tecnologias con el modelo de negocio
(Osterwalder et al., 2012).

Casos como se mencionamen.el marco referencial sobre nierika, regalos artesanales, artesanias de
México y el observatorio de artesanias difunde la preservacién de la cultura mexicana mediante
la promocidn, publicidad y venta’de productos artesanales en tiendas en linea, estas funcionan
bajo el concepto de comercio eleetronico de B2C. Tienda en linea que es administrada por el
propio comerciante, donde pone a‘disposicion del cliente un catdlogo de productos, en el cual el
cliente puede acceder a ellos desdeycualquier dispositivo electronico con acceso a internet,
adquirir los productos que deseen, realiZar) el pago inmediato del producto de acuerdo a la
disponibilidad de la pasarela de pago y postetiormente recibirlos a su domicilio por la empresa
asociada de la entrega del producte.~Este canal/de comercializacién o distribucién, permite
alcanzar nuevos mercados o incluso fidglizar los yaexistentes.

Hoy dia las personas utilizan los mediosJde comunicacién electronicos para realizar compras
online, lo que genera una oportunidad para el s€ctor de artesanias utilizar el comercio electrénico,

algo poco comiin en este tipo de negocios.

3.2 Analisis de la situacion actual del sector artéesanal del estado

de Tabasco.

En Tabasco la actividad artesanal es apoyada por el IFAT, institucion*que organiza eventos
sociales donde el artesano puede exhibir sus productos y el consumidor conocer, la variedad y
adquirirlos. En el estado de Tabasco, los productos elaborados por el artesano son

e Adquiridos por el FONART para ponerlos en venta mediante la tienda onling)que este

organismo tiene a su disposicion para la difusion de la cultura mexicana.
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e Ofro canal de distribucion que utilizan los artesanos para vender sus productos es la venta
a’mayorista, quienes disponen de tiendas fisicas donde ofertan el producto al cliente tal
es €l caSo de la empresa “El choco”, ubicado en la ciudad de Huimanguillo, Tabasco,
quien glabora productos derivado del cacao, como el chocolate, polvillos, dulces entre
otros, asimismo es un intermediario de comercializacion de productos de cerdmica y
alfareria.

e Otro medio quesseyutiliza para comercializar los productos artesanales es mediante las
tiendas de souvenirlas cuales se encuentran estratégicamente ubicadas en la ciudad por la
afluencia de clientes ¢omo'es la Tienda ArteSano, instalada en el aeropuerto internacional
Carlos Rovirosa Pérez dende el IFAT busca negociar y difundir a los visitantes los

productos tipicos de Tabaseoy la region.
Tan solo en el estado de Tabasco existen 1089 artesanos registrados en el PADRONART, los

cuales son clasificados por la categoria en‘la que desarrollan y el municipio al que pertenecen

como se pueden apreciar en la Tabla 13-@AFAT;2017).
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ARTESANOS INSCRITOS AL PADRONART
Clasificacion por Clasificacion por

Municipio No. Categoria No.
Balancdn 5| | Alfareria y ceramica 202
Cardenas 8| |Artes dela madera 134
Centla 63| | Artes de vidrio 3
Centro 168 | | Chicle 1
Comalcalco 22| | Fibras vegetales 435
Cunduacan 15| |Huesoy cuerno 7
Emiliano Zapata 22| |licarasy coco 34
Huimanguillo 34| |lacaymaque
Jalapa 14| | Lapidaria
Jalpa de Méndez 103 | | Metalisteria
Jonuta 1077~ | Disecadoy piedras 2
Macuspana 21 Souvenir 80
Nacajuca 338 | yPintura popular
Paraiso 6| |Semillas
Tacotalpa 88 | |Talabarteria 95
Teapa 17\ )| Textil 88
Tenosique 58+=|-€erdmica coco 2
Total 1089 | |Total 1089

Tabla 13.Clasificacion de artesano porcategoria y municipio (IFAT, 2017).

Con la intensién de conocer el estado actual de los artesanos tabasquefios se aplicé una técnica de
muestreo por conveniencia para obtener informacion que soportase la idea de proponer una

estrategia tecnoldgica para comercializar artesanias tabasquefias.

3.3 Calculo de la muestra

Para conocer sobre el modelo de negocio de los artesanos de Tabasco, se utilizé/1a técnica del
muestreo por conveniencia o intencional a los artesanos que se encontraban en eventos sociales
del equinoccio en la Zona Arqueologica de Comalcalco y Feria Tabasco 20165 dende se

localizaron los elementos de la muestra que se necesitdé con los artesanos inscritos al
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PADRONART, logrando entrevistar a 84 artesanos, utilizando como herramienta el cuestionario.

Para ello"Se disefié dos secciones:

La pfimera corresponde 10 preguntas que permitan conocer un panorama de su modelo de

negocio.

La segunda seccign corresponde a conocer el uso de la tecnologia de informacién sobre la
situacion de losartesanos frente a los medios electrénicos de comunicacién, que en la

actualidad se requiérén para obtener ventajas competitivas en los distintos mercados.

Quedando finalmente un cuestionario integrado por 16 preguntas, mismo que puede ser

consultado en el apéndice A.

De los 84 artesanos entrevistados manifeStaron lo siguiente:

el 92 % considera que sus clienf€s potenciales se encuentran en un mercado local,
considerando las ferias y las—@xposi€iopes artesanales como un medio ideal para

promocionar y colocar sus productos.

Seguido del mercado nacional, donde el 77 % del artesano considera sus clientes
potenciales en un mercado nacional, apoydndose delAFAT y FONART para favorecer el
canal de distribucién de las artesanias, como lo mencionan el 27 % de la poblacién

entrevistada.

Otro canal efectivo que consideran los artesanos para la promocién y comercializacidn del
producto en un mercado nacional es a través de las redes sociales’, por la facilidad de uso

y la accesibilidad a un mayor grupo de personas.

Otro elemento importante a considerar es que los clientes del sector arteSanal buscan la

exclusividad y originalidad del producto artesanal, al igual que ser libres de materiales toxicos.

El 95 % del artesano tabasqueiio ofrece productos creativos y originales que afladen un

valor agregado a la utilidad del producto, no dejando la expresién cultural y las histerias
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gue transmite un producto artesanal. Los carteles, folletos, ferias locales, corredor
aftesanal y las expoferias o festivales son medios utilizados por los artesanos para llevar

su producto al cliente y estimular la venta.

El 94 %sconsidera que las ferias locales como el medio idéneo para dar publicidad al
producto artesanal, seguido de un 89% las expoferias o festivales y un 52 % utilizan
folletos. Estaopinién versada por los artesanos, la sustentante la considera una estrategia

basica de publicidad en el mercado.

E145% de los artesanos/ofrecen un descuento en la compra de sus productos mayormente
a distribuidores mayoristaS para incrementar la rotacién de sus inventarios y ampliar su
campo de ventas. Estd accién la-podemos considerar como una estrategia promocional

que genera la oportunidad de incefitivar la compra de un producto.

Las formas de ingreso por la venta de-productos artesanales se realizan en efectivo segiin
el 98% de los artesanos{ seguido de~utilizar depdsitos bancarios y transacciones
bancarias, esto cuando se preducen ventas en linea, dado por medios sociales o
intermediarios. Con esta informacidnyse puede afirmar lo siguiente: El artesano utiliza un

modelo de pago tradicional e inmediatesdonde‘setefleja ausencia de tecnologia.

Es evidente que existe la oportunidad de ampliarlos mercados/del sector artesanal y aprovechar

la oportunidad de la tendencia tecnolégica por parte de los consumidores de adquirir productos

mediante medios electrénicos seguros y de mejorar los ingresos dé les ‘artesanos.

34 Diseiio del modelo de negocio de la estrategia.técnoldgica.

Como se ha mencionado en el marco referencial, la evolucion del comercig, electrénico en

México es una tendencia que va en aumento desde el 2010 hasta el afio en curse,(2017), y por

ello las pequeiias, medianas y grandes empresas han adoptado las telecomunicacion€s, para llegar

a los consumidores de manera rdpida, confiable y segura, utilizando las tiendas en™linea o los

mercados electronicos para ofrecer sus productos y servicios, generando satisfaccién'al cliente

segin ComSore (AMIPCI, 2016).
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Dicho dé esta manera las MIPYMES del sector artesanal deben innovar sus formas de

comercializar productos y servicios, apoyados de espacios tecnolégicos donde se pueda facilitar y

asegurar la“venta y distribucion de los productos. Para ello, se desarrolla una estrategia de

tecnolégica alineada a una estrategia de negocio que ofrezca al artesano minorista 0 a comercios

mayorista la oportunidad de alcanzar un mayor mercado de clientes.

Este modelo ofrece la”oportunidad de llevar el producto de un artesano a un mercado nacional ¢

internacional de forma.efectiva. Apoyados del modelo CANVAS se propone la idea de

implementar un mercado eleCtzdnico como estrategia para comercializar artesanias tabasquefias,

como se visualiza en la Figura®l'/.

Asociados Clave Actividades Clave %ustaw valor Relaciin con los clientes Segmento de clientes
' :;ﬂ:l::izadamnel Artesanos tabasquefics
. = « Gestionarlas que se dedicanala
e | W | =
- Senvicios de pagos + Gestionarla 4 pmo:i‘;nml mumm sus
- ipei entes categorias.
electrénicos como i’:{::’én de consumidor mediante
al. : i
. g?r\?icloede 7 &l envid de comeo.
hospedsje. ’ ’
+ Senvicio logistico de (
entraga (DHL, + Personas que
:u’.“""}‘ Recursos Clave 7 o -ﬂlllk! realizan :::mprss
+ Alianza con - 3 online,
organismo de + Aolbsibid m + Personas que
gestionan la * Infraestructura o ustan de ar
actividad artesanal 18cnologics. Sl . e
Clients * Recurses humano. 03, ¢ Ada un prodicto
. Afiiacio - Regulaciones depagoy o COEIL L oy
FHISEIoNes. ialas y leyes entrega a dgmicilio. Pa Gnen expotiendas de
. P aplcables. even les. souvenirs,
- Senviciosde coredores
postventa, ariesanaes,

Estructura de costos

Vias deingreso

O

+ Creacién del marketplace

* Web Hosting

+ Dominio

+ Personal de administracién y mantenimiento
+ Campanas de marketing

y

>

Comisién por venta de producto vendido del
Costes por banners, anuncios o de
Costes por el envio de comeo

Figura 17. Modelo de negocio del mercado electrénico de artesanias tabasquenas (Cruz, 2017),
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A contindacién se explica del modelo del mercado electrénico (MarketPlace) en opinidén de la

sustentante,
El segment0 de cliente del mercado electrénico estd enfocado en dos direcciones:

¢ Los vendedores son todos aquellos artesanos que se dedican a la produccién de artesanias.
¢ Los clientes”son todos aquellos consumidores en linea y los que gustan de comprar

productos arfesanales en lugares fisicos.
La propuesta de valor del mércado electrénico radica en lo siguiente:

1. En la gestion de produetes artesanales de distintos vendedores
2. Utilizar métodos de pago eleetronico por parte del cliente.

3. Realizar la entrega a domicilio de los productos al cliente.
Una segunda propuesta para agregar unwalor al mercado electrénico es realizar:

1. La creacion de contenidos utilizando las redes sociales para atraer al consumidor,
ofreciendo un servicio de inscripcidfi-para la gestion de pedidos y facilitar la compra del
producto.

2. Esto favorece al vendedor medidnte la valerizacion de sus productos y la calidad de su
servicio, asi como, establecer "un—canal dé ‘comunicacion mediante una atencion

personalizada con el vendedor y el envio-promoeién.y publicidad al cliente.
La fuente de ingreso del modelo de negocio'de mercado-electrénico puede basarse en dos
esquemas:
1. La primera es comision por venta, donde el vendedor pagafid un porcentaje de la venta por
cada por cada producto vendido.
2. La segunda es por afiliacién mensual, donde el vendedor pagard.una cuota mensual por el

uso de servicios de la plataforma.

37




Capitulo 4. Resultados

En este capitule~Se describe la estrategia tecnoldgica como resultado del andlisis del modelo de
negocio de las'"MIPYMES del sector artesanal. Asi mismo, se presenta un andlisis de
herramientas de metcado electronico y el disefio del prototipo del mercado electrénico para el

sector artesanal.
4.1 Descripcion dela estrategia de negocio y la estrategia de TI

4.1.1 Estrategia del.negocio

Tomando como referencia el modelo”de Henderson y Venkatrama (1993), se describen la
propuesta de la estrategia de TI basada@nyla informacién investigada de fuentes primarias y

secundarias, partiendo de la estrategia de négoeio actual.

4.1.1.1 Alcance del negocio

Los 1089 artesanos inscritos al “PADRONART” "que‘se encuentra localizado en las diversas
regiones del estado de Tabasco como se representa en la Figura 18, los cuales 85 pertenecen a la
Regién de la Chontalpa, 609 a la Regién del Centto, 119 a la’'Region de la Sierra, 191 a la Regidén
de los Pantanos y 85 a la Regién de los Rios, quienes elaboran diversos productos de artesanias
derivado de la materia prima natural propia del estado de Tabase6 como es el fruto de coco, fruto
de la giiira, y el mimbre entre otros. En cada uno de los municipios{del estado se disefia y elabora

artesania como se muestra en la Tabla 14, seglin su categoria de produceitn.
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Categoria de

Categoria de

Municipio productos Municipio productos
Talabarteria Textil
Balancan Artes de madera Jalapa Artes de madera
Fibras vegetales Hueso y Cuerno
Artes de madera Fibras vegetales
Cardenas Textil Alfareria y Ceramica
Souvenir Artes de madera
Alfareria y Ceramica Jalpa de Fibras vegetales
Y ! Méndez ' 9
Centla Artes de madera Jicara y coco
Fibras vegetales Talabarteria
Talabarteria Alfareria y Ceramica
Laca y maque Jonuta | Artes de madera
Huesow.Cuerno Fibras vegetales
Jicara y coco Artes de madera
Peje lagarto disecado Talabarteria
Centro Pintura popular Macuspana | Alfareria y Ceramica
Semillas Jicara y coco
Textil Piedras
Talabarteria Fibras vegetales
Artes de vidfio Textil
Fibras vegetales Jicara y coco
Alfareria y Ceramica . Talabarteria
Nacajuca -
Artes de madera Artes de vidrio
Comalcalco - -
Talabarteria Chicle
Textil Artes de madera
Alfareria y Geramica Alfareria y Ceramica
Jicara y coco Alfareria y Ceramica
Cunduacan | Artes de madera Paraiso™ _|Talabarteria
Textil Artes de madera
Semillas Alfareria
Emiliano 'Fl'ilabartenat | Tacotalpa ;:_rlt)es de meid:a-ra
Zapata ibras ’vege al gs : ibras vegetales
Alfareria y Ceramica Talabarteria
Talabarteria Fibras vegetales
- Teapa - ——
Huimanauilio Fibras vegetales Alfareria yCeramica
ul 9 Tallado de madera
- Artes de madera
Souvenir
. Textil
Tenosique Talabarteria

Fibras vegetales

Tabla 14. Categoria de productos elaborados por municipio (IFAT, 2017)

59




De esta.categoria de productos se destaca la talabarteria, textiles, alfareria, artes en madera y

ceramica

Figura 18. Presencia artéSanal en el estado de Tabasco (Cruz, 2017).

4.1.1.2 Competencias distintivas.
El proceso productivo artesanal se distingue por elaboraf-productos a mano, uno por uno de
principio a fin, disefiando una pieza tnica y auténtica. Estohdce la diferencia entre un producto

industrial que se elabora de manera masiva utilizando equipos t€cnolégicos.

El proceso comercial del artesano radica en utilizar las ferias y los cotredores artesanales como el
medio para atraer clientes y vender sus productos. Por ello se plantea las siguientes competencias
distintas que contribuyan a la mejora del proceso comercial de atraéry vender, satisfacer y

fidelizar clientes:

e Acciones de marketing online. Atraer clientes generando contenido “de<informacion

artesanal por medio de una FanPage de Facebook o él envié de correos masives,
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Cartera de productos y artesanos. Consiste en disefiar un catdlogo de productos donde el

artesano pueda ofertar la diversidad de sus productos.

Hacer llegar el producto hasta el consumidor. Utilizar servicios logisticos para entregar

los productos al consumidor hasta sus hogares.

Asegurar la adquisicion del producto. Determinar un proceso de compra-venta confiable
que proporcione(la facilidad de adquirir un producto en un mercado local, nacional e

internacional.

Seguridad en la autenticidad de ser un producto artesanal. Mediante la certificacion de
autenticidad de la pieza artesanal se asegura que el producto es 100% elaborado por

artesanos tabasqueiios.

Cautivar un segmento de clientes de internautas mediante herramientas de Internet.

4.1.1.3 Gobierno del negocio

Alianza con el Fondo Nacional pafa el Fomento de las Artesanias (FONART), quien

adquiere los productos del artesano para comercializarlos.

Alianza con el Fomento de las Artesanias de Tabasco (IFAT) para recibir capacitacioén y
adiestramiento en la produccion y comercializacién de produetos artesanales, asi como en

el disefio de productos innovadores.

Alianzas con empresas de distribucién, que provean el servieio” de, suministrar los

productos al cliente que los adquiera.
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4.1.2 Infraestructura y procesos del negocio

4.1.2.1 Infraestructura

Las MIPYMES del sector artesanal estdn estructuradas principalmente por los miembros de una
familia, quienes, mediante la aplicacion de técnicas, procedimientos y habilidades, transforman la
materia prima de origen natural o industrial en productos utilitarios. Estos productos son
disefiados y elaboradoS en los talleres o los hogares del artesano, quien controla y dirige la
actividad.

Por otra parte, el IFAT es el organismo gubernamental que se encarga de fomentar y desarrollar
habilidades en disefio de piezas*innovadoras, asi mismo de promocional e impulsar la
comercializacién de los productos~ artesanales al mercado estatal, regional, nacional e
internacional en eventos programades’para su participacion, impulsando la pequefia industria
rural familiar. Este organismo cuenta con,dos departamentos que impulsan la actividad artesanal,

el departamento de disefio y capacitacion y eomercializacion.
4.1.2.2 Procesos y habilidades

Dentro de los procesos de negocio de las MIPYMES §e encuentran los siguientes:

¢ Disefio de artesania a mano del artesano, haciendgauha pieza autentica y tnica.

¢ Elaboracion de productos con materia prima natural.

¢ Comercializacion de producto con intermediario (IFAT, FONART o mayoristas).
e Capacitacion integral y asistencia técnica.

¢ Apoyos a la produccién.

e Adquisicién de artesanias.

El artesano. Debe poseer habilidades de técnicas artesanales tradicionales que(lé,permitan crear
disefios originales de una regidn determinada. Al igual que tener la creatividad y_capacidad de

elaborar productos innovadores.
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Departamento de disefio y capacitacion. Responsable de elaborar y coordinar programas de
desarrollo” de acuerdo a las necesidades de las comunidades productoras. Asi como, brindar
asesoria en€l proceso de disefio y elaboracion y promocién del producto.

Departamento-~de comercializacion. Es el departamento responsable de promover la
participacion de“los<artesanos en eventos, foros, ferias comerciales, exposiciones y congresos
dentro y fuera del Estado..Asi como, producir la operatividad de 5 tiendas ubicadas en la ciudad

de Villahermosa.
4.1.3 Estrategia de T1

4.1.3.1 Alcance tecnologico

El eminente avance tecnolégico gefiera que consumidores y empresas sean cada vez mas
dependiente de la tecnologia para realizar sus actividades comerciales. Las MIPYMES del sector
artesanal no son ajenas a estas exigencias, también requieren de estrategias competitivas e
innovadoras para fortalecer el mercado’local, regional e internacional (Herndndez et al., 2004).
Por ello, con base a la estrategia de fiegeeio y las eompetencias distintas del sector artesanal se
debe seleccionar la herramienta 6ptima de.comercio electronico bajo el modelo de B2B, dado que
el modelo de negocio del sector artesanal se”adapta a las/caracteristicas del mercado electronico
(ver Tabla 6). Dentro del alcance de la estrategia’seldebe contemplar lo siguiente:

a) Servicios de la plataforma.

i. Accesibilidad a los productos del artesang “mediante el catidlogo de
productos basados en un esquema estructurado de categorias vy
subcategorias.

ii. Ubicacién geogrifica del productor artesanal utilizande'la geolocalizacién.
iii. Facilidad de realizar la gestion del pedido.

iv. Pasarela de pagos electrénicos confiables.

v. Integracion de operador logistico para entrega del producto.

vi. Servicio de valoracién de los artesanos por parte del cliente.

b) Modelo de implementacion.
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i. Infraestructura como servicio.

ii. Adquisicién de infraestructura.

4.1.3.2 Competencias sistematicas

Iniciar una relaciéiduradera con un cliente después de una compra, es una tarea complicada. Sin

embargo, existen mictodos y herramientas que facilitan esta labor, como es el uso de herramientas

de email marketing. El email marketing consiste en el envio de mensajes comerciales a un grupo

de persona usando el correo electrénico.

Nifiez (2016) hace una comparativa de las herramientas de email marketing lo que facilita la

seleccion de la misma, como se muestra en la Tabla 15.

FUNCIONALIDAD

HERRAMIENTAS DE MARTEKING

Mailelay

Benchmark Email

MailChimp

Suscriptores gratis

3 mil correos

2 mil correos

2 mil correos

través de etiquetas

Auto-respondedores Plan gratis Plan gratis Solo plan de pago
Editor de correos D& D Ne Si Si
Editor para hacer campaiias No Si Si
grificas y atractivas

Plantillas para correos Buenas Muy.dtractivas Muy atractivas
Analiticas Si 8i Si
Verificador de Buzén No Si No
Aplicacién mévil Si Si Si

Tipo de tasa de apertura en Excelente Muy buena Muy buena
correo

Nivel de integracién con Bueno Regular Excelente
plugins y herramientas

Automatizacién de marketing No No Si
basada en comportamiento

Segmentacién de leads a Si No Si

Tabla 15. Anadlisis de herramientas de marketing online (Niifez, 2016)
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Aunque das tres opciones cumplen con la funcién de promocionar, el Mailrelay podria ser una

opcion viable por la cantidad de correo que permite en una suscripcion gratis.

4.1.3.3 Gobierno de T1

Parte de los mecanismos que se requieren para implementar el Marketplace de artesanos es
necesario establecer alianza con proveedores de servicios (logisticos y de pagos) y disefiar

contratos que soporte el'funcionamiento de la plataforma, lo que corresponde a:
a) Establecer alianza ¢éoh/empresas privadas de paqueteria y mensajeria:

a. Nacional. DHL eCommerce, Estafeta, FedExExpress, Multipack, Redpack o
Castores, cada uno ¢on sus tarifas basadas en el peso y tamaiio.

b. Internacional. DHL eCemmerce, Estafeta, Global Exprés

b) Instituir el documento de términos\y‘condiciones contractuales del uso de la plataforma.
¢) Aviso de privacidad para dat ¢umplimiento a la Ley Federal de Proteccion de Datos.

d) Obtener un sello de confianza\El jcual esstundistintivo que otorga la Asociacién de
Internet y que garantiza la confiabilidad del us6 de informacion. El sello es una imagen
que despliega informacién del propietario.del sitio web (ver anexo B. Requisitos para

obtener el sello de confianza).
4.14 Infraestructuray procesos de TI

41.4.1 Infraestructura

El computo en la nube es un modelo que esta revolucionando la forma‘de/adquirir hardware y
software. La ventaja mds evidente de utilizar infraestructura como un seryi€io*es reducir los
gastos de adquisicion de equipo como las de licencia y mantenimiento y soporte’ (Gutiérrez &
Martinez 2016). El éxito y posicionamiento de la plataforma dependerd de la seleccion de la

arquitectura logica, hardware y software, basado en un estudio de costo-beneficio.
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En la Figtra 19, se puede apreciar el diagrama representativo del mercado electronico utilizando

los servi€ios de servidores locales administrados y configurados por el responsable de la

plataformas

Figura 19. Infraestructura délmarketplace bajo el esquema tradicional (Cruz, 2017)

En la Tabla 16, se describe el costo del equipamiento d& hardware, software y servicios adicional

para el funcionamiento de la plataforma instalada.

Equipamiento Costo Frecuencia
Hardware

Alre acondicionado $5,550 | P/Exhibicion
Servidor Dell EMC $49 542 | P/Exhibicion

PowerEdge T330

Equipo de computo All in $12,499 | P/Exhibicién
One HP 24-g013la AMD

Ab

Router Linksys N300 $1,399 | P/Exhibicion
E1200 Inalimbrico-Negro

Total $63,995
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Servicios

Servicio de internet $5988 | Anual
Servicio de luz $6000 | Anual
Renta de local $ 50,000 | Anual
Dominio $320 | Anual
Certificado SSL $664 | Anual
Total $62,972 | Anual
Software de mantenimiento

Software $0

PHP $0

MySql $0

Siste ma opérativerLinux $0
Administrador de la $216 000 Anual
plataforma

Monto de inversion el ler. $342,967 Pesos
Ao

Tabla 16. Descripcidn costo del gquipamientofisico y de servicios en servicios (Cruz, 2017)

En la Figura 20, se puede apreciar el diagrama representativo del mercado electrénico utilizando

los servicios de cloud computing.

www. ArteYokotan.com

Artesano

Figura 20. Infraestructura del marketplace bajo el esquema de servicio en la nube (Cruz, 2017):
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En la Tabla 17, se describe el costo del equipamiento de hardware, software y servicios adicional
para el funcionamiento de la plataforma instalada. Para tomar la decisiéon mas objetiva en cuanto

a utilizar los servicios de la cloud computing se considerd Microsoft azure y Amazon.

Equipamiento Microsoft Amazon web | Frecuencia
azure services
Hardware
Equipo de cémputo $12.,499 $12,499 | P/Exhibicién
Servicios
Servicio de internet $5.988 $5.988 | Anual
Servicio de luz $3.000 $3.000 | Anual
Dominio $320 $320 | Anual
Certificado SSL $ 664 $ 664 | Anual
Miquina virtual 5 40204 .20 $30.,168 | Anual
8 GB RAM aproximado,
40 GB DD ver anexo B.
SO Linux
DNS Azure
Total $50,176.20 $40,140
Software de desarrollo
Software $0 S0
PHP S0 S0
MySql $0 $0
Sistema operativo Linux $0 80
Total $0 $0
Recursos humanos
Administrador de $216 000,00 | $216 000.00 Anual
sistema (Senior)
Monto de inversion del $278.675.20 | $ 268.639.00 Anual
ler ano

Tabla 17. Descripcidn costo del equipamiento fisico y de servicios en la nube (Cruz, 2047
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Considerando el costo de inversién inicial en el primer afio de los servicios de infraestructura, el
servicio-mas optimo es el servicio en la nube, dado que la inversion de cualquier proveedor de

servicio enda nube es menor que el servicio tradicional.

41.4.2 Procesos

En contexto a los proeesos de negocios, es necesario que los procesos del mercado electrénico
permitan el cumplimienito_de las necesidades del mercado de clientes existentes y finalmente

alcanzar nuevos mercados? Las principales procesos del mercado electrénico son:

e Registro de afiliados."Proceso en el cual un artesano o bien un comercio puede afiliarse
para ofertar productos artéSanales para su venta.

e Registro de clientes. Procese “mediante el cual un cliente o posible cliente puede
subscribirse para conocer o adquififuno o mds productos artesanales.

e Configuracion de productos. Proceso en el que un afiliado puede difundir sus productos
mediante la carga de imdgenes de los productos que oferta, destacando caracteristicas de
los mismos.

e Gestion de pedidos Proceso dende el clienteyregistrado puede adquirir un producto
siguiendo los pasos considerados ‘enla compfa)y opciones logisticas de entrega del
producto.

¢ Geolocalizacion del proveedor. Este proceso facilita la/localizacién fisica del proveedor

afiliado.

4.2 Prototipo del mercado electréonico para comeércializar
artesanias

Para tener una idea amplia sobre el funcionamiento del mercado electronico Se diseiio el
prototipo del mercado electrénico basandose en la descripcion de la estrategia teeholdgica. Sin
embargo, en el apartado anterior, se encuentra un analisis de tres herramientas (de 'mercado

electrénico con las que se puede personalizar el Marketplace.
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4.2.1 Mapa de navegacion

La Figura.21, refleja la estructura del mercado electrénico en la web mediante el esquema del

mapa de nawvegacion. Este con la finalidad de mostrar de forma global el contenido de la

aplicacion.

Lisa de Ragisro e
anesarcl prn——

Rugiaro de

—
1 j{==
Chantes

"

il

il

oo imimmns
Cormdcte ricio b smside P ane lde adein Ewacin

Configuracion
de perfil
Gestion de
productos
Meétod o de
pagos

Ubiéaciongeogrifica

Datos personales

Pedidos recientes

Geolocalizacion

Gestion depedido

Figura 21. Mapa de navegacion del mercado electrénico artesanal (Cruz R. 2017).

4.2.2 Pantallas que integran el prototipo de mercado electronico

Basicamente las pantallas que forman el prototipo son: pagina principalginicio de sesion, registro

del artesano, registro de cliente, gestion de productos y gestion de pedidos:

42.2.1 Pagina principal o de inicio
La Figura 22, representa la pdgina principal del mercado electronico, la cual despliega un menu
en la parte superior donde se localiza el logo de la plataforma, la lista de artesanos;:el gontacto

del responsable de la plataforma, el registro de usuarios y el inicio de sesion. En la parfe/Céntral
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se localiza el banner con la intencion de proyectar una imagen publicitaria del sector artesanal y
posteriormente la seccion de categorias, estas corresponden a la clasificacion de elaboracion de
artesanias ¥y por ultimo la parte inferior se considera iconos vinculados a la redes sociales. El
usuario de tipa.cliente o vendedor ingresar la url del mercado electronico en el navegador de su

preferencia e inmediatamente se muestra la pagina de inicio.

Figura 22. Pdgina prificipal del mercado electrénico.

42.2.2 Pagina de bisqueda de artesanos por categoria

Mediante la seccién de biisqueda de artesanos por categoria, el"eliente podra seleccionar la
categoria de su gusto y visualizar la lista de artesanos afiliados y sus preductos. Esto de acuerdo a

la categoria con la que el vendedor realizo el registro de su afiliacion, ver Figura 23.
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Lapidaria
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Jicara y Coog Fibras vegetales
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Elige el Artesano por Categoria
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Talabarteria

© 0 ©O

Alfateria Texil Joyeria

Cesteria

6.0 O O

Artes de madera Hueso y Cuemo

Figura 23. Busquieda de artesanos por categorias.

42.2.3 Pagina de la lista de artesanos

La Figura 24, muestra la lista de lo§ artesanos afiliados, es decir, los vendedores de productos

artesanales. Estd pagina permite dirigirse al perfil.del artesano para conocer los detalles del

mismo y conocer la oferta de sus productos.

Yolotan w e oo o oas
Mercado de Anesaries
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Calegarias r 4 Werarios de Aenci 1190, 000
Venta te acoesanos o
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-
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o
= ®
Jeany y Coen \
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VRIS 03 BSOS (FOCUCTDS 09 Cramca § s
Artes de madens m
Hueo y Cuma

Figura 24. Lista de artesanos afiliados.
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42.24 Pagina de inicio de sesion

Como e veren la Figura 25, estd pagina es el medio para iniciar una sesién como cliente o

artesano d rcado electrénico y asi poder utilizar los servicios de gestion de productos y

gestion de pfxéﬂs la configuracién del perfil de usuario.
N

Yo ot’al

Mercado de Artesans) *

%
: _

"‘:!;\\

F‘T J

REGISTRO  INICIAR

Fi g@;:r@xc si

42.2.5 Pagina de registro del artesano ' "

La Figura 26, muestra el formulario para reallgaOregis@el artesano, este serd quien muestre

la oferta de productos y disponga de su existenciade invent@s Toda vez, que el administrador

del sistema confirme la alta como vendedor al artesano, este di dra de sus claves de acceso

para configurar su perfil como vendedor y utilizar los servicios @estién de productos y la

configuracién de los métodos de pago. O
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Figura %na de registro de artesanos.

42.2.6 Pagina de perfil del artesano

®

espacio donde el usuario edite sus datos de

La pdgina de perfil del artesano
facturacién, configure los métodos de pago del‘c¢t:: y actualize el logo de su empresa, como se

puede ver Figura 27. ® O(<
*
J 2 o
!gmgs'?mrl B B v v ..... -
Pérfil del Artesano o
Direcciones o
= = - = = Q =
Desrvctn
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Expite factura

Acaptar pagas por
Bmas P

Figura 27.

Pagina del perfil del artesano




4.2.2.7 Pagina de gestion de productos
El artesano.afiliado debe contar con una pagina que le permita subir los productos que ofertard en
el mercado _electrénico, donde capture el nombre del producto, precio y la categoria

correspondiente-del producto, como se muestra en la Figura 28.

Yo ofan ™ gy =

Seiecoone bas . )
Condiaones del Paoset
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Aito e 15
Largo [cm: U]

ancha jem: U]

L 4 ity a0 Ciswa ,ﬁu_ =.’/ ] an an an
-

Figura 28 . Pigina‘de gestionde productos.

42.2.8 Pagina de registro de cliente

El cliente es la persona que demandara el producto del artesanhot,Como se muestra en la Figura
29, la pagina muestra un formulario de captura, alli el usuario”que desee comprar un producto

artesanal deberd registrar sus datos personales y obtener las claves de acceso para gestionar el

pedido.
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4.2.2.11.Piagina de consulta del perfil del artesano afiliado

Toda veZ, que el cliente ha identificado al vendedor y desee conocer mds del artesano, debe
contar con‘una’pigina donde se muestren los detalles del vendedor como, el giro de la empresa,
su direccion yies comentarios de otros clientes. Estd pigina permite al artesano afiliado mostrar
sus datos de localizaeion y los comentarios de sus productos y servicio a cualquier posible cliente

que visite el mercade gléctronico, como se muestra en la Figura 32.
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Figura 32. Pdgina de conSulta-del perfil del artesano afiliado.

4.2.2.12 Pagina de galeria de productos

La Figura 33, muestra la pdgina de galeria de productos, estd tiene la finalidad de mostrar la
oferta de productos de un artesano afiliado, de tal manera que el.eliente pueda iniciar el proceso

de compra del producto con su cuenta de acceso.
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4.2.2.13 Pdgina de compras e

La pagina de compras es el medio el cﬁy registrado agrega los productos deseados al
carrito de compras, alli tendrd la opcion 1car62&:ro de productos a pagar, ver Figura 34.
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Figura 34. Pdgina de compras.




4.2.2.14.Pigina de método de pago y envio del producto
La pagi ?método de pago y envio de producto como se puede visualizar en la Figura 35, se
mostrard ¢ ) el cliente ha seleccionado la forma de pago del producto, esto previamente al

tener el carrit compras listo. Esta pdgina tendra la lista de los productos con su precio, la

forma de envié sto y las opciones de métodos de pago.
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4.2.3 Modelo conceptual del mercado electronico para el sector
artesanal.

En la Figura/36¢ se muestra el modelo de operacién del mercado electrénico, donde el artesano y
el cliente interactian en el proceso de compra y venta en un entorno virtual.

Desde la perspectiva®como comprador, el cliente tiene la opcién de elegir y comparar las
caracteristicas de diversos productos de distintos proveedores antes de iniciar el proceso de

compra.

Desde la perspectiva del proveedor o vendedor, el artesano ofrece una cartera de productos y

facilita las opciones de elegir el'método de pago y la forma de recepcionar el pedido del cliente.

MERCADO ELECTRONICO PARA EL SECTQ ANAL

www<yokotan.com.mx
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—
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i
productos método de pago

Figura 36. Modelo del mercado electrénico.
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Capitulo 5. Conclusiones y trabajos futuros

Este capitulo abarca las conclusiones y trabajos futuros de la investigacion por lo cual a

continuacion se detallan, los pormenores de cada tépico.

5.1 Conclusioneés

Después de haber realizado el analisis del modelo de negocio del sector artesanal en territorio

nacional y estatal y definir el modelo de negocio de la propuesta tecnolégica con apoyo del

modelo CANVAS se concluye qué larespuesta a la pregunta de investigacion, ;Cudles son los

beneficios que se obtienen al utilizarel mercado electrénico frente al modelo tradicional de

comercializacion?, es la siguiente:

a)

b)

)

Ampliar el segmento de clientes’” Ante la apertura del Marketplace los consumidores que
realizan compras en lineca se gonvierten Mn _nuevo mercado de clientes, sumando los
consumidores que asisten a los eventos sociales? turistas y toda persona que gusta adquirir

productos artesanales.

Mejorar la relacion con el cliente. El artesano al” ofrecer oferta y promocién de sus
productos en un entorno virtual, genera la oportunidad de.fidelizar los clientes, dado que se
establece una relacién constante con el consumidor. Toda vez, que una persona que
disfruto adquirir un producto artesanal en la degustacion em algiin evento social de la
categoria artesanal, buscard nuevamente el producto permitiendo”asi la facilidad de

gestionar un nuevo pedido sin la necesidad de salir de casa.

Innovar el proceso de venta. Con el mercado electrénico el artesano no necesita tener que
estar limitado al espacio y el tiempo para poder vender sus productos sino gueypodra estar

disponible las 24 horas del dia, para el cliente y efectuar la venta.
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d) Disponer de la accesibilidad para gestionar los pagos. Mediante el uso de los pagos

eleetronicos el cliente no solo se limita a pagar en efectivo sino de hacer uso de los métodos

electrénices que tenga a su alcance.

Para responder lalpregunta de investigacion, ;Cudles son las acciones que se deben considerar

para desarrollar la cstrategia tecnoldégica?, se utilizé el Modelo SAM de Henderson y

Venkatraman que permité:

a)

b)

)

d

Delimitar el alcan€e ‘tecnolégico. Los servicios de la plataforma y el modelo de
implementacién son (elalcance de la estrategia tecnolégica. Donde, como servicios del
mercado electronico se.opta la gestion de artesanos, gestion de clientes, gestion de
productos, gestién de pedides; geolocalizacion de taller o artesanos y pago en linea de los
productos mediante métodos de-pagos electronicos. El modelo de implementacion se
considera infraestructura comol ‘servicio o adquirir la infraestructura para su

implementacién.

Seleccionar el modelo de implementacién. Se propone utilizar una infraestructura como
servicio (cémputo en la nube) setia la forma mds adecuada para implementar el mercado
electronico dado por las circunstancids.del modelo'de negocio y el costo de inversién. El
servicio de implementacién en la nube/por Microsoft Azure se estima por 278,675.20
pesos, siendo el mds caro comparado con Amazon. El¥método tradicional tiene un costo

aproximado de $ 342,967 pesos.

Definir las competencias distintas del negocio y sistemadticas, En contexto, de que el
segmento de clientes en ferias y exposiciones no deja de ser wA_mercado local para el
sector artesanal, se propone que el marketplace genere la oportunidad de hacer llegar el
producto a nuevos mercados sin la barrera del tiempo y espacio. Fidelizando los clientes,

a través del envio de correos promocionales con herramientas de email-marketing.

Establecer alianzas estratégicas con proveedores de servicio que permitan la eperatividad

del mercado electrénico. Dentro de lo que incluye establecer alianzas con empreSas de
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e)

sefvicios logisticos, establecer contratos de términos y condiciones, avisos de privacidad y

obtener sello de confianza del sitio.

Defirir Ja infraestructura y procesos de TI. Se propone utilizar una infraestructura como
servicio (¢0mputo en la nube) serfa la forma mds adecuada para implementar el mercado
electronico”dado por las circunstancias del modelo de negocio y el costo de inversién. El
servicio de implementacion en la nube por Microsoft Azure se estima por 278.,675.20
pesos, siendo el mds caro comparado con Amazon. El método tradicional tiene un costo
aproximado de $ 342,967 pesos. Al igual el mercado electronico funciona como
infraestructura de serviCio, dado la naturaleza del modelo de negocio. El artesano sélo
necesitard contar con un servicio de internet, un dispositivo electronico y una cuenta

bancaria para el depdsito de lgs\pagos por los productos.

No obstante, es importante considerar que la_evolucion del comercio electrénico en México, abre

la puerta al sector productivo terciarigyde alcanzar nuevos mercados € incrementar su posicion

econdmica ante otros sectores utilizandola estrategias tecnolégicas, por ello el sector artesanal no

debe quedarse atrds.

En este sentido, se disefid un prototipo de mercado ele€trénico para el sector artesanal basiandose

en el andlisis de la estrategia de negocio y la estfategia tecnolégica mediante el modelo SAM, lo

cual permitié obtener el objetivo de la investigacion y el aleance que el mismo planteaba, entre

ello lo siguiente:

Identificar las caracteristicas de comercializacidn que utilizan log.artesanos. Este objetivo
se logré utilizando la aplicacién del cuestionario en entrevista €0on=los artesanos, dentro
los que destaca la utilizacidn de Ferias, corredores y exposiciones y mediante Organismos

gubernamentales (FONART e IFAT).

Describir las estrategias de negocio utilizadas por las MIPYMES del sector_ artesanal.
Utilizando el modelo SAM se logré describir las estrategias que actualmente tienen los

comerciantes de artesanias.
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e Identificar las estrategias de tecnologias de informacién para que el sector artesanal sea
competitivo con otros sectores. Mediante el modelo SAM se logré identificar estrategias
que apoyen la estrategia principal de utilizar un mercado electrénico para la
comercializacion de productos artesanales, como es promocion y publicidad del sector

utilizando servicios de correo masivo y redes sociales.

e Y el dltimo, preSentar el disefio de un mercado electrénico del sector artesanal. Este
objetivo se cumplié utilizando la herramienta de CANVAS y SAM donde se describe el
modelo de negocio ¢on-el que estaria funcionando el mercado electrénico y los elementos
necesarios para su funcionamiento, de igual forma se presenta un prototipo del mercado

electrénico de artesanias tabasquefias.

5.2 Trabajos futuros

Dentro de los trabajos futuros como investigadores de este proyecto, se pueden listar los

siguientes:

¢ Estudio comparativo de herramientas Optimas”para implementar el mercado electrénico
con servicios en la nube.

e Evaluaciéon de herramientas para el\ desarrolle” del mercado electrénico del sector
artesanal.

e Implementacidn del mercado electrénico para el sector arteSanal de Tabasco y estudio de
los resultados.

e Aplicar el modelo de valoracion de madurez del negocio.
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Glosario

Arfesania: Fa actividad realizada manualmente en forma individual, familiar o comunitaria, que

tiene por objeto gfansformar productos o sustancias orgdnicas e inorgdnicas en articulos nuevos,
nde la creatividad personal, las materias primas e insumos y la mano de obra constituyen

factores predominantés~que les imprimen caracteristicas culturales, folkléricas o utilitarias,

originarias de una regién/determinada, mediante la aplicacién de técnicas, herramientas o

procedimientos transmitidos-generacionalmente.

Arfesano: Aquella persona q‘{,rco habilidades naturales o dominio técnico de un oficio, con

capacidades innatas o conocimY(%:grécticos 0 tedricos de una técnica artesanal, elabora bienes

u objetos de artesania, en forma predeminantemente manual.

Empresa Artesanal: La unidad econémica, ya sea persona fisica o juridica que realiza una

actividad calificada como artesanal.

Prototipo: Es un modelo (representacion, demostracion o simulacion) facilmente ampliable y

modificable de un sistema planificade; probablemente incluyendo su interfaz y su funcionalidad

de entradas y salidas.

Produccion artesanal: Aquella actividad ‘ee6némica de transformacién de materias primas de

Eigen natural o industrial con predomino de trabajo manual, cuya elaboracién se organiza a

partir de jerarquias definidas por el nivel de las habilidade§ y experiencias demostradas en las
idades de produccion.

ﬁctor Artesanal: El que se constituye por individuos, talleres, gmpresas, institutos, entes de

capacitacion, sociedades y asociaciones de artesanos de acuerdo a las figusas asociativas formales

previstas en la legislacion mexicana.

Taller Artesanal: El local o establecimiento en el cual el artesano ejerce habitualmente su

actividad y en el que figura como responsable de la actividad, un artesano o maestro artesano que

lo dirige y que participa en la misma.
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Anexo A. Articulo 76 de la Ley Federal de Consumidor

ARTICULO 76-BIS.- Las disposiciones del presente Capitulo aplican a las relaciones entre

goveedores y consamidores en las transacciones efectuadas a través del uso de medios

electrénicos, épticos, @ de cualquier otra tecnologfa. En la celebracién de dichas transacciones se

. . : W
cumplird con lo siguiente?

I1.

II.

El proveedor utilizard~la informacion proporcionada por el consumidor en forma
confidencial, por lo que no podra difundirla o transmitirla a otros proveedores ajenos a la
transaccion, salvo autorizaCion expresa del propio consumidor o por requerimiento de

autoridad competente;

El proveedor utilizara alguno 'devlos elementos técnicos disponibles para brindar
seguridad y confidencialidad#a la\informacién proporcionada por el consumidor e
informara a éste, previamente.a la celebracion de la transaccion, de las caracteristicas

generales de dichos elementos;

? proveedor deberd proporcionar aleconsumidor,.antes de celebrar la transaccion, su
omicilio fisico, nimeros telefénicos y/demas medios a los que pueda acudir el propio

consumidor para presentarle sus reclamaciones o solieitarle aclaraciones;

El proveedor evitard las practicas comerciales engafosas gespecto de las caracteristicas
de los productos, por lo que deberd cumplir con las dispesiciones relativas a la
informacion y publicidad de los bienes y servicios que ofrezcai sefialadas en esta Ley y

demas disposiciones que se deriven de ella;

El consumidor tendrda derecho a conocer toda la informacion sobreylos términos,
condiciones, costos, cargos adicionales, en su caso, formas de pago de_los bienes y

servicios ofrecidos por el proveedor;
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p)
VI &roveedor respetara la decision del consumidor en cuanto a la cantidad y calidad de

froductos que desea recibir, asi como la de no recibir avisos comerciales, y

*
VIL. El l{ﬁdor deberd abstenerse de utilizar estrategias de venta o publicitarias que no

proporci al consumidor informacidn clara y suficiente sobre los servicios ofrecidos,

E especimose de practicas de mercadotecnia dirigidas a la poblacién vulnerable,

. ‘ - . . .
como los ni cianos y enfermos, incorporando mecanismos que adviertan cuando la

informacién no ta para esa poblacion.




Anexo_B. Requisitos para obtener el sello de confianza

El sitio web debetontar con:

Aviso'de‘privacidad.

Términos y Gd@iciones de Uso (también conocido como Aviso Legal).

Como minimo d@}ﬁpas de contacto efectivas con el consumidor como: teléfono, correo
electronico, direcci@l_f_s_ica, chat en linea y redes sociales (Twitter, Facebook, YouTube,
Google+, Skype, etcéterd).

Para las paginas que reaﬂli{wgnsacciones financieras en linea, directamente en su sitio, y
para todos aquellos sitios “quéysoliciten datos personales sensibles, con base en la
clasificacién establecida en la Le¥ Federal de Proteccién de Datos Personales en Posesién
de los Particulares (LFPDPPP), esvindispensable que tengan instalado un candado de
encriptacion conocido como” Secure Socket Layer (SSL) al momento de solicitar

cualquiera de esos datos. Este pdnto deberd incluirse en el aviso de privacidad.

El aviso de privacidad debe contar con los siguientes elementos:

a especificacién de que el aviso de privicidad correSponde al sitio web sefialado.
La identidad y domicilio del responsable dé tratar losWrsonales.
Nombre comercial de la organizacion.
Los datos personales que se solicitan.
Las finalidades del tratamiento de los datos personales.
Si se tratan datos personales sensibles especificarlo, asi como los fines para los cuales se
requieren, y solicitar el consentimiento expreso de los titulares.
Las opciones y medios que el responsable ofrecerd a los titulares de la%acién para
limitar el uso o divulgacion de sus datos personales.
Mecanismos para negativa de consentimiento (Negativa de tratamiento).

Los mecanismos y procedimientos para revocar el consentimiento del titular.
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Los medios y procedimientos que permiten a los titulares ejercer sus derechos ARCO

(aCrénimo de Acceso, Rectificacién, Cancelacién y Oposicion).

El empleo de cookies u otras herramientas de rastreo.

Especifiear si se realizardn transferencias de informacion con terceros (Quiénes son éstos
las finalidades de las transferencias).

De realizarse, dichas transferencias, deberd haber una cldusula para solicitar el

consentimiento dé Togtitulares, salvo en las excepciones que marca la ley.

Especificar el emlﬁl@e candados de seguridad SSL (Secure Socket Layer) para los sitios

web que realizan tranSagéfones financieras en linea, directamente en su sitio, y para todos

aquellos sitios web que_seliciten datos personales sensibles, con base en la clasificacién

establecida en la LFPDPPP:

Los procedimientos y medio?'jtﬁavés de los cuales el responsable comunicard a los

titulares de posibles modificaciones al Aviso de Privacidad.

Una clausula de entendimiente?y aceptacion de los términos establecidos en el aviso de

privacidad por parte del titular.

Una cldusula que informe a los wsparios'sobre. el derecho de acudir al INAI si éstos

consideran que ha sido vulnerado su derecho ala‘proteccion de datos personales.

Fecha de la ultima actualizacion del Aviso.de Privacidad.

Documentos requeridos para obtener el sello de confianza

ersona Fisica:

Copia de Identificacién Oficial (Credencial de Elector, Pasaporte, Cartilla)
Copia de Cédula del Registro Federal de Causantes.
Copia de Comprobante de Domicilio (Recibo de luz, agua, teléfono, estado de cuenta

bancario), con una antigiiedad no mayor a dos meses a partir de la fechadela solicitud.

Persona Moral:

Copia de Acta Constitutiva y Poderes del representante legal
Copia de Identificacién Oficial del representante legal (Credencial de Elector, Pasaporte,
Cartilla)
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. ia de Inscripcion al Registro Piblico de Comercio
. ia de Comprobante de Domicilio (Recibo de luz, agua, teléfono, estado de cuenta
b g,\o ,con una antigiiedad no mayor a dos meses a partir de la fecha de la solicitud.
e Copia oSédula del Registro Federal de Contribuyentes
S
'

*




MARKETPLACE COMO ESTRATEGIA TECNOLOGICA PARA
COMERCIALIZACION DE ARTESANIAS TABASQUENAS

INFORME DE ORIGINALIDAD

4y,

iINDICE DE SIMILITUD

FUENTES PRIMARIAS

1

B 0 8 B

B E B

sellosdeconfianza.org.mx

Internet

cronica.diputados.gob.mx

Internet

docplayer.es

Internet

vlex.com.mx

Internet

WWW.coursehero.com

Internet

aniei.org.mx

Internet

hdl.handle.net

Internet

repositorio.uss.edu.pe

Internet

369 palabras — 2%

191 palabras — 1 %
78 palabras — < 1 %
70 palabras — < 1 %
38 palabras — < 1 %
31 palabras — < 1 %
21 palabras — < 1 %

18 palabras — < 1 %



EXCLUIR CITAS ACTIVADO EXCLUIR FUENTES DESACTIVADO
EXCLUIR BIBLIOGRAFIA  ACTIVADO EXCLUIR COINCIDENCIAS <15 PALABRAS



