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RESUMEN
La presente investigacion tuvo como objetivo general describir el marketing
digital y su aporte en el modelo de negocio desde la experiencia de los
microempresarios del sector textil con potencial exportador La Victoria-Lima,
2022. La metodologia empleada fue de enfoque cualitativo, disefio
fenomenoldgico descriptivo; la técnica de estudio empleada fue la entrevista y el
instrumento la guia de entrevista semiestructurada; el escenario de estudio fue
el emporio comercial de Gamarra, distrito de La Victoria, provincia de Lima, Lima;
los participantes fueron dos microempresarios con actividades de comercio
exterior y tres microempresarios con potencial exportador. Como resultado, los
microempresarios utilizan equipos informéaticos como computadoras o laptops
con acceso a internet y un paquete de office, ademas cuentan con celulares para
comercializar sus productos, brindar informacion y comunicarse con sus clientes
y proveedores. Asimismo, utilizan el aplicativo de WhatsApp y las redes sociales
tales como Facebook e Instagram para la publicidad de sus productos. Se
concluye, que el marketing digital aporta al modelo de negocio de los
microempresarios porque ayuda a la comercializacion, comunicacion y

distribucion de sus productos textiles.

Palabras clave: Marketing digital, modelo de negocio, Pyme, exportador,

microempresarios (Palabras tomadas del Tesauro UNESCO).
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ABSTRACT
The general objective of this research was to describe digital marketing and its
contribution to the business model from the experience of microentrepreneurs in
the textile sector with export potential La Victoria-Lima, 2022. The methodology
used was qualitative approach, descriptive phenomenological design; the study
technique used was the interview and the instrument was the semi-structured
interview guide; the study scenario was the commercial emporium of Gamarra,
district of La Victoria, province of Lima, Lima; the participants were two
microentrepreneurs with foreign trade activities and three microentrepreneurs
with export potential. As a result, the microentrepreneurs use computer
equipment such as computers or laptops with Internet access and an office
package, as well as cell phones to market their products, provide information and
communicate with their customers and suppliers. They also use WhatsApp and
social networks such as Facebook and Instagram to advertise their products. It
is concluded that digital marketing contributes to the business model of
microentrepreneurs because it helps the marketing, communication and

distribution of their textile products.

Keywords: Digital marketing, business model, SME, exporter,

microentrepreneurs, (Words taken from the UNESCO thesaurus).
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INTRODUCCION

La pandemia afecté a muchas naciones; por tanto, los paises adoptaron varias
medidas de prevencion para disminuir el nivel de contagio (Garcia-Meraz et al.,
2021). Por otro parte, las medidas adoptadas por los gobiernos conllevo a que
los negocios sean cerrados y modifiquen su forma de trabajo (Garcia-Meraz et
al., 2021). Asimismo, realizaron diferentes acciones para prevenir,
transformando la manera de llevar a cabo sus negocios a través de proyectos
laborales (Garcia-Meraz et al., 2021).

Las Pymes, debido a, sus caracteristicas deben elaborar algunos planes
para que se pueda adaptar al entorno de manera rapida y no quedarse
estancados ante las tacticas de otras empresas (Baron et al., 2018). Por otro
lado, las Pymes en Latinoamérica se fueron incorporando a la nueva época
digital, y es que en los ultimos afios esta zona ha ido incrementando su
colaboracion en la utilizacion de internet y sus diferentes medios (Baron et al.,
2018). Asimismo, el internet se convirti6 en una herramienta clave en la
informatizacion de las organizaciones, nivelando la forma de hacer negocios y
aliviando los inconvenientes clasicos del mismo en crecimiento (Baron et al.,
2018).

El marketing digital es un instrumento de mayor valor para las pequefias
y medianas organizaciones, debido a los grandes cambios en los
comportamientos de los consumidores actualmente, quienes llevan un estilo de
vida el cual deben adaptarse a un entorno digital (Albarracin et al., 2021). Por
otro lado, con el avance de la tecnologia, muchas entidades han optado por
digitalizarse e implementar el marketing digital, pero en muchos casos las
organizaciones no valoran o no saben como explotar los recursos digitales de la

mejor manera (Cornejo y Yanac, 2020).

El modelo de negocio es una herramienta idénea para explicar la
operativa en un particular momento de la vida de las empresas (Altamirano-
Céardenas et al., 2022). Por otro lado, el modelo de negocio de las empresas

sigue una logica de diversificaciéon de los medios de vida, lo cual es una
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estrategia importante especialmente para que pequefios productores mejoren
sus ingresos (Altamirano-Cardenas et al., 2022). Por otra parte, los modelos de
negocio se han empleado muy poco en comparacién con otros sectores de la
economia (Altamirano-Cardenas et al., 2022).

En Peru, las Pymes se hallan dentro del conjunto de organizaciones que
no explotan el marketing digital de la mejor forma, ya que, los empresarios no
estarian capacitados en medios digitales para dar sus productos y/o servicios
(Cornejo y Yanac, 2020). En ese sentido, las Pymes tienen que ver la manera de
aprovechar el entorno que estamos viviendo, adaptarse a la digitacién e
implementarlo continuamente porque en un @mbito post enfermedad pandémica
la mayor parte de comercios de toda clase seguiran vendiendo por medio de
diferentes medios digitales (Cornejo y Yanac, 2020).

El marketing digital a través de plataformas virtuales puede ser
considerado una competencia que no solo se limita localmente sino también a
nivel mundial como Amazon, Linio y entre otros, que representan el 60% de los
pertenecientes a Lima que anhelan comprar en aquellos sitios virtuales
(Gonzales y Silva, 2019). Por otro lado, los primordiales productos que mas se
compran via internet, son los calzados (47.3%) y prendas de vestir (38. 5%) que
representa una posibilidad de comercio para organizaciones del rubro textil
(Gonzales y Silva, 2019). No obstante, en el Perl existe escasa ensefianza
digital y muchas de las Pymes que anhelan incursionar en el comercio por
internet, terminan fallando o en todo caso no se atreven (Gonzales y Silva, 2019).
Es por esa razon, que el correcto entendimiento en la utilizacion de los
instrumentos digitales, puede producir beneficios para las pequefias y medianas

organizaciones (Gonzales y Silva, 2019).

El centro comercial de Gamarra ubicado en el distrito de la Victoria fue
paralizado, debido a que la pandemia impact6 rapidamente en el cambio de su
actividad productiva, dejando pérdidas econdémicas y miles de puestos de trabajo
perdidos (Raymundo, 2021). Ademas, el centro comercial de Gamarra no
recupera aun su ritmo habitual (Raymundo, 2021). Por otro lado, las ventas de

las Pymes de Gamarra cayeron alrededor de un 30% debido al reordenamiento,
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puesto que, la contraccion de sus ventas afectd la cadena de pagos de los
comercios de la zona (Raymundo, 2021).

En ese contexto, el entorno que se encuentran atravesando las Pymes ha
generado la necesidad de generar mecanismos, herramientas y alternativas
como crear tacticas de adaptabilidad rapidas para no permanecer rezagadas
ante la competencia. Donde se observa que las pequefias y medianas
organizaciones en América Latina se fueron incorporando a la nueva época
digital. Dado que, en los ultimos afios ha ido aumentando la utilizacién de internet
y sus diferentes medios. Por otra parte, las Pymes peruanas se hallan dentro del
conjunto de organizaciones que no explotan el marketing digital para dar sus
productos y/o servicios. Por otro lado, en el centro comercial de Gamarra fue
paralizado por el tema de la pandemia lo que conllevo a pérdidas econémicas y
miles de puestos de trabajo perdidos. A causa de, que la mayoria de Pymes de
La Victoria aun no toman en cuenta el marketing digital por diferentes razones
como: (1) la falta de valoracion para explotar los recursos digitales de la mejor
manera; (2) falta de capacitacion en medios digitales; (3) escasa ensefianza
digital, entre otros. Por ello, las Pymes al querer incursionar terminan fracasando
0 en todo caso no se atreven a la digitalizacion. Frente a lo mencionado se
presenta el siguiente problema general ¢De qué manera el marketing digital
aporta al modelo de negocio desde la experiencia de los microempresarios del
sector textil con potencial exportador La Victoria-Lima, 2022?. Ademas, los
problemas especificos son: (1) ¢De qué manera el uso del internet en el
marketing digital aporta en el modelo de negocio desde la experiencia de los
microempresarios del sector textil con potencial exportador La Victoria-Lima,
20227?; (2) ¢ De qué manera el uso de las redes sociales en el marketing digital
aporta en el modelo de negocio desde la experiencia de los microempresarios
del sector textil con potencial exportador La Victoria-Lima, 20227?; (3) ¢De qué
manera el uso de los dispositivos méviles en el marketing digital aporta en el
modelo de negocio desde la experiencia de los microempresarios del sector textil

con potencial exportador La Victoria-Lima, 20227

La investigacion se desarrollara con el propésito de dar a conocer el

marketing digital en el modelo de negocio desde la experiencia de las Pymes del
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sector textil ya que se observé que en estos Ultimos afios las Pymes han tenido
gue adaptarse al nuevo entorno digital sin embargo no todos lo realizaron. En tal
sentido, la investigacion tendré la justificacion social, de modo que, los clientes
podran acceder a plataformas virtuales para obtener informacion sobre los
productos textiles y realizar actividades como pedidos, pagos y entre otros, de
esa manera, evitar un posible contagio de COVID 19 e inversién de tiempo y
dinero, ademas, la investigacion ayudaria a que las personas recuperen su
empleo o se genere empleos ya que la empresa mantendria su produccion, de

esa manera, ya no se perderian tantos puestos de trabajo.

En lo referente a la justificacion practica porque las personas que quieran
emprender y empresas sin importar su tamafio pueden implementar el marketing
digital y lo pueden gestionar a través de las diferentes plataformas virtuales
desde su hogar o compafiia o donde se encuentren. En lo referente a la
justificacion econdmica, de modo que, permite que las empresas sin importar su
rubro consideren el marketing digital como parte de su modelo de negocio y asi
mantener sus ventas e ingresos econdémicos, ademas de tener mayor
comunicacion con sus clientes fijos y nuevos durante o después de alguna

pandemia que se presente.

Se planteo el siguiente objetivo general: Describir el marketing digital y su
aporte en el modelo de negocio desde la experiencia de los microempresarios
del sector textil con potencial exportador La Victoria-Lima, 2022. Ademas, los
objetivos especificos son: (1) Describir el uso del internet en el marketing digital
y su aporte en el modelo de negocio desde la experiencia de los
microempresarios del sector textil con potencial exportador La Victoria-Lima,
2022; (2) Describir el uso de las redes sociales en el marketing digital y su aporte
en el modelo de negocio desde la experiencia de los microempresarios del sector
textil con potencial exportador La Victoria-Lima, 2022; (3) Describir el uso de los
dispositivos méviles en el marketing digital y su aporte en el modelo de negocio
desde la experiencia de los microempresarios del sector textil con potencial

exportador La Victoria-Lima, 2022.



.  MARCO TEORICO

Para la investigacion se tomaron en cuenta los siguientes antecedentes

nacionales e internacionales sobre el tema, que brindan un aporte teorico.

Nufiez y Miranda (2020) en su articulo cientifico, tuvieron como objetivo
analizar la influencia del marketing digital en la estrategia y la cultura
organizacional de cualquier empresa. La metodologia, fue descriptiva con un
enfoque analitico, tomando como base fuentes de informacién secundarias
correspondientes a las teorias de 60 profesionales en marketing digital a mas
profesionales, tactica y otras zonas administrativas. En resultado, el marketing
digital posibilita a la gerencia estratégica el detectar y hacer frente nuevos
desafios de varios mercados, como se sugiere en los aportes de los diversos
profesionales citados, enfatizando que la innovacion digital en el marketing esta
en la actualidad y ligada con la ayuda estratégica. Los autores determinaron
como conclusion, que el marketing digital ordena novedosas maneras de ejercer
la gestion y la tactica, asi como de influir en los distintos miembros de las

empresas, incidiendo de forma directa en el apoyo estratégico a las empresas.

Witek-Hajduk y Grudecka (2021) en su articulo, tuvieron como objetivo
identificar modelos de aplicacion de los PSM en el marketing internacional a
través de Internet de las marcas de moda de las PYME. de las marcas de moda
de las PYME. Como metodologia, se utilizo un estudio de casos multiples, datos
gue se obtuvieron a partir de entrevistas en profundidad con directivos de cuatro
PYME polacas y de fuentes secundarias. Como resultado, las empresas
estudiadas ofrecen sus productos a través de PSM internacionales procedentes
de mercados extranjeros y del pais de origen. Los autores determinaron como
conclusién, las PYME ofrecen productos etiquetados con sus marcas en los PSM
internacionales como de los nacionales, ademas, los PSM pueden aplicarse en
la expansion de la marca en el extranjero de las PYME, por ultimo, tanto el
propietario de la marca como el distribuidor extranjero pueden ser responsables

de las relaciones con los PSM.



Matosas (2021) en su articulo cientifico, tuvo como objetivo ofrecer una
vision general de las estrategias de marketing digital en servicios de redes
sociales (SNS) utilizadas en América y Europa. En su metodologia, la
investigacion toma una muestra de cuarenta organizaciones, veinte americanas
y veinte europeas, se aplica un examen descriptivo seguido de un analisis
paramétrico mediante el procedimiento de prueba t sobre un total de 158.208
publicaciones en Twitter. Los resultados, muestran diferencias significativas en
los enfoques de gestion aplicados en estos dos continentes. El autor determiné
como conclusién, que los paradigmas que rigen la definicion de las estrategias
de marketing digital en las SNS a nivel global, a priori pensados como
universales, probablemente requieran una reformulacién si se quiere que se
adapten bien a las areas geograficas especificas donde se implementan estas

estrategias.

Yongvongphaiboon y Chantamas (2021) en su articulo cientifico, tuvieron
como objetivo investigar la importancia relativa de la comunicacion de marketing
digital y el CRM para influir en diferentes conceptos de confianza (confianza
social y confianza de los clientes) y como conduce a la eficacia del rendimiento
de la empresa y de los clientes en la industria siderargica de la construccion en
Tailandia. Como metodologia, se ha empleado un disefio exploratorio secuencial
de métodos mixtos, un método con procedimiento cualitativo. Los resultados,
revelaron que la comunicacion de marketing digital y la gestion de las relaciones
con los clientes de clientes tienen una relacion positiva y significativa con
diferentes aspectos de la confianza a través del efecto moderador del
compromiso del cliente. Ademas, la confianza del cliente tiene una relacién
positiva y significativa con la eficacia del rendimiento de la empresa y del cliente.
Los autores determinaron como conclusion, la confianza del cliente influye
positivamente en la eficacia del rendimiento de la empresa, ayudando a construir
y mantener una relacién duradera con el cliente comprometido, utilizando la
gestion de las relaciones con los mismos y la comunicacién de marketing digital

para mejorar la productividad y el rendimiento.

Uribe y Sabogal (2021) en su articulo cientifico, tuvieron como objetivo

detectar los instrumentos en linea utilizados en sus tacticas de marketing digital,
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entre ellas la utilizacion de medios sociales y ocupaciones de social media. Para
eso, su metodologia ha sido de tipo exploratorio - detallado, por medio de la
técnica de estudio de contenido llevado a cabo en una muestra estadisticamente
representativa de 365 organizaciones. Como consecuencia, se tuvo que la mas
grande parte de micro y empresas pequefias de publicidad, todavia no poseen
plataforma de negocio electrénico ni hacen ocupaciones de posicionamiento en
buscadores; los medios sociales mas utilizados son Facebook e Instagram,
donde en mayor porcentaje difunden o comparten imagenes y contenidos
propios. Los autores determinaron como conclusion, las organizaciones de este
tamafo todavia no realizan un uso eficiente o estratégico de los recursos
digitales para su autopromocion, ademas, se prueba la necesidad de

capacitacion especifica para los empresarios del rubro.

Aguilar (2018) en su articulo cientifico, tuvo como objetivo obtener un
marco conceptual del proceso del marketing digital, con el objetivo de conocer el
valor que tiene llevar a cabo el marketing digital como un instrumento, en las
ventas, pudiendo de esta forma fidelizar mas consumidores en una totalmente
nueva plataforma virtual. Para eso, en su metodologia se ha utilizado el disefio
de averiguacion documental — no empirico. Como consecuencia, se localizé
existente una interaccion directa del mismo modo positiva en medio de las redes
sociales, como herramientas del marketing digital, y las organizaciones
encontrandose prueba experimental que plantea el impacto directo en el manejo
de éstas. El autor determind como conclusion, el marketing digital es un
instrumento que ayuda a los empresarios a tomar elecciones de invertir o no en
el nuevo mercado, estableciendo novedosas politicas sirviendo como inspiracion
a organizaciones innovadoras y emprendedoras en nuestro mercado nacional

denominadas Pymes.

Bravo (2020) en su articulo cientifico, tuvo como objetivo establecer el
efecto del marketing digital en las Pymes en el Emporio Comercial Gamarra en
el afio 2019-2020. Para eso, la metodologia que se utilizé ha sido un analisis de
tipo descriptiva-propositiva, no empirico —transversal. Su poblaciéon estuvo
constituida por 1740 organizaciones del emporio comercial Gamarra y su

muestra ha sido de 315 pequeilas y medianas organizaciones. Como
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consecuencia, se hizo evidente que las Pymes del Emporio Comercial Gamarra
no aplican el marketing digital, debido a, que los encuestados sefalan que esta
en un grado malo con 32%. El autor determin6 como conclusion, se validé la
iniciativa del proyecto de marketing digital para las Pymes del Emporio Comercial
Gamatrra, se hizo realizando uso de la tabla 6, obteniendo un 78% situado dentro
del cuadrante alta cuyos porcentajes van a partir del 61% hasta 80%, esto

significa que la iniciativa requiere de ciertos reajustes para su ejecucion.

Coaquira (2020) en su articulo cientifico, tuvo como objetivo reconocer el
valor del uso de las redes sociales como tactica del marketing digital. Para eso,
su metodologia ha sido detallada. Como consecuencia, se muestra que las
organizaciones tienen que usar las redes sociales de forma intensa, Solamente
si las organizaciones participan activamente en estas novedosas plataformas
tecnoldgicas, en realidad desarrollan un plan de marketing en redes sociales,
podrian sacar beneficio del potencial. El autor determind como conclusion,
todavia hay deficiencias en el desarrollo y uso de las redes sociales de parte de
las organizaciones actualmente, en varios de los casos no actualizan su
informacion tampoco interactian con sus consumidores de forma apropiada.
Pese a todas las ventajas que tiene el marketing digital, las organizaciones
comunmente desconocen el valor del uso de este instrumento o les parece dificil
el trabajo de la misma. La utilizacion del marketing digital permitiria reducir de

manera considerable sus costos de publicidad.

Pinco y Villaseca (2019) en su articulo cientifico, tuvieron como fin
detectar las tacticas de marketing digital necesarias para la exportacion en el
mercado de Estados Unidos. En su metodologia, la presente indagacion por su
finalidad es elemental, por su grado de alcance detallado y por su constatacion
de conjetura es no empirico de tipo transversal. Como consecuencia, se hizo
evidente que el asunto referente a Marketing conté con un mas grande nimero
de articulos alcanzando un 30% del total, tal se puede deducir el enorme interés
gue presentan las naciones por establecer el efecto que producen las tacticas de
marketing tanto en las organizaciones nacionales como de todo el mundo. Los
autores determinaron como conclusion, es fundamental manejar un conveniente

marketing digital, asi como el marketing del producto para que a pesar del tiempo
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se mantenga en su mismo auge y sin salir del mercado, por otro lado, innovando

las diversas maneras de llevarlo al mercado extranjero.

Alfaro y Garcia (2019) en su articulo cientifico, tuvieron como fin explicar
las indagaciones llevadas a cabo sobre los tipos de tacticas de marketing digital
gue tienen la posibilidad de ser ejecutadas por las Pymes por medio de una
revision sisteméatica de la literatura cientifica en los ultimos 10 afios. En su
metodologia, el tipo de andlisis del presente trabajo de indagacion es una
revision sistematica. Como consecuencia, indican que las Pymes todavia no
conocen realmente bien cdédmo llevar a cabo estas tacticas. Los autores
determinaron como conclusién, las Pymes no permanecen ejecutando el
marketing digital como las gigantes entidades, éstas tienen que conocer bien y
llevar a cabo varias de aquellas tacticas para obtener ventajas como: entablar
contactos comerciales que después posibilite el registro de consumidores y

hacerlos un seguimiento para una continua compra.

Teoria relacionada a la categoria marketing digital

Luque-Ortiz (2021) indicdé que el marketing digital representa una importante
tactica que da a una persona o empresa la funcion de llegar a distintos clientes
por medio de la implementacion de practicas innovadoras. Asimismo, Luque-
Ortiz (2021) mencion6 que el marketing digital es la implementacion de canales
de comunicacion como internet, dispositivos maoviles, redes sociales y entre otros
para llegar a los consumidores. En tal sentido, la utilizacién del marketing digital

se subdivide en: (1) internet, (2) dispositivos moviles y (3) redes sociales.

Coaquira (2020) mencioné que el marketing digital es el empleo del
internet como fuente de propaganda y difusiéon con el objeto de incrementar las
ventas de los articulos ofertados. En tal sentido, el internet es parte del marketing
digital, de modo que, es un medio de propaganda con el fin de que las ventas

aumenten.

Teoria relacionada a la categoria modelo de negocio



Osterwalder y Pigneur (2011) mencionaron que un modelo de negocio describe
las bases sobre las que una organizacion crea y capta valor. Por otro lado,
Osterwalder y Pigneur (2011) mencionaron que la mejor forma de explicar un
modelo de negocio es dividirlo en nueve modulos basicos que reflejen la I6gica
gue sigue una organizacion para lograr ingresos. Asimismo, Osterwalder y
Pigneur (2011) indicaron que los nueve modulos cubren cuatro areas principales
de un negocio que son: (1) clientes, (2) oferta, (3) infraestructura y (4) viabilidad

financiera.

Marco Conceptual

Subcategoria internet

El internet es el medio de informativo de difusion masiva, donde la enorme
proporcion de usuarios en todo el mundo tienen la posibilidad de entretenerse,
comunicarse, intentar temas de interés en comun y hacer cualquier tipo de
compra o de pago por medio de este medio, por ello, es que las Pymes lo tienen
como opcién al momento de promocionar alguno de sus productos y asi mejorar

Su impacto sobre los usuarios (Bravo, 2020).

Red informatica

El internet es una red informatica mundial, de caracter descentralizado,
construido por la conexién directa entre algunas computadoras personales por
medio de la implementacion de un protocolo particular de comunicacion y
conexion (Luque-Ortiz, 2021). Por otra parte, el desarrollo de las tiendas en linea
no puede entenderse sin el origen y subsiguiente evolucion de internet, por ello,
el creciente uso de internet ha conllevado, el incremento de la confianza en las

tiendas en linea a causa de los clientes (Luque-Ortiz, 2021).

Medio de comunicacion

El internet es el medio de comunicacién de difusiébn masiva, donde la enorme
proporcién de usuarios en todo el mundo tienen la posibilidad de entretenerse,

comunicarse, intentar temas de interés en comun y hacer cualquier tipo de
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compra o de pago por medio de este medio, por ello, es que las Pymes lo tienen
como opcién al momento de promocionar alguno de sus productos y asi mejorar

Su impacto sobre los usuarios (Bravo, 2020).

Subcategoria redes sociales

Las redes sociales es un instrumento bastante eficaz para el entorno
empresarial, en la actualidad la mayor parte de los individuos cuenta con internet
en sus teléfonos celulares lo que posibilita que los probables consumidores se
encuentren mas informados de las campafias, promociones y otros que dan las
organizaciones (Coaquira, 2020). Por otro lado, el aumento del internet
promueve cambios bastante relevantes en las organizaciones, por consiguiente,
el marketing digital forma un modelo de informacion que consigue cada vez mas
poder en los seguidores y ademas produce monumentales beneficios

economicos para las organizaciones que la usan (Coaquira, 2020).

Plataformas digitales

Las redes sociales son fundamentales para interactuar con nuestros semejantes,
sobre todo en tiempos de pandemia, han logrado seguir promocionando y
vendiendo sus productos, destacandose el uso de plataformas como Facebook
y el uso de software en dispositivos méviles como WhatsApp y Telegram, asi
como la importancia de que las personas localicen empresas en Google Maps

(Baltazar y Velazquez, 2021).

Subcategoria dispositivos moviles

El uso de medios actuales como dispositivos méviles y otros, sirve de apoyo para
gue se pueda optimizar el tiempo invertido (Londofio et al., 2018). Por otro lado,
el marketing digital por medio de los dispositivos mdviles proporciona varias
alternativas e informacion, de esa manera, se pueda visualizar el producto desde
otra perspectiva, brindando un apoyo a los consumidores de tener libertad al
momento de hacer su eleccién sobre lo que desea consumir (Londofio et al.,
2018).
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Informacioén

Los dispositivos moviles facilitan su proceso de aprendizaje ya que facilitan el
acceso a informacion y contenidos. En tal sentido, los dispositivos moviles
ayudan a conocer mejor los productos brindando informaciones como precios y
descuentos disponibles; debido a que los consumidores lo demandan (Aznar-
Diaz 2021).

Caracteristicas

Una de las caracteristicas mas distintivas de los dispositivos moviles, la alta
accesibilidad, se encontré que reduce el costo percibido de la publicacion, ya
gue, puede ahorrarles tiempo a los consumidores necesarios para acceder a un
sitio de revision en comparacion con la baja accesibilidad de los dispositivos no

moéviles (Han y Jun, 2021).

Subcategoria clientes

Los consumidores se les considera como el corazén de cualquier modelo de
comercio, de modo que, ninguna organizacion puede llegar a mantenerse a lo
largo de un plazo si no posee consumidores, y es viable incrementar la
satisfaccion de los mismos agrupandolos en diversos segmentos con
necesidades, comportamientos y atributos usuales (Osterwalder y Pigneur,
2011).

Segmentos de mercado

Un modelo de negocio puede conceptualizar uno o diversos segmentos de
mercado que pueden ser monumentales o chicos (Osterwalder y Pigneur, 2011).
Por otro lado, existen diversos segmentos de mercado los cuales son: mercado
de masas, nicho de mercado y entre otros (Osterwalder y Pigneur, 2011). En tal
sentido, el segmento de mercado se subdivide en: (1) mercado de masas y (2)

nicho de mercado.
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Relaciones con clientes

Las organizaciones tienen que dictaminar qué tipo de interaccion anhelan
entablar con cada segmento del mercado (Osterwalder y Pigneur, 2011).
Asimismo, la interaccion podria ser personal o automatica (Osterwalder y
Pigneur, 2011). Por otro lado, hay diversos tipos de colaboraciones con los
clientes que tienen la posibilidad de convivir en las interacciones que vincula a
una compafiia con un determinado segmento del mercado definido, los cuales
son: ayuda personal, autoservicio y entre otros (Osterwalder y Pigneur, 2011).
En tal sentido, las interacciones con consumidores se subdividen en categorias

gue son: (1) asistencia personal y (2) autoservicio.

Canales

Los canales de contacto, reparticion y comercializacion determinan la
comunicacion de la compafiay los consumidores (Osterwalder y Pigneur, 2011).
Asimismo, los canales son aspectos de contacto con el comprador que toma un
papel fundamental en su vivencia (Osterwalder y Pigneur, 2011). Por otro lado,
en el momento de mercantilizar una iniciativa de costo, es sustancial acertar con
la mezcla precisa de canales para acercarse a los consumidores del modo
correcto (Osterwalder y Pigneur, 2011). Ademas, las empresas para ingresar en
contacto con los consumidores, tienen la posibilidad de usar: (1) canales propios

y (2) canales de aliados (Osterwalder y Pigneur, 2011).

Subcategoria oferta

Una oferta inoportuna o nueva se puede presentar a través de una o varias
propuestas que den valor y que pueden ser muy innovadoras para varios
negocios y que ocasionen un cambio positivo (Osterwalder y Pigneur, 2011).
Ademas, algunas ofertas pueden llegar a ser parecidas a las que estan vigentes
en el mercado sin embargo cuentan con propiedad y cualidades

complementarias (Osterwalder y Pigneur, 2011).
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Propuesta de valor

El modelo de propuesta de valor es un componente que provoca que un
comprador se inclina ya sea a una o en otra organizacion; su fin es resolver una
dificultad o saciar una carencia del comprador (Osterwalder y Pigneur, 2011).
Asimismo, las propuestas de valor son un grupo de bienes o0 servicios que
complacen las condiciones de un segmento de mercado definido (Osterwalder y
Pigneur, 2011). Ademas, una propuesta de valor crea costo para un segmento
de mercado, debido a una mezcla especifica de recursos que son precisos para
las carencias de dicho segmento (Osterwalder y Pigneur, 2011). Por otra parte,
los recursos de la lista siguiente, que no trata de ser completa, tienen la
posibilidad de ayudar a la construccion de valor para el cliente, los cuales son:
novedad, disefio y entre otros (Osterwalder y Pigneur, 2011). En tal sentido, los
elementos que contribuyen a la propuesta de valor son: (1) novedad y (2) disefio.

Subcategoria infraestructura

Invertir en infraestructura significa integracion de servicios. Asimismo, el roaming
se define como un factor importante de comunicacion e integracion de alianzas
comerciales, por lo que se considera prioritario su desarrollo en el paquete de
infraestructura (Acevedo, 2008). En tal sentido, la inversion en la infraestructura

es una parte fundamental para el inicio de las uniones empresariales.

Actividades clave

Los modelos de comercio necesitan una secuencia de ocupaciones clave
(Osterwalder y Pigneur, 2011). Asimismo, las ocupaciones son las actividades
mas relevantes que una compafia deberia hacer para tener triunfo y, al igual
gue los recursos primarios, son primordiales para producir y dar una iniciativa de
costo, ir al mercado, implantar interrelaciones con los consumidores y producir
ingresos (Osterwalder y Pigneur, 2011). Por otro lado, las ocupaciones clave
tienen la posibilidad de dividir en las préximas categorias como produccion,

resolucién de inconvenientes y entre otros (Osterwalder y Pigneur, 2011). En tal
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sentido, las ocupaciones clave se parten en: (1) produccion y (2) resolucién de

inconvenientes.

Recursos clave

Los modelos de comercio necesitan recursos clave que posibilitan a las
organizaciones producir y dar propuestas de costo, ir al mercado, edificar
interrelaciones con segmentos de mercado y crear ingresos (Osterwalder y
Pigneur, 2011). Ademas, cada modelo de comercio necesita recursos clave
diferentes (Osterwalder y Pigneur, 2011). Por otro lado, los recursos clave tienen
la posibilidad de ser algun bien o algo abstracto y entre otros (Osterwalder y
Pigneur, 2011). En tal sentido, los recursos clave se pueden dividir en categorias
las cuales son: (1) fisicos e (2) intelectuales.

Asociaciones clave

Las asociaciones clave describen la red de los que proveeran y las personas
asociadas que ayudan a que el modelo econdémico funcione (Osterwalder y
Pigneur, 2011). Por otro lado, las empresas estan alineadas con una variedad
de causas, y estas agrupaciones son cada vez mas relevantes para varios
modelos econdémicos (Osterwalder y Pigneur, 2011). Ademas, las compafias
forman union de esa manera para perfeccionar sus modelos de negocio, reducir
el riesgo u obtener recursos (Osterwalder y Pigneur, 2011). Por otro lado, puede
ser util distinguir entre los tres impulsores que crean asociaciones: mejora y
economias de escala, reduccién de riesgo y la incertidumbre y la adquisicion de
ciertos recursos y actividades particulares (Osterwalder y Pigneur, 2011). En este
sentido, las alianzas se dividen en: (1) mejoramiento y economias de escala, y

(2) minimizacion de riesgo e incertidumbre.

Subcategoria viabilidad econémica

Fuentes de ingresos y estructura de costos
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La fuente de ingresos tiene relacién con los flujos de efectivo que crea la
compaiiia en los variados grupos de mercado para cuantificar las utilidades se
tienen que restar los precios a las ventas (Osterwalder y Pigneur, 2011). Por otro
lado, si el comprador es el corazon del modelo de comercio, la primordial base
de ingresos es su arteria (Osterwalder y Pigneur, 2011). Ademas, existen varias
formas de generar ingresos: ventas de bienes raices, tarifas de usuarios y
muchas otras formas (Osterwalder y Pigneur, 2011). En tal sentido, las formas

de generar ingreso se subdividen en: (1) venta de activos y (2) cuota por uso.

La fundacion y la entrega de valor como el mantenimiento de las
relaciones con los clientes o la generacion de ingresos tienen un coste
(Osterwalder y Pigneur, 2011). Ademas, los costes son relativamente faciles de
calcular una vez que se han definido los recursos clave, las actividades clave y
las asociaciones clave (Osterwalder y Pigneur, 2011). Por otra parte, los costes
deben disminuir en todos los modelos de negocio (Osterwalder y Pigneur, 2011).
Sin embargo, la estructura de costos bajos es una parte relevante en varios
modelos a comparacion que, en otros, debido a, que puede ser util diferenciar
entre dos tipos principales de estructuras de costos: (1) segun costes y (2) segun

valor (Osterwalder y Pigneur, 2011).

. METODOLOGIA

Segun Parra (2013) el enfoque cualitativo es aquello donde se utiliza la
recopilacion de datos sin mediciones numéricas que ayuda a aclarar y refinar las
preguntas de la investigacion en el proceso de interpretacion. En este sentido, el
enfoque de la investigacion sera cualitativo, debido a que se buscara comprender
a fondo el problema presentado para que el investigador pueda obtener mejores

resultados.

3.1. Tipoy disefio de investigacion

3.1.1. Tipo de investigacion

Segun Alvarez (2020) la investigacion de tipo aplicada es cuando se tiene como
objetivo obtener nuevos conocimientos que permitan la solucién de problemas
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practicos. En tal sentido, el trabajo de investigaciébn se desarrollé de tipo
aplicada, puesto que, se buscé el manejo de los conocimientos para permitir que

otros lo adquieran y lo lleven a la investigacion.

3.1.2. Disefio de investigacion

Segun Creswell (2014) en el disefio fenomenolégico se pretende comprender y
describir los fendbmenos desde la perspectiva de cada participante y desde el
punto de vista colectivo. En tal sentido, la investigacion fue de disefio
fenomenolégico, de modo que, se buscdé comprender mucho mejor los hechos

gue se vivieron en base a las situaciones que se experimentaron.

Segun Baptista et al. (2014) los disefios narrativos aspiran a entender la
secuencia de hechos, situaciones, fenbmenos, sucesiones y eventos donde se
involucran juicio, sentimientos, emociones y relaciones, por medio de las
experiencias contadas por quienes los experimentan. En tal sentido, la
investigacion fue de disefio narrativo, debido a que se pudo entender situaciones,

hechos y eventos.

3.2. Categorias, subcategorias y matriz de categorizacion

Segun Carhuancho et al. (2019) la codificacion de una matriz aprioristica esta
conformada por categorias, subcategorias e indicadores (criterios). En tal
sentido, esta organizacién de datos permite elaborar las preguntas relacionadas
a cada criterio y subcategorias de la guia de entrevista, Por ello, esta técnica fue

aplicada para el desarrollo de esta investigacion.
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Tabla 1

Matriz de categorizacion

Probl jeti . . o o o
roblema Objetivo Categoria Subcategoria Criterio 1 Criterio 2 Criterio 3
general general

- : Medio de
Internet (Bravo, 2020) Red Informaélggl()Luque-Ortlz, Comunicacion
Marketing (Bravo, 2020)
; De qué Describir el iqi . . -
ncw’ane?a ol marketin B'g'tal Redes sociales (Coaquira, Plataformas Digitales (Baltazar
. narketing - (Luque- 2020) y Velazquez, 2021)
marketing digitaly su  Ortiz, 2021)
digital aporta aporte en el Dispositivos moviles Informacion (Arunachalam et Caracteristicas
al modelo de  modelo de (Londofio et al., 2018) al., 2021) (Han y Jun, 2021)
negocio negocio Relaciones con
desqe Ia. des‘?'e Ia. Clientes (Osterwalder y Segmentos de mercado clientes ( Os(t:(—;ir:/]viijser

ex;()jerllenma ex%erllenma Pigneur, 2011) (Osterwalder y Pigneur, 2011)  (Osterwalder y Pigneur 2011);

delos  gdelos Pigneur, 2011) g ’
microempres microempresa
arios del  rios del sector Modelode  Oferta (Osterwalder y Propuesta de valor
sector textil textil con Negocio Pigneur, 2011) (Osterwalder y Pigneur, 2011)
con potencial  potencial (OstgnNaIde - Recursos clave Socios clave
exportador La exportador La ry Pigneur, Infraestructura (Acevedo, Actividades clave (Osterwalder (Osterwalder (Osterwalder
2011) 2008) y Pigneur, 2011) y Y

Victoria-Lima, Victoria-Lima,
20227 2022

Pigneur, 2011) Pigneur, 2011)

Fuentes de ingresos y
estructura de costos
(Osterwalder y Pigneur, 2011)

Viabilidad econémica
(Osterwalder y Pigneur,
2011)

Nota. Se muestran el problema y objetivo general, las categorias, subcategorias y criterios, con sus respectivos autores.
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3.3. Escenario de estudio

La investigacion se desarrollara en el distrito de La Victoria a las pequefias y
medianas empresas dedicadas al rubro textil, se elegira al distrito de La Victoria

como escenario de estudio y se efectuara a cinco microempresarios.

Los criterios de inclusién que se considerd para la eleccion del escenario
de estudio son: (1) El distrito de La Victoria donde estan la mayoria de las Pymes
del rubro textil. Por otro lado, los criterios de exclusion son: (2) Distritos de Lima

metropolitana a excepcion de La Victoria.

3.4. Participantes

La seleccion de los participantes estuvo compuesta por cinco duefios del rubro
textil ubicadas en Gamarra, La Victoria, los cuales formaron parte del sujeto de
estudio en la investigacion, donde se aplicOo la guia de entrevista
semiestructurada, lo cual permitié recopilar informacion importante sobre como
es que afecta el poco uso del marketing digital en su modelo de negocio.
Asimismo, se utilizaron articulos cientificos de revistas indexadas relacionados

al tema.

Los criterios de inclusién que se considerd para los microempresarios
fueron: (1) Personas dedicadas a la produccién y comercializacion, ubicadas en
el emporio comercial Gamarra, del distrito de La Victoria que lleven como minimo
dos afos en el rubro textil, que cumplan las caracteristicas de una Pyme. Por
otro lado, los criterios de exclusién fueron: (2) Personas que no tengan las
caracteristicas de una Pyme y que sean de otros rubros y no del rubro textil, que

lleven menos de dos afios en el rubro textil y que no sean de la Victoria.

lavarone (2012) indic6 que se conceptian empresas pequefias esas que
poseen de 11 a 50 colaboradores y medianas las que poseen entre 51 y 250
trabajadores. Ademas, lavarone (2012) mencion6 que esta definicion es

susceptible de cambiar en funcionalidad de los diversos marcos econémicos e

19



histéricos, no hay una definicibn excluyente que categorice a la pequefia y

mediana compafiia ya que se usan diversos criterios.

Segun Manterola y Otzen (2017) el muestreo por conveniencia posibilita
elegir esos casos disponibles que acepten ser integrados. Ademas, segun
Manterola y Otzen (2017) posibilita la accesibilidad y proximidad de los sujetos
para el investigador. En este sentido, el muestreo que se aplic6 fue por

conveniencia.

3.5. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

Folgueiras (2016) menciono que la entrevista es una técnica de recoleccion de
informacion que, ademas de ser una tactica utilizada en el proceso investigativo,
tiene sus propios costos. Ademas, Folgueiras (2016) menciond que no importa
gue haya sido elaborado en una investigacion o disefiado fuera de un analisis
sistematico, tiene las mismas propiedades y sigue los pasos de esta estrategia
de recopilacion de informacion. También, Folgueiras (2016) indico que el objetivo
principal de la entrevista fue obtener informacién oral y personalizada sobre los

hechos, experiencias y opiniones del individuo.

Se utilizé6 como instrumento la guia de entrevista semiestructurada, Diaz-
Bravo et al. (2013) indicaron que una entrevista semiestructurada muestra un
nivel mas grande de flexibilidad que las estructuradas, gracias a, que parten de
cuestiones planteadas, qué tienen la posibilidad de adaptarse a los entrevistados
en el que un investigador hace a los encuestados una serie de preguntas
predeterminadas pero abiertas. Ademas, Diaz-Bravo et al. (2013) mencionaron
gue esta clase de entrevista es la que ha despertado mas interés, debido a, que
se asocia con la expectativa de que es mas factible que los sujetos entrevistados
expresen sus puntos de forma subjetivamente abierta, que en una entrevista

estandarizada o un cuestionario.

3.6. Procedimiento
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El procedimiento se desarroll6 de la siguiente manera: (1) preparacion; en
primera instancia se registr6 a los participantes intervinientes. Para ello, se
confirm@ la participacion de cinco microempresarios; posteriormente se elaboro
la guia de entrevista para recolectar la informacion; se validé la guia de entrevista
por juicio de expertos, (2) grabacion; posteriormente se coordiné con los
participantes sobre los horarios de entrevista en sus respectivos lugares. La
grabacion de la entrevista de cada sujeto de estudio duré aproximadamente 30
minutos, (3) extrapolacion; luego de terminar la entrevista se procedio a procesar
las respuestas y se codificd en el programa Excel de manera ordenada por
categorias, subcategorias y criterios y (4) interpolacién; en seguida se realizé
una triangulacion mediante el programa Atlas Tl. Es decir, se subrayé las
coincidencias de las respuestas de los participantes para insertar en una tabla
Word con formato RTF. Finalmente, se subi6 el archivo al software ATLAS ti.,
vers., 22 de acceso limitado para realizar los grupos de codigos e interpretar los

resultados de acuerdo a los objetivos planteados.

Para el proceso de triangulacion se utilizO una matriz de codificacion.
Carhuancho et al. (2019) sefialaron que es preciso que en el proceso de la
triangulacion cabe la posibilidad de identificar frases importantes, pero que no se
han codificado, por lo tanto, amerita incluirlas en la ficha de codificacion de la
siguiente manera. En tal sentido, la triangulacion permite organizar la
codificacion, porque es importante tener mucho cuidado al respecto, porque la
omisién de un cédigo puede llevar al error y por lo tanto los resultados no resultan

ser confiables.

Tabla 2

Matriz de codificacion

CATEGORIA SUBCATEGORIA INDICADORES

gODIGO NOMBRE gC;DIG NOMBRE CODIGOS NOMBRE

o Marketing Se11 rerme SC1.1.1. Red informatica
digital - sc11p Medio de

comunicacion
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R .
SC1.2. ec!es SC1.2.1. Plataformas digitales
sociales

SC1.3.1. Informaciéon

Dispositivos
SCl1.s. moviles SC1.3.2. Caracteristicas
INE1
SC21.1. Segmento de
mercado
SC2.1. Clientes SC2.1.9 Relacion con los
77 clientes
SC2.1.3. Canales
SC2.2. Oferta SC2.2.1. Propuesta de valor
C2 Modelp de SC2.3.1. Actividades clave
negocio Infraestructu
SC2.3. a SC2.3.2. Recursos clave
SC2.3.3. Socios clave
Fuentes de ingresos
SCo4 Viabilidad SC2.4.1. y estructura de
" econdémica costos
INE2

Nota. Se muestran las categorias, subcategorias y criterios.

3.7. Rigor cientifico

Erazo (2011) indic6 que los criterios de rigor cientifico segun patrones propios,
son provocados a partir del interior de la actividad cientifica cualitativa, en
conformidad y ajuste a sus propios objetivos y supuestos, nace como criterio
clave y diferente el de "credibilidad", "auditabilidad", "transparencia” o

"confirmabilidad”, que son equivalentes a la validez del enfoque cualitativo.
Espinoza (2020) menciono que el rigor cientifico es la calidad de los datos,

validez y su representatividad, asi mismo, que transcurre por diferentes

momentos: planificacion, recoleccion, procesamiento y analisis.
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Baptista et al. (2014) indicaron que la credibilidad de los procedimientos
cualitativos se fundamenta en las capacidades; la competencia y el rigor del

individuo que hace el trabajo de campo.

Castillo y Vasquez (2003) mencionaron que la auditabilidad es llamada
por otros autores confirmabilidad. Asimismo, Rada (2007) indic6 que la
confirmabilidad se refiere a la neutralidad de la interpretacion o andlisis de la
informacion. Por otro lado, Rada (2007) menciond que la transferibilidad es la
posibilidad de trasladar los resultados a otros contextos o grupos similares.

Rojas y Osorio (2017) mencionaron que a través del criterio de
transferibilidad se trata de analizar qué tanto se ajustan los resultados en otro
entorno. Ademas, Rojas y Osorio (2017) mencionaron que para eso Se necesita
explicar densamente el sitio y las propiedades de los individuos donde el
fendOmeno va a ser estudiado. Por consiguiente, Rojas y Osorio (2017)
mencionaron que el nivel de transferibilidad es una funcionalidad directa de la

semejanza entre los entornos.

Cornejo y Salas (2011) indicaron que la subjetividad de todo el proceso
investigativo se unifica con el sentido e interpretacion que se dara al fenbmeno
de analisis. Asimismo, Cornejo y Salas (2011) indicaron que podria ser
justamente en este instante donde la calidad de los datos y de la naturaleza

anecdotica de la indagacion se ponen a prueba.

3.8. Método de andlisis de datos

Para dicha investigacién se siguié el siguiente procedimiento. Se recaudé
informacion del tema del marketing digital y modelo de negocio en Pymes, de la
misma manera se recopild previos antecedentes referente al marketing digital,
asi también de puntos que son relacionados al modelo de negocio. En otro
aspecto, se identificaron los criterios de variable de estudio, puesto que de esa
forma se realizé el instrumento llamado guia de entrevista semiestructurada.
Seguido a ello se dio a cabo la entrevista, recopilando la informacién dada por el

sujeto de estudio. Luego fue pasado a un Word, Excel para la informacion
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clasificada, puesto que siguié una triangulacion tedrica con informacion de los
articulos cientificos. Asi mismo se empleo y estudio la herramienta Atlas ti, para
la triangulacion tedrica, luego contrastar con los antecedentes e interpretacion

de los resultados y discusion.

3.9. Aspectos éticos

En la investigacion se respeto la propiedad intelectual de los autores a utilizar en
todo el informe, colocando citas correctamente, respetando las normas APA de
7ma edicion, de la misma forma fue de soporte el uso del programa
proporcionado por la Universidad Cesar Vallejo Turnitin, para corroborar el

menor porcentaje de similitud y realizar las correcciones correspondientes.

Por otro lado, cabe mencionar que el informe de investigacion se
desarroll6 con perseverancia, responsabilidad, respetando el codigo de ética y
cumpliendo cada punto de los requerimientos legales, de seguridad y éticos que

brinda el establecimiento de estudio acordado.

Asi mismo, la Universidad César Vallejo (UCV, 2020) de acuerdo a la
resolucién del consejo universitario N° 0340-2021/UCV, el primer e importante
objetivo que los universitarios es que cuenten con una integridad cientifica que
les acepte de manera correcta desarrollar dicha investigacion, cumpliendo a

cabalidad cada punto solicitado por el rigor cientifico como la honestidad.

V. RESULTADOS Y DISCUSION

Los resultados obtenidos en la presente investigacion después de haber aplicado
la técnica de la entrevista y como instrumento la guia de entrevista
semiestructurada a los siguientes participantes: dos (2) microempresarios con
actividades de comercio exterior y tres (3) microempresarios con potencial
exportador. Asimismo, se trabajé con las siguientes categorias de estudio: (1)
marketing digital y (2) modelo de negocio, como se muestran en las figuras 1y
2. Por tanto, el objetivo general de la investigacion fue describir el marketing

digital y su aporte en el modelo de negocio desde la experiencia de los
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microempresarios del sector textil con potencial exportador La Victoria-Lima,
2022.
Figura 1

Subcategorias del marketing digital

l:‘ > C1 Marketing digital J

I C > SC1.1. Internet ¢ SC1.3. Dispositivos moviles I . 2 SC1.2. Redes sociales

Nota: Representacion de las subcategorias relacionadas a la teoria de marketing

digital.

Figura 2

Subcategorias de modelo de negocio

[:D C2 Modelo de negocio J

I (> 8C2.1. Clientes | > SC2.4. Viabilidad econémica | I {2 SC2.3. Infraestructura | I {3 8C2.2. Oferta ‘

Nota: Representacion de las subcategorias relacionadas a la teoria de modelo

de negocio.

Para el desarrollo del objetivo especifico 1: Describir el uso del internet en el
marketing digital y su aporte en el modelo de negocio desde la experiencia de
los microempresarios del sector textil con potencial exportador La Victoria-Lima,
2022; para ello, se considero la subcategoria y criterios planteados en la figura
3; asimismo, esta figura muestra los resultados del criterio “red informatica” y en
base a la pregunta ¢, Con qué equipos informaticos cuenta para manejar los datos
de la empresa para facilitar la comercializacion de sus productos?, el 40% de los
microempresarios coinciden que usan una o dos computadoras y el 60% usan
una laptop que les facilita la comercializacion de sus productos y otras
actividades como la comunicaciéon de un espacio de trabajo a otro. En tal sentido,
las respuestas de los microempresarios concuerdan con la investigacion de

Luque-Ortiz (2021) quien indicé que los equipos informéaticos al tener un software
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basico favorecen en la comunicacion a través de envios e interpretaciones de
mensajes; es decir, los equipos informaticos posibilitan trabajar via online de
manera efectiva a los microempresarios desde cualquier lugar donde se

encuentren.

Figura 3

Criterio red informéatica

[(%) 6:11142, laptop in GE ]

[(é_) 6:40 1 612, Una laptop in GE ]4—0 (> SC1.1.1. Red informatica JO—}[ () 6:53 1768, una laptop. in GE ]

[@ 6:27 1 456, una computadora in GE]

{’:f:' 6:14 1 298, dos computadoras in
GE

Nota: Respuestas del uso de computadoras o laptop para el manejo de datos de

la empresa.

La figura 4 muestra los resultados del criterio “medio de comunicacion" y en base
a la pregunta ¢ Qué medios de comunicacion le ayudan a mejorar el proceso de
comercializacion y comunicacion con sus clientes?, las respuestas coinciden en
gue el 100% de los microempresarios solo cuentan con un celular para la mejora
del proceso de comercializacién y comunicacion con sus clientes. En tal sentido,
las respuestas de los microempresarios concuerdan con la investigacion de
Mendoza (2014) quien mencion6 que el celular es una herramienta de
comunicacion mas utilizada entre las personas sin importar su clase social,
debido a que puede estar presente en cualquier parte, puede adaptarse y permite
gue las personas puedan interactuar en las redes sociales de diversas formas;
es decir, los microempresarios cuentan con celulares que a comparacion de
otros medios de comunicacion les favorece mas por las ventajas que les ofrece

en la comunicacién con sus clientes y otras actividades.
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Figura 4

Criterio medio de comunicacién

[(%) 6:2 1145, celulares in GE ]

I

[@ 6:411 615, un celular in GE ]4—0' ) SC1.1.2. Medio de comunicacion |0—)[(%] 6:54 1 771, celular in GE ]

}[@ 6:28 1 459, un celular in GE J

[@ 6:15 1 301, celulares in GE ]

Nota: Respuestas del uso de celulares para una mejor comercializacion y

comunicacion con sus clientes.

Para el desarrollo del objetivo especifico 2: Describir el uso de las redes sociales
en el marketing digital y su aporte en el modelo de negocio desde la experiencia
de los microempresarios del sector textil con potencial exportador La Victoria-
Lima, 2022; para ello, se considero la subcategoria y criterios planteados en la
figura 5; asimismo, esta figura muestra los resultados del criterio “plataformas
digitales” y en base a la pregunta ;Qué redes sociales utiliza para la
comunicacion y comercializacion con sus proveedores y clientes?, el 80% de los
microempresarios coinciden que hacen uso de una aplicacion de mensajeria
instantanea en sus teléfonos inteligentes como WhatsApp y plataformas de red
social como Facebook, para la comunicacién y comercializacion con sus
proveedores y clientes y el 20% de los microempresarios coinciden que utilizan
plataformas de redes sociales como Instagram. En tal sentido, las respuestas de
los microempresarios concuerdan con la investigacion de Baltazar y Velazquez
(2021) quienes indicaron que es importante sobresalir a través de las redes
sociales; debido a, se puede promocionar y continuar las ventas como lo hicieron
las Pymes de Gamarra, destacando en el manejo de sus plataformas digitales
como Facebook e Instagram; ademas, facilita la ubicacion de sus negocio a
través de Google Maps; es decir, los microempresarios cuentan con plataformas
digitales como Facebook e Instagram; ademas, de un aplicativo de WhatsApp

gue les permite promocionar, vender y comunicarse.
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Figura 5

Criterio plataformas digitales

pagina web. in GE

|

4—.' 0N SC1.2.1. Plataformas digitales o—)[@ 6:55 1 774, WhatsApp in GE ]
)

©) 6:3 1148, Facebook, Instagram y ]

@ 6:42 1618, Contamos solo con
WhatsApp y Facebook in GE

\ | © 6:29 1462, WhatsApp, Facebook e
Instagram. in GE

v

(&) 6:16 1 304, Utilizamos las redes
sociales como Facebook y
WhatsApp. in GE

Nota: Respuestas sobre el manejo de plataformas digitales y software para la

comunicacion y comercializacion con sus proveedores y clientes.

Para el desarrollo del objetivo especifico 3: Describir el uso de los dispositivos
moviles en el marketing digital y su aporte en el modelo de negocio desde la
experiencia de los microempresarios del sector textil con potencial exportador La
Victoria-Lima, 2022; para ello, se considero la subcategoria y criterios planteados
en la figura 6; asimismo, esta figura muestra los resultados del criterio
‘informacion” y en base a la pregunta ;Qué informacién comparte con sus
clientes y proveedores a través de sus redes sociales o portales web?, el 60%
de los microempresarios coinciden que comparten informacion a sus clientes y
proveedores sobre el medio de pago, nuevos modelos de prendas y la forma de
entrega del producto y el 40% mencionaron que comparten algunos disefios y
modas, variedad de productos, horario de atencién y precios de sus productos.
En tal sentido, las respuestas de los microempresarios concuerdan con la
investigacion de Luque-Ortiz (2021) quien indic6 que las informaciones se
comparten de manera eficiente y rapida por medio la utilizacién del internet que
posibilita que los compradores tengan un mayor acceso a informaciones; es

decir, los microempresarios comparten informaciones a través de las redes
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sociales para que los clientes puedan suprimir sus dudas y puedan conocer mas

sobre los productos.

Figura 6

Criterio informaciéon

[@ 6:4 1151, disefios y modas in GE ]

() 6:43 1621, tipos de telasy I — _
prendas, fotos de las entregas y 1—0' { 7 SC1.3.1. Informacion ‘O—} =~ 6'56..“ . V?rIEd?d de productos,
los medio pagos. in GE . precios y calidad in GE

() 6:30 1 465, modelos, tipo de
entrega y los medios de pago in
GE

v

(2 6:17 1307, el precio, nuevos
modelos, horarios de atencion y el
tipo entrega. in GE

Nota: Respuestas sobre las informaciones que comparten a través de las redes

sociales.

La figura 7 muestra los resultados del criterio “caracteristicas” y en base a la
pregunta ¢Qué ventajas obtiene con el uso de los dispositivos méviles en las
redes sociales?, el 60% de los microempresarios coinciden que la ventaja que
obtuvieron gracias al uso de los dispositivos moviles en las redes sociales fue la
facilidad de comunicacion con sus clientes y proveedores, el 30% mencionaron
gue la ventaja que tuvieron fue el ahorro de tiempo y un 10% indicaron
consiguieron como ventaja la publicidad de sus productos y marca. En tal
sentido, las respuestas de los microempresarios concuerdan con la investigacion
de Aguilar (2018) quien indic6 que las Pymes a través de las redes sociales les
permite tener un ahorro en la publicidad, producir un tipo de publicidad mas
accesible y aceptada por los usuarios y los futuros clientes; de modo que, se
alcanza tener una conexion que permite llegar a los clientes que; por
consiguiente, logra que haya una fidelizacién entre el cliente y la marca; es decir,
los microempresarios utilizan dispositivos méviles y redes sociales que les

permite publicitar, comunicarse y contactar con nuevos clientes.
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Figura 7

Criterio caracteristicas

(©) 6:5 1154, Para hacer publicidad,
dar a conocer la marca, los tipos
de productos. in GE

) 6:44 1624, ahorro del tiempo y la
comunicacién con mis clientesin  |[¢——e| | (> SC1.3.2. Caracteristicas |e——
GE ry

) 6:57 1780, Facilita la
comunicacion con los clientes...

}[(%} 6:311 468, ahorro de tiempo in GE ]

() 6:18 1310, facil contacto y
comunicacion in GE

Nota: Respuestas sobre las ventajas del uso de los dispositivos moviles.

Para el desarrollo de la categoria modelo de negocio y su subcategoria clientes,
se considero los criterios planteados en la figura 8; asimismo, esta figura muestra
los resultados del criterio “segmento de mercado" y en base a la pregunta: (1)
¢A qué segmento de mercado se dirige a través de las redes sociales? y (2) ¢A
gué mercados internacionales aspira a exportar?, el 60% de los
microempresarios coinciden que su segmento de mercado son mujeres de la
edad de 20 aflos a mas y en un 40% publico general; ademas, el 60%
mencionaron que aspiran a exportar a Bolivia, 30% a Ecuador y 10% a Chile. En
tal sentido, las respuestas de los microempresarios concuerdan con la
investigacion de Fernandez y Aqueveque (2001) quienes mencionaron que la
segmentacion es un proceso de seleccion de un mercado en segmentos o
grupos entendibles. Por otra parte, Espinoza (2019) indico que el puablico objetivo
de Gamarra son mujeres de segmento socioeconémico B de 22 a 30 afios,
maduras y modernas, mujeres liberales educadas que priorizan la imagen
personal, consumidoras que marcan tendencias e innovadoras y ganan ingresos
por encima del promedio, su aceptacion en la sociedad es importante para ellas.

Por otro lado, Eras y Mamani (2022) mencionaron que las Pymes textiles se

30



encuentran actualmente enfrentando desafios en el proceso de
internacionalizacion, precisamente por la globalizacion y la firma de tratados de
libre comercio que incentivan su expansion; asimismo, Eras y Mamani (2022)
mencionaron que es probable que los empresarios de Gamarra ingresen a otros
mercados para internacionalizarse siempre que estén dispuestos a asumir
riesgos; ademas, Eras y Mamani (2022) indicaron que la internacionalizacion es
una oportunidad para que las Pymes logren crecer, como aumentar las
ganancias, diversificar operaciones y riesgos, mejorar procesos, costos y calidad
del producto; es decir, los microempresarios cuentan con un segmento de
mujeres o publico en general y aspiran a exportar a paises como Bolivia, Ecuador

y Chile que podrian ser una opcion para lograr mayor beneficio econémico.

Figura 8

Criterio segmento de mercado

mujeres, damas y los paises a
donde aspiro a... in GE

() 6:6 1157, El segmento es jévenes yj

() 6:45 1627, publico en general y () 6:58 1783, publico en general e
aspiro importar de China y sobre 4—.' (> 8C2.1.1. Segmento de mercado |o—} importamos de China, sobre

exportar todavia... in GE ry exportacion a Bolivia... in GE

Y
14

entre los 20 a 40 afios y por ahora

() 6:32 T 471, segmento son mujeres
exportamos a E... in GE

hd

&) 6:19 1 313, mujeres de 20 afios a
mas y sobre exportacion seria
Ecuador por su faci... in GE

Nota: Respuestas sobre a qué publico se dirigen y a qué paises aspiran a

exportar.

La figura 9 muestra los resultados del criterio “relacion con los clientes" y en base
a la pregunta ¢, Cémo es la relacién con sus clientes y a través de qué medios lo
hace?, el 100% de los microempresarios coinciden gue la relacién con sus
clientes es de manera presencial y digital; ademas, indicaron que esta relacion

se hace posible en un 70% por WhatsApp y llamadas, 30% por redes sociales;
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asimismo, mencionaron que no usan otros medios digitales aparte de lo
mencionado ya que no cuentan con mucho conocimiento por las redes, ni
aplicativos y menos sobre pagina web. En tal sentido, las respuestas de los
microempresarios concuerdan con la investigacion de Pineda et al. (2014),
guienes mencionaron que algunas Pymes de Gamarra no tienen presencia en
las redes sociales ni en medios digitales por falta de conocimientos en el uso; sin
embargo, la mayoria de los comerciantes cuentan con una estacién de trabajo
fisico en su centro laboral; es decir, los microempresarios tienen una relacién
con sus clientes de manera presencial y también virtual; ademas, los medios que

utilizan con sus clientes son la red social Facebook y la aplicacion WhatsApp.

Figura 9

Criterio relaciéon con los clientes

buena y es a través de WhatsApp
y llamadas in GE

I

= 6461 63.2, es formal y atencién L3 S(.:2.1.2. Relacion con los
personalizada in GE clientes

{%‘ 6:7 1162, La comunicacién es }

©) 6:59 1 788, atencién de manera
—) presencial, es una atencion

personalizada y se real... in GE

personalizada y por redes sociales

(=) 6:33 1 476, es atencién
como Facebook, WhatsApp... in...

v

() 6:20 1 318, es formal con un trato
personalizado y es a través de
Facebook in GE

Nota: Respuestas sobre la relacion con los clientes y los medios por donde se

comunican.

La figura 10 muestra los resultados del criterio “canales" y en base a la pregunta:
(1) ¢ Qué canales de comunicacion utiliza con sus clientes? y (2) ¢ Qué canales
de distribucion utiliza con sus clientes?, el 80% de los microempresarios
coinciden que los canales utilizados para la comunicacion con sus clientes son
por medio de la tienda fisica ubicada en Gamarra, ademas por redes sociales

como Facebook y a través de WhatsApp. Por otro lado, el 80% cuenta con
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canales de distribucion por tienda fisica. En tal sentido, las respuestas de los
microempresarios concuerdan con la investigacion de Pineda et al. (2014)
quienes indicaron que los microempresarios de Gamarra se comunican con sus
proveedores y/o clientes presencialmente o por teléfono. Por otra parte, Zapana
(2021) mencion6 que los microempresarios estan totalmente de acuerdo que el
canal de distribucién convencional, como la tienda fisica, nunca dejara de ser la

mejor estrategia de comercializacion.

Figura 10

Criterio canales

y tienda fisica y la distribucién son

©) 6:34 1 479, Solo las redes sociales
presenci... in GE

Facebook y llamadas tradicionales
y la distribucién e... in GE

llamadas y por tienda en fisico y la
distribucién es por... in GE

4—0[] 5 5C2.13. Canales |.—p

©) 6:211 321, es por WhatsApp, ‘ {@ 6:60 1791, Por WhatsApp, ‘

tiendas fisicas y la distribucién es

() 6:8 1165, Son por redes sociales y
por tien... in GE

v

ﬁé" 6:47 1635, redes sociales y tienda

fisica y la distribucion son por
tienda fisica... in GE

Nota: Respuestas sobre los canales de comunicacion y distribucion.

Para el desarrollo de la categoria modelo de negocio y su subcategoria oferta,
se considero el criterio planteado en la figura 11; asimismo, esta figura muestra
los resultados del criterio “propuesta de valor” y en base a la pregunta ;Qué valor
agregado le da al producto que ofrece?, el 100% de los microempresarios
coinciden que el valor agregado se encuentra en la calidad de la tela del
producto. En tal sentido, las respuestas de los microempresarios concuerdan con
la investigacion de Campos (2018), quien sefiala que la mayoria de los
microempresarios textiles encuestadas determinan que sus productos son de
buena calidad, resaltando la tela y los materiales con que se confeccionan los

bienes.
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Figura 11

Criterio propuesta de valor

{%} 6:9 1170, buenos disefios y buena }

calidad in GE

J{—OI . 2 SC2.2.1. Propuesta de valor |0—b

©) 6:48 1 640, calidad de telas y un

precio accesible. in GE calidad en las telas in GE

{%} 6:611 796, Variedad de precios y J

}[(’:;" 6:35 1 484, calidad de telas in GE ]

(® 6:22 1 326, atencién personalizada
y buena calidad ya que son
modelos de dltima te... in GE

Nota: Respuestas del valor agregado que tienen los productos de los

microempresarios.

Para el desarrollo de la categoria modelo de negocio y su subcategoria
infraestructura, se considero los criterios planteados en la figura 12; asimismo,
esta figura muestra los resultados del criterio “actividades clave" y en base a la
pregunta ¢Qué actividades realiza por redes sociales para incrementar sus
ventas?, el 80% de los microempresarios coinciden que transmiten videos en
vivo sobre modelajes virtuales a través de Facebook, cuelgan fotos de sus
entregas con algunos clientes y promociones. En tal sentido, las respuestas de
los microempresarios concuerdan con la investigacién de Leandro (2012) quien
indicé que las pymes no tienen que invertir para publicitar sus productos y
servicios, sino que al crear un perfil en Facebook tienen la oportunidad de
comunicar su mensaje y dirigirse a su publico objetivo; es decir, que los
microempresarios cuentan con un manejo de Facebook que le sirve de apoyo

para realizar actividades relacionados a la captacion de clientes nuevos.

Figura 12

Criterio actividades clave
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& 6:10 1173, Realizo ofertas, sorteos
y promociones in GE

I

Q—OI > SC2.3.1. Actividades clave |o—)

informacidn. in GE GE

©) 6:49 1 643, colocar fotos y brindar ] Fé) 6:62 1799, brindar informacién in }

() 6:36 1487, videos en vivo donde
se realizan modelajes in GE

©) 6:23 1329, videos, modelado
virtual y fotos in GE

Nota: Respuestas de las actividades que realizan los microempresarios por

redes sociales.

La figura 13 muestra los resultados del criterio “recursos clave" y en base a la
pregunta: (1) ¢Con qué recursos cuenta relacionado al marketing digital, como
oficinas, maquinas, tecnologia, equipos informaticos y entre otros? y (2) ¢ Con
gué recursos intelectuales, humanos y financieros contaria para exportar sus
productos a otros mercados?, el 80% de los microempresarios coinciden que
cuentan con laptop o computadora, celular inteligente, instalaciones fisicas como
almaceén y personal especializado en marketing digital. Por otro lado, el 80% de
los microempresarios que aspiran a exportar sus productos mencionaron que
contarian con un especialista para realizar exportaciones o importaciones. En tal
sentido, las respuestas de los microempresarios concuerdan con la investigacion
de Pineda et al. (2014) mencionaron que las negociaciones estan evolucionando
debido a la innovacion tecnoldgica, ya que influye en el ingreso, transporte de
informacion y comunicacion, las empresas cada afio invierten mas recursos
tecnoldgicos. Por otro lado, Cornejo y Yanac (2020) mencionaron que cuando
una Pyme necesita manejar una pagina electronica que es complicada de
manejar se requiere recurrir a un especialista que tenga conocimientos en
programaciéon y desarrollo web. Por otra parte, Zapana (2021) mencion6 que
para el desarrollo de internacionalizacibn de los microempresarios del
conglomerado de Gamarra deberia ser acompafiado por especialistas para

incrementar y masificar ain mas dichos procesos en el sector textil.

Figura 13
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Criterio recursos clave

para la exportacion contrataria un

) 6:11 1176, Cuento con una laptop y
especialist... in GE

4—o < 5C2.3.2. Recursos clave JO—)

préstamos del banco y mas
adelante tal vez contrata... in GE

manejo las redes sociales y mas
adelante contrat... in GE

) 6:50 1 646, con laptop y yo mismo ‘ [f% 6:63 1 802, laptop y celular y ‘
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redes, personal que... in GE

ﬁé} 6:37 1 490, personal especializado ]

v

() 6:24 1332, Tenemos una PC y un J

especialista en marketing in GE

Nota: Respuestas sobre los recursos relacionados al marketing digital y recursos

gue contarian para una posible exportacion.

La figura 14 muestra los resultados del criterio “socios clave" y en base a la
pregunta ¢ Qué alianzas tiene con sus proveedores y cada cuanto tiempo cambia
de proveedores o solo tiene un proveedor?, el 100% de los microempresarios
coinciden que no cuentan con ninguna alianza estratégica con el personal que
les suministra la materia prima y en un 100% que no cambian de proveedores,
ya que, cuentan con abastecedores fijos. En tal sentido, las respuestas de los
microempresarios no concuerdan con la investigacion de Baron et al. (2018)
mencionaron que la construccion de alianzas con proveedores facilita en la
compra de productos de diferentes marcas y establecen precios competitivos
basados a la competencia. Es decir, los microempresarios encuestados no
cuentan con alianzas estratégicas porque sus proveedores tienen precios fijos y

no tienen intenciones de brindar algun beneficio en las compras.

Figura 14

Criterio socios clave
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Nota: Respuestas sobre las alianzas que tienen los microempresarios con sus

proveedores.

Para el desarrollo de la categoria modelo de negocio y su subcategoria Viabilidad
econdmica, se considero el criterio planteado en la figura 15; asimismo, esta
figura muestra los resultados del criterio “fuentes de ingresos y estructura de
costos” y en base a la pregunta ¢ Qué sistema digital utiliza para controlar sus
ingresos y costos?, el 80% de los microempresarios coincidieron que para
controlar sus ingresos y costos no utilizan un sistema digital, sino que manejan
Uunicamente el programa para el analisis de datos como el Microsoft Excel. En tal
sentido, las respuestas de los microempresarios concuerdan con la investigacion
de Pineda et al. (2014) quienes mencionaron que las corporaciones de Gamarra
cuentan con un manejo de informacion computarizada en hojas de Excel para

administrar sus presupuestos.

Figura 15

Criterio fuentes de ingresos y estructura de costos
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=) 6:13 1184, No cuento con un
sistema digital, todo lo manejo de
manera fisica in GE

(© 6:65 1810, Lo manejamos en fisico
—) y también con el programa
Microsoft Excel. in GE

() 6:52 1 654, programa de Microsoft
Excel in GE

{ ) SC2.4.1. Fuentes de ingresos y.
estructura de costos

-

.| & 6:39 T 498, programa de Microsoft
4 Excel in GE

() 6:26 1342, programa de Microsoft
Excel in GE

Nota: Respuestas sobre la utilizacién de un programa para el manejo de sus

ingresos y costos.
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CONCLUSIONES

De acuerdo al objetivo general: Describir el marketing digital y su aporte en
el modelo de negocio desde la experiencia de los microempresarios del
sector textil con potencial exportador La Victoria-Lima, 2022. Los
microempresarios utilizan equipos informaticos como computadoras o
laptops con acceso a internet y un paquete de office, ademas cuentan con
celulares para comercializar sus productos, brindar informacion vy
comunicarse con sus clientes y proveedores. Asimismo, utilizan el
aplicativo de WhatsApp y las redes sociales tales como Facebook e
Instagram para la publicidad de sus productos. Sin embargo, se identificd
gue los microempresarios no se encuentran capacitados en la utilizacion
de otros aplicativos, no valoran otros recursos tecnologicos tales como
tablets, impresoras y camaras inalambricas y no cuentan con un sistema
digital efectivo para su control financiero. En tal sentido, el marketing digital
beneficia al modelo de negocio de los microempresarios del sector textil
porque ayuda a la comercializacion, comunicacion y distribucion de sus

productos textiles.

Respecto al primer objetivo especifico: Describir el uso del internet en el
marketing digital y su aporte en el modelo de negocio desde la experiencia
de los microempresarios del sector textil con potencial exportador La
Victoria-Lima, 2022. Los microempresarios utilizan equipos informaticos
como computadoras o laptops con acceso a internet y un paquete de office
gue les brinda facilidades como: (1) administrar sus presupuestos, (2)
comercializar sus productos, (3) manejar de datos de la empresa y (4)
comunicar informaciones via online de un espacio de trabajo a otro.
Asimismo, los microempresarios cuentan con celulares para comercializar
sus productos, brindar informacién y comunicarse con sus clientes y
proveedores, debido a que es facil su traslado y adaptaciéon en cualquier
espacio de trabajo; sin embargo, los microempresarios no valoran otros
recursos tecnologicos tales como tablets, impresoras y camaras

inalambricas y no cuentan con un sistema digital efectivo para su control
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financiero. En tal sentido, el marketing digital aporta al modelo de negocio
de los microempresarios del sector textii porque ayuda a la

comercializacién de sus productos y comunicacion con sus clientes.

En relacién al segundo objetivo especifico: Describir el uso de las redes
sociales en el marketing digital y su aporte en el modelo de negocio desde
la experiencia de los microempresarios del sector textil con potencial
exportador La Victoria-Lima, 2022. Los microempresarios utilizan una
aplicacion de mensajeria instantanea en sus teléfonos inteligentes como
WhatsApp vy las redes sociales tales como Facebook e Instagram, que les
permite (1) hacer actividades como subir videos en vivo, fotos de sus
entregas y promociones, (2) comercializar sus productos, (3) comunicacion
con sus clientes y (4) captar mas clientes; sin embargo, los
microempresarios no se encuentran capacitados en la utilizacion de otros
aplicativos. En tal sentido, el marketing digital aporta al modelo de negocio
de los microempresarios del sector textil porque permite la publicidad y

distribucion de sus productos textiles.

De acuerdo al tercer objetivo especifico: Describir el uso de los dispositivos
moviles en el marketing digital y su aporte en el modelo de negocio desde
la experiencia de los microempresarios del sector textil con potencial
exportador La Victoria-Lima, 2022. Los microempresarios manejan
adecuadamente los dispositivos moviles ya que cuentan con un
especialista para que los guie con la informacion que comparten con sus
clientes y proveedores como: (1) medio de pago, (2) nhuevos modelos de
prendas, (3) forma de entrega del producto, (4) disefios y modas, (5)
variedad de productos, (6) horario de atencion y (7) precios de sus
productos. Asimismo, los microempresarios mencionaron que el manejo de
los dispositivos moviles les brinda ventajas como: (1) facilidad en la
comunicacion con sus proveedores y clientes fijos y nuevos, (2) ahorro de
tiempo, (3) publicar sus productos y (4) dar a conocer la marca. En tal
sentido, el marketing digital aporta al modelo de negocio de los
microempresarios del sector textil porque permite brindar informacion a los
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clientes y proveedores a través de los dispositivos moviles y obtener

ventajas.
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VI.

RECOMENDACIONES

Se recomienda para futuras investigacion realizar un analisis de los
recursos digitales, intelectuales, humanos y financieros que poseen las
Pymes del emporio comercial de Gamarra para iniciar un proceso de
internacionalizacion; por otro lado, se recomienda a los microempresarios
apostar por la inversion de conocimiento, con capacitaciones y talleres a
nivel nacional e internacional, para asi poder ampliar su vision y lograr lo

gue tanto aspiran que es internacionalizarse.

Se recomienda que los microempresarios tomen en cuenta la importancia
gue tiene la implementacion de recursos tecnolégicos como tablet,
impresoras y otros para la comercializacion de sus productos y para la
comunicacion con sus clientes y proveedores, ademas se recomienda
implementar recursos digitales como un sistema digital para llevar el

control de sus ingresos y costos.

Se recomienda que los microempresarios tomen en cuenta la utilizacion
de plataformas de redes sociales y aplicativos como LinkedIn, Twitter,
YouTube, Telegram y otros relacionados a su negocio para que puedan

contactarse con sus clientes fijos, proveedores y clientes nuevos.

Se recomienda que los microempresarios tomen en cuenta la importancia
de la inversion y utilizacion de nuevas formas de publicidad, ademas se
recomienda contar con un area especializada de marketing digital para
poder llegar a clientes internacionales e incrementar la productividad
ahorrando costos operacionales y tiempo, de esta manera mejorar su

proceso logistico.
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ANEXOS

Tabla 1

Matriz de categorizacion aprioristica

CATEGORIA  SUBCATEGORIA

INTERNET

MARKETING
DIGITAL

REDES SOCIALES

. OBIJETIVO OBIJETIVOS
PROBLEMA GENERAL PROBLEMA ESPECIFICO .
GENERAL ESPECIFICOS
Describir el
¢ De qué manera el marketing digital y Describir el internet
marketing digital Prob.E 15D , | su aporte en el relacionado al marketing
aporta al modelo de rob.tspec.t: cLe que manera e modelo de digital y su aporte en el

negocio desde la internet relacionado al marketing digital negocio desde la

experiencia de los  aporta en el modelo de negocio desde la experiencia de los

microempresarios del experiencia de los microempresarios del microempresarios
del sector textil

modelo de negocio desde la
experiencia de los

i . . microempresarios del sector
sector textil con  gactor textil con potencial exportador La

i i textil con potencial
potenqal e.xpo.rtador Victoria-Lima, 2022? con potencial p. At
La Victoria-Lima, exportador La  exportador La Victoria-Lima,
20227 Victoria-Lima, 2022?

2022



MODELO DE
NEGOCIO

DISPOSITIVOS
MOVILES

CLIENTES

Prob.Espec.2: ¢De qué manera las redes
sociales relacionado al marketing digital
aporta en el modelo de negocio desde la
experiencia de los microempresarios del
sector textil con potencial exportador La
Victoria-Lima, 20227

Describir las redes sociales
relacionado al marketing
digital y su aporte en el
modelo de negocio desde la
experiencia de los
microempresarios del sector
textil con potencial
exportador La Victoria-Lima,
2022?



OFERTA

INFRAESTRUCTUR
A Describir los dispositivos
Prob.Espec.3: ¢De qué manera los moviles relacionado al
dispositivos méviles relacionado al marketing digital y su aporte
marketing digital aporta en el modelo de en el modelo de negocio
negocio desde la experiencia de los desde la experiencia de los
microempresarios del sector textil con microempresarios del sector
potencial exportador La Victoria-Lima, textil con potencial
20227 exportador La Victoria-Lima,
VIABILIDAD 20227
ECONOMICA

Nota. Se muestran la categoria, subcategorias, problema general, problemas especificos, objetivo general y objetivos

especificos.
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