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RESUMEN

La pandemia del covid-19 ha impulsado el comercio 
electrónico como una opción para adquirir productos 
y servicios en línea. Esta investigación se enfoca en 
estudiar el impacto que la adopción de tecnologías 
de la Internet ha tenido en los pequeños productores 
de artesanías de la zona transfronteriza entre Perú 
y Chile, específicamente, en la ciudad de Tacna. Se 
crearon páginas web con tiendas en línea para 30 
pequeños productores, las cuales fueron instaladas en 
sus teléfonos celulares (smartphones); además, se les 
capacitó en el manejo autónomo de la aplicación. Al cabo 
de dos meses, las páginas web registraron 53 790 visitas 
procedentes de Estados Unidos, Brasil y Canadá. Estos 
resultados destacan el impacto positivo de la adopción de 
tecnologías por parte de los pequeños emprendedores, 
quienes lograron incrementar sus ventas y establecer 
contacto con clientes en todo el mundo, lo que les brindó 
la oportunidad de ingresar a mercados de exportación.

Palabras clave: marketing digital, e-commerce, artesa-
nías, emprendedores, analítica web.

Fuente de financiamiento: Financiado por la Universidad 
Nacional Jorge Basadre Grohmann.

INTRODUCCIÓN

El brote de covid-19 fue declarado como pandemia mundial el 
11 de marzo de 2020 por la Organización Mundial de la Salud 
cuando el virus ya estaba presente en 116 países a nivel universal, 
incluyendo al Perú, lo que provocó una crisis sanitaria que 
sacudió a todas las economías. En este contexto de covid-19, el 
gobierno peruano emitió el D. S. N° 044-2020-PCM, que decretó 
el cierre de actividades económicas, con la excepción de bancos, 
farmacias y locales que vendían productos de primera necesidad 
y, asimismo, el cierre de las fronteras. Estas restricciones debían 
estar vigentes por 15 días desde el 16 de marzo de 2020; sin 
embargo, recién a partir del 1 de julio de 2020 comenzaron a ser 
parcialmente levantadas, después de 107 días.

Tal como ocurrió en todas las economías, los más afectados 
fueron los pequeños empresarios. Fue en ese contexto tan 
complicado que los emprendedores buscaron utilizar los recursos 
que tenían disponibles, tales como el teléfono celular personal y 
los recursos de marketing digital, para no perder contacto con sus 
clientes con quienes habían establecido relaciones comerciales 
muy estrechas antes de la pandemia. Estos clientes procedían 
de las ciudades norteñas de Chile. Cada fin de semana, más 
de 12 000 turistas ingresaban a la ciudad de Tacna atraídos por 
la gastronomía peruana y, de paso, también demandaban los 
productos artesanales que eran ofertados en ferias de promoción 
y ventas impulsadas por la Municipalidad Provincial de Tacna y 
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por el Ministerio de Industria y Turismo. El flujo de 
tránsito entre Tacna y Arica se reinició el 4 de enero 
del año 2022.

Por otro lado, se observó que la mayoría de las pá-
ginas web de compras en línea se enfocaban en dis-
positivos electrónicos, ropa, etc., pero muy pocas se 
dedicaban específicamente a la venta de productos 
hechos a mano. Las páginas web para compras en 
línea de productos artesanales forman parte del co-
mercio electrónico que permite a los consumidores 
adquirir bienes (hechos a mano) o servicios directa-
mente del vendedor a través de la Internet. Por todo 
lo expuesto líneas arriba, se justifica ampliamente el 
facilitar a los emprendedores el acceso a los recur-
sos digitales con el fin de que sean provechosamen-
te utilizados para garantizar la continuidad de los 
negocios, fortalecer sus capacidades para alcanzar 
objetivos mayores de expansión y crecimiento hacia 
diversos mercados de exportación.

La presente investigación pretende contribuir al 
conocimiento de la gerencia de emprendimientos 
mediante la adopción de tecnologías digitales para 
gestionar nuevas maneras de atraer nuevos clien-
tes y mantenerlos en el tiempo.

Emprendimiento

Emprender refiere a una actividad relacionada di-
rectamente con la iniciación de un negocio o crea-
ción de una actividad empresarial a partir de una 
idea o una necesidad, un factor recurrente en Amé-
rica Latina (Puente et al., 2019). Posteriormente, se 
consolida a partir del diseño, organización y crea-
ción de una empresa; su éxito se determina por la 
capacidad que tiene la persona con espíritu em-
prendedor para mantenerla y hacerla crecer en el 
tiempo a través de las estrategias y el desarrollo en 
el entorno (Malecki, 2018).

Investigaciones científicas, tanto pasadas como 
presentes, consideran al emprendedor como un 
elemento clave en la economía y la innovación y 
lo han estudiado desde diversas perspectivas para 
entender su personalidad y motivaciones (Terán y 
Guerrero, 2020). La búsqueda de ingresos adiciona-
les, independencia laboral, tradición familiar u otras 
pueden ser algunas de las razones que motivan a 
cientos de emprendedores a comenzar un negocio.

Experiencia de emprendimiento en artesanías

La experiencia de los emprendedores artesanales 
en la región de Tacna es muy similar a la de otras 
regiones del Perú con mucha tradición de expre-
sión artesanal como Cusco, Puno, Cajamarca y 

Arequipa. En la mayoría de los casos, todo comen-
zó con un par de palillos o con una hiladora manual 
(phuskay en aymara) para luego obtener productos 
tejidos a mano con vistosos colores que denotan la 
iconografía cultural de la región. Del mismo modo, 
las artesanías en cuero comenzaron con un cúter, 
una lija y, por supuesto, con mucha voluntad e ima-
ginación. Con el tiempo, a medida que aumentaron 
los beneficios generados por la venta de sus pro-
ductos, los artesanos han ido invirtiendo en cursos 
de capacitación y adoptando tecnologías apropia-
das para multiplicar las unidades producidas y lo-
grar la mejora continua de la calidad de sus produc-
tos para la satisfacción de sus clientes.

La industria artesanal es un factor crucial en el pro-
greso económico, ya que proporciona una fuente 
de ingresos para los artesanos y sus familias; ade-
más, es una expresión cultural de las comunidades 
(Ordóñez et al., 2023). Para muchos países del 
mundo, el sector artesanal ha servido como medio 
para mantener y promover las tradiciones cultura-
les y artísticas y también ha sido una importante 
fuente de empleo e ingresos (Grobar, 2019).

Es importante mencionar que, actualmente, los em-
presarios buscan ser proactivos y encontrar nue-
vas oportunidades de mercado, incluso en tiempos 
económicos difíciles. Los gremios proactivos sue-
len ser los primeros en lanzar nuevos productos 
y servicios o procesos y son los que innovan más 
rápidamente, por lo que se les consideran los más 
representativos en la tradición de cada comunidad 
y cultura (Fernández et al., 2020).

Las artesanías contienen un conjunto de conoci-
mientos transmitidos de generación en generación, 
con el objetivo de satisfacer las necesidades del 
mercado. Al mismo tiempo, son representaciones 
que reflejan las costumbres, fe y ceremonias de un 
grupo cultural (Fernández et al., 2020).

El sector artesanal es una industria a pequeña es-
cala que produce una variedad de objetos valiosos, 
principalmente para abastecer al sector de viajes y 
turismo. Como parte integral de la economía infor-
mal, las artesanías generan ingresos, crean opor-
tunidades de empleo y, por lo tanto, combaten la 
pobreza (Wondirad et al., 2022).

Según Grobar (2019), el sector de artesanías em-
plea a más del 10% de la fuerza laboral en mu-
chos países; sin embargo, se necesita más docu-
mentación de este empleo para diseñar políticas 
que maximicen las oportunidades en este sec-
tor. De este modo, los gobiernos podrían adop-
tar medidas para preservar el patrimonio cultural  
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plasmado en las artesanías y promover la expor-
tación de los productos.

El uso de la Internet en los emprendimientos

Debido a los cambios ocasionados por la 
pandemia del covid-19, las empresas han tenido 
que enfrentar grandes desafíos en los cuales la 
incertidumbre, el caos y la crisis en los mercados 
globales han requerido una revisión de la estructura 
organizacional. En el estudio realizado por Colina 
et al. (2021), se demostró que el 66% de las mypes 
de Lima, Perú, optaron por nuevas modalidades de 
venta presencial-delivery, es decir, implementaron 
la tecnología para mantener su productividad.

Las competencias empresariales y las capacidades 
en tecnologías de la información son cada vez más 
importantes debido al papel estratégico que juegan 
los emprendedores, es así que las competencias 
empresariales y la tecnología de la información, 
que actúan como intermediarias, tienen un impacto 
positivo en el éxito empresarial (Marei et al., 2023).

En estos días, crear un sitio web comercial o una 
tienda de comercio electrónico es más fácil que 
nunca. En esta nueva era tecnológica, tener un sitio 
web no es una opción, sino una necesidad para el 
crecimiento de un negocio, por lo que se deben im-
plementar incluso en los pequeños negocios. Uno 
puede fácilmente buscar un sitio web en línea si-
guiendo unos sencillos pasos e ingresando palabras 
clave. El tener un sitio web de comercio electrónico 
no se trata solo de hacer negocios en línea, sino 
también de proporcionar contenido valioso para 
atraer a clientes potenciales e interactuar con los 
usuarios. Aquí es donde entran y juegan un papel 
las características persuasivas. El diseño persuasi-
vo de un sitio web lleva a los usuarios a aceptarlo y 
continuar visitándolo, así como a comprar más pro-
ductos o adquirir servicios (Loh y Hamid, 2021).

La competencia gerencial se convierte en un pilar 
clave para una transición digital eficaz, ya que ayu-
da a mejorar la preparación y el conocimiento tan-
to del personal directivo como operativo y a hacer 
frente a acontecimientos negativos o circunstancias 
externas como la pandemia del covid-19. Durante la 
pospandemia, la transformación digital ha adquirido 
gran importancia para una gestión óptima en tiem-
pos difíciles. La investigación también ha demos-
trado que las competencias gerenciales desempe-
ñaron un papel fundamental en la transición digital 
óptima de las pequeñas y medianas empresas de 
consumo masivo en la Zona 3 de Ecuador duran-
te la pospandemia. Por lo tanto, se recomienda  

que los gerentes se capaciten regularmente a tra-
vés de seminarios, cursos y otros medios para ga-
rantizar su preparación y la toma de decisiones óp-
timas (Gamboa et al., 2023).

E-marketing y Customer Relationship Manage-
ment (CRM)

El marketing electrónico, también conocido como 
e-marketing, tiene una influencia positiva significa-
tiva en la lealtad electrónica. Esto significa que el 
aumento del uso del marketing electrónico aumen-
taría la lealtad en línea de los clientes; además, el 
e-marketing y la gestión electrónica de la relación 
con los clientes o electronic customer relationship 
management (e-CRM) tienen una influencia positi-
va simultánea y significativa sobre la lealtad de los 
visitantes de los sitios web (Sasono et al., 2021).

La gestión de la relación con los clientes, según 
Guerola et al. (2022), ha demostrado ser una estra-
tegia de gestión empresarial influyente y una pode-
rosa solución tecnológica, con un impacto especial-
mente relevante en el ámbito del emprendimiento. 
La CRM ha ayudado a impulsar las expectativas 
de crecimiento y ha logrado excelentes resultados 
en términos de retorno de la inversión dondequiera 
que se haya implementado.

Por otro lado, la e-CRM es una estrategia de marke-
ting que integra todas las actividades comerciales 
para atraer y retener clientes a través de la Internet 
para consolidar la retención, la compra cruzada, la 
lealtad a la marca y la satisfacción del cliente (Zaim 
et al., 2020). Utiliza la Internet para la creación de 
un sitio web al que pueden acceder los clientes 
desde cualquier lugar y en cualquier momento para 
aumentar la satisfacción y la lealtad del cliente. Por 
ende, mejora la ventaja competitiva de la empre-
sa, donde el conocimiento del cliente se construirá 
individualmente, lo que indirectamente dinamiza la 
estrategia de marketing de la empresa.

El objetivo de esta investigación es evidenciar el 
impacto del e-commerce en la continuidad de ne-
gocios de emprendimiento del sector artesanal en 
contextos de alta volatilidad como fue el escena-
rio del covid-19. Asimismo, este estudio pretende 
mostrar cómo el e-commerce puede ayudar a los 
negocios nacientes a mantener el contacto con sus 
mercados, potenciar su vigencia y crecimiento y ex-
plorar nuevos mercados.

Hipótesis

La implementación del marketing digital repercutirá 
positivamente en las ventas de los emprendedores 
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artesanales en tiempos de volatilidad, como la pan-
demia del covid-19.

METODOLOGÍA

El estudio se centra en la implementación del 
e-commerce o tiendas en línea para la venta de 
productos físicos, como las artesanías, con el pro-
pósito de incrementar las ventas llegando a nuevos 
mercados remotos. Para el montaje de las tiendas 
en línea, se tomaron en cuenta las recomendacio-
nes de Bastón et al. (2021), que sugieren prestar 
atención a los siete aspectos importantes que se 
visualizan en la Figura 1.

Los emprendimientos ya operaban desde antes de la 
pandemia y, en este estudio, se busca su continuidad 
y crecimiento mediante la adopción de tecnologías 
digitales. Los emprendedores se especializan en la 
elaboración de productos como artículos a base de 
cuero, prendas tejidas a base de lana de alpaca y 
diversos productos decorativos con iconografía his-
tórica y cultural de la región de Tacna y del Perú. Sus 
clientes son principalmente turistas que proceden del 
país vecino de Chile, que, de acuerdo a las estadísti-
cas del control fronterizo de Santa Rosa, superan los 
12 000 turistas diarios durante los fines de semana y 
feriados en sus mejores momentos.

El proceso para la implementación del e-commerce 
siguió diversas pautas. En primer lugar, se visitó re-
gularmente las ferias artesanales que se instalaban 
por unos días durante los fines de semana en luga-

res públicos con alta circulación de turistas en ave-
nidas principales de la ciudad de Tacna (Figura 2). 
En un plazo aproximado de tres meses, se recopi-
laron los datos necesarios en la plantilla presentada 
en la Figura 5, los cuales fueron necesarios para la 
creación de las páginas web de 30 artesanos. Cabe 
mencionar que algunos artesanos no mostraron in-
terés por tener un sitio web debido a su avanzada 
edad o por el hecho de que estaban conformes con 
su nivel de ventas.

Para conocer el alcance de la utilización de sitios 
web como una herramienta de e-marketing, se de-
cidió crear páginas web individuales para un grupo 
de 30 artesanos de la ciudad de Tacna, Perú. La 
mayoría de los clientes a los que atiende este grupo 
de artesanos son turistas chilenos, quienes suelen 
visitar la ciudad los fines de semana debido a la 
corta distancia de 1 hora en vehículo que hay entre 
Arica y Tacna. Los turistas suelen hacer turismo y 
comprar productos artesanales hechos en cuero, 
tejidos en lana de alpaca, productos diversos deco-
rados con iconografía representativa de la riqueza 
cultural de la región de Tacna y del Perú.

Durante el proceso, se observó que algunos em-
prendimientos ya tenían un logo comercial y eslo-
gan establecido, como se aprecia en la Figura 3, 
aunque sin protección de propiedad. Algunos de 
ellos ya contaban con páginas en la red social Fa-
cebook para promocionar sus productos, pero no 
hacían un uso continuado de los recursos, a veces 
por falta de tiempo o por no saber cómo manejar la 

Figura 1. Elementos componentes en la implementación de e-commerce.
Fuente: Elaboración propia.
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Figura 2. Visitas a ferias de artesanos en la ciudad de Tacna, Perú.
Fuente: Fotografía recogida con la autorización de la Asociación de Artesanos Sin Fronteras.

Figura 3. Emprendimiento con logo y eslogan definidos.
Fuente: Fotografía propia tomada con permiso de los artesanos.

aplicación. En algunos casos, un miembro de la fa-
milia había creado la página en Facebook hacía un 
tiempo atrás y ocasionalmente subían fotos de sus 
productos, es decir, la alimentación de contenidos a 
las páginas era casi nula.

Se observó también que algunos artesanos conta-
ban con técnicas avanzadas de marroquinería para 
la elaboración de mochilas, bolsos, monederos y 
carteras. Tales productos son a menudo solicitados 
por los turistas que pasan por la zona, lo que indica 
el interés por este tipo de productos, los cuales se 
aprecian en las Figuras 3 y 4.

En segundo lugar, para identificar a cada uno de 
los emprendedores involucrados en el proyecto, 
se elaboró un formulario único que recogía la in-
formación necesaria para crear las páginas web, 
el cual fue aplicado de forma estandarizada a los 

30 artesanos, como se muestra en la Figura 5. Los 
datos recogidos fueron información de contacto, 
si utilizaban aplicaciones para transferencias ban-
carias como Yape o Plin, que se utilizan habitual-
mente en Perú para las compras en tiendas físi-
cas; también se preguntó sobre su visión, misión 
y otra información relevante para incluirla en sus 
páginas web. Se tomaron fotografías de cada uno 
de los productos que deseaban mostrar en la pá-
gina web a sus potenciales clientes. Asimismo, se 
tomaron las medidas y el peso de cada uno de los 
productos para fines de empaquetado, despacho, 
gastos de envío y control aduanero.

Algunos de los emprendedores sí usaban billeteras 
electrónicas, otros utilizaban solo transferencias 
bancarias. Algunos no contaban con una visión y 
misión definida para su empresa, por lo que se les 
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Figura 4. Productos artesanales a base de cuero y materiales diversos.
Fuente: Fotografía propia tomada con permiso de los artesanos.

FORMULARIO PARA LA CREACIÓN DE PÁGINA WEB

NOMBRE QUE DESEA PARA 
LA PÁGINA WEB creacionesamalia.com

DATOS DE LA EMPRESA

NOMBRE DE LA EMPRESA Creaciones Amalia

DIRECCIÓN DE LA EMPRESA Calle Los Uros Mz J Lt 6 Alto de la Alianza

RUC DE LA EMPRESA 10450641184

NOMBRES Y APELLIDOS DEL 
DUEÑO Amalia Ledy Chambe Quispe

CORREO ELECTRÓNICO DE 
LA EMPRESA/DUEÑO ledyamalia@hotmail.com

NÚMERO DE CELULAR 
(WHATSAPP) 952841662 (WhatsApp) 931632500 (llamada)

MEDIOS DE PAGO 

CÓDIGO DE PLIN SÍ NO X

CÓDIGO DE YAPE SÍ X NO CÓDIGO 931632500

PAYPAL SÍ NO X

CUENTAS DE BANCO PARA 
RECIBIR PAGOS (CÓDIGO DE 
CUENTA INTERBANCARIO 
Y NÚMERO DE CUENTA), 
DE PREFERENCIA QUE EL 
TITULAR SEA EL DUEÑO

BCP -

INTERBANK -

SCOTIABANK -

BBVA -

OTROS: -

CONTENIDO DE LA PÁGINA WEB

CONTENIDO EN LA PÁGINA DE LA SECCIÓN “SOBRE NOSOTROS”

Somos una empresa dedicada a la producción de artesanía y cuero con motivos personalizados y difusión cultural con costumbres.

VISIÓN

Llegar a posicionarme como una buena marca en el mercado. 

MISIÓN

Ser una empresa reconocida y poder exportar.

INFORMACIÓN ADICIONAL QUE SE QUIERE AÑADIR A LA PÁGINA 

Arte aprendido hace 9 años y poniéndolo en marcha hace 5 años.

REDES SOCIALES

Facebook: En caso de no tener, ¿le gustaría que le creáramos uno?

Otro: Sí: ( ) No: (×)

PRODUCTOS

Nombre Precio Peso Ancho Largo Altura Descripción

Monedero trenzado 20 36 g 2 cm 12 cm 11 cm Cuero de llama

Monedero doble cierre 10 19 g 1 cm 9 cm 7 cm Cuero de badana

Sencillero 12 21 g - 8 cm 7 cm Cuero de chivo

Sencillero de badana 7 15 g - 9 cm 7 cm: Cuero de badana

Mini billetera 10 18 g 1 cm 7.5 cm 8 cm Cuero de badana

Portadocumento 13 23 g 0.7 cm 11.5 cm 7.5 cm Cuero de badana

Portadocumentos billetera 17 27 g 1 cm - 11.2 cm Cuero de badana

Figura 5. Formato único para el recojo de información para la creación de páginas web.
Fuente: Elaboración propia.
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Figura 6. Página web tipo creada para cada uno de los 30 artesanos.
Fuente: Elaboración propia. Captura de pantalla de la típica portada de la página web de un artesano.

ayudó a redactar una visión y misión acorde con la 
historia y realidad de su emprendimiento.

En tercer lugar, se realizó el diseño y la creación de 
las páginas web para fines informativos y transaccio-
nales. Se seleccionó la plataforma WooCommerce 
de Wordpress, debido a su flexibilidad, facilidad para 
añadir contenido y por el limitado número de produc-
tos en catálago de cada uno de los emprendedores.

En cuarto lugar, se compraron dos hostings (Figura 
7) para poder alojar los 30 sitios web de forma equi-
tativa. Luego, se realizó la compra de los 30 domi-
nios teniendo en cuenta las preferencias de cada 
uno de los emprendedores con respecto al nombre.

En quinto lugar, se instaló la conectividad con pa-
sarela de pago, se estableció el flujo de procesa-
miento del pedido y cierre de la operación y se creó 
un sistema para el envío del producto vendido. Por 
último, se realizó la capacitación personalizada de 

cada uno de los participantes sobre cómo gestionar 
sus páginas web, actualizar precios y añadir conte-
nido, todo ello desde sus teléfonos celulares.

RESULTADOS

En este apartado se presentan los resultados del 
proceso de implementación del e-commerce. Se 
llevó a cabo el análisis del entorno que incluyó dos 
aspectos importantes. En primer lugar, se realizó 
un análisis de aplicaciones similares existentes y 
operando en contextos parecidos al del caso de es-
tudio. En segundo lugar, se realizó la evaluación de 
las capacidades referidas al aspecto económico y 
financiero, el potencial humano involucrado en cada 
uno de los 30 negocios involucrados en estudio y el 
uso actual de herramientas digitales por parte de 
los artesanos en la gestión de sus negocios.

Una vez concluido el proceso de creación de la 
página web tipo, tal cual se ilustra en la Figura 6, 

Figura 7. Alojamiento de las páginas web en hostings.
Fuente: Elaboración propia a partir del reporte del hosting.
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Figura 8. Implementación de diferentes medios de pago.
Fuente: Elaboración propia a partir del reporte de la página web elaborada.

se repitió el mismo para los 30 artesanos partici-
pantes del proyecto.

Como se puede observar en la Figura 6, el dise-
ño de la página web es sencillo. En su cabecera 
identifica a la empresa, su ubicación, marca de los 
productos y, además, exhibe a los productos en va-
rias hojas, sus precios y peso. También ofrece una 
opción para añadir fácilmente los productos a un 
carrito de compras.

Las páginas web tienen que estar alojadas en un 
hosting, la evidencia de que ello se ha realizado se 
presenta en la Figura 7. Se observan además las 
características tipo del hosting que ha sido imple-
mentado para alojar las páginas web de los 30 em-
prendedores involucrados en el estudio.

Una vez creadas las páginas web para cada uno de 
los emprendedores y alojadas en el hosting, se agre-
garon contenidos. Estos incluían fotografías de sus 

productos debidamente editadas, precio, descripción 
de las características de cada producto (tamaño, 
peso, empaquetado) y costos de envío, entre otros. 
También se añadió la opción de carrito de compra 
y distintas formas de pago como billeteras electróni-
cas, pasarela de pago mediante PayPal, transferen-
cia bancaria, pago en tienda, etc. Además, se agregó 
la opción de cálculo automático del costo de envío 
teniendo en cuenta el peso total de los productos 
comprados en línea, que se aprecia en la Figura 8.

Finalmente, se realizaron capacitaciones personali-
zadas para que cada artesano beneficiado pudiera 
manejar su propia página web. Se instaló un apli-
cativo en sus teléfonos celulares que les permitió 
añadir contenido a sus páginas. En la Figura 9, se 
observa a dos artesanas recibiendo capacitación 
para el manejo de sus páginas web.

Al cabo de dos meses de haber instalado la apli-
cación, se ingresó al panel de control del hosting, 

Figura 9. Los artesanos reciben capacitación sobre la edición de las páginas web por medio del teléfono celular.
Fuente: Fotografía propia tomada con permiso de los artesanos.
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Figura 10. Reporte de visitas obtenido del hosting.
Fuente: Elaboración propia.

el cual permite ver la cantidad de visitas que tuvo 
cada página en la última hora, las últimas 6 horas, 
las últimas 24 horas y los últimos 7 días, como se 
puede apreciar en la Figura 10.

Para el análisis del número de visitas obtenido, se 
contabilizaron las visitas totales a cada página en 
los últimos 7 días. De esta manera fue posible ob-
tener un panorama de información más amplio, lo 
que nos permitió identificar los 10 principales paí-
ses de donde procedían las visitas. Hasta el 31 de 
diciembre de 2022, se registró un total de 53 790 
visitas entre las 30 páginas web creadas en los úl-
timos 7 días. La mayoría de las visitas procedían 
de Estados Unidos, seguido de Canadá, China y 
Francia, entre otros, como se ilustra en la Figura 11.

En la Figura 12, se exhibe el flujo de visitas que 
tuvieron las páginas por especialidades de empren-
dimientos. Se observa que las especialidades más 
visitadas fueron las relacionadas con textiles a base 
de lana de alpaca, seguidas de cerca por las arte-
sanías en cuero y otras nueve (9) especialidades. 
Haciendo un recuento de los emprendimientos que 
ha involucrado el proyecto, se observan 11 empren-
dimientos dedicados a la elaboración de textiles a 
base de lana de alpaca, cinco (5) emprendimientos 
de artesanías de cuero, tres (3) de cerámica a base 
de arcilla y frío, dos (2) de vinos y productos diver-
sos, dos (2) de bisutería a base de metal y dos (2) 
de confecciones de tejidos para el hogar.

Teniendo el número total de visitas por país, es evi-
dente que los tres países que tienen mayor interés 

Figura 11. Cantidad total de visitas a las páginas web por países.
Fuente: Elaboración propia elaborada con los datos de visitas registradas en las páginas web.
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Figura 12. Flujo de visitas a las páginas web por especialidades de emprendimientos.
Fuente: Elaboración propia elaborada con los datos de las visitas registradas en la web.

en las artesanías peruanas son Estados Unidos, 
Brasil y Canadá.

Por otro lado, haciendo seguimiento del impacto del 
marketing digital en las ventas de los participantes 
antes y después del periodo de implementación, 
se observó un incremento promedio de 19.38%, 
contrastando la evidencia a 95% de confianza esta-
dística con la prueba t para una muestra, como se 
puede apreciar en la Tabla 1.

Contrastación de la hipótesis de investigación

Hipótesis nula:

H0: La implementación del marketing digital no ten-
drá un impacto positivo en las ventas de los em-
prendedores del sector de artesanías en tiempos 
de volatilidad como la pandemia covid-19.

Hipótesis alternativa:

H1: La implementación del marketing digital tendrá 
un impacto positivo en las ventas de los emprende-
dores del sector de artesanías en tiempos de vola-
tilidad como la pandemia covid-19.

La contrastación de la hipótesis se realiza compa-
rando la diferencia de la distribución t de medias 
para una misma muestra de ventas de los empren-
dedores, que deriva de la comparación de ventas 
antes y después de la adopción de los recursos del 
marketing digital. Esta comparación se realiza con 
un nivel de significancia estadística de 95% con un 
valor p inferior a 0.05, como se expone en la Tabla 
1. Por tanto, se demuestra la hipótesis de investi-
gación que afirma que la adopción del marketing 
digital tiene un impacto positivo en las ventas de los 
emprendedores de la ciudad de Tacna.

Tabla 1. Impacto del marketing digital en las ventas.
Prueba de muestra única

Valor de prueba = 0

t gl Sig. (bilateral) Diferencia de 
medias

95% de intervalo de confianza de 
la diferencia

Inferior Superior
Antes 57.730 29 .00 6215.79700 5995.5871 6436.0069

Después 66.089 29 .00 7412.28933 7182.9040 7641.6747

Fuente: Elaboración propia con los datos de la muestra.
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Figura 13. Manualidad de accesorios tejidos para baños.
Fuente: Toma fotográfica propia con autorización del emprendedor.

DISCUSIÓN

Como mencionan Guo y Ahn (2021), la rápida in-
dustrialización trajo consigo nuevos desafíos para 
el sector artesanal. La preservación de la industria 
artesanal tradicional y la sostenibilidad cultural se 
han convertido en una de las principales preocupa-
ciones de los diseñadores. Para garantizar un futuro 
culturalmente sostenible, es necesario combinar la 
artesanía tradicional con las necesidades sociales 
contemporáneas. Teniendo en cuenta ello, durante 
el desarrollo de esta investigación, se observó que 
los artesanos visitados también elaboran recuerdos 
o souvenirs de uso cotidiano, como adornos de ar-
cilla para botellas de vidrio, copas, accesorios para 
baños, ropa para muñecas, etc. (Figura 13). El uso 
de las páginas web puede asegurar la perdurabili-
dad de tales artículos en el tiempo.

Los resultados obtenidos fueron muy parecidos a 
los de Irfan y Salam (2020) en Pakistán, ya que 
fueron pocos los artesanos que adquirieron rápida-
mente las habilidades para el manejo de la tienda 
en sus teléfonos móviles y necesitaron más tiempo 
para hacerlo bien. Algunos solicitaron ser capacita-
dos en habilidades de marketing en redes sociales 
ampliamente populares como Facebook, ya que 
era la red social más usada entre ellos.

Conocer los mercados potenciales para las arte-
sanías y manualidades peruanas permite adaptar, 
optimizar y personalizar los productos más rápida-
mente de acuerdo a las diferentes preferencias de 
los clientes de diferentes culturas. Para atraer clien-
tes, es necesario crear sitios web capaces de llegar 
a un público objetivo potencialmente interesado en 
los productos (Sagot et al., 2022).

Como se puede observar en la Figura 14, las em-
presas que tenían páginas oficiales de Facebook se 
centraron en posicionarlas en lugares visibles de sus 
páginas web, ya que las redes sociales ofrecen una 
vía moderna para que las empresas desarrollen rela-
ciones más sólidas con sus clientes. Se les recomen-
dó, además, que el contenido publicado fuera entre-
tenido y proporcionara información sobre la marca.

Así como concluyeron Ynzunza e Izar (2021) en su 
estudio realizado en México, es necesario que el 
Estado proporcione apoyo tecnológico, empresarial 
y financiero para fortalecer el potencial emprende-
dor y la tasa de éxito del emprendimiento. La parti-
cipación de instituciones educativas y las instancias 
gubernamentales puede desempeñar un papel im-
portante para garantizar la sostenibilidad y el creci-
miento de estos emprendimientos.

Los gobiernos de América Latina buscan fortalecer 
los programas de financiamiento y asistencia técni-
ca para apoyar la creación, el desarrollo y la consoli-
dación de las microempresas. Sin embargo, a pesar 
de que estos emprendimientos pueden tener buenos 
resultados económicos y financieros a corto plazo, 
pocos de ellos logran expandirse y ofrecer los benefi-
cios esperados, tales como la generación de empleo, 
el pago de impuestos y cargas sociales, la participa-
ción en el desarrollo local y la promoción de la com-
petencia económica (Aguilar y Orraca, 2021). Por 
ello, es importante incrementar sus capacidades para 
que trasciendan a la diversificación de mercados.

En Ecuador, Solis et al. (2021) realizaron un estu-
dio sobre las mipymes en Azogues y encontraron 
que la transformación digital no tuvo un impacto 
positivo en el emprendimiento e innovación de ese 
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Figura 14. Implementación de la red social Facebook en la página web.
Fuente: Elaboración propia con los resultados del estudio.

tipo de empresas, que eran emprendimientos fa-
miliares y dependían del mercado local, sin pros-
pectiva. Sin embargo, en el caso de los emprendi-
mientos ubicados en la ciudad de Tacna, el 85% de 
la demanda de productos artesanales (souvenirs) 
procedía de turistas chilenos.

Al ser el mercado mayoritariamente externo, es ne-
cesario considerar los factores que inciden en la 
innovación de las pymes exportadoras. En un es-
tudio sobre las pymes exportadoras ecuatorianas 
realizado por Carvache et al. (2022), se demostró 
que los factores incidentes fueron la tecnología, 
gestión y potencial humano. La tecnología y la ges-
tión son elementos fundamentales en la innovación 
en las pequeñas y medianas empresas exportado-
ras, ya que la tecnología permite incrementar el 
conocimiento técnico en la investigación y desarro-
llo de productos, mientras que la gestión especiali-
zada ayuda a la gestión de recursos, capacidades 
internas y conocimiento con el objetivo de lograr 
la innovación de los productos. Esto también ha 
sido encontrado por Escandón y Hurtado (2014) en 
Colombia, quienes afirman que la tecnología es un 
factor clave para la internacionalización temprana 
de las empresas.

La creación de páginas web para los artesanos les 
ha permitido ver el alcance que podrían tener si se 
dedicara un poco más de inversión para su con-
tinuidad en el tiempo y manejo. La innovación es 
un componente estratégico y crucial para la com-
petitividad de las empresas y, por ende, para el 
crecimiento económico empresarial e incluso de un 
país; es uno de los factores fundamentales para re-
cuperarse después de una crisis económica como 

la que se experimentó recientemente debido al co-
vid-19 (Aguirre et al., 2021).

En un estudio realizado por Wondirad et al. (2022) 
en Etiopía, se constató que, a pesar de que las co-
munidades locales llevaban practicando la produc-
ción artesanal durante muchos años, todavía no 
habían entrado a la etapa de adopción de tecnolo-
gías modernas para el proceso productivo y comer-
cialización de sus productos, lo que limitó la capa-
cidad expansiva de los emprendimientos familiares.

Como lo demostraron Al-Zaam y Al-Mizeed (2021) 
en su estudio en Jordania, las empresas deberían 
adoptar estrategias para aprovechar el mundo digi-
tal y la tecnología y aumentar el conocimiento de la 
marca a través de plataformas digitales para seguir 
compitiendo en el entorno comercial actual.

CONCLUSIONES

En Tacna, Perú, muchos emprendedores provienen 
de familias de artesanos, los cuales han adquirido 
el conocimiento y la habilidad para crear productos 
únicos y atractivos para los turistas con el pasar de 
los años. Debido a que un gran porcentaje de ellos 
no utiliza la Internet, la mayoría ha estado ofertan-
do y vendiendo sus productos en ferias organizadas 
con el apoyo de las instituciones gubernamentales, 
las cuales se instalan por un determinado número 
de días en zonas frecuentadas por turistas chilenos.

Con la llegada de nuevas formas de marketing, se 
ha hecho imprescindible que estos artesanos utili-
cen las redes sociales y páginas web para ofertar 
sus productos no solo en un ámbito local, sino tam-
bién a nivel internacional. La adopción de tecnolo-
gías digitales se ha convertido en su mejor aliado 
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para la innovación y cualificación de los procesos 
productivos, así como para la diversificación de 
ventas en mercados internacionales.

Este estudio ha permitido demostrar el impacto po-
sitivo del marketing digital en los emprendedores 
del sector de artesanías ubicados en la región de 
Tacna. Gracias a la adopción de técnicas de mar-
keting digital, los emprendedores artesanales han 
logrado incrementar sus ventas, mantenerse en 
contacto con sus clientes y explorar nuevos merca-
dos de exportación para sus productos.

El novedoso aporte de la investigación ha sido el 
poner la tecnología del marketing digital a disposi-
ción de los emprendedores en un esfuerzo de apo-
yar sus negocios y ampliar sus redes de contacto a 
escala internacional. Esta investigación ha demos-
trado el potencial de las aplicaciones de marketing 
digital para ayudar a los empresarios a mantener la 
continuidad y hacer crecer sus negocios.

La experiencia vivida con los artesanos asentados 
en la región Tacna ha sido fructífera y de aprendi-
zaje. Por tanto, se está en la capacidad de afirmar 
que esta experiencia puede llevarse a otras acti-
vidades en las que no se hacía uso de la web ni 
de aplicaciones de marketing digital, por ejemplo, 
podría acercarse el agro rural a los mercados de 
zonas urbanas para ampliar las opciones de venta 
y mejorar los ingresos de los involucrados.
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