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RESUMEN

La presente investigacion tiene como objetivo principal determinar los factores que
participaron en la adopcion de redes sociales en pequefias empresas del sector confecciones
de Lima Metropolitana. En ese sentido, se revisaron diversos modelos tedricos como la Teoria
de la Accion Razonada (TAR), Modelo de Aceptacion Tecnolégica (TAM), Teoria de Difusion
de Innovaciones (DOI), Modelo Tecnologia-Organizacion-Entorno (TOE), en los cuales
incluyen diversos factores para explicar su adopcion. A partir de ello, se eligié el modelo
propuesto por el autor Ortega (2016). Respecto a la metodologia empleada, esta fue de
enfoque cualitativo con alcance descriptivo, por lo que se entrevistaron a ocho expertos y seis
empresarios de pequefias empresas. Respecto a los resultados de la investigacion, se hallé
que los factores de beneficios percibidos, facilidad de uso, innovacion del gerente,
conocimiento del gerente, presion de los clientes y presion de la competencia fueron
determinantes, siendo el factor conocimiento de los empleados no determinante para el
proceso de adopcién. Finalmente, respecto a los lineamientos generales, se concluye que su
implementacion es viable dado que el ratio costo beneficio refleja que se podra recuperar el

monto invertido en un periodo de seis meses.

Palabras Claves: TICs, sector confecciones, Modelos de Adopcién de Tecnologias, Pequefia Empresa
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INTRODUCCION

En la actualidad, las pequefas empresas se encuentran expuestas a mercados mas
grandes y dinamicos a causa de la globalizacion. Asimismo, el COVID 19 generdé que
aparezcan nuevos avances tecnolégicos mas rapido cada dia, por lo cual el uso de las
tecnologias de la informacion y comunicacion (TICs) cobrara mayor relevancia en las
organizaciones por sus multiples beneficios como el ahorro en costos o un mejor
posicionamiento en el mercado. Justamente, para poder sobrevivir y competir en el mercado,
muchas empresas decidieron implementar diversas herramientas tecnoldgicas. Sin embargo,
en el caso peruano, las cifras de adopcion se estan viendo disminuidas. Es por ello que, en
la presente investigacion, se busca determinar los factores que participaron en la adopcién

de redes sociales en pequenas empresas del sector confecciones de Lima Metropolitana.

En el primer capitulo, se realiza el planteamiento del problema de investigacion.
Asimismo, se plantean tantos objetivos tedricos como contextuales para alcanzar el objetivo

general. Luego, se explica la justificacion, la viabilidad y las limitaciones del estudio.

En el segundo capitulo, se presenta el marco tedrico, en el cual se buscara responder
a los objetivos teoricos planteados en el capitulo anterior. Este sera dividido en dos ejes
tematicos: redes sociales y modelos de adopcioén de tecnologias. Finalmente, se concluira

con el marco analitico.

En el tercer capitulo, se aborda el marco contextual de la investigacion, el cual esta
enfocado en caracterizar al sector confecciones peruano y conocer la situacion actual de las

pequefias empresas en torno a las Tecnologias de la Informacién y Comunicacién (TIC).

En el cuarto capitulo, se presenta el marco metodoldgico de la investigacion, el cual
abarca el alcance, el disefio metodolégico y la seleccion muestral del estudio. Seguidamente,
se presentan las técnicas de recoleccién de informacion, las técnicas de analisis, la secuencia

metodolégica vy, finalmente, la ética de la investigacion.

En el quinto capitulo, se presentan los resultados de la investigacién obtenidas en la
presente investigaciéon y los principales hallazgos en relacién con los objetivos planteados

para el trabajo de investigacion.

Finalmente, se presenta los lineamientos generales a seguir para la implementacion

de las redes sociales para los empresarios del sector confecciones.



CAPITULO 1: PLANTEAMIENTO DE LA INVESTIGACION

El primer capitulo de la investigacion esta dividido en seis secciones. En la primera
seccion, se presenta el planteamiento del problema. En la segunda seccién, se presentan los
objetivos de la investigacion. En la tercera seccidn, se presentan las preguntas de
investigacion. En la cuarta seccién, se desarrolla la justificacion del trabajo. En la quinta

seccion y sexta seccion, se desarrollan la viabilidad y limitaciones de esta.
1. Planteamiento del problema

Las redes sociales son entendidas como sistemas colaborativos basados en Internet
en la que los usuarios consumen, generan, intercambian contenido y fomentan la
comunicacion bidireccional entre el cliente y las organizaciones (Steinhoff et al. 2019 citado
en Varela-Neira, et al., 2022). Actualmente, las redes sociales se estan convirtiendo en una
herramienta vital para las pequefias empresas para mantener una comunicacién activa con

sus clientes.

Asimismo, cada dia, los consumidores prefieren utilizar estas plataformas para realizar
sus compras. De acuerdo a la investigacion “El Consumidor Conectado” de Google e Ipsos
(2017) a nivel nacional, siete de cada 10 internautas peruanos realizan algun tipo de
investigacion, antes de realizar una compra. Es decir, se informan mas antes de comprar.
Ademas, dicho estudio revela que el 66% de los peruanos utiliza Internet y que el 73% de los
peruanos utiliza smartphone. Es asi, que muchas organizaciones replantean sus estrategias

empresariales hacia un nuevo modelo de venta digital (Gozales & Flores, 2020).

Si bien estas herramientas digitales poseen diferentes aplicaciones, las mas
destacadas son aquellas que estan relacionadas a las actividades comerciales. Por ejemplo,
desde que empezo la pandemia, el 31.71% de los emprendedores peruanos iniciaron sus
negocios utilizando las redes sociales, segun Peru Factura (2021 citado en La Camara, 2021).
Asimismo, gran porcentaje de los ingresos se obtienen de esfuerzos que se hicieron en
publicidad a través de Facebook o en Instagram (Comex, 2022 citado en Gestidn, 2022).
Incluso, segun el informe elaborado por América Market Intelligence, el 56% de las pymes
peruanas utilizan las redes sociales para promocionar su negocio 0 comunicarse con sus
clientes (Andina, 2019).

Por lo tanto, los beneficios mas importantes del uso de estas herramientas digitales
son la comercializacién de productos o servicios, la interaccion activa y el aumento de la
conciencia sobre la marca, asi como el posicionamiento (Alhamami, 2021). Sin embargo, aun
existen brechas en su implementacién en determinados sectores econémicos y segmentos

empresariales.



El sector textil y confecciones es uno de los sectores manufactureros con mayor
relevancia para el desarrollo de la economia del Peru. Segun el Ministerio de la Produccion
(2020), entre el afio 2016 y 2020, contribuy6 alrededor del 0.8% del Producto Bruto Interno
nacional (PBI), mientras que, al sector manufacturero, aporté aproximadamente 6.8%, siendo

la tercera actividad con mayor contribucion (ver tabla 1).

Tabla 1: PBI del sector confecciones

ARo PBI Nacional PBI Sector Manufacturero
2016 1% 7.40%
2017 0.90% 7.10%
2018 0.90% 6.60%
2019 0.80% 6.40%
2020 0.80% 6.30%

Fuente: Ministerio de la Produccién (2020).

De igual manera, se calcula que dicho sector gener6 alrededor de 398 mil empleos
directos en el afo 2019, siendo el subsector confecciones el responsable del 76.3% de los
puestos de trabajo en el sector. Asimismo, segun el Ministerio de la Produccién (2020), dichos
sectores estan conformados en un 99.5% en micro y pequefias empresas, siendo
fundamentales para generar una nueva dinamica de desarrollo que permita un crecimiento
economico continuo e innovador en el pais (Dini et al., 2018 citado en Hidalgo, et al., 2020).

De ese modo, se constituye como uno de los sectores mas importantes para el pais.

Sin embargo, en el sector confecciones, se han venido presentando diversos
problemas que han afectado a la productividad y competitividad del sector. A través de una
entrevista personal, a Julio Pardave, ex presidente de la Asociacion Pyme, Susana Saldana,
presidenta de la Asociacion Empresarial Gamarra, y Valeria Mezarina, directora de la
Asociacion Peruana de Industriales Confeccionistas (APIC), se pudo conocer cuales son los

tres principales retos que ellos consideran para dicho sector.

Como se puede observar en la tabla 2, los tres expertos coinciden que existe una
brecha en la implementacién de las Tecnologias de la Informacién y Comunicacién (TIC),
entendiendo a éstas como los sistemas tecnoldgicos, en los cuales se recepcionan y procesa
informacion, tales como el comercio electrénico, la pagina web y las redes sociales (CEPAL,
2003). Segun la Fundacion para el Analisis Estratégico y Desarrollo de las Pymes, en el Peru,
el 61.1% de las mypes no usa ninguna herramienta de las Tecnologias de la Informacién y
Comunicacion (2016, citado en RPP, 2014). Los expertos Pardave y Mezarina sefialaron que
dicha situacion se debe a la falta de conocimiento por parte de los gerentes, ya que el uso de

tecnologia es consecuencia del conocimiento, es decir, si los empresarios no conocen la



tecnologia, no lo consideran importante para su empresa (comunicacion personal, 27 de
noviembre, 2022). De manera similar, segun Valdez (2018), en su investigacién, explica que
aproximadamente el 50% de los empresarios poseen un bajo conocimiento en cuanto a las

innovaciones tecnoldgicas.

Tabla 2: Retos del sector confecciones

Retos del Sector Julio Pardavé Susana Saldafia Valeria Mezarina
Dumping chino X
Escasez algodon pima X

Falta de proteccion por parte

del Gobierno al mercado X X
nacional

Baja adopcion de las

Tecnologias de la

X X X
Informacién y Comunicacion
(TIC)
Falta de financiamiento por
X X

parte del Gobierno

Por otro lado, Saldafia resalta que muchas de las pequefias empresas del sector
surgen por necesidad, por lo cual ocasiona que las ganancias se dirijan a cubrir gastos
personales y no se invierta en realizar actividades de innovacién tecnoldgica (comunicacion
personal, 13 de octubre, 2022). Finalmente, los tres expertos coinciden en la importancia de
utilizar las herramientas digitales para aumentar la competitividad del sector. En particular,
afirman que, si no se utilizan ninguna herramienta de las TICs, los empresarios estarian
desapareciendo del mercado, sobre todo las mypes (Pardave & Mezarina, comunicacion

personal, 27 de noviembre de 2022; Saldana, comunicacion personal, 13 de octubre de 2022).

Si bien no se registran estadisticas sobre el uso de las redes sociales en el sector
confecciones, se usd como referencia al sector manufacturero. Segun INEI (2020), en su
estudio denominado “Peru: Tecnologias de Informaciéon y Comunicacion en las Empresas,
20197, entre el afno 2018 y 2019, su implementacion disminuyé de 77% a 54%, representando
una caida de 23%. Por otro lado, en el mismo estudio, se observa el uso de estas
herramientas digitales, segun el tamafio de la empresa (ver figura 1). INEI (2020) evidencia
que aun prevalece la superioridad de la gran empresa frente a la pequefia empresa. Si bien
en el afo 2018, la diferencia fue de un 10.7%, en el afio 2019, aumento a 18%. En ese sentido,

considerando la informacion de ambos estudios, se visualiza que la adopcion de redes



sociales en pequehas empresas se estd viendo disminuida, ya sea por la falta de

capacitacion, la falta de una estrategia o por el bajo conocimiento sobre sus beneficios.

Figura 1: Uso de redes sociales en el sector manufacturero

Fuente: INEI (2020).

Hoy en dia, su utilizacién se ha visto aumentada entre los consumidores. Segun el
informe Digital 2021 Global Overview Report, en el Peru, el 81.4% de la poblacién total utilizan
redes sociales, registrandose un incremento de 12.5% respecto al afio 2020; ademas, entre
las redes sociales con mayor numero de usuarios peruanos se ubican Facebook (96%),
seguido de Instagram (42%), YouTube (34%) y Twitter (12%), lo cual significa que
aproximadamente 24 millones de personas estan activos en Facebook (We are Social, 2020).
A raiz de ello, estos medios digitales representan herramientas vitales para la captacion e
interaccion con los consumidores. No obstante, la ausencia de las redes sociales afecta a la
competitividad de las empresas en el mercado digital, ya que no permite la comunicacion
activa con los clientes y tampoco la posibilidad de atraer o conocer de manera mas profunda
las necesidades de este nuevo tipo de consumidor digital, generando una pérdida de

consumidores e ingresos potenciales.

En sintesis, el uso de las redes sociales ofrece una amplia serie de beneficios y una
ventana de oportunidades al sector confecciones para competir con las empresas lideres. Sin
embargo, se ha evidenciado una baja adopcion en los ultimos afios. Bajo ese contexto, resulta
importante investigar cuales son los factores determinantes para la adopcion de las redes

sociales en las pequefas empresas del sector confecciones.

Existe una gran cantidad de estudios orientados a los factores relacionados a la
adopcion de redes sociales aplicados a grandes empresas del continente europeo; sin
embargo, las pequefias empresas tienen caracteristicas unicas, por lo que la literatura

existente sobre grandes organizaciones no se aplica necesariamente a este segmento



empresarial (Kuan & Chau, 2001). Asimismo, en cuanto al contexto nacional, no hay ningun
estudio aplicado al sector confecciones peruano. Por ello, la presente investigacion busca
cubrir este vacio académico en el sujeto de estudio, al enfocarse en los principales factores
que participaron en la adopcion de redes sociales en las pequefas empresas del sector

confecciones de Lima Metropolitana.

2. Preguntas de la investigacion:

2.1. Pregunta general:

e ; Cuales son los factores determinantes que participaron en la adopcion de redes
sociales en las pequefias empresas del sector confecciones de Lima

Metropolitana?
2.2. Preguntas especificas:

e ;Cudles son los modelos tedricos que explican la adopcion de tecnologias en
empresas?

e ; Cudl es el contexto actual del sector confecciones?

e ;Cudles son los factores que participaron en el proceso de la adopcién de redes
sociales en el sujeto de estudio?

e A partir de los factores identificados ¢, Cuales son los lineamientos que se deben seguir
para la implementacién de redes sociales en las pequefias empresas del sector

confecciones de Lima Metropolitana?

3. Objetivos de la investigacion:

3.1. Objetivo general:

El objetivo general es determinar los factores que participaron en la adopcion de redes

sociales en pequefias empresas del sector confecciones de Lima Metropolitana.

3.2. Objetivos especificos:

e Analizar los modelos tedricos de la adopcion de tecnologias en empresas.

e Describir la situacién actual en pequenas empresas del sector confecciones en
torno a las redes sociales.

e Identificar los factores que participaron en el proceso de la adopcién de redes
sociales en el sujeto de estudio

e Proponer lineamientos generales para la adecuada implementacion de las redes

sociales en pequefias empresas del sector confecciones de Lima Metropolitana.



4. Justificacion

La presente investigacién tiene por objetivo general determinar los factores que
participaron en la adopcion de redes sociales en pequenas empresas del sector confecciones
de Lima Metropolitana. Estas organizaciones se desarrollan en un contexto competitivo donde
se emplean estrategias de diferenciacion para lograr su ventaja competitiva. Por otro lado,
dichas empresas deben lidiar con el alto nivel de informalidad presente en dicho sector. Es
por ello que se hace necesario la adopcién de tecnologias que permitan que estas empresas
sean competitivas en un mercado complejo, mediante la reduccion de costos, mayor

eficiencia y mejores niveles de productividad.

La investigacion también permitira contribuir con los estudios relacionados alas TIC y
su adopcion en pequenas empresas del sector confecciones de Lima Metropolitana, puesto
que la mayor parte de los trabajos teéricos se enfocan en las grandes empresas de sectores
como mineria, telecomunicaciones, energia y banca. Por otro lado, el analisis de la adopcion
de las redes sociales en las pequefias empresas del sector confecciones aportara
conocimientos para que futuros gestores reconozcan las dimensiones de analisis
convenientes para generar valor mediante la innovacion digital permanente de los modelos
de negocios de dichas empresas. Esto es fundamental en la consideracién de la gestion

estratégica de las empresas de dicho sector.

Finalmente, determinar un modelo analitico enfocado en comprender los factores mas
importantes de la adopcion de las redes sociales aporta al conocimiento de los estudios
relacionados a la adopcion de tecnologias en pequenas empresas. Si bien ya existen modelos
con respaldo empirico, se considera relevante encontrar cuales son los mas importantes en

las pequenas empresas del sector confecciones de Lima Metropolitana.
5. Viabilidad

La presente investigacion fue viable, debido a que se tuvo acceso a una extensa base
de datos bibliograficos ofrecidos por repositorios internacionales como Emerald,
ScienceDirect, Scopus, entre otros. Asimismo, se contd con el apoyo de profesionales de la
Facultad de Gestion y Alta Direccion de la Pontificia Universidad Catdlica del Peru, asi como
de empresarios del sector confecciones de Lima Metropolitana quienes nos brindaron el
tiempo y espacio para poder realizar las preguntas entorno a nuestro tema de investigacion y

obtener un conocimiento mas objetivo del sector.



6. Limitaciones

El presente trabajo de investigacion presenté ciertas limitaciones a lo largo de su
desarrollo. En primer lugar, el enfoque de esta investigacion es cualitativo, por lo que no se
puede generalizar los hallazgos en torno a las empresas pequenas del sector confecciones
de Lima Metropolitana, ya que seis empresas no es una cantidad que puede representar a la
poblacion del sector confecciones. En segundo lugar, no se contaban con investigaciones
previas sobre la adopcién de redes sociales en las pequefias empresas del sector
confecciones. Ello representé una limitante, ya que no se pudo contar con un referente
adecuado para la eleccion del modelo. Finalmente, la pandemia propicid la quiebra de
muchas empresas de este rubro, que ya se encontraban posicionadas en el mercado siendo
incluso referentes y que hubiesen sido relevantes sujetos de estudio para la presente

investigacion.



CAPITULO 2: MARCO TEORICO

El presente capitulo desarrolla el marco teérico, el cual se divide en cuatro secciones.
En la primera seccidn, se define el concepto de pequefia empresa y confecciones para definir
a la pequefa empresa del sector confecciones del Peru. En la segunda seccién, se aborda el
término de las redes sociales. Asimismo, se describe cuales son sus beneficios para su uso
en las organizaciones. En tercer lugar, se desarrollan conceptualmente los diversos modelos
tedricos de adopcion de tecnologias, los cuales permiten identificar y diagnosticar la
predisposicion de las empresas para realizar cambios tecnoloégicos. Por ultimo, se
determinara un marco analitico que permita determinar los principales factores que
participaron en la adopcion de redes sociales en las pequefas empresas del sector

confecciones.
1. Pequeiia empresa del sector confecciones

La industria textil y confecciones comprende las actividades desde el tratamiento de
las fibras textiles hasta la confeccién de prendas de vestir (Bustamante, 2016). Asimismo,

esta compuesta por el subsector textil y el subsector confecciones.

El proceso productivo de confeccién inicia con la finalizacion del proceso textil, es
decir, la empresa textil le entrega las telas elaboradas para comenzar con el disefio y analisis
de modas (Ministerio de la Produccion, 2017). Dentro de las actividades principales en una
empresa confeccionista, se encuentran el disefo, corte, pre-costura, costura, acabado y
empaquetado de la prenda. Finalmente, el proceso productivo termina con su
comercializacién al mercado nacional o internacional (ver Figura 2). Como se menciond, la

presente investigacion se centra en el subsector confecciones.

Figura 2: Actividades del sector confecciones

Fuente: Ministerio de la Produccién (2017).




En relacion con la pequefia empresa, su definicion y caracteristicas varian segun el
pais. En el caso peruano, segun Ley N° 28015, en el articulo 2, la Micro y Pequefia Empresa
es la unidad econdmica constituida por una persona natural o juridica, bajo cualquier forma
de organizacion o gestion empresarial (2003). Por otro lado, a partir de la Ley N° 30056,
publicada el 2 de julio del 2013, se establece las nuevas caracteristicas de las micro,
pequenas y medianas empresas. En ese sentido, se sefala que una pequefia empresa tendra
ventas anuales superiores a 150 UIT y hasta el monto maximo de 1700 Unidades Impositivas
Tributarias (UIT) (Ley 30056, 2013).

Bajo este contexto, las pequefas empresas del sector confecciones incluyen a
aquellas organizaciones con niveles de venta de superiores a 150 UIT y como maximo 1700
UIT, y que se dediquen tanto a la confeccion como a la comercializacién de las prendas de

vestir.
2. Redes sociales

La presente seccion comienza abordando la definicidon de redes sociales. Luego, se

hara énfasis en sus beneficios de su uso para las organizaciones.
2.1. Definicién

Hoy en dia, se esta dando un rapido crecimiento en el numero de usuarios que utilizan
el Internet como una nueva forma de comunicacion. De esta forma, las redes sociales han

cobrado mayor relevancia en el mundo digital.

Para entender la definicion de las redes sociales, segun Kaplan y Haenlein (2010), se

debe explicar un concepto de manera previa: Web 2.0

En primer lugar, en las paginas de internet de tipo Web 1.0, solo se podian visualizar
contenido, es decir, consistia en acceder a informacién, pero sin posibilidad de interactuar
con otros usuarios en la red (Latorre, 2018). Por ello, los primeros sitios web que surgieron
eran Unicamente informativos y unidireccionales, sin oportunidad de establecer una
comunicacion con los usuarios. Por otra parte, la Web 2.0 inicia una nueva generacion de
servicios web. Arnal (2010) afirma que la principal caracteristica fue la participacién del
usuario en los sitios digitales. De esa forma, las empresas empezaron a crear contenidos a
través de publicaciones y entablar relaciones entre los distintos usuarios. A partir de ello,
Kaplan y Haenlein (2010) definieron las redes sociales como el conjunto de aplicaciones
basadas en Internet, las cuales se caracterizan por generar la creacién e intercambio de
contenido. De manera similar Steinhoff et al. (2019 citado en Varela-Neira, Dwivedi y

Camoiras-Rodriguez, 2022) los define como sistemas colaborativos basados en Internet en
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lo que los usuarios consumen, generan e intercambian contenido y fomentan la comunicacion

bidireccional entre el cliente y las organizaciones.

Esta ultima definicion de Steinhoff et al. (2019) fue elegida para la presente
investigacion, ya que describe las funciones y caracteristicas de las plataformas mas
utilizadas por las organizaciones y usuarios como Facebook, Instagram, Tik Tok y WhatsApp.
De acuerdo a Moreno (2015), las redes sociales se pueden dividir en dos grupos: generalistas
y de nicho. El primero hace referencia a las que no tienen limitaciones por edad, sexo,
intereses o ambito cultural. Aqui, por ejemplo, se encuentran Facebook y Twitter,
principalmente. El segundo hace referencia a plataformas integradas donde los internautas
estan unidos por un interés comun, un objetivo, una geografia. Asimismo, se subdividen:

profesionales (Linkedin), de ocio (My Space) y geograficas (Post55).

2.2. Beneficios

En primer lugar, dentro de los beneficios principales del uso de las redes sociales,
segun Ferrer et al. (2013) es que pueden ser implementadas por pequefas y medianas
empresas (PYME) debido a su bajo costo y requisitos técnicos minimos (Ahmad, et al., 2018).
Particularmente, Saldafia afirma que las pequefias empresas del sector confecciones cuentan
con pocos recursos financieros. Por lo tanto, la implementacion de las redes sociales
representa una oportunidad. En segundo lugar, otro de los beneficios es la mejor
comunicacion con los clientes. Como afirma Pérez, Carreras y Bustamante (2018), las redes
sociales facilitan que los clientes tengan mayor contacto con la organizacion y una respuesta
mas rapida, lo cual puede llegar a alcanzar la fidelizacién del consumidor. Asimismo, ante el
contexto del COVID-19, las redes sociales cobraron mayor importancia en las empresas,
debido a que era el unico medio para seguir en contacto con los consumidores.

Asimismo, las redes sociales también ayudan a las pequefias empresas a
posicionarse en el mercado. Gonzalez, Quintero y Limén (2015) afirmaron que dichas
herramientas permiten a los negocios fortalecer la marca en la mente de los consumidores,
ya que la comunicacion con el cliente es mas flexible y rapida. Esto logra una mayor
fidelizacion de los clientes. Dentro de los diversos factores que actuan en la fidelizacién de
clientes, resalta el valor de la confianza del uso de las redes sociales, por parte de los
consumidores. De acuerdo a Khoa y Huynh (2023), entre los muchos factores que favorecen
la transaccionalidad (comprador y vendedor), es la confianza en linea el factor mas crucial,
ya que tiene un efecto en la lealtad del cliente. Asimismo, dicho estudio revela que los
usuarios utilizan sus propias cuentas de redes sociales no solo para interactuar con sus

amigos y familiares, sino para conocer sus marcas preferidas.

Por ultimo, la influencia de los influencers ha dominado el ambito de las redes sociales y
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se espera que aumente en los proximos afos (Ward, 2019). De acuerdo al estudio realizado
por Guifiez-Cabrera et al. (2020), la percepcion acerca de la transparencia en estas
plataformas digitales, por parte de los influencers, no es homogénea. Segun dicha
investigacion, aproximadamente el 40% de los entrevistados observan que transmiten de
forma transparente la publicidad de los productos en sus contenidos digitales. De manera
opuesta, alrededor del 30% percibe que transparentar la publicidad no es determinante. Por
otro lado, segun Barquero et al. (2023), |la presencia de celebridades e influencers no generan
necesariamente mayor interaccion de usuarios, en las publicaciones de redes sociales donde
no aparezcan. Esto favorece a las empresas pequefias, en cuanto a una oportunidad de

ahorrar, asi como de mostrar sus productos de manera natural y auténtica.
3. Modelos teodricos sobre adopcion de tecnologias

A continuacién, en la presente seccién, se van a describir los diferentes modelos y
teorias respecto a la adopcién de tecnologias en las organizaciones. Estos marcos tedricos
permitiran identificar qué factores estan asociados a la adopcion a nivel organizacional o a

nivel individual.
3.1. Teoria de la Accion Razonada (TRA)

La Teoria de la Accion Razonada o Theory of Reasoned Action (TRA) fue propuesta
por los investigadores Fishbein y Ajzen en el afio 1975. Esta teoria intenta predecir y
comprender la intencion del individuo para llevar a cabo determinado comportamiento, como,
por ejemplo, la adopcién de tecnologias (Rodriguez, 2007). Tal como afirman Palos, et al.
(2019), la intencion de comportamiento es un predictor de la aceptacion de la tecnologia.
Como se puede observar en la figura 3, para determinar el comportamiento de un individuo,
se mide por su intencion de realizar una tarea. Esta ultima esta en funcién de dos aspectos:

la actitud hacia el comportamiento de la persona y la norma subjetiva.

Figura 3: Teoria de la Accion Razonada

Fuente: Khan y Qudrat-Ullah (2021).
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En el primer aspecto se describen los sentimientos positivos o negativos de un
individuo sobre la conducta objetivo (Fernandez, 2015). Justamente, este depende de las

creencias personales respecto a los resultados del comportamiento.

Por otro lado, la norma subjetiva se refiere a la percepcidn que tenga el individuo sobre
la aprobacion o reprobacién de su comportamiento dentro del grupo social correspondiente,
orientandose de las creencias normativas presentes (Fernandez, 2015).En sintesis, Fishbein
y Ajzen (1975 citado en Rodriguez, 2007), explican que los individuos intentan realizar una
conducta cuando evallan esta como positiva y, por otro lado, si creen que las personas y los

grupos socialmente relevantes para el sujeto, consideran que debe realizarla.
3.2. Modelo de Aceptacion Tecnolégica

El Modelo de Aceptacion Tecnoldgica o Technology Acceptance Model (TAM) fue
propuesto por el autor Davis en el afio 1989. Este modelo propone y demuestra que para
predecir si el usuario adoptara o no la tecnologia, esta dependera de tres factores: la facilidad
de uso percibida, la utilidad percibida y un factor actitudinal hacia el uso del sistema
(Fernandez, 2015).

Este modelo se puede considerar como una extensién de la Teoria de la Accion
Razonada, en la cual la utilidad percibida y la facilidad del uso percibida se consideren como
creencias y evaluaciones positivas 0 negativas que conduzcan a la actitud del uso de la

tecnologia, como explican Cheung et al. (2013 citado en Palos, et al., 2019).

Como se observa en la figura 4, una de las variables es la percepcion de utilidad o
utilidad percibida. Segun Lépez-Bonilla y Lopez-Bonilla (2011) esta variable se refiere a la
habilidad del sistema de informacién de facilitar al trabajador un rendimiento aceptable dentro

de su trabajo.

Figura 4: Modelo TAM

Fuente: Sharma y Mishra (2014).
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Por otro lado, la facilidad de uso percibida o percepcion de facilidad de uso esta
relacionado con la facilidad de operacion, es decir, al esfuerzo tanto fisico como mental de
usar la tecnologia (Khan & Qudrat-Ullah, 2021). A partir de este modelo, se puede observar
que la primera relacién directa que se tiene es que la facilidad de uso percibida influye en la
percepcion de utilidad, porque si la tecnologia es facil de usar se espera que aumente la
utilidad (Khan & Qudrat-Ullah, 2021). Luego, se sostiene que tanto la utilidad percibida y la
percepcion de facilidad de uso son las dos variables que determinan la actitud hacia el uso,
es decir si estan a favor o en contra. Asimismo, la utilidad percibida tiene un efecto significativo
en la intencion del uso del sistema. Finalmente, el uso real de la tecnologia dependera de la

intencion del individuo.

La principal fortaleza de este modelo es su respaldo empirico, ya que ha sido aceptado
en el 40% de las situaciones, segun afirma Taylor et al., citado en Khan y Qudrat-Ullah, 2021.
No obstante, las dimensiones propuestas no consideran el entorno organizacional, que
ciertamente influye en el uso de la tecnologia (Nwankpa et al., 2014 citado en Brock & Khan,
2017).

3.3. Teoria Unificada de Aceptacion y Uso de Techologia

La Teoria Unificada de Aceptacion y Uso de Tecnologia o Unified Theory of
Acceptance and Use of Technology (UTAUT) fue creada por Venkatesh, Morris, Davis y Davis
en el ano 2003. Venkatesh et al. (2003) evaluaron los modelos existentes con la finalidad de
superar limitaciones de cada uno de ellos, dando como resultado el modelo UTAUT
(Fernandez, 2015). Como se visualiza en la figura 5, este modelo ofrece cuatro factores
principales que intervienen en la intencién y uso real de la tecnologia: Expectativa de

rendimiento, expectativa de esfuerzo, influencia social y condiciones facilitadoras.

Figura 5: Modelo UTAUT

Performance
Expectation

(PE) f

Effort
Expectation S

(EE)

Behavioural

- Usage
Intents
n(e]glnon Behavioural

Social |
Influence (SI)

Facilitating
Condition
(FC)

Gender Age Experience Voluntariness
to use

Fuente: Sharma y Mishra (2014).
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En primer lugar, la expectativa de rendimiento se entiende como la creencia que tiene
el individuo de que la tecnologia le ayudara a mejorar la productividad en sus actividades
laborales (Fernandez, 2015). En segundo lugar, la expectativa de esfuerzo se define como el
grado de facilidad del uso de la tecnologia (Fernandez, 2015). En tercer lugar, la influencia
social se entiende como el nivel en el que el adoptante se ve influenciado por los grupos
importantes o personas referentes a adoptar la tecnologia (Fernandez, 2015). Por ultimo, las
condiciones facilitadoras reflejan el grado en que una persona cree que existe una
infraestructura organizativa y técnica para apoyar el sistema (Fernandez, 2015). De igual
forma, dicho modelo propone como nueva variable el efecto moderador de las caracteristicas
individuales en la intencién y uso de la tecnologia, los cuales son edad, sexo, experiencia y
voluntariedad de uso (Garcia, et al., 2014). Finalmente, como se puede observar en la figura
la expectativa de resultado, la expectativa de esfuerzo y la influencia social influyen
directamente en la intencion de comportamiento, y por otro lado, esta ultima y las condiciones

facilitadoras determinan el uso efectivo de la tecnologia (Garcia, et al., 2014).
3.4. Teoria de Difusion de Innovaciones

La Teoria de Difusién de Innovaciones fue propuesta por Rogers en el afio 1962.
Dicha teoria considera que las innovaciones se comunican a través de ciertos canales a lo
largo del tiempo y dentro de un sistema social, en el cual los individuos poseen diferentes
grados de voluntad para adoptar innovaciones (Rogers, 1995, citado en Oliveira & Martins,
2011).

Dentro de este modelo, se propone el proceso de “Decisién de la Innovacién” dividido
en varias etapas, en el cual el individuo o la organizacion han de superar para alcanzar el
definitivo grado de adopcion de una innovacion: Conocimiento, persuasion, decision,
implementacion y confirmacion (Rogers 1995, citado en Pulido & Torrado, 2004). No obstante,
en la segunda etapa del modelo de Rogers, se puede identificar los factores asociados a la
adopcion de la innovacion. En esta se explica que las percepciones de los usuarios sobre la
innovacion pueden influir en la adopcion de innovaciones (Bellido & Rivera, 2020). En efecto,
explica que la innovacion posee cinco atributos que indican por qué ciertas innovaciones se
adoptan mas rapidamente que otras (Pulido & Torrado, 2004). Estas cinco dimensiones que

influyen en la adopcién de tecnologias son las siguientes:

e Ventaja relativa: La innovacion se percibe como superior frente a la tecnologia que

reemplaza (Fichman & Kemerer, 1993, citado en Otake, 2019).

e Compatibilidad: La innovacion esta alineado con los valores, las habilidades y las
practicas de los adoptantes potenciales (Fichman & Kemerer, 1993, citado en Otake,
2019).
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Complejidad: La innovacién se percibe como dificil de entender y usar (Fichman &
Kemerer, 1993, citado en Otake, 2019).

Experimentalidad: La innovacion se puede experimentar a modo de prueba sin

esfuerzo y gasto excesivos (Fichman & Kemerer, 1993, citado en Otake, 2019).

Observabilidad: Los resultados y beneficios de su uso se pueden observar y difundir

rapidamente al entorno (Fichman & Kemerer, 1993, citado en Otake, 2019).
3.5. Modelo Tecnologia-Organizacién-Entorno (TOE)

El modelo Tecnologia-Organizacion-Entorno (TOE) de Tornatzky y Fleischer formula

que la implementacion de una innovacién tecnoldgica esta influenciado por el entorno interno

y externo de la organizacién. (Palos, et al., 2019). Los entornos son el contexto tecnolégico,

el contexto organizacional y el contexto del entorno.

Como se muestra en la figura 6, el contexto tecnolégico estd compuesto por dos variables:

Disponibilidad: Comprende el conjunto de tecnologias disponibles externas a la

empresa (Thompson et al., 1967, citado en Oliveira et al., 2011).

Caracteristicas: Comprende las herramientas tecnoldgicas disponibles en la

organizacion (Alvarez, et al., 2021).

Figura 6: Modelo TOE
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De igual forma, el contexto organizacional se conforma por cuatro variables:

e Estructura formal e informal: Dependiendo de la estructura de la organizacion, la

difusion de la innovacion sera mas réapida (Alvarez, et al., 2021).

e Proceso de comunicacién: Comprenden dos procesos: la comunicacion interna y el

nivel de innovacion de la gerencia (Alvarez, et al., 2021).

e Tamafio de la organizacién: Comprende el nimero de colaboradores (Alvarez, et al.,
2021).

e Holgura de Recursos: Comprende los bienes disponibles para realizar las actividades

principales (Alvarez, et al., 2021).
Finalmente, el contexto del entorno esta compuesto por dos variables:

e Caracteristicas de la industria y estructura del mercado: Las variables para analizar
dichos componentes estan compuestas por el tamafio de las empresas competidoras,
la intensidad de los competidores, la relacion con los proveedores, incertidumbre del

mercado, la dimension de los competidores y el ciclo de vida (Alvarez, et al., 2021).

e Soporte de la infraestructura tecnoldgica: Para incorporar la tecnologia, depende de
los costos laborales, las habilidades de la mano de obra disponible y el acceso a
proveedores de servicios relacionados con la tecnologia (Tornatzky & Fleischer,
1990).

e Relacion Gubernamental: Hace referencia al respaldo otorgado por el gobierno para

generar innovaciones (Alvarez, et al., 2021).

4. Marco analitico para el estudio de los factores determinantes de la
adopcion de redes sociales en pequefias empresas del sector confecciones

de Lima Metropolitana

En las secciones anteriores, se han revisado los modelos y marcos de adopcion de
tecnologias como el TOE, TAM, DOI y UTAUT. En esta seccion, se explicaran diversos
estudios empiricos que han investigado la adopcion de redes sociales en pequefias
empresas. Finalmente, se determina un marco analitico que permita analizar los factores de
adopcion de redes sociales en pequenas empresas del sector confecciones de Lima

Metropolitana.
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4.1. Estudios empiricos de adopcién de redes sociales en pequefias

empresas

En esta seccion, se presentaran los principales estudios que tuvieron como objetivo
principal identificar los factores mas relevantes de la adopcion de redes sociales en pequefias
empresas. Se desarrollaron cuatro estudios internacionales, ya que no existe ningun estudio

aplicado en el sector de confecciones peruano.
4.1.1. Modelo de Sugandini, Effendi, Istanto, Arundati y Rahmawati (2019)

El primer estudio empirico pertenece a los investigadores Sugandini, Effendi, Istanto,
Arundati y Rahmawati (2019), en el cual tiene como objetivo principal analizar la adopcién de
las redes sociales en las pymes turisticas de la Region Especial de Yogyakarta, Indonesia.
Esta investigacion combina los modelos tedricos TAM y TOE, y propone los siguientes
factores: a) la presion de los competidores, b) la utilidad percibida y c) la facilidad de uso.
Adicional a ello, agrega dos nuevos constructos: d) barreras a la adopcion, en la cual refiere
a que las pymes no suelen contar con los mismos recursos de las grandes empresas, por lo
que estos presentan barreras como la falta de capital, la falta de habilidades de empleados,

falta de infraestructura tecnolégica, entre otros.

En ese sentido, los autores plantean como hipotesis que dichas barreras a la adopcion
tienen un efecto negativo en la adopcion de las redes sociales. Por otro lado, plantean como
otro factor e) el rol de la innovacion del gerente. Sugadini et al. (2019) afirma que los directivos
cada vez mas innovadores son mas receptivos a la innovacion, por lo que sus roles influyen

directamente en el proceso de adopcion de las redes sociales.

Respecto a la metodologia, se aplicd una encuesta utilizando una escala de Likert. La
recopilacion de datos se obtuvo de 200 gerentes de pequefias y medianas del sector turistico
de la Region Especial de Yogyakarta. Luego de ello, se aplico el analisis de datos mediante
el modelo estructural SEM-AMOS.

Entre los resultados principales, se pudo hallar que la presién de los competidores, la
utilidad percibida y la facilidad de uso influyen positivamente a la adopcién de redes sociales,
siendo validas las hipétesis. Asimismo, el rol de la innovacion de los gerentes se encontrd
como determinante en dicho proceso de adopcion. Sin embargo, respecto al otro constructo

formulado, la hipétesis fue rechazada.

Este estudio es relevante, ya que, como se observa en la figura 7, analiza el contexto
organizacional del modelo TOE desde el rol de la innovacion de los gerentes y las barreras
de adopcion y, por otro lado, el contexto ambiental desde la presion de los competidores. Si

bien, el primer constructo fue rechazado, este se puede utilizar para futuras investigaciones.
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Finalmente, el modelo integra los dos constructos principales del modelo TAM: utilidad

percibida y facilidad de uso.

Figura 7: Modelo de Sugandini et al. (2019)

Fuente: Sugandini et al. (2019).

4.1.2. Modelo de Effendi, Sugandini e Istanto (2020)

Por otro lado, los autores Effendi, et al. (2020) en su investigacion integran la teoria
de la difusidn de la innovacion de Rogers (2003) y el modelo TOE de Tornatzky y Fleischer
(1990) para estudiar la intencion conductual de adopcién de redes sociales en pymes
afectadas por la crisis del COVID-19 de la Regién Especial de Yogyakarta, Indonesia. Dentro
de este, el contexto tecnoldégico se compone por los factores de ventaja relativa, complejidad
y compatibilidad. El contexto organizacional estd compuesto por a) las habilidades de los
empleados, b) la percepcion de costos y c¢) el apoyo de la alta direccion, mientras que, en el
contexto ambiental, se compone por la d) ventaja competitiva, e) apoyo del gobierno y f) la
incertidumbre ambiental. Ademas, los investigadores consideran determinante el nivel de
conocimiento de las redes sociales por parte de los gerentes como factor que influye en la
intencion de adoptar dicha innovacion. Effendi et al. (2020) afirman que el conocimiento de
las redes sociales es un requisito previo para un mayor uso de este. Por ello, como se puede
observar en la figura 8, la intencién de adoptar redes sociales se mide por el conocimiento de
este, y esta ultima se mide por los nueve factores anteriores. Respecto al método de la
investigacion, se optd por una investigacion cuantitativa. Se utiliz6 como herramienta de
recoleccién de datos a los cuestionarios y la muestra estuvo representada por 250
propietarios de pymes pertenecientes al sector artesanal y comercial en la Region Especial
de Yogyakarta, Indonesia. Asimismo, para el analisis de los datos, se aplico el modelo
estructural SEM-AMOS. Respecto a los resultados de la investigacion, todos los factores se

mostraron como influyentes para la adopcion de las redes sociales.
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Figura 8: Modelo de Effendi et al. (2020)

Fuente: Effendi et al. (2020).

Esta investigacion resulta importante, debido a que combina la teoria de la difusién de la
innovacién de Rogers (2003) y el modelo TOE de Tornatzky y Fleischer (1990) en la
prediccion de la intencion conductual de uso de las redes sociales en las pymes de un pais

de desarrollo como Indonesia.
4.1.3. Modelo de llona, Melmusi y Pratiwi (2019)

En tercer lugar, este estudio fue desarrollado por llona, Melmusi y Pratiwi (2019), el
cual tiene como objetivo investigar el efecto del contexto tecnolégico en la adopcién de las
redes sociales entre las pymes del oeste de Sumatra, Indonesia. Justamente, el contexto
tecnoldgico es planteado en base al modelo TOE de Tornatzky y Fleischer (1990), el cual
abarca tres dimensiones: tecnoldgico, organizacional y ambiental; sin embargo, este estudio
solo se enfoca en el primero. Para ello, propone 5 factores: a) la ventaja relativa percibida, b)
la compatibilidad, c) la complejidad, d) la capacidad de prueba y €) la observabilidad de las

redes sociales (ver figura 9).

Figura 9: Modelo de llona et al. (2019)

Fuente: llona et al. (2019).
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La primera variable es ventaja relativa percibida y los autores justifican que el beneficio
percibido en términos de desempefio comercial, ganancia financiera y ventaja competitiva
podrian ser determinantes para la implementacion. Respecto a la compatibilidad, los autores
plantean como hipétesis que, si el uso de las redes sociales es compatible con su proceso
comercial, incluidos sus proveedores y clientes, esto influye en su decisién de implementar.
Ademas, respecto a la complejidad, los autores proponen como hipétesis que, si se percibe
como algo no complejo y aplicable a su negocio actual, ello influye positivamente en la
adopcion. Asimismo, respecto a la capacidad de prueba y la observabilidad afirman que, si
las pymes perciben que las redes sociales son faciles de probar y observar, estas también
influyen positivamente en su decision de adoptar. Por ultimo, los resultados de la investigacion
concluyeron que las 5 variables son significativas, es decir la adopcion de las redes sociales
estl determinada por la ventaja tecnoldgica, la compatibilidad, la complejidad, la capacidad
de prueba y la observabilidad. De ese modo, este hallazgo contribuye al modelo TOE de
Tornatzky y Fleischer (1990).

4.1.4. Modelo de Ortega (2016)

Finalmente, se encuentra la investigacion de la autora Ortega (2016), en el cual
plantea dos objetivos de investigacion: conocer sobre los factores que influyen en las pymes
espanolas en la adopcion de las redes sociales, y, por otro lado, estudiar los beneficios y
desafios que habian experimentado con el uso de las redes sociales. Para el cumplimiento
del primer objetivo de la investigacion, la autora propone 9 variables (ver figura 10). Asimismo,
este estudio toma como referencia a los modelos TOE de Tornatzky y Fleischer (1990) y el
modelo TAM de Davis (1989). A continuacion, se conceptualizan las variables utilizadas en el

modelo.

Figura 10: Modelo propuesto por Ortega (2016)

Fuente: Ortega (2016).
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Respecto al contexto tecnolégico, se utilizan las variables del modelo TAM de Davis
(1989). La primera variable es la facilidad de uso y el autor la define como “el grado en que
una persona cree que usar un sistema en particular seria libre de esfuerzo” (Davis, 1989
citado en Ortega, 2016). Por lo tanto, el modelo de Ortega (2016) plantea que es mas probable
que el empresario adopte las redes sociales si las considera faciles de usar. La segunda
variable es el beneficio percibido y lo definen como “el grado en que la innovacién mejorar(
la situacion actual de su negocio" (Thong, 1999, citado en Ortega, 2016). Por ello, Ortega
sefala que, si el propietario cree que la adopcién de las redes sociales aumentar(lsus ventas
o lo ayudarll a mantenerse competitivo, ello influye positivamente a que adopte las redes
sociales (2016).

Respecto al contexto organizacional, la primera variable se refiere al tamafio de la
empresa, ya que el autor afirma que, cuanto mas pequefa sea la empresa, menos dispuesta
estarl] a adoptar redes sociales. La segunda variable es la edad del gerente. Ortega afirma
que existe una relacién entre la edad del gerente y la decision de adoptar una innovacion
(2016). Por ello, plantea como hipétesis que los gerentes mas jévenes estaran dispuestos a

adoptar las redes sociales.

La tercera variable es la innovacion del propietario. Damanpour y Schneider (2009)
argumentan que los gerentes no innovadores siempre estan asociados con la aceptaciéon de
condiciones pasadas y tienen un mayor compromiso socioldgico con las rutinas
organizacionales, por lo que estan menos dispuestos a comprometerse y cambiar. Por ello,
el autor propone que el nivel de innovacién del gerente estaria mas dispuesto a adoptar las
redes sociales. La cuarta variable es el conocimiento del propietario. Segun Thong y Yap
(1995), las empresas que tienen directores generales con mas conocimientos sobre una
innovacion tienen mas probabilidades de adoptarla (citado en Ortega, 2016). Por lo tanto, la
investigadora propone como hipétesis que los propietarios son conocedores de las redes
sociales estaran mas dispuestas a adoptarlas. La quinta variable son los conocimientos de
los empleados. Ortega (2016) afirma que el recurso humano es fundamental para la adopcion,
es decir, las habilidades técnicas de los colaboradores. Por ello, el autor plantea que, si se
cuentan con empleados que conocen las redes sociales, estaran mas dispuestas a adoptar

las redes sociales.

Respecto al contexto ambiental, la primera variable es la presién de los competidores.
Ortega (2016) afirma que cuando la competencia es muy intensa, las microempresas tienen
que buscar la manera de obtener una ventaja competitiva. Por ello, se plantea como hipétesis
que es mas probable que una empresa adopte las redes sociales cuando opera en un entorno
altamente competitivo y siente la presion de su competencia. La segunda variable es la

presién de los clientes. Ortega (2016) senala que las empresas se ven influenciadas por las
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expectativas de sus clientes. De ese modo, se plantea como hipétesis que las microempresas

adoptaran las redes sociales si perciben que sus clientes las utilizan.

Respecto a la metodologia de la investigacién, fue una de tipo cuantitativa y la
herramienta de recoleccion de datos fueron los cuestionarios. El sujeto de estudio fueron 40

microempresas pertenecientes a la industria del retail de la provincia de Almeria, Espana.

Finalmente, para medir la confiabilidad de los datos, se usé el alpha de cronbach en
el que todas las variables obtuvieron un puntaje mayor a 0.8, lo que indica una confiabilidad
y consistencia optima. Respecto a los resultados de investigacion, los factores significativos
son el conocimiento del propietario, la innovacion del propietario, la facilidad de uso, los
beneficios percibidos y la presién externa. Mientras que los factores de tamafio de empresa,
la edad del propietario, el conocimiento de los empleados y la presién competitiva se hallaron
como no significativos. Sin embargo, Ortega (2016) considera necesario que estos factores
se utilicen con una muestra mas grande para probar si realmente no influyen en la adopcion

de las redes sociales entre

las pymes.

4.2. Marco analitico

Como podemos observar en la tabla 3, a través de la revision de literatura empirica,
se puede sefialar que el modelo TOE de Tornatzky y Fleischer (1990) y el modelo TAM de
Davis (1989) fueron los que mas se utilizaron para identificar los factores de adopcion de

redes sociales en pequefias empresas.

Tabla 3: Principales estudios respecto a los factores determinantes de la adopcion de

las redes sociales en pequefias empresas

Technology-Organization-

. Social media Technology context Study of the
Environment Model and Lo > )
adoption in and social media factors
Modelo Technology Acceptance X : . X
- . . ; SMEs impacted adoption among influencing the
Tedrico  Model in Adoption of Social COVID-19: I . . fsocial
Media Marketing on SMEs by -19: small and r_nedlum adopt!on of socia
Touri The TOE model enterprises media in SMEs
ourism
TOE X X X X
TAM X X X
TAR
UTAUT
DOI X

Ademas, se visualiza que muchos de los estudios escogen como base el modelo de
Tecnologia, Organizacion y Entorno de Tornatzky y Fleischer (1990), es decir, toman como
referencia los tres dimensiones o contextos que proponen los investigadores: contexto

tecnoldgico, contexto organizacional y contexto del entorno o ambiental.
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Para la investigacion, se eligi6 un modelo basado en el marco TOE, principalmente,
porque dicho marco puede ser aplicado a varios tipos de industrias, no discrimina el tamafo
de la organizacion y brinda una vision mas amplia de la adopcién de una tecnologia (Gangwar,
et al., 2014). En esa misma linea, el uso de dicho marco es mas pertinente para analizar el
proceso de adopcion de tecnologias por parte de las organizaciones, ya que considera este

modelo propone una perspectiva interna y externa de factores.

Por otra parte, los modelos teéricos TAM, DOI, TAR y UTAUT se enfocan Unicamente
en estudiar la adopcién de a nivel usuario, lo cual representa una desventaja, ya que no
permite estudiar integralmente la realidad de las pequefas empresas del sector confecciones.
Ademas, esta combinacion de modelos otorga una mirada integral al estudio de los factores,
ya que se enfoca tanto en la parte interna como externa del sujeto de estudio. En suma, el

modelo TAM otorga un mayor enfoque en la aceptacion tecnoldgica del individuo.

Finalmente, como se ha revisado en los estudios empiricos, dentro del marco TOE,
los autores utilizan diferentes variables o constructos, pero se siguen clasificando en las tres
dimensiones principales: tecnoldgico, organizacional y ambiental. En ese sentido, esto
permite mayor flexibilidad a los investigadores para elegir variables que se adecuen mejor al
sujeto de estudio. Asimismo, En este caso, se elige el modelo de adopcion propuesto por
Ortega (2016), el cual es una combinacion de los modelos TOE y TAM, y propone factores

alineados a la realidad de las pequefas empresas.

Sin embargo, fue aplicado a microempresas espanolas, por o que no comparten las
mismas caracteristicas ni el mismo contexto respecto al sujeto del presente estudio. Por ello,
se decidié hacer una validacion a través de expertos tanto del sector como del objeto de
investigacion, de manera que se consiga adecuar los factores mas pertinentes al sujeto de
estudio de la presente investigacion: pequefias empresas del sector confecciones de Lima
Metropolitana. A continuacion, en la tabla 4, se presenta el modelo propuesto por Ortega

(2016) y la division de los factores y variables.

Tabla 4: Dimensiones, factores e indicadores del Modelo de Ortega (2016)

Dimension Factores Indicadores
Tecnoloaico Beneficios percibidos Nivel de percepcioén de beneficios
9 Facilidad de uso Facilidad de operacion

Innovacion del gerente  Nivel de innovacion
Organizacional Conocimiento del

gerente Nivel de preparacién sobre las redes sociales
Conocimiento de los
empleados Capacidad técnica de los empleados

Nivel de percepcion sobre uso de las redes sociales en

Entorno . . .
Presion de los clientes  los clientes
Presién de los Nivel de percepcion sobre uso de las redes sociales en
competidores los competidores
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CAPITULO 3: MARCO CONTEXTUAL

Este tercer capitulo esta dividido en tres secciones. En primer lugar, se describe el
sector de confecciones del Peru, el cual describe la situacion del sector, tomando en cuenta
el analisis PESTEL. En segundo lugar, se expondra sobre las pequefas empresas del sector
confecciones, explicando su definicién e importancia. Finalmente, se describe la situacion de

las TICs en las pequefias empresas del sector confecciones.
1. Sector confecciones en el Peru

A nivel macroecondmico, el sector confecciones es un subsector manufacturero no
primario. Este se encuentra conformado por dos grandes subsectores: textil y confecciones.
Desde el desmote del algodén, que marca el inicio de la cadena de produccién, hasta la
preparacion de las telas, se cubre los procesos fundamentales del sector textil. Finalmente,

el sector confecciones de su confeccion y comercializacion (Pérez, et al., 2010).

1.1. Andlisis PESTEL de sector confecciones

Para conocer la situacién actual del sector confecciones peruano, se realizé el analisis
PESTEL con el objetivo de examinar los factores externos que afectan a dicho sector. Se

abordan aspectos politicos, econdomicos, sociales, tecnoldgicos y ecologicos.
1.1.2. Factores politicos

a. Tratados de Libre Comercio

Segun la Sociedad de Comercio Exterior del Peru (2021), Peru ocupa el puesto 94 de
180 economias en el indice de Percepcion de Corrupcion, el cual fue elaborado en el afio
2020. Ello genera que haya mayor desconfianza hacia el Estado y una imagen negativa hacia
otros paises. En el caso de confecciones, esto puede afectar, ya que, por un lado, los clientes
con mayor facturacion son del extranjero y, por otro lado, se cuentan con alianzas
internacionales. En esa misma linea, a lo largo de los anos, Peru ha establecido contratos
con diversos paises sobre el intercambio comercial, mas conocido como los tratados de libre
comercio. Uno de los beneficios que se obtiene con estos acuerdos son los beneficios
arancelarios, los cuales permiten competitividad en cuanto a precios en mercados
internacionales. Ademas, segun Mincetur, el tratado de libre comercio con China ha permitido
al mundo textil oportunidades comerciales de productos peruanos con valor agregado para
ser exportados como bordados de fibra sintética e hilados de lana peinada (citado en
Cuzcano, 2010). Por ende, los tratados de libre comercio pueden tener un impacto positivo
en la industria como en la competitividad con otros paises. Sin embargo, los conflictos

politicos pueden afectar nuevas relaciones futuras con otras naciones.
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Respecto a los Tratados de Libre Comercio (TLC) suscritos con paises y organismos. De
acuerdo con el Ministerio de Economia y Finanzas (2022), este se define de la siguiente

manera:
Un Tratado de Libre Comercio (TLC) es un acuerdo comercial vinculante que
suscriben dos o mas paises para acordar la concesion de preferencias
arancelarias mutuas y la reduccién de barreras no arancelarias al comercio de
bienes y servicios. A fin de profundizar la integracion econémica de los paises
firmantes, un TLC incorpora ademas de los temas de acceso a nuevos
mercados, otros aspectos normativos relacionados al comercio, tales como
propiedad intelectual, inversiones, politicas de competencia, servicios
financieros, telecomunicaciones, comercio electronico, asuntos laborales,
disposiciones medioambientales y mecanismos de defensa comercial y de
solucion de controversias. Los TLC tienen un plazo indefinido, es decir,
permanecen vigentes a lo largo del tiempo por lo que tienen caracter de
perpetuidad (p. 34).

Actualmente, el Peru mantiene acuerdos comerciales vigentes con los siguientes
paises y organizaciones: Organizacién Mundial del Comercio (OMC), Acuerdo de Libre
Comercio entre Peri-Comunidad Andina, Acuerdo de Complementacion Econdmica entre
Peru y los Estados Parte del MERCOSUR, Acuerdo de Libre Comercio entre Peru y los
Estados de la Asociacion Europea de Libre Comercio, Foro de Cooperacién Econdmica Asia-
Pacifico (APEC), Cuba, Chile, México, EEUU, Canada, Singapur, China, Corea, Protocolo
entre la Republica del Peru y el Reino de Tailandia para Acelerar la Liberalizacion del
Comercio de Mercancias y la Facilitacion del Comercio y sus Protocolos Adicionales, Japon,
Panama, Unién Europea, Costa Rica, Venezuela, Alianza del Pacifico, Honduras, Australia,
Reino Unido, y Tratado Integral y Progresista de Asociacion Transpacifico: el nuevo horizonte
comercial del Peru.

Considerando las cifras de comercio exterior, asi como la participacién dentro del
mercado peruano, China representa el acuerdo comercial mas importante para el Peru, en
torno al sector confecciones, siendo nuestro principal socio comercial. De acuerdo al Reporte
de Comercio Bilateral Anual 2021 (Direccion General de Investigacion y Estudios sobre
Comercio Exterior, 2021), el comercio Peru-China, superavitario desde el afio 2016, esta

basado, principalmente, en la exportacion de minerales (89%) y bienes pesqueros (9%), asi
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como en la importacién de Tl (19%), acero (12%), maquinaria automotriz/pesada (12%) y
textil (9%). Asimismo, en el 2021, el Pert import6 434 millones de USD en el subsector
Prendas de Vestir, siendo incluso mayor que Tejidos por un 16%. Respecto al afio anterior,
Prendas de Vestir logréo importar un 9% mas. No obstante, la importacién de
textil/confecciones cayo 6% debido a la fuerte caida en la compra de mascarillas (- 76%). En
contraste, aumentd mas de 60% la compra de hilados, y en menor medida tejidos y prendas.

De acuerdo al Reporte de Comercio Bilateral 1° Semestre 2022, las importaciones de
Prendas de Vestir provenientes de China ascienden a 262 millones de USD, lo cual marca
una tendencia creciente (versus 2021) sobre las importaciones de dicho subsector. Asimismo,
en textil/confecciones, aumentaron las compras de hilados (+66%), tejidos (+27%) y prendas
de vestir (+24%). En Tl aumentaron las compras de CPU (+90%), aparatos de
telecomunicacion (+17%) y celulares (+7%). A nivel general, la importacion desde China
crecié 7% gracias a las mayores compras de la industria quimica (+62%), industria plastica
(+37%), textil (+18%) y tecnologia de la informacion (+2%). Esto representa un aumento de
la demanda de prendas de vestir provenientes de China, siendo el precio el factor de compra
determinante por el publico peruano. Ademas, se evidencia un aumento acompafado de

compras de tecnologias de la informacion (TIC), tales como celulares y CPUs.

b. Inestabilidad politica

Desde el 2016 al 2022, el Peru ha tenido cinco presidentes, siendo el actual presidente
Pedro Castillo (Congreso de la Republica, 2022). Durante el mandato del presidente Castillo,
se han realizado 70 cambios de ministros durante los primeros 414 dias de gobierno (Villar,
2022). Por otro lado, el 23 de abril del 2022, el mandatario remitié al Congreso un proyecto
de ley que plantea someter a referéndum la convocatoria de una Asamblea Constituyente en
las Elecciones Regionales y Municipales 2022 (El Peruano, 2022). Este hecho suscit
posiciones marcadas en la sociedad civil y empresarios quienes estaban a favor o en contra
de las consecuencias econdémicas y sociales. Esto revela una situacién de inestabilidad
politica sin precedentes donde se ha dado practicamente un cambio de ministro por semana,

desde que asumié la presidencia el 28 de julio del 2021.

En la misma linea, la fiscal general de la Nacion, Patricia Benavides, denuncio
constitucionalmente al presidente Castillo con el argumento de que es lider de una
organizacion criminal (Olmo, 2022). Los constantes cambios ministeriales, la propuesta de
nueva Asamblea Constituyente y la figura del presidente ligado a diversos actos de corrupcion
alteran la estabilidad politica e institucional requerida para el crecimiento econémico del pais.

En especial, para una recuperacion econémica post pandemia. El 07 de diciembre del 2022,
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se desato una nueva crisis politica debido a la vacancia presidencial de Pedro Castillo, luego

de que cerrara el Congreso. El mismo dia, el expresidente fue encarcelado.

1.1.2. Factores Economicos:

El sector de confecciones posee un rol fundamental tanto para el desarrollo econémico
del pais. Por un lado, los subsectores textil y confecciones representan una parte importante
de la industria manufacturera, alcanzando un aporte al PBI nacional de 8.9% y 1.3%,
respectivamente (Ministerio de la Produccién, 2015). Por otro lado, ambos sectores son
primordiales para la generacion de empleo. Segun el Ministerio de la Produccion, se crean
411,770 puestos de trabajo distribuidos en micro, pequefias, medianas y grandes empresas;

sin embargo, el empleo informal ascendio a 52% (2015).

En cuanto al fendmeno de inflacion, se registré un aumento en la tasa mensual de
inflacién durante los ultimos 12 meses (BRCP, 2022). El aumento generalizado de los precios,
conocido como inflacién, impacta negativamente en el poder adquisitivo de la poblacién,
entendida como la cantidad de bienes o servicios que se puede obtener segun una cantidad
de dinero determinada (BBVA, 2022). La disminucion del poder adquisitivo impacta sobre las
posibilidades de los agentes del mercado de confecciones. Considerando la coyuntura
economica actual (de crisis), estos buscaran priorizar sus compras sobre bienes de primera

necesidad, dejando relegado las prendas de vestir.

1.1.3. Factores Sociales:

Actualmente, la rapida expansién de las herramientas digitales ha creado un nuevo
tipo de consumidor. Como menciona Chavez (2019), la nueva generacién de consumidores,
a menudo referida como los Millennials, se caracteriza por estar hiperconectada a nivel digital,
es decir, se encuentra en constante busqueda de informacién o productos por la red. En ese
sentido, las organizaciones deben adaptarse e incorporar innovaciones tecnolégicas para

satisfacer las nuevas necesidades de los consumidores actuales.

1.1.4. Factores Tecnoldégicos:

Dentro de las ultimas tendencias tecnoldgicas implementadas en el sector de
confecciones, se halldé el uso de la inteligencia artificial para maquinas de produccion a
pequena escala. Estas se encuentran integradas y digitalizadas, y permite confeccionar ropas
u otros productos muy cerca del punto de venta o del cliente (Chavez, 2019). Esta nueva
forma de produccion haria que las cadenas de suministros de las empresas deban
actualizarse para que sean mas agiles. Otra mejora tecnolégica es el mayor uso de software
en el desarrollo del producto (Zuasnabar y Romani, 2020). Asi, se daria una mejor respuesta

a las nuevas necesidades de los consumidores.
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1.1.5. Factores Ecoldgicos:

La creciente conciencia y la necesidad de practicas sostenibles en el mundo empuja
a los empresarios a adoptar practicas sostenibles en sus procesos de fabricacion (Khanzode,
et al., 2021). Sin lugar a duda, esta tendencia impactaria en los recursos que se utilizan con
mayor frecuencia en la cadena productiva. El escenario en Peru no es favorable, ya que se
caracteriza por ser intensivo en la mano de obra y por no contar con indicadores de
produccion.

1.1.6. Factores Legales:

Dentro de este aspecto, se han llevado a cabo diversas medidas para apoyar al sector
confecciones. Por ejemplo, en 2022, el Gobierno cre6 un fondo de S/ 200 millones de soles
para apoyar a mypes de textil y confeccion, con la finalidad de garantizar liquidez o adquisicion
de activos fijos (Andina, 2022). Este tipo de iniciativas o programas de apoyo empresarial por
parte del Estado son fundamentales, debido a que las micro y pequefias empresas peruanas

suelen ser las que presentan mayores desafios en torno al financiamiento.

1.2 Cadena productiva del sector Confecciones

La cadena de produccion de la industria de Confecciones (Anexo E) abarca las
funciones necesarias para la fabricacién de las prendas. Respecto al proceso productivo del

sector confecciones, el Ministerio de Produccion (2022) lo describe de la siguiente manera:

El proceso se inicia con el disefio. En este se realiza el planeamiento del
producto a elaborar, se determinan los insumos necesarios, los
procedimientos a ejecutar y se disefian en moldes. De acuerdo con las
caracteristicas del producto, el disefo puede ser (i) para uso de indumentarias,
como la ropa de trabajo, guardapolvos, pantalones, vestidos, trajes, ropa de
nifos, damas, etc.; (ii) para uso industrial, como la lona, cobertura para
camiones, toldos, etc.; y (iii) para el hogar, como los manteles, servilletas,
sabanas, cortinas, trapeadores, etc. Luego, se realiza el proceso de corte—
precostura. En este se realiza el tendido de la tela, corte, inspeccion, hasta
que la prenda quede habilitada para la siguiente etapa. A continuacion, se
inicia el proceso de costura, en el cual se unen las piezas previamente
acondicionadas de acuerdo con el disefio original. Después, se realiza el

proceso de acabado, que consiste en darle a la prenda los ultimos detalles,
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tales como colocar los ojales, botones, entre otros. Finalmente, se realiza el
control de calidad, planchado, doblado, embolsado y se obtiene el producto

final para ser distribuido y comercializado (p. 109).

Segun SUNAT, en 2018, en el sector de confecciones existieron 93 861
organizaciones, en el cual, el 99,9% fueron micro y pequefia empresa, y el 0,1% fueron
grandes y medianas empresas (citado en SNI, 2021).

Por tal motivo, se considera de vital importancia el estudio de las pequefias empresas
del sector confecciones ya que estas sostienen, en mayor medida, la productividad del sector.
Asimismo, el Ministerio de la Produccion (citado en SNI, 2021) sefala que, segun las lineas
de productos, todas las categorias sin excepcién mostraron una contraccion de dos digitos

en su produccion, como se visualiza en la Tabla 5.

Tabla 5: Produccién del sector confecciones por producto en el 2020

Producto 2020
Diciembre Ene-Dic

Mameluco 236.3 -11.1
Pijama 40 -12.8
Conjunto de ropa (dos pzs) -32.7 -18.9
Vestido -27.7 -24.7
Bividis 17.2 -29.1
Gorra y sombrero -33 -29.1
Enterizo -61.7 -30.9
Polo -31.9 -35.2
Chaleco 14.8 -35.5
Ropa interior -20.6 -36.4
Polera -24 1 -371
Falda -29.1 -40

Saco (ropa) -56 -43.2
Bermuda y short 22.6 -48.8
Terno -7.2 -52.1
Camisa -48.4 -54.3
Pantalon -15.8 -55

Blusa -69 -56.8
Ropa de bebé -27.2 -62.8
Ropa de bano -65.9 -64.7
Abrigo -36.7 -77

Fuente: SNI (2021).
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2. Pequeiias empresas del sector confecciones

2.1 Definicién de pequeiia empresa

Segun la Clasificacion Industrial Internacional Uniforme (ClIU) Revision 4 (INEI, 2010),

el sector de Confecciones corresponde a la divisién 14 “Fabricacion de prendas de vestir”.

De acuerdo con el directorio nacional de Empresas MIPYME del sector manufactura
(Oficina de Estudios Econdmicos, 2020), se registran en SUNAT, tanto en el departamento
como en la provincia de Lima, 624 empresas pequefas cuyo rubro es la fabricacion de
prendas de vestir, es decir, empresas del sector confecciones. Asimismo, en el Anexo B se
puede observar que los distritos de La Victoria (19%), San Juan de Lurigancho (16%), Ate
(12%), San Martin de Porres (5%) y Santa Anita (4%) concentran el 57% del total de empresas
pequefias de dicho rubro. Ademas, segun INEI (2017), un 80% de las micro y pequefnas

empresas se concentran en el Emporio Comercial de Gamarra de Lima Metropolitana.

De acuerdo con SUNAT (2018), una pequefa empresa es la que reune las siguientes
caracteristicas: posee entre uno a cien trabajadores y tiene ventas anuales hasta de 1,700
UIT, cuyo valor durante el 2022 es de S/. 4,600.00. Dentro de estas caracteristicas, segun el
Ministerio de Produccion (2022), hasta el 2020, a nivel nacional, existen 35,768 empresas de
la industria textil y confecciones con la siguiente distribucion: micro (96.2%), pequefa (3.3%),
mediana (0.1%) y gran empresa (0.4%). Por un lado, se registra que las empresas pequefias
del sector confecciones ascienden a 858 representando el 2.4% sobre los sectores textil y
confecciones; y, a 3.5%, respecto al sector confecciones. Por otro lado, las empresas
formales de confecciones cuyo rango de trabajadores es de 1 a 100, ascienden a 24,478 (Ver
Anexo C)

Las pequenas empresas pertenecen a un régimen especial: MYPE Tributario. Si la
renta neta anual de la empresa es de hasta 15 UIT, se tributa el 10% sobre la misma. Por el
exceso de mas de 15 UIT, se tributa el 29.5% (Sunat, 2018). Hasta el 2020, se registran 366
empresas pequefias formales del sector confecciones que pertenecen al Régimen Especial

(ver Anexo D)

2.2 Caracteristicas e importancia de la pequefia empresa

Cuando se hace referencia a las pequefias empresas, es ajeno considerar a las
microempresas como parte de dicho tamafo empresarial. En primer lugar, porque, como se

menciond en parrafos anteriores, estas pertenecen al mismo régimen tributario, aunque,
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comparten, en parte, el numero de trabajadores; siendo la distincién principal el volumen de
ventas facturado.

Segun Avolio, et al. (2011) las pequenas empresas son calificadas como la fuerza
promotora del crecimiento econémico y la mayor fuente de generacién de empleo. Una de las
caracteristicas principales de las pequefias empresas del sector confecciones es la
disponibilidad de materia prima de alta calidad para la produccién de sus productos. De
acuerdo con el Ministerio de la Produccién (2015), se crea una ventaja debido a la variedad
de fibras naturales disponibles en el pais. De igual manera, otra caracteristica es su

capacidad de exportacion.

Segun Comex (2022), en el primer trimestre, las exportaciones crecieron un 37%,
siendo Estados Unidos el principal destino de las exportaciones peruanas, con el 54% del
total de nuestros envios al mundo. Por otro lado, este tipo de organizaciones poseen un
escaso conocimiento sobre el beneficio del uso de TIC, por lo cual no estan dispuestos a
implementarlos (Matienzo & Matienzo, 2018). Dentro de su escaso uso, se puede destacar
que el 92.8% de pequefias empresas utilizan computadoras el uso de Internet y el 90% tienen

acceso a internet, de la cual se obtienen datos (Ministerio de la Produccion, 2017).

Por otra parte, en el 2014, la asistencia a algun evento de capacitacién o asistencia
técnica relacionado a temas de gestion empresarial o de produccion durante el 2014 fue de
13.4%, de los cuales los representantes fueron los duefos de los negocios (Ministerio de la
Produccién, 2017). En consecuencia, se evidencia que el lider de la empresa no posee interés

o conocimiento sobre los beneficios de adoptar determinadas tecnologias.

Finalmente, el porcentaje de capacidad instalada del sector confecciones se
encuentra recuperado en un 68.9%, acercando a los numeros positivos del 2019 (BCRP, 2022
citando en SNI, 2021). Las consecuencias de contar con niveles bajos de capacidad instalada
impactan en el costo por unidad, siendo un factor fundamental para mantenerse competitivo
en el mercado (Jara, 2015). En consecuencia, es un factor positivo que el porcentaje de
capacidad instalada esté en aumento en el sector confecciones, ya que significa competir con
costos mas bajos. Por tal motivo, el estudio de la incorporacién de redes sociales es relevante

para minimizar el riesgo subyacente de una alta capacidad instalada.

3. Las TIC en las pequefias empresas
La pandemia por la COVID-19 propicié grandes transformaciones en los diversos
ambitos de la vida humana, donde las industrias y empresas tuvieron que adaptarse para
lograr una sostenibilidad. Para lograr esto, respecto a las pequefias empresas, tuvieron que

incorporar nuevas tecnologias en sus procesos. De acuerdo con un estudio realizado por la
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firma Edelman para Microsoft (2022), mas del 94% de las pymes invirtié en tecnologias en el
afio 2021.

Por otro lado, respecto a las pymes del pais que de 6 de cada 10 desarrollan
aplicaciones propias, el 88% situa a la seguridad cibernética como una prioridad y el 96%
toma decisiones en base a datos (Regtech, 2022). Segun Hernandez (2012), el tamafo
empresarial, asi como su capacidad econdmica no son tan relevantes para el uso de redes,
en este caso, las TIC. Esto se debe a que la importancia yace en el conocimiento de dichas
herramientas sefialadas para utilizar eficazmente Internet. Esto facilita la oportunidad de que
se pueda descubrir nuevos segmentos de consumidores.

Por lo anteriormente expuesto, las TIC representan una oportunidad de crecimiento para las
pequefias empresas Yy, sobre todo, se encuentran al alcance de ellas. No solamente las

grandes empresas han sido parte de este desarrollo e implementacién de tecnologias.

Respecto a la adopcion de tecnologias, como el internet, y la productividad laboral en
empresas pequenas manufactureras peruanas, existe un aumento de la productividad laboral,
a nivel empresa, asi como una expansion del empleo total de las empresas (Viollaz, 2017).
Asimismo, conduce a la implementacién de nuevas practicas organizacionales en torno a la
gestion de la innovacién y medidas de desarrollo profesional. De acuerdo con lo indicado en
la figura 11, s6lo 50 economias participan activamente en la implementacién de las
tecnologias de PDA tales como Estados Unidos, Japén, Alemania y China. Sin embargo, en
el caso del Peru, se ubica como una economia rezagada, la cual indica que no producen ni

utilizan dichas tecnologias.

Ademas, los autores Andreoni y Anzolin (2019) afirman que las empresas
manufactureras de los paises en desarrollo como Peru carecen del dominio de tecnologias
propias de la Tercera Revolucion Industrial como TIC basicas; no obstante, los autores
proponen una integracion gradual de las tecnologias en los sistemas de produccion ya
existentes. Como puede apreciarse, a nivel internacional, el sector manufacturero peruano
aun se encuentra ampliamente distanciado de las economias punteras. Incluso, lo mas
resaltante es que a comparacion con paises latinoamericanos como Brasil, Chile, Venezuela,

Argentina y Colombia la brecha sigue siendo amplia.
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Figura 11: Paises segun su nivel de implementacién de tecnologias de PDA en el sectof

manufacturero

Fuente: ONUDI (2020).

Segun Alvarado, et al. (2019), en el sector industrial peruano, existen tres niveles
tecnoldgicos. En el primer nivel, se caracteriza por realizar sus procesos de produccion
mediante maquinas completamente mecanicas; en el segundo nivel, se logra un cierto grado
de automatizacion mediante sistemas eléctricos y; en el tercer nivel, se realizan procesos con
alto grado de automatizacion adoptando tecnologias avanzados, consiguiendo reduccion de
costos y mejora en la productividad (Alvarado et al., 2019). Como se puede observar en la
figura 12, en el sector textil y confecciones se sigue utilizando tecnologias como sistemas
mecanicos con motores a vapor, cadenas de montaje accionados por motores eléctricos con
trabajo manual intensivo, perteneciente a la Primera, Segunda y Tercera Revolucion Industrial
(INEI, 2002 citado en Alvarado et al., 2019).
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Figura 12: Tecnologias presentes en la industria manufacturera

Fuente: Alvarado, et al. (2019).

Si bien dichos sectores surgieron con procesos que implican el uso de estas maquinas
o tecnologias, aun se presenta una brecha de innovaciéon en cuanto a las actividades
productivas. Como se puede ver en la figura 13, la actividad de innovacién que mas realizaron
las empresas de la industria manufacturera fue la adquisicion de bienes de capital que
alcanzé un 72,3%, mientras que adquisicion de hardware y software, transferencia de
tecnologia y disefio e ingenieria industrial ocupan los ultimos puestos (INEI, 2017). Bajo este
escenario, se expone una situacion critica para la adopcion de tecnologias de informacion y
comunicacion, debido a las bajas inversiones realizadas en el sector. Como afirma la ONUDI
(2020), es importante los esfuerzos tecnoldgicos que realicen las organizaciones para poder

superar la frontera tecnolégica.
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Figura 13: Inversiones de las empresas manufactureras del Pera

Fuente: INEI (2017).

La introduccién de las TIC al mercado peruano de confecciones ha sido fundamental
para la generacion de valor, a lo largo de la cadena de suministro, y en torno a la competencia
internacional, ya que ha impulsado la comercializacién de prendas de vestir por internet.

En el Peru, segun un informe de la Filial Peruana Idakoos (2010, citado en Mufioz
2017), indica que el comercio electrénico en la industria textil y confecciones peruanas se
encuentra en una etapa muy temprana y que actualmente el objetivo se centra en el
posicionamiento de la marca. Asimismo, tomando en cuenta a las empresas pequefas, al
tener un bajo nivel de adopcion de las TIC y de carecer de sistemas de gestion, limitan su
productividad. La importancia de las grandes tiendas de confecciones yace en el liderazgo en

el mercado, ya que, al ser referentes, marcaran tendencia en cuanto a moda y tecnologia.
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CAPITULO 4: METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

En este capitulo, se detalla la metodologia de la investigacion. En primer lugar, se
presenta el alcance del estudio. En segundo lugar, se describe el disefio metodoldgico, el
cual esta conformado por el enfoque, la estrategia y el horizonte. En tercer lugar, se presenta
la seleccion muestral empleada y las unidades de analisis. En cuarto lugar, se presentaran
las técnicas de recoleccién de datos que se utilizaran y las técnicas de andlisis. Finalmente,

se describiran las fases que componen la secuencia metodolégica.

1. Alcance

Segun los investigadores Pasco y Ponce (2018), existen 4 tipos de alcance para un

trabajo de investigacion: exploratorio, descriptivo, correlacional y causal.

Para esta investigacion, se utilizara un alcance descriptivo, debido a que se busca
detallar las principales caracteristicas del fendbmeno a estudiar (Hernandez et al., 2014).
Especificamente, se pretende describir los factores que determinan la adopcién de redes
sociales en pequenas empresas del sector confecciones de Lima Metropolitana en base a un

modelo tedrico validado por expertos.

2. Disefio metodoldégico

2.1. Enfoque

Respecto al enfoque, se opta por el tipo cualitativo. La investigacién cualitativa se
caracteriza por comprender los fendmenos. A comparacidon de las investigaciones
cuantitativas, el objetivo de estas es la medicidn numérica de las variables. En este caso, la
investigacion pretende ahondar sobre el proceso de adopcién de las redes sociales de las
pequefias empresas del sector confecciones de Lima Metropolitana. Ademas, el enfoque
cualitativo permite conocer de manera profunda las percepciones del sujeto del estudio y

permite interactuar a través de entrevistas.

2.2. Estrategia

Respecto a la estrategia de la investigacion, se optd por la de estudios de casos
multiples, la cual tiene como objetivo comprender detalladamente el funcionamiento de
organizaciones representativas de un determinado sector (Ponce & Pasco, 2018). Por ello, la
presente investigacion estudia a 6 pequenas empresas del sector confecciones, asi como a
especialistas en ambos ejes tematicos: redes sociales y sector confecciones peruano para

poder profundizar en los factores que determinan la adopcion de redes sociales.
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2.3. Horizonte temporal

Respecto al horizonte de la investigacion, Pasco y Ponce afirman que existen 2 tipos
de horizontes: longitudinal o transversal (2018). Para la presente investigacion, se opté por
una de tipo transversal, debido a que se recolecta informacion en un tiempo determinado. A

comparacion del primero, se recoge en diversos periodos de tiempo.

3. Seleccion de muestra

3.1. Unidades de observacion

Esta investigacion tiene como objetivo general determinar los factores que
participaron en la adopciéon de redes sociales en pequefias empresas del sector
confecciones de Lima Metropolitana y proponer lineamientos generales a seguir para su
implementacion. En ese sentido, las unidades de observacion son los propietarios de

dichas organizaciones.

3.2. Unidad de anélisis

Respecto a las unidades de analisis, son los factores que determinan la adopcién de
redes sociales de las pequefias empresas del sector confecciones de Lima Metropolitana,

porque se busca comprender este fendmeno de la gestion.

3.3. Seleccidon muestral

Para la presente investigacion cualitativa, se utilizara el tipo de muestreo no
probabilistico por conveniencia, el cual se define como la seleccidon de unidades de
observacién de acuerdo con algun criterio escogido por el propio investigador y enfatiza la
seleccion en funcion de la facilidad de acceso a la unidad de observacion (Pasco y Ponce,
2018). Este tipo de muestreo permite elegir aquellos casos con los cuales se cuentan con
mayor acceso Yy disponibilidad. Asimismo, Pasco y Ponce (2018) afirman que los sujetos de
estudio deben compartir diferencias y similitudes que permitan una homogeneidad en las
variables para el correcto analisis. Por ello, para la investigacién se considera que las
pequefias empresas del sector confecciones deben cumplir con las siguientes caracteristicas:
contar con redes sociales, contar con un registro formal y que sus ventas anuales sean
superiores a 150 UIT, pero que no excedan el monto maximo de 1700 UIT. Finalmente, se

pudo conseguir 6 empresas que cumplieran con dichas caracteristicas.
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4. Técnicas de recoleccion de datos y técnicas de anélisis

El instrumento cualitativo que se utilizé en esta investigacion fue la guia de entrevista,
la cual se distingue por incluir una serie de preguntas. Estas pueden ser abiertas o cerradas.
En este caso, se eligieron las preguntas abiertas para no condicionar la respuesta del
entrevistado y poder profundizar en su punto de vista (Pasco & Ponce, 2018). Ademas, se
clasifican en tres tipos: estructurada, semiestructurada y no estructurada. En este caso, se
optoé por la semiestructurada, ya que se consideré realizar repreguntas segun transcurre la
recoleccién de la informacion por parte de los entrevistados. Cabe destacar que la guia de

entrevista fue validada por el docente de Investigaciéon Cualitativa Omar Vite (ver Anexo H)

Respecto a las técnicas de analisis, se opté por la triangulacién de informacion, la cual
busca cruzar los datos obtenidos mediante los expertos, la literatura y los propietarios de las

empresas. De esta manera, se obtendran los hallazgos de los factores validados.

5. Secuencia metodolégica

5.1. Fase exploratoria

La fase exploratoria consistio en la revision de literatura para la elaboracion del marco
tedrico y contextual. Para ello, se utilizaron tanto fuentes primarias como secundarias, es

decir, se realizé busqueda de articulos académicos, asi como entrevistas exploratorias.

5.2. Fase de validacion de expertos empiricos

Para la fase de validacion de expertos empiricos, se realizaron entrevistas a 8
expertos empiricos para poder conocer la importancia de los factores elegidos en el marco
analitico (para ver resumen de respuestas de entrevistas ver Anexo I). En segundo lugar, se
hizo el analisis de la informacion recolectada con la finalidad de determinar cuéles son los
factores mas pertinentes para estudiar la adopcion de redes sociales en las pequefias

empresas del sector confecciones de Lima Metropolitana.

5.3. Fase de trabajo de campo

Respecto a esta fase, primeramente, se realizaron entrevistas profundidad a los
propietarios de las pequefias empresas del sector confecciones de Lima Metropolitana (ver
Tabla 6). Finalmente, se procedio a estructurar y realizar el andlisis de la informacién obtenida

(para ver resumen de respuestas de entrevistas ver Anexo J).
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Tabla 6: Datos de los empresarios

Nombre Cargo Empresa Fecha de entrevista
Rossmery Atarama Propietario Confecciones Garritas 30/11/2022
Fabian Propietario Creaciones Turkowsky 29/11/2022
Lenner Propietario Store Wide 29/11/2022
Daniel Propietario Baby Pancakes 30/11/2022
Jackeline Sanchez Propietario Corporacion REPP 29/11/2022
Jerson Propietario New Style Kids 30/11/2022

5.4. Fase analitica
5.4.1. Triangulacion de la informacién

Respecto a la ultima fase, se analizé la informacién recolectada a través de la
estrategia de la triangulacion de la informacion. Para ello, se analizaron tres fuentes de

informacion: expertos empiricos, propietarios de pequefas empresas y la literatura.

6. Etica de lainvestigacion

La presente investigacion se realizé tomando en cuenta que los principios éticos de la
investigacion establecidos en el Reglamento del Comité de Etica de Investigacion de la
PUCP. Por ello, por cada persona entrevistada, se cuenta con el consentimiento informado
en formato de audio. Por ultimo, la estructura del consentimiento informado de cada entrevista

puede apreciarse en cada guia de entrevista (ver anexos F, G, H).
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CAPITULO 5: RESULTADOS DE LA INVESTIGACION

El presente capitulo consta de tres partes. La primera realiza la validacién de los
factores del modelo escogido mediante la entrevista a expertos empiricos. La segunda se
enfoca en el andlisis cualitativo de los factores determinantes de las redes sociales en el
sujeto de estudio, para lo cual se empled la estrategia de la triangulacion de la informacién.

Finalmente, se presenta el resumen de los hallazgos de la investigacion.

1. Validacién de factores

1.1. Perfil de los expertos empiricos

Para la validacion de los factores, se realiz6 una busqueda para encontrar
especialistas en TICs, sector confecciones y Marketing. Asi, se coordinaron 8 entrevistas con
expertos empiricos por cada especialidad. A continuacion, se presentan los datos de los

entrevistados (ver Tabla 7).

Tabla 7: Datos de los expertos

Nombre Cargo Organizacion Fecha

Consultor de

Jorge Pefa proyectos Tl CRATI Business Consulting 19/11/2022
Docente de

Rosa Guimaray Marketing PUCP 28/11/2022

Yazmin Vizcarra Jefe de Marketing LATAM 28/11/2022

Renato Gandolfi Consultor MIPYME PUCP 21/11/2022

Susana Saldafa Presidente Asociacion empresarial Gamarra Peru 13/10/2022

Asociacion Peruana de Industriales

Valeria Mezarina Directora Confeccionistas (APIC) 27/11/2022

José Rau Docente PUCP 26/11/2022

Julio Pardave Expresidente Asociacion Pyme Peru 27/11/2022

Por un lado, se contacté a expertos en Tecnologias de la Informacion y Comunicacion
(TICs). Esto se debe a que las redes sociales pertenecen a este conjunto de herramientas y

también se deseaba conocer la situacion actual de las TICs en las empresas peruanas.

Por otro lado, se contactd a expertos en Marketing, Esto se debe a que la
implementacion de las redes sociales surge frecuentemente desde el area organizacional del
Marketing. Por ello, su experiencia en el uso de estas herramientas fue fundamental para

conocer el proceso de adopcion en las organizaciones.

Finalmente, se contacté a expertos del sector confecciones peruano a fin de conocer

las caracteristicas y fortalezas del sujeto del estudio.
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1.2. Hallazgos de la validacion de factores

Esta primera fase se realizé con el fin de validar los factores contemplados en el
modelo de Ortega (2016). Asi, bajo la perspectiva de los expertos, se podra escoger los

factores mas pertinentes para el sujeto de la presente investigacion.

1.2.1. Beneficios percibidos

Los ocho expertos consideraron determinante que los empresarios conozcan sobre
las ventajas que les puede brindar el uso de las redes sociales. En el caso de Gandolfi, precisa
que es importante que los duefios perciban los resultados rapidos de su implementacion para
evitar que abandonen el uso de esta herramienta. Esto se debe a que usualmente los
empresarios suelen desconfiar sobre la inversién en tecnologias por la falta de conocimiento
sobre sus beneficios. Por ello, resalta que es determinante de que los adoptantes noten de

manera rapida sus ventajas y que su implementacion sea rentable.

“Al empresario hay que hacerle ver el beneficio de implementar las redes sociales,
porque ellos piensan que no van a invertir un sol, si no recupero dos, por lo que el empresario
quiere evidencias y resultados rapidos” (Gandolfi, comunicacién personal, 21 de noviembre
de 2022).

Por otro lado, Guimaray también afirmé que conocer las ventajas del uso de esta
herramienta es un factor importante para su adopcion y agrega que depende mucho de la

experiencia personal que hayan adquirido utilizando las redes sociales.

“La generacion joven ya conoce dichos beneficios. Sin embargo, la generacién mayor
no mucho y hacia ellos existe un gran desafio para poder mostrar dichos beneficios”

(comunicacién personal, 28 de noviembre de 2022).

De igual manera, Pardave y Vizcarra (comunicacion personal, 27 de noviembre de
2022; comunicacioén personal, 28 de noviembre de 2022) mencionan que los empresarios no
van a considerar importante la adopcion de innovaciones si es que no poseen informacion
sobre su funcionamiento o ventajas. Por ello, las expectativas respecto a las utilidades que
puede generar el uso de estas herramientas en el negocio resultan determinantes en el
proceso de adopcion.

Finalmente, a partir de lo expuesto por los expertos, se decidié incluir el factor para la

fase de trabajo de campo que se realizara al sujeto de estudio de la investigacion.

1.2.2. Facilidad de uso

Con respecto al factor facilidad de uso, 4 de los 8 expertos consultados coinciden que

las redes sociales no resultarian complejas en su uso o implementacién, debido a que, en la
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mayoria de los casos, los empresarios se encuentran familiarizados con dichas herramientas.
Ademas, consideran que el rapido avance de la transformacion digital que se vive en la

actualidad favorecio el aprendizaje de dicha tecnologia.

Creo que ya ellos tienen las competencias, o, a través de su entorno, para poder
adquirir e implementar las redes sociales en sus pequefias microempresas, yo creo que si, 0
sea, complejidad, en ese sentido, no lo veo, creo que los microempresarios si pueden superar

esa minima complejidad (Rau, comunicacion personal, 26 de noviembre de 2022).

“Las redes sociales no es una tecnologia reciente. Estoy casi seguro de que toda la
poblacion ya esta familiarizada con su uso” (Pefia, comunicacion personal, 19 de noviembre
de 2022).

“Hoy en dia, con el crecimiento de la transformacién digital, me parece que ninguna

herramienta resulta compleja” (Saldana, comunicacion personal, 13 de octubre de 2022).

“Depende mucho de la generacion a la que pertenece el empresario. Es una realidad
que los empresarios mas jévenes estan mas familiarizados, por lo que a ellos no les resulta

complejo” (Pardave, comunicacién personal, 27 de noviembre de 2022).

Sin embargo, los expertos restantes consideran que actualmente han aparecido
nuevas funcionalidades para el uso de redes sociales a nivel organizacional y las exigencias
de los consumidores han ido en aumento, por lo que no resulta suficiente el conocimiento
basico que adquirieron los empresarios utilizando dichas herramientas. En ese sentido, los
expertos afirman que, para poder atender las nuevas necesidades del mercado, se necesita
de un mayor grado de complejidad en el manejo de dicha tecnologia. Por ello, sugieren que

deben apoyarse en un community manager o especialista.

“Considero que si es compleja y gira en torno a una estrategia detras liderada por un

community manager” (Vizcarra, comunicacion personal, 28 de noviembre de 2022).

“Hoy en dia se necesita mayor produccion en el contenido que se entrega en las redes
sociales. Mientras mas dinamico sea, el cliente lo consume mas” (Guimaray, comunicaciéon

personal, 28 de noviembre de 2022).

“La complejidad esta en alcanzar los objetivos estratégicos de la empresa. A eso hay
que agregarle que las redes sociales son dinamicas y no siempre arrojan los resultados

esperados” (Gandolfi, comunicacion personal, 21 de noviembre de 2022).

Finalmente, se decidid incluir dicho factor para verificar si en el caso de las pequefas

empresas del sector confecciones lo perciben como dificil de usar.
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1.2.3. Innovacion del gerente

Respecto al factor innovacion del gerente, los expertos si lo consideran como un factor
determinante para la adopcién de redes sociales. Por un lado, mencionan que los mismos
propietarios de Gamarra frecuentemente son los Unicos tomadores de decisiones en sus
empresas, por lo que cumplen un rol fundamental para definir el rumbo de sus organizaciones.
De ese modo, su nivel de innovacidon resulta determinante para la adopcion de estas

herramientas.

“Si, el nivel de innovacion del gerente es fundamental. Bl [¢amente ellos toman todas
las decisiones en la empresa. El nivel de adaptacion al cambio va a determinar la adopcion

de TICs como redes sociales” (Guimaray, comunicacion personal, 28 de noviembre de 2022).

“Los lideres son los que promueven el cambio. Asimismo, es importante que el equipo
esté capacitado y pueda adaptarse al entorno” (Gandolfi, comunicacion personal, 21 de
noviembre de 2022).

Finalmente, a partir de lo expuesto por los expertos, se decidio incluir el factor para la

fase de trabajo de campo que se realizara al sujeto de estudio de la investigacion.

1.2.4. Conocimiento del gerente

Guimaray y Gandolfi también consideran importante el factor conocimiento del gerente
para la adopcion de redes sociales porque ellos son los que toman las decisiones en las
empresas, por lo que es necesario que estén al tanto de las nuevas innovaciones y tendencias
del mercado (comunicacién personal, 28 de noviembre de 2022; comunicacién personal, 21
de noviembre de 2022).

Ademas, los expertos coinciden que si es importante debido a que el conocimiento
genera mayor confianza y seguridad en sus decisiones. Incluso, resulta determinante, ya que
en el sector de Gamarra existe una barrera de desconfianza debido a la falta de conocimiento,

la cual no permite aprovechar las oportunidades de las redes sociales.

“El gran problema que yo diria aqui del peruano es que..., la gran mayoria, por
ejemplo, el sector Gamarra esta en su zona de confort y tiene miedo, diria yo que también es

un por un tema de conocimiento” (Pefa, comunicacion personal, 19 de noviembre de 2022).

“Pero, lamentablemente hay cierta resistencia, hay ciertos paradigmas, ¢no?, de que
estos empresarios pues se resisten a poder implementar un sistema... desconfian de quien

maneje sus datos, su informacion” (Rau, comunicacion personal, 26 de noviembre de 2022).

Finalmente, a partir de lo expuesto por los expertos, se decidio incluir el factor para la

fase de trabajo de campo que se realizara al sujeto de estudio de la investigacion.
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1.2.5. Conocimiento de los empleados

Los expertos también consideraron que es importante contar con empleados que
conozcan el funcionamiento de las redes sociales, ya que ello permitiria aprovechar todas las

funcionalidades de estas herramientas y les brinda mayor certeza al momento de decidir.

“Si es necesario e importante contratar a los profesionales idoneos para crear
contenido. Incluso se puede contratar a una agencia de publicidad para crear campanas”

(Vizcarra, comunicacion personal, 28 de noviembre de 2022).

“Si yo sé que mis empleados, uno o dos tienen habilidades o facilidad de adaptarse a
la mejora de la tecnologia, estaria mL [seguro de implementarlo” (Pefia, comunicacion

personal, 19 de noviembre de 2022).

Finalmente, a partir de lo expuesto por los expertos, se decidio incluir el factor para la

fase de trabajo de campo que se realizara al sujeto de estudio de la investigacion.

1.2.6. Presién de los clientes

Con respecto al factor presion de los clientes, los expertos consideran que la presion
externa de los clientes tiene impacto en la decision de los empresarios para adoptar las redes
sociales. Guimaray y Gandolfi indican que muchas veces el cliente solicita redes sociales y

es obligacion del empresario adaptarse.

“Si, muchas veces el cliente solicita redes sociales y es donde el empresario debe

incurrir en nuevas [ [cticas” (Guimaray, comunicacién personal, 28 de noviembre de 2022).

“Definitivamente. EI empresario estl] donde estl]1su publico objetivo. Mientras m('s
conoce sus necesidades y entorno mejores productos y calidad de servicio ofrecer(] [

(Gandolfi, comunicacién personal 21 de noviembre de 2022).

Ademas, resaltan que, hoy en dia, existe una mayor interaccion entre el cliente y las

redes sociales. Incluso, resaltan la aparicion de nuevas plataformas como Tik Tok.

“Si, la gran mayoria de nosotros usa Facebook, pero a la vez, usa esta nueva red
social que es Tik Tok, por lo que estamos muy atentos a las tendencias” (Pefia, comunicacién

personal, 19 de noviembre de 2022).

“Si, los clientes suelen adaptarse a la moda y a las tendencias r(J idamente” (Saldafa,

comunicacion personal, 13 de octubre de 2022).

Por tal motivo, los propietarios se ven influenciados a adoptar las redes sociales a raiz

del uso de estas herramientas en sus clientes.

45



Finalmente, a partir de lo expuesto por los expertos, se decidid incluir el factor para la

fase de trabajo de campo que se realizara al sujeto de estudio de la investigacion.

1.2.7 Presién de la competencia

Los expertos coinciden que el factor presién de la competencia resulta determinante
en la decision de adoptar las redes sociales por parte de los empresarios. Estos explican que
los empresarios del sector confecciones estan buscando constantemente formas de salir
adelante y sacar ventaja, ya que la competencia es alta (comunicacion personal, 26 de
noviembre de 2022). Por ello, los duenos se ven influenciados en adoptar las herramientas

que la competencia esté utilizando para mantenerse competitivos.

“Es un factor relevante, ya que estan pendiente a los nuevos productos. Estos ayudan
a marcar tendencia en un mercado tan competitivo. Para esto, el uso de redes sociales es

fundamental” (Gandolfi, comunicacién personal, 21 de noviembre de 2022).

“Yo creo que los pequefios empresarios también estan en eso, ya no son esos
empresarios que salen y ya no se mueven, no, son empresarios que estan buscando
constantemente formas de sacar ventaja” (Rau, comunicacion personal, 26 de noviembre de
2022).

Finalmente, a partir de lo expuesto por los expertos, se decidio incluir el factor para la

fase de trabajo de campo que se realizara al sujeto de estudio de la investigacion.

2. Andlisis de los factores determinantes

En esta seccidn, se presenta la informacion recolectada por los 6 propietarios de las
pequenas empresas del sector confecciones de Lima Metropolitana en relacién con el
proceso de adopcién de las redes sociales en sus organizaciones. De ese modo, se podra
precisar cuales fueron los factores mas determinantes. Para ello, se realiz6 la triangulacion
de la informacion entre el marco tedrico, la opinién de los expertos y la perspectiva de los

empresarios.

2.1. Factores tecnologicos

A continuacion, se realizara el analisis de los factores tecnoldgicos. En primer lugar,
se describe el factor beneficios percibidos, el cual estd medido por la variable nivel de
percepcion de beneficios. En segundo lugar, se encuentra el factor de facilidad de uso, el cual

esta medido por la variable facilidad de operacion.
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2.1.1. Beneficios percibidos
a. Nivel de percepcién de beneficios

El factor beneficios percibidos se refiere a la percepcién de beneficios y ventajas que

puede reportar las redes sociales a la organizacion (Ortega, 2016).

Respecto a este factor, gran parte de los modelos teéricos sobre adopcién de TICs y
redes sociales incluyen el factor ventaja relativa o beneficios percibidos. En ambos casos, se
plantea la hipotesis de que, si el propietario de la empresa cree que obtendri]algun beneficio
respecto a la tecnologia, ello influye positivamente en su decisién de adopcion. Ademas,
segun Thong y Yap, si el gerente percibe que los beneficios de la adopcién supera a sus
riesgos, la empresa estara mas dispuesta a adoptarlos (citado en Ghobakhloo et al., 2011).
Segun llona et al (2019), estos beneficios podrian ser en términos de desempefio comercial,

ganancia financiera o ventaja competitiva.

Con relacién a los expertos, ellos también coinciden de que percibir ventajas respecto
a la implementaciéon de las redes sociales, resulta determinante para la adopcién. Gandolfi
afirma que muchos de los empresarios no se arriesgaran a implementarlos si no tienen la
certeza de que obtendran un beneficio. Incluso resalta que los resultados deben ser tangibles.
De igual manera, Saldana afirma que el empresario de Gamarra es muy desconfiado y a
veces necesita ver los resultados en otras empresas para animarse a implementarlo
(comunicacioén personal, 13 de octubre de 2022). Finalmente, destacan que las principales
utilidades que ofrecen estas herramientas afectan al rendimiento de la organizacién como el
aumento de ventas y el posicionamiento en el mercado (Vizcarra, comunicacion personal, 28
de noviembre de 2022).

En relaciéon con los duefios de las pequefas empresas del sector confecciones,
también respaldaron lo descrito por los expertos y la literatura. Se pudo identificar que todos
los empresarios tenian altas expectativas sobre los beneficios del uso de redes sociales en
sus empresas. Los principales beneficios que destacaron fue el aumento de sus ventas,
mejorar el posicionamiento de sus marcas y mejorar la relacién con sus clientes. Respecto al
aumento de sus ingresos, mencionaron que, a través de las publicaciones sobre nuevos
productos o promociones, generé mayor interaccion con su publico objetivo y que, en muchos
casos, finalizé en una venta. Sobre el posicionamiento de marca, las redes sociales
introdujeron a sus empresas por primera vez al mundo digital, lo cual significé que muchos
de sus clientes los buscaran por dichos medios. Respecto a la relacion con clientes, coinciden
que estas mejoraron principalmente por la rapidez en la comunicacién. Finalmente, afirmaron
que, a causa de percibir dichas utilidades, les generé mayor confianza y disposicién a adoptar

las redes sociales.
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“Yo sabia que me iba incrementar ventas y eso es lo que necesitaba. Eso me motivo

a estar en redes sociales” (Camargo, 30 de noviembre de 2022).

“Las principales ventajas que me imaginaban era la comunicacién mas rapida con los
clientes y el aumento de mis ventas. Fue importante conocer estos beneficios para

implementar porque sentia que no corria mucho riesgo” (Bernabé, 30 de noviembre de 2022).

“Nosotros sabiamos que al tener sociales tendriamos mayor confianza en la gente y
tener mas alcance. Yo siempre digo que, si no estas en las redes, no existes” (Contreras, 29
de noviembre de 2022).

“Se percibié como una nueva forma de vender por lo que era totalmente necesario
entrar en el canal digital y potenciar sus redes sociales. Las ventas por redes sociales

representaron cerca al 80% del total” (Atarama, 30 de noviembre de 2022).

Por ende, desde el punto de vista teérico y empirico, se puede precisar que el factor
de beneficios percibidos resulté determinante en la adopcion de redes sociales,

principalmente, debido al alto nivel de percepcioén sobre los beneficios esperados.

2.1.2. Facilidad de uso

a. Facilidad de operacion

El factor facilidad de uso se refiere a la percepcion que tenga el empresario de cuan

facil sea usar las redes sociales (Ortega, 2016).

Desde el enfoque tedrico, segun Khan y Qudrat-Ullah (2021), la facilidad de uso esta
relacionado con la facilidad de operacion, es decir, al esfuerzo tanto fisico como mental de
usar la tecnologia. En esa misma linea, Rogers (1995) afirmé que la complejidad del uso y
operacién de la tecnologia puede convertirse en un inhibidor que desaliente a la adopcion de
esta (citado en Wei et al., 2009). En ese sentido, los investigadores plantean como hipétesis

que la facilidad de uso es un factor determinante para la adopcién de TICs.

La mitad de los expertos resaltaron que las redes sociales son faciles de utilizar; es
decir, no requiere mucho esfuerzo para usarlo. Esto se debe a que gran parte de los duefios
ya interactuaron con estas herramientas para su uso personal, por lo que ya se encuentran
familiarizados. En esa linea, Guimaray comenta que haber familiarizado con dichas redes
sociales favorece a un mejor uso de estas herramientas para conectar con los clientes, ya
que ya pudieron probarlo desde el lado del cliente. En el caso de Rau, opina que la mayoria

de ellos cuentan las habilidades y conocimientos para operar con las redes sociales.
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“No hay nada mejor que conocerlo desde el lado del cliente, que ya haya visitado otras
paginas como cliente. Ya estd acostumbrado o familiarizado con su uso. (Guimaray,

comunicacion personal, 28 de noviembre de 2022).

“Ellos ya tienen las competencias para implementar las redes sociales (Rau,

comunicacion personal, 26 de noviembre de 2022).

Sin embargo, los otros expertos consideran que, en el futuro, deberian capacitarse
continuamente o contratar a un especialista para aprovechar al maximo todas sus
funcionalidades. Por ejemplo, mencionan que plataformas como Facebook o Instagram se
hacen mas complejas dado que ofrecen nuevas formas de interactuar con los clientes como

las transmisiones en vivo o produccion de videos cortos.

Si. Anteriormente en FB las publicaciones eran distintas: ahora son dinamicas (reels,
ediciones, produccion, entre otros). Cuanto mas dinamico es mas complejo y ahi se encuentra
la decisidn de adoptar las redes sociales por parte del gerente. Hoy en dia se necesita mayor
produccién en el contenido que se entrega en las redes sociales. Mientras mas dinamico sea,

el cliente lo consume mas (Guimaray, comunicacién personal, 28 de noviembre de 2022).

“La complejidad esta en alcanzar los objetivos estratégicos de la empresa. A eso hay
que agregarle que las redes sociales son dinamicas y no siempre arrojan los resultados

esperados” (Gandolfi, comunicacion personal, 21 de noviembre de 2022).

Por ello, Vizcarra y Mezarina coinciden que es necesario que se capaciten o contraten
una agencia en caso se dificulte su uso (comunicacién personal, 28 de noviembre de 2022;
27 de noviembre de 2022).

En relacion con los seis empresarios sefialaron que, antes de implementarlo, no lo
consideraban como un reto, ya que ellos ya utilizaban dichas herramientas para comunicarse
con sus amigos y familiares. Por lo tanto, ya se encontraban familiarizados con el uso basico
de estas plataformas (Bernabe, Vidal, Contreras, Camargo, Sanchez y Atarama,
comunicacion personal, 30 de noviembre de 2022). No obstante, cinco de los seis
empresarios comentaron que, después de haber implementado, percibieron cierta
complejidad debido a que no sabian cémo aprovechar todas las funciones que les brindaba
dichas herramientas; sin embargo, esto se fue reduciendo ya que hubo un autoaprendizaje
por parte de ellos, por lo que su adaptacion fue rapida. Asi, Effendi (2020) respalda este
hallazgo en su investigacion al encontrar que la mayoria de los gerentes de pymes sefialan
que las redes sociales no son complicadas cuando se usan, o que son relativamente faciles
de aprender. Finalmente, a partir de la informacion recolectada de la literatura, empresarios

y expertos, se puede afirmar que las redes sociales son herramientas tecnoldgicas que fueron
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percibidas como faciles de operar y ello generé una mayor disposicion para la adopcion de

dichas plataformas.

2.2. Factores organizacionales

A continuacién, se realizara el analisis de los factores organizacionales. En primer
lugar, se describe el factor de innovacion del gerente, el cual esta medido por la variable nivel
de innovacion. En segundo lugar, se encuentra el factor de conocimiento del gerente, el cual
esta medido por la variable nivel de preparacion sobre las redes sociales. Por ultimo, se
encuentra el factor de conocimiento de los empleados, el cual esta medido por la variable

capacidad técnica de los empleados.

2.2.1. Innovacion del gerente
a. Nivel de innovacion

El factor innovacion del gerente se refiere a la percepcidon que posee frente a la
innovacién, es decir, un gerente con apertura al cambio estarias mas dispuesto a implementar

las redes sociales a la empresa (Ortega, 2016).

Desde el punto de vista tedrico, se sefala que un CEO innovador estaria dispuesto a
asumir riesgos y ser el primero en probar una innovacion, mientras que un CEO rezagado
mostraria aversion al cambio y se apegaria mas a los medios tradicionales (Ortega, 2016).
En esa mismallinea, Thongy Yap (1995) hallaron que el perfil innovador del gerente acelerara
el proceso de adopcién (citado en Ghobakhloo et al., 2011). En consecuencia, el gerente mas

innovador estaria mas dispuesto a adoptar las redes sociales.

De igual manera, los expertos coinciden en la importancia del nivel de innovacién del
duefio, ya que ellos suelen ser los principales actores en la toma de decisiones en sus
organizaciones. Sin embargo, algunos de ellos muestran cierta resistencia al cambio y

desconfianza en algunas herramientas tecnolégicas, por lo cual no llega a adoptarse.

“Para una persona innovadora, es m(J [f[] [l su proceso de adaptacion, pero para
personas que no son innovadoras, el cambio tecnolégico les puede resultar fuerte” (Mezarina,

comunicacion personal, 27 de noviembre de 2022).

Respecto a los empresarios, sefialaron que considerarse un empresario innovador
facilité su decisién de adoptar redes sociales. Uno de ellos resalta la importancia de estar
alineados con la tecnologia y al nuevo consumidor post pandemia, ya que ellos se

caracterizan por ser mas exigentes en cuanto a sus necesidades.
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“Es importante innovar porque es un nuevo mundo. Los clientes estl] [en el internet.
El que yo sea innovador fue importante, porque conozco muchos de mis amigos que no

animaron y pues se quedan ahi” (Vidal, comunicacién personal, 29 de noviembre de 2022).

“Si, siempre estuve abierto al cambio y pendiente a las nuevas redes. yo inicié con
Facebook, y ahora estoy en Instagram, Tik Tok y YouTube. Estaré en cada red social que

vaya apareciendo” (Contreras, comunicacion personal, 29 de noviembre de 2022).

“Si, definitivamente los gerentes innovadores promueven distintas iniciativas

tecnoldgicas” (Atarama, comunicacion personal, 30 de noviembre de 2022).

Por otro lado, afirman que al trabajar en un sector donde la moda es un elemento
clave, el empresario debe estar atento a las nuevas tendencias del mercado. En el caso de
las redes sociales, ellos percibieron que era un boom en el sector y decidieron adaptarse al

uso de estas nuevas herramientas

Lo cotidiano pasa de moda y aburre, la gente busca cosas nuevas o innovadores, yo
implementé redes porque queria buscar una nueva forma de vender y vi que por ese medio
era facil. Era un boom y decidi adaptarme a ellos (Bernabe, comunicaciéon personal, 30 de
noviembre de 2022).

Mi vision para la empresa es crecer con la tecnologia y pienso que la innovacién nunca
debe parar. El ser innovador me ayudé a estar al dia con las redes sociales. No puedes
quedarte como estas hoy. Debes adaptarte a lo nuevo (Camargo, comunicacién personal, 30
de noviembre de 2022).

Ante lo expuesto, se pudo encontrar que los empresarios se autodenominan gerentes
innovadores que promueven al cambio y se adaptan a su entorno. Adicional a ello, cumplen
un rol fundamental en el proceso de toma de decisiones de sus empresas, En consecuencia,

su nivel de innovacién facilitod la decision de adoptar dichas herramientas.

2.2.2. Conocimiento del gerente
a. Nivel de preparacion sobre las redes sociales

El factor conocimiento del gerente se refiere a los conocimientos que posee los
gerentes en torno a las redes sociales como sus funcionalidades, ventajas y resultados
(Ortega, 2016).

En relacion con los expertos y a la literatura, Ortega, Guimaray y Gandolfi precisan
que es importante que los propietarios se informen y preparen sobre las innovaciones antes
de implementarlas. De ese modo, podran contar con mayor seguridad y confianza en la

decision de implementar (2016; comunicacion personal, 28 de noviembre de 2022;
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comunicacion personal, 21 de noviembre de 2022). De igual forma, Pardave resalta su
importancia indicando que, si los empresarios no lo conocen, no lo van a considerar
importante (comunicacién personal, 27 de noviembre de 2022). Finalmente, Ghobakhloo
afirma que el grado de conocimiento adquirido por los directores generales respecto a la
tecnologia disminuye el nivel incertidumbre asociado a la adopcién (2011). En ese sentido,

se enfatiza en el nivel de preparacion de los duefos sobre las redes sociales.

Respecto a ello, la mayoria de los empresarios contaban con un conocimiento basico.
Muchos de ellos buscaron diversas fuentes para obtener conocimientos a través de videos o
cursos virtuales. De esa forma, buscaron aprender y capacitarse porque sabian que ellos se

harian cargo del manejo de estas plataformas digitales.

“Si contaba con un conocimiento [ sico, jam[ e animaria a implementar algo que
no sé, pero con el tiempo busque cursos para conocer mL! [J (Bernabe, comunicacién

personal, 30 de noviembre de 2022).

“Si tenia conocimiento [ sico porque siempre estuve en redes sociales, pero fui
aprendiendo mientras lo usaba y también al ver como lo usaban las otras marcas” (Contreras,

comunicacion personal, 29 de noviembre de 2022).

Mis amigos que son profesionales en marketing me hablaban mucho sobre las redes
y su importancia, eso me impulsé a implementarlo. Ademas, siempre tuve un alto estandar
respecto a las redes, tuve una asesoria en marketing digital, recibir esta ayuda me dio mas

fuerza (Vidal, comunicacion personal, 29 de noviembre de 2022).

“Si, el gerente fue el que impuls6é el uso de redes sociales y buscd ayuda de

especialistas” (Atarama, comunicacion personal, 30 de noviembre de 2022).

Por lo tanto, el nivel de preparacién que obtuvieron sobre las redes sociales influyé

para que los gerentes estuvieran dispuestos a adoptarlas.

Finalmente, de acuerdo con los entrevistados, a los expertos y a la literatura, tanto el
nivel de innovacién como el conocimiento de los gerentes facilitaron la adopcién de redes
sociales en sus organizaciones. Tal como se menciond anteriormente, el principal
responsable de la toma de decisiones son los duefios, por o que si poseen caracteristicas
que favorezcan a la innovacion y poseen un conocimiento previo sobre estas, ello impulsa la

adopcion de las redes sociales.

2.2.3. Conocimiento de los empleados

a. Capacidad técnica de los empleados
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El factor conocimiento de los empleados se refiere a las habilidades y conocimientos
técnicos que cuentan los empleados en referencia a las redes sociales. De ese modo, si el
empresario percibe que cuenta con el personal con conocimientos, este estara mas dispuesto
a adoptar (Ortega, 2016).

Como afirma Bharati y Chaudhury, las habilidades de los empleados son importante
para lidiar con la complejidad tecnolégica e influye significativamente en la adopcién (2015,
citado en Effendi et al., 2020). Asimismo, segun Ortega (2016), una empresa estarl]l mas

dispuesta a adoptar una innovacion si tiene el personal para comprender esa tecnologia.

Los expertos indicaron que el conocimiento por parte de los empleados de las redes
sociales es importante para la adopcién. Guimaray sefiala que es vital que los colaboradores
sepan utilizar estas herramientas, ya que permite una mejor comunicacion con los clientes
(comunicacién personal, 28 de noviembre de 2022). Asimismo, Pefia afirma que contar con
estos recursos humanos puede generar un ahorro al no invertir en capacitaciones

(comunicacion personal, 19 de noviembre de 2022).

En referencia a los empresarios, indican que, en el inicio de la implementacién, no
contaban con el personal adecuado para el manejo de estas herramientas y ello significo que

ellos mismos gestionen las redes sociales.

“Actualmente lo manejo yo, porque mis empleados no saben de ello, pero pienso que,
si invierto en capacitarlos, las redes nos darln mi] [ventajas” (Bernabé, comunicacion

personal, 30 de noviembre de 2022).

“Hoy lo manejo yo y mi primo, pero considero que en un futuro debo contratar a un
profesional para que maneje las redes” (Vidal, comunicacion personal, 29 de noviembre de
2022).

A pesar de la falta de capacidad técnica de sus empleados, los propietarios decidieron
adoptar las redes sociales. Esto se debe a que al inicio lo consideraron sencillo; sin embargo,

los empresarios decidieron por contratar a personal externo para un mayor beneficio.

“Si, al principio lo manejaba yo porque era sencillo, pero con el tiempo se contraté a

un Community Manager” (S chez, comunicacién personal, 29 de noviembre de 2022).

“La persona que maneje las redes sociales no solo debe conocer la parte operativa
sino también obtener métricas para medir el retorno de la inversion” (Atarama, comunicacion

personal, 30 de noviembre de 2022).

Finalmente, en las respuestas de los entrevistados, se pudo observar que el no contar
con personal capacitado no fue un factor determinante que desmotivo la adopcion de redes

sociales a pesar de que los expertos y estudios tedricos lo respaldan. Sin embargo, es
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importante destacar que todos los empresarios, después de haber implementado las redes

sociales, si consideran relevante contratar a personas especializadas en tales herramientas.

2.3 Factores ambientales

A continuacion, se realizara el analisis de los factores ambientales. En primer lugar,
se describe el factor presion de los clientes, el cual estd medido por la variable nivel de
percepcion sobre uso de las redes sociales en los clientes. En segundo lugar, se encuentra
el factor presion de la competencia, el cual esta medido por la variable nivel de percepcion

sobre uso de las redes sociales en la competencia.

2.3.1. Presion de los clientes
a. Nivel de percepcion sobre uso de las redes sociales en los clientes

El factor presion de los clientes se refiere a que si se los gerentes se ven influenciados

a adoptar por las expectativas de los clientes (Ortega, 2016).

Desde la perspectiva tedrica, Mehrtens mencionan que en la decision de adoptar una
innovacion, los empresarios se pueden ver influenciadas por las expectativas de sus clientes,
especialmente si son usuarios de esta innovacion, en este caso, las redes sociales (2001).
Por ello, consideran a los clientes como una fuerza externa importante que afecta a la

adopcion.

Respecto a los expertos, Gandolfi coincide en que el empresario debe de adecuarse
donde esta su publico objetivo (comunicacion personal, 21 de noviembre de 2022). Asimismo,
Guimaray explica que el cliente hace que los empresarios adopten nuevas practicas o
tecnologias (comunicacién personal, 28 de noviembre de 2022). Por ende, la presién de los

clientes es un factor externo para estudiar.

En referencia a las entrevistas a los empresarios, se pretende explicar como los

clientes influenciaron en la decision de adoptar las redes sociales.

Los duerfios afirmaron que fue determinante percibir que sus clientes estan presentes
en las redes sociales. La mayoria de ellos indican que es necesario adaptarse a las nuevas

necesidades que aparecen en el mercado y mantenerse comunicado con ellos.

“Si, habia mucha gente que usaba redes, era un boom que la gente ull [ [redes”

(Bernabé, comunicacion personal, 30 de noviembre de 2022).

“El 90% de mis clientes usan redes y siempre preguntan, se puede decir que por ellos

implemente redes sociales” (Vidal, comunicacion personal, 29 de noviembre de 2022).
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Ademas, resaltaron que la interaccion entre el cliente y las redes sociales fue positiva
y esta sigue creciendo. Por tanto, las preferencias de los clientes también resultan

determinantes para que los empresarios escojan en qué red social deciden estar presentes.

“Si, el tema de redes sigue siendo una moda en los clientes. Definitivamente, ver eso
me obligé a que mi marca también esté en redes” (Camargo, comunicacion personal, 30 de
noviembre de 2022).

“Si, ahora los clientes estl] [pegados a sus teléfonos, por eso, los clientes ahora est(] [

en las redes todo el mundo [ (1 @hi” (Contreras, 29 de noviembre de 2022).

Finalmente, se pudo hallar que los propietarios se vieron influenciados a implementar
redes sociales porque percibian que sus clientes empleaban de manera muy frecuente dichas
plataformas y que contaban con muy buena acogida entre ellos. De manera particular, veian
el crecimiento y potencial de dichas herramientas digitales. En ese sentido, el factor de la

presion de los clientes fue determinante en su decisién de adoptar dicha tecnologia.

2.3.2. Presion de los competidores
a. Nivel de uso sobre las redes sociales por parte de la competencia

El factor presidon de la competencia se refiere a que si los empresarios perciben que
operan en un entorno altamente competitivo y sus competidores también usan las redes

sociales, estarian mas dispuestos a adoptar dicha herramienta (Ortega, 2016).

En referencia a la presion de los competidores, se pretende explicar cémo la

competencia influencio en la decision de adoptar las redes sociales.

Desde el enfoque tedrico, Ortega (2016) afirma que cuando la competencia es muy
intensa, las pymes tienen que buscar la manera de obtener una ventaja competitiva.
Asimismo, Chau et al. (2021) respaldan que las pymes se verian presionadas a adoptar para
competir cuando sus competidores han implementado tecnologias similares (citado en
Salimon et al., 2023). Rau complementa lo anterior mencionando que los pequefios
empresarios del sector confecciones estan buscando constantemente formas de sacar
ventaja, ya que es un mercado muy competitivo (comunicacion personal, 26 de noviembre de
2022). Incluso, Mezarina explica que los empresarios se ven obligados a posicionar su marca
ante tanta competencia y uno de los medios es a través de innovaciones como las redes

sociales (comunicacion personal, 27 de noviembre de 2022).

De igual forma, los entrevistados explicaron que la competencia en Gamarra es muy
alta. Por ello, para poder posicionarse en el mercado, era necesario buscar una forma de

seguir compitiendo. Asi, percibieron que la mayoria de sus competidores utilizaban las redes
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sociales y que les generaban un buen rendimiento. En consecuencia, empezaron a

implementarlo en sus organizaciones.

“La competencia estla la vueltl] (] [len Gamarra, si veo que otras marcas tienen, yo
también debo tenerlo, si no me quedo atr(1 [(Vidal, comunicacion personal, 29 de noviembre
de 2022)

“Definitivamente la competencia también estl] en redes sociales por lo que fue
indispensable participar de Facebook, Instagram, WhatsApp, entre otros” (Atarama,

comunicacion personal, 30 de noviembre de 2022)

“Si, uno tiene que ir a la par de su competencia” (Conteras, comunicacion personal,
29 de noviembre de 2022).

Finalmente, de acuerdo con los entrevistados, a los expertos y a la literatura, el uso
de las redes sociales en los competidores resulta ser un factor determinante, ya que ninguno
de los empresarios queria estar rezagado frente a sus competidores en el uso de estas

herramientas digitales.

3. Resumen de los hallazgos de la investigacion
A continuacién, se presenta el resumen de los hallazgos encontrados.

En primer lugar, respecto al factor beneficios percibidos, los gerentes destacaron que
esperaban obtener diversos beneficios al implementar las redes sociales. Entre los principales
era el aumento de ventas, el posicionamiento de marca y mejorar la relacién con los clientes.
En consecuencia, percibir dichos beneficios les generé mayor disposicion a adoptar las redes

sociales.

En segundo lugar, respecto al factor facilidad de uso, los duefos de las pequenas
empresas indicaron que las redes sociales fueron percibidas como faciles de operar. Esto se
debe a que muchos de ellos se encontraban familiarizados con estas herramientas, ya que
eran utilizados con fines personales y ya lo habian experimentado desde la perspectiva del

cliente.

En tercer lugar, respecto al factor innovacion del gerente, los duefios de las pequenas
empresas coincidieron que su nivel de innovacion fue determinante en la adopcion de redes
sociales. En efecto, se caracterizaban por promover la innovacién y una adaptacion rapida a
su entorno. Asimismo, cumplian un rol fundamental en el proceso de toma de decisiones de
sus empresas, por lo que facilité la decision de adoptar dichas herramientas y reducir su nivel

de incertidumbre.
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En cuarto lugar, respecto al factor conocimiento del gerente, los duefios de las
pequefas empresas indicaron que si poseen un conocimiento previo sobre estas gracias a la
preparacion que obtuvieron y que, en su mayoria, fueron por sus propios medios. De esa
manera, dichos conocimientos adquiridos provocaron que estuvieran mas dispuestos a
adoptar las redes sociales, ya que supero la barrera de desconfianza que mencionaban los

expertos.

En quinto lugar, respecto al factor conocimiento de los empleados, los propietarios
sefalaron que, antes de la implementacion, no contaban con personas especialistas en el
manejo de estas herramientas digitales. A pesar de ello, decidieron implementarlas y ellos
mismos se encargaron de su manejo. Finalmente, reconocen que, en un futuro, desearian

que especialistas se encarguen de la gestidn de las redes sociales.

En sexto lugar, respecto al factor presiéon de los clientes, los empresarios coinciden
que percibir que su publico objetivo interactle con las redes sociales fue determinante para

que se decidieran a implementarlas.

Por ultimo, respecto al factor presién de los competidores, los gerentes percibieron
que sus competidores utilizaban dichas herramientas y que tenian un buen rendimiento. Ello

influyo en su decision de adoptar las redes sociales.
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CAPITULO 6: LINEAMIENTOS

En el presente capitulo, se detallan los principales lineamientos para la adecuada
implementacion de las redes sociales en pequefias empresas del sector confecciones de
Lima Metropolitana, tomando en cuenta los hallazgos identificados, la opinién de los expertos
y las herramientas del marco tedrico. Asimismo, se muestra una seccion respecto a la

viabilidad econdmica de la implementacién, mediante un analisis costo-beneficio.

1. Principales lineamientos

De acuerdo con lo sefalado a lo largo de esta investigacion, con énfasis en la
problematica, las pequefas empresas del sector confecciones de Lima deben optar por la
adopcidén de redes sociales para mejorar los indicadores de productividad y competencia en
el mercado; asi como la facilidad y rapidez en la interaccion con el cliente. Sin embargo,
integrar las redes sociales dentro de los procesos de la empresa ha resultado desafiante en
dichas organizaciones. Por tal motivo, se han propuesto lineamientos para una adecuada
implementacién. La primera fase describe el flujograma de la propuesta de implementacién
de las redes sociales, el cual contiene cinco procesos. La segunda fase responde a un

mantenimiento sostenible de la misma.

Respecto a la primera fase (ver figura 14), se realizaron entrevistas a empresarios y
expertos del sector para conocer qué factores influyen en la aceptacion de las redes sociales
en el core del negocio. El proceso inicial de esta fase es la exploracién de un nicho de
consumidores digitales. Con la irrupcién digital que trajo la pandemia de la COVID-19, el
publico objetivo de las empresas migré hacia canales digitales. Es por eso que existe la
necesidad de replantear el perfil del nuevo publico objetivo, pero, sobre todo, descubrir
nuevos nichos de consumidores potenciales. El responsable de este proceso sera el jefe de

marketing de la organizacion o la agencia contratada.

Se recomienda que las empresas clasifiquen los perfiles de sus clientes de acuerdo a
cada red social. Por un lado, se puede tener clientes empresa o pedidos al por mayor donde
usualmente utilizan el WhatsApp Business. Por otro lado, los clientes mas jévenes se
encuentran en Instagram, Facebook y TikTok por lo que puede significar atraccién de clientes
para ventas esporadicas. Asimismo, el publico adulto se encontraria mas en Facebook, ya
que en esa plataforma existen grupos numerosos de consumidores especializados. Es decir,
la plataforma alberga grupos vastos de consumidores con necesidades comunes, lo cual

ofrece a las empresas de confecciones una gran oportunidad de posicionamiento.
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El segundo proceso gira en torno a planificar la estrategia de implementacion de redes
sociales. Los encargados de este proceso seran los socios, gerentes y jefes de Marketing o

la agencia contratada.

Figura 14: Flujograma de la propuesta (fase 1)
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En este, se deben canalizar los objetivos de la empresa en la implementacién de las
redes sociales. En una parte de las empresas pequefas del sector confecciones, las redes
sociales siguen siendo un tema nuevo. Hacemos referencia a las empresas cuyos gerentes
o tomadores de decisiones no estan predispuestos a incorporar redes sociales en su negocio,
por distintos factores. De acuerdo con una entrevista realizada a Rosa Guimaray, docente de
la Facultad de Gestion y Alta Direccién de la PUCP y especialista de marketing y redes
sociales, dichas personas pertenecen a un rango etario que dificulta la percepciéon de los
verdaderos beneficios y es poco probable que las adquieran en el corto plazo (comunicacion

personal, 28 de noviembre de 2022).
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Asimismo, para contrarrestar la probabilidad de que algunos tomadores de decisiones
no contemplen adoptar redes sociales en los procesos de la empresa, se recomienda, luego
de haber segmentado a los clientes en el proceso previo, capacitar al personal para que
despliegue las estrategias de acuerdo a cada red social. Es decir, se estaria formando
equipos especializados, por red social, para que sean los intermediarios entre la empresa y
los clientes. De esta forma, se espera mejorar los resultados econdémicos de la empresa, para

poder transmitir la seguridad y confiabilidad de las redes sociales a los accionistas y/o socios.

El tercer proceso es la gestion de redes sociales que debera ser liderada por un
especialista. Al perfil de este puesto se le conoce como community manager y podra ser
contratado de manera independiente, como freelancer, una agencia de marketing digital o,
por ultimo, capacitar al personal de la empresa sobre las funciones y actividades de cargo.
Se recomienda que se opte por capacitar a un personal de la empresa, ya que conoce la
cultura de la organizacion, asi como la integracion de los procesos de la misma. Asimismo,
se sugiere que cuenten con catalogos para que los clientes conozcan los productos de la
empresa. Por otro lado, se debe incentivar que los clientes se acerquen al lugar, ya que de
esa forma no solo podran verificar sus preferencias, sino que la empresa tendra la
oportunidad de brindarle la maxima calidad en cuanto a experiencia de compra. Los

encargados de este proceso seran el jefe de marketing y community manager.

El cuarto proceso requiere brindar capacitaciones periddicas al personal, en especial
a la gerencia para mejorar el alineamiento de objetivos. La finalidad es poder mostrar los
resultados econdmicos, a través de una adecuada gestion de leads de las diversas
plataformas de redes sociales. El encargado de este proceso sera el community manager. El
acompafamiento del equipo comercial en dichas capacitaciones sera esencial puesto que
son los que mejor conocen las necesidades de los clientes y quiénes se retroalimentaran de

acuerdo a los insights obtenidos.

Por ultimo, el ultimo proceso es el de mejora continua, donde el encargado de liderar
seria el jefe de marketing. Este es un proceso constante que involucra la participacion de
todos los colaboradores para poder lograr mayor eficiencia en los procesos. Este se apoya
en reuniones semanales junto con la gerencia y socios que permitan verificar los resultados
de la gestion de redes sociales, traducido en aumento de ventas, posicionamiento de marca
o fidelizacion de clientes. De esta forma, la alta direccion podra reconocer los beneficios de

dicha gestion y promoverla de manera sostenible.

Respecto a la segunda fase, la fase de mantenimiento de la propuesta, esta se

representa en la figura 15, mediante un Diagrama de Gantt. En esta, se puede verificar las
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semanas de implementacion de cada una de las actividades, por proceso, a realizarse
durante el 2023.

Figura 15: Diagrama de Gantt propuesta de implementacion de redes sociales
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Finalmente, se realiza un analisis costo-beneficio contemplando los costos y tiempo
para el retorno de la inversién. En este, se sefiala el proceso, la propuesta, el beneficio, costo

y responsables.

A partir de los lineamientos mostrados en la seccion anterior, se analiza la viabilidad
econdémica de la implementacién de redes sociales en empresas pequefas del sector
confecciones de Lima Metropolitana. En la Tabla 9, se muestran los costos anuales por el
primer ano de implementacion. Se estima que los flujos de ingresos mensuales cubren el
capital de trabajo y otros egresos. Al hacer la division entre la valoracion total de los ingresos
por los costos, se obtiene una ratio de costo beneficio mayor a uno, cuyo tiempo de

recuperacion de la inversion sera en ciento ochenta dias.

De acuerdo con la figura 15, donde se muestra el cronograma de actividades a
realizarse durante el afio, se define que los primeros tres meses serviran para desplegar las
primeras acciones de implementacion. Aqui se toma en cuenta el periodo de planificacion y

exploracion donde se buscara conocer los insights del consumidor online, asi como capacitar
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al personal en el uso de redes sociales. A partir de abril, se realiza las primeras acciones

publicitarias que serviran para recuperar la inversion mediante las ventas potenciadas por

redes sociales. Es por eso que, de acuerdo a datos provistos por las empresas entrevistadas,

se estima que las ventas seran de nueve mil soles mensuales, donde el 20% provendra de la

gestion de redes sociales.

Tabla 8: Analisis costo beneficio de la propuesta

Costo
Proceso Propuesta Beneficio Responsable anual
Aplicar de herramientas de o
B Marketing para conocer nichos ~ Obtenerinsights de un £ oot de s/
Exploracion  de consumidores online. Se nuevo perfil de i
- : S i line Marketing 1,000
sugiere realizarla cada seis consumidor on
meses.
. Establecer metodologias para  Contar con una Especialista de s/
Planificacion estimar la demanQa. Se sugiere Proyeccion de _ventas Marketing 1,000
realizarla cada seis meses. en el canal online
Identificacion de la
Creacién o mejora de linea marca con el
grafica. consumidor
Elaborar cinco publicaciones Comunicacion de la
para Facebook e Instagram, por marca o producto.
cada mes Aumento de ventas.
Elaborar un video mensual que Aumento de ventas y
busque viralizarse en Tiktok fidelizacion de clientes
Gestion de Utilizar programas para realizar )
redes la transmisiones en vivo por Difundir valores de la Community S/
sociales Facebook, haciendo uso de la  marca Manager 18,000
linea grafica de la empresa
(branding)
Medir indicadores de _ Conocer la efectividad
pubhcgmones usando Business g |5 publicaciones
Analytics
Mejorar la satisfaccion del o .
cliente por medio de las Fidelizar al cliente y
diversas plataformas de redes ~ aumentar las ventas
sociales
Alinear los beneficios
_ ., Brindar capacitacién a los sobre el uso de redes Community
Capacitacion  gocjos o gerentes sobre el sociales. Aumentar la Manager
manejo y tendencias de redes  Productividad de la S/
sociales empresa 3,600
Meiora ) Asegurar la Jefe de
corj1tinua Reunirse una vez ala semana  productividad de los Marketing de la
resultados y puntos de mejora 0
S/
Total 23,600

62



Por lo tanto, el Beneficio/Costo es de 9000/6000= 1.5. Asimismo, la ganancia mensual
considerada es de S/. 3,000.00 por lo que el tiempo de recuperacién seria el siguiente (en
meses): 23,600/ 3,000.00 = 7.8 meses. Razon por la cual, dicho tiempo se aproxima en ocho

meses.

La recuperacion de la inversién se dara en aproximadamente 8 meses. De manera
sostenible e integral, la propuesta busca aumentar las ventas en un 20%, buscando siempre

aumentar el porcentaje de ganancia mediante la gestién de la mejora continua.

Finalmente, si bien las redes sociales representan una herramienta para poder iniciar
en el mercado digital, se recomienda que se evalué el proyecto de crear una pagina web. De
este modo, este se convertiria en un importante activo digital para la empresa, ya que, se
debe tener en cuenta que estas plataformas no son propiedad de los gerentes. Asimismo,

estas son utiles para generar mas visitas a la pagina web propia, por lo que se complementan.
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CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

1. Conclusiones

La presente investigacion tuvo como objetivo general determinar los factores que
participaron en la adopcion de redes sociales en pequenas empresas del sector confecciones
de Lima Metropolitana. En lo que respecta a este objetivo, a partir del analisis cualitativo
realizado, se concluye que seis de los siete factores fueron determinantes en la adopcién de
redes sociales en las pequefas empresas del sector confecciones de Lima Metropolitana. En
primer lugar, el factor de beneficios percibidos fue determinante principalmente porque todos
los empresarios percibian utilidades antes de su uso como el aumento de las ventas, mayor
posicionamiento de marca y mejor relacion con los clientes. En segundo lugar, el factor
facilidad de uso también fue determinante porque todos los empresarios no lo consideraban
dificil en su uso u operacion. Incluso, la mayoria de ellos ya estaban familiarizados con las
aplicaciones. En consecuencia, les brindd mayor confianza y seguridad para la
implementacién. En tercer lugar, el factor de la innovacion del gerente también fue
determinante porque impulsé la adopcion de redes sociales dado a que se caracterizaban por
ser abiertos al cambio y adaptarse al entorno. Asimismo, dado que muchos de ellos cumplen
un rol fundamental en el proceso de la toma de decisiones, el nivel de innovacion define las
lineas de accion de las empresas. En cuarto lugar, el factor de conocimiento del gerente
también fue determinante porque el conocimiento basico con el que contaban generdé mayor
confianza en su decision de adoptar y superar la barrera de desconfianza que mencionan los
expertos. En quinto lugar, el factor de conocimiento de los empleados no fue un factor
determinante para el sujeto de estudio. Se pudo hallar que la falta de personal capacitado no
desmotivé la adopcion de redes sociales a pesar de que los expertos y estudios teoricos
respaldan dicha hipétesis. Se evidencid que los empresarios decidieron gestionar dichas
plataformas a pesar de la ausencia de especialistas. No obstante, aclaran que necesitan de
un mejor manejo y si aprueban contratar a expertos o a alguna agencia de publicidad mas
adelante. En sexto lugar, el factor de la presion de los clientes también fue determinante
debido a que los propietarios percibian que sus clientes estaban familiarizados con dichas
plataformas y notaron que era una tendencia en su publico. Por ultimo, la presién de la
competencia fue determinante para la adopcion, ya que el creciente uso de las redes sociales

por parte de sus competidores en muchos casos fue vital en la decision de los empresarios.

El primer objetivo especifico buscd analizar los modelos tedricos de la adopcion de
tecnologias en empresas. Esto fue importante, ya que se necesitaba escoger los factores mas
pertinentes para el sujeto de estudio. Dentro de esta busqueda bibliografica, se encontraron

los siguientes modelos: Teoria de la Accién Razonada (TAR) , Modelo de Aceptacion
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Tecnoldgica (TAM), Teoria de Difusidén de Innovaciones (DOI) y Modelo Tecnologia-
Organizacion-Entorno (TOE). Gracias a esta revisién, se pudo realizar un analisis sobre los
aportes de cada modelo y escoger el que mas se adecua al sujeto de estudio. De esa manera,
se eligié un modelo basado en el marco TOE, principalmente, porque dicho marco puede ser
aplicado a varios tipos de industrias, no discrimina el tamafno de la organizacion y brinda una
vision mas amplia de la adopcién de una tecnologia (Gangwar, Date & Raoot, 2014). En esa
misma linea, este modelo permite analizar el proceso de adopcién de tecnologias por parte
de las organizaciones de una forma holistica, ya que considera una perspectiva interna y

externa de factores.

El segundo objetivo especifico fue describir la situacion actual en pequefias empresas
del sector confecciones en torno a las redes sociales. Se puede concluir que si hay un uso
de las herramientas TICs en dicho sector; sin embargo, se encontré que no existe informacion
actualizada respecto al uso de redes sociales en las pequefias empresas del sector
confecciones. Por lo tanto, para conocer de una mejor manera la realidad de dicho sector, se

realizaron entrevistas a expertos.

El tercer objetivo especifico fue identificar los factores que participaron en el proceso
de la adopcién de redes sociales en el sujeto de estudio. Para ello, se disefid una secuencia
metodolégica estructurada en cuatro fases. La fase exploratoria permitid la revision de
literatura para la elaboracion del marco teérico y contextual, en la cual se utilizaron tanto
fuentes primarias como secundarias. Por otro lado, la fase de validacion de expertos
empiricos permitié conocer la importancia de los factores elegidos en el marco analitico (ver
Anexo I) y conocer cudles son los factores mas pertinentes para estudiar la adopcién de redes
sociales en las pequefias empresas del sector confecciones de Lima Metropolitana. Ademas,
en la fase de trabajo de campo, se pudo hallar, a través de entrevistas profundidad a los
propietarios de las pequenas empresas del sector confecciones de Lima Metropolitana, los
factores determinantes de la adopcién de redes sociales. Finalmente, en la fase analitica, se
analiz6 la informacion hallada utilizando la estrategia de la triangulacion de la informacion,
que consistid en estructurar tres fuentes de informacion: entrevistas a expertos empiricos,

entrevistas a propietarios de pequefias empresas vy la literatura.

El cuarto objetivo especifico fue determinar los lineamientos para la implementacion
de las redes sociales, la cual considerd los hallazgos encontrados. Estos reflejan que la
estabilidad econdmica de las empresas pequefas de confecciones no esta garantizada, por
lo que se priorizo el costo beneficio positivo, es decir, con un tiempo de recuperacion de la

inversion optimo de seis meses.
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2. Recomendaciones
En esta seccidon, se presentaran recomendaciones para futuras lineas de
investigacion relacionadas al tema estudiado. Para ello, se abordara una recomendacion por

cada objetivo planteado.

En primer lugar, respecto a describir los modelos de adopciéon de tecnologias en
empresas, se recomienda que la busqueda bibliografica sobre los modelos cuente con
respaldo empirico y haya sido aplicado a sujetos de estudios similares a los que se pretende
estudiar. Asimismo, se recomienda que los proximos investigadores consideren construir
marcos analiticos en base a constructos de otros modelos con el objetivo de encontrar un
modelo holistico, que comprenda el maximo de factores posibles para cada sujeto de

investigacion.

En segundo lugar, en torno al segundo objetivo planteado, respecto a describir la
situacion actual del sector confecciones, se recomienda utilizar fuentes de informacién
primaria, dado que las de fuentes secundarias, respecto a las redes sociales, es aun limitada
en el contexto nacional. Asimismo, para contextualizar la situacion problematica, se

recomienda que se realicen entrevistas a expertos y lideres del sector.

En tercer lugar, respecto al tercer objetivo, se sugiere investigar a partir de un enfoque
cuantitativo, ya que, de esa manera, se podran obtener hallazgos mas representativos del

sujeto de estudio.

Por ultimo, en torno al cuarto objetivo planteado, se recomienda a las organizaciones
invertir en tecnologias de facil uso para mejorar su competitividad y productividad, pero que
sea complementando con una planificacién, es decir, una estrategia que consista en realizar
una evaluaciéon econdmica y un plan de seguimiento. Esto ayudara a corregir cualquier

desviacion y a mantener a largo plazo las innovaciones.
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ANEXOS
ANEXO A: Matriz de consistencia

Tabla A1: Matriz de consistencia

Formulacion FEEEEN)
Titulo Objetivos Hipotesis Dimension Factores Variables De Metodologia | Instrumentos
Del Problema .
Cumplimiento
OBJETIVO HIPOTESIS
PROBLEMA . .
. GENERAL GENERAL: PRINCIPAL:
Andlisis de A
¢ Cuales son
los factores
. los factores
determinante :
determinantes
s parala .
adopcioén de _aue Determinar los 1. Investigacion
redes participaron en | factores que Existen factores de enfoque
sociales en la adOpCIQH de participaron en det g ¢ cualitativo
> redes sociales | |a adopcién de | C€t€rminantes que 2. Alcance
pequeias | . participaron en la - - - :
| enlas redes sociales e descriptivo
empresas de A - adopcion de redes
t pequenas en pequefias X 3. Horizonte
sector empresas del | sociales en las
confecciones empresas de pequerias Temporal-
de Lima sector sector transversal
. confecciones i empresas del
Metropolitana ; confecciones
de Lima de Lima Se"t?r
Metropolitana? [ Metropolitana confecciones
e Objetivos
Preguntas Especificas: Especificos:
° Analizar| Los modelos de
. ¢ Culles son los los modelos adopcion de
modelos que explican la tedricos de la tecnologias ) )
adopcion de tecnologias en adopcion de influyen en la
empresas? tecnologias en adopcion de las
empresas. Redes Sociales Fuentes
bibliograficas
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Tabla A1: Matriz de consistencia (continuacion)

de estudio?

implementacion de
las redes sociales.

Formulacion Del FeREEEN)
Titulo Objetivos Hipdtesis Dimension Factores Variables | De Metodologia
Problema _—
Cumplimiento
- . . Entrevista a los
Beneficios Nivel de percepcion de
" - gerentes de las
percibidos beneficios ~
- pequefias empresas
Tecnologico -
La ad i5n d Entrevista a los
ala olgcgon e Facilidad de uso | Facilidad de operacion gerentes de las
S E'ISI e ?’IS pequefias empresas
e Describir la ociales infiuye . Entrevista a los
. e en la situacion Innovacién del . . s
situacion actual en actual de las gerente Nivel de innovacion gerentes de las
o ;0 lesel pequeias pequefias pequefias empresas
contexto actual del | empresas del Organizacio _ . . Entrevista a los
P empresas del 9 Conocimiento del | Nivel de preparacion
sector sector nal . gerentes de las
- . sector gerente sobre las redes sociales ~
confecciones? confecciones en ; pequefias empresas
confecciones en — - —
torno a las redes torno a la Conocimiento de | Capacidad técnica de los
sociales. . L
implementacion los empleados empleados _ .
de las redes Presion Nivel de percepcion sobre Entrevista a los
ial . uso de las redes sociales gerentes de las
sociales competitiva . A
en los clientes pequefas empresas
Entorno - — -
L Nivel de percepcién sobre Entrevista a los
Presion de los ;
clientes uso de las redes sociales gerentes de las
en los competidores pequenas empresas
e Describir la
e ;[ [llessonlos |[situacion actual en
factores que pequefias El modelo de
participaron en el empresas del Ortega (2016) es
proceso de la sector el modelo mas - - -
adopcion de redes confecciones en pertinente para el
sociales en el sujeto | torno ala estudio

Fuentes bibliograficas

e ;Qué
lineamientos se
deben seguir para la
implementacion de
redes sociales en
pequenas empresas

e Determinar los
lineamientos para
la implementacién
de las redes
sociales

Los lineamientos
influyen
econémicamente
en el modelo
planteado

Entrevista a los
gerentes de las
pequefias empresas
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del sector
confecciones?
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ANEXO B: Numero de empresas por distrito y por tamafio

empresarial

Tabla B1: Numero de empresas por distrito y por tamafio empresarial

MICROEMPRE PEQUENA PEQUENA MEDIANA
DISTRITO SA EMPRESA EMPRESA % EMPRESA
LA VICTORIA 3777 119 19% 3
SAN JUAN DE
LURIGANCHO 2357 97 16% 4
ATE 955 77 12% 3
SAN MARTIN DE
PORRES 867 32 5% 0
SANTA ANITA 406 28 4% 1
LIMA 826 25 4% 2
SAN LUIS 158 25 4% 2
COMAS 673 23 4% 1
SANTIAGO DE SURCO 436 2 3% 2
LINCE 13 17 3% 0
LOS OLIVOS 579 16 3% 0
SAN ISIDRO 112 13 2% 0
SAN JUAN DE
MIRAFLORES 345 12 2% 0
MIRAFLORES 238 1" 2% 0
PUENTE PIEDRA 409 11 2% 0
CHORRRILLOS 248 10 2% 0
RIMAC 211 8 1% 1
SAN BORHA 191 8 1% 0
CARABAYLLO 406 7 1% 0
EL AGUSTINO 316 7 1% 2
VILLA EL SALVADOR 431 7 1% 0
INDEPENDENCIA 181 6 1% 0
JESUS MARIA 120 6 1% 0
LA MOLINA 180 6 1% 0
VILLA MARIA DEL
TRIUNFO 280 6 1% 0
BRENA 101 4 1% 0
LURIGANCHO 197 4 1% 0
BARRANCO 52 3 0% 0
PUEBLO LIBRE 97 3 0% 0
SAN MIGUEL 127 3 0% 0
SURQUILLO 112 3 0% 0
LURIN 29 2 0% 0
PACHACAMAC 77 2 0% 0
ANCON 41 1 0% 0
CIENEGUILLA 20 1 0% 0
MAGDALENA DEL MAR 81 1 0% 0
CHACLACAYO 33 0 0% 0
PUCUSANA 4 0 0% 0
PUNTA HERMOSA 3 0 0% 0
PUNTA NEGRA 0 0% 0
SANTA ROSA 20 0 0% 0
TOTAL 1581 624 100% 21
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ANEXO C: Distribucién de empresas segun estrato e industria

Figura C1: Distribuciéon de empresas segun estrato 2020

Figura C2: Distribucién de empresas segun Industria

Distribucion de empresas seglin industria

Distribucion de empresas segun industria 2020
Estrato . :

. Textil Confecciones Grande
empresarial
Micro 95.0% 96.1% Mediana
Pequefia 3.9% 3.5% Pequedia B
Mediana 0.1% 0.1% (U=l
Grande 0.7% 0.3% 0.0% 20.0% 40.0% 60.0% 80.0% 100.0% 120.0%
TOTAL 11,246 24,522

m Confecciones ™ Textil

Figura C3: Empresas formales segun rango de trabajadores 2020
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ANEXO D: Empresas formales del sector Textil y Confecciones,
segln Régimen Tributario 2020

Figura D1: Empresas formales del sector Textil y Confecciones, segun Régimen Tributario
2020

Empresas formales del sector Textil y Confecciones, segun
Régimen Tributario 2020

Régimen Tributario Textil Confecciones
Régimen General 10,672 23,759
Régimen Especial 232 366
RMT 142 206
Nuevo RUS 103 107
NUMERO DE EMPRESAS 11,149 24,438
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ANEXO E: Proceso productivo de confecciones

Figura E1: Proceso productivo de confecciones
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ANEXO F: Guia de preguntas entrevistas semi estructurada para
expertos en TICs - Marketing

Guia de entrevista para expertos en TICs - Marketing

Buenos dias/tardes/noches senor ......... , somos Frank Huamani y Martin Sosa, estudiantes
del 10° ciclo de la facultad de Gestion y Alta Direccion de la PUCP, y nos encontramos
realizando nuestra tesis titulada “Factores determinantes para la adopcion de redes sociales
en pequenas empresas del sector confecciones de Lima Metropolitana”. Por ello, el objetivo
de esta entrevista es profundizar el conocimiento sobre conceptos principales acerca de las
TIC, marketing, redes sociales y los factores que se presentan en la la adopcién de este.
Asimismo, mencionar que se cuenta con la asesoria y supervision del profesor Alex Izquierdo.
Por ultimo, es importante mencionar que la informacién proporcionada sera utilizada
exclusivamente con fines académicos. Solicitamos su consentimiento para poder registrar la
grabacién de esta entrevista.

Datos personales:

1. Nos podria comentar acerca de usted: su nombre y cargo actual

Marketing - Redes sociales:

1. ¢Nos podria comentar qué son las redes sociales?
2. ¢Cudles considera que son las ventajas de las redes sociales?
3. En su opinidn, ¢ cual es el rol e importancia de las redes sociales para una pequefia

empresa en la actualidad?

1. ¢Qué entendemos por Tecnologias de la Informacién y Comunicacion? ;Qué
tecnologias lo componen?

2. Sobre el uso de las Tecnologias de la Informacién y Comunicacion, ¢ Cuales son sus
principales beneficios?

3. ¢ Por qué cree usted que los empresarios que utilizan las Tecnologias de la
Informacién y Comunicacion deciden implementarlas?

4. En base a su experiencia ¢ Cémo fue el proceso de la implementacién de las
Tecnologias de la Informacion y Comunicacién en su empresa que labora? ;Cuales
fueron las principales barreras para su implementacion?

5. En el pais, ¢ Cual es la situacion actual de la implementacion de las Tecnologias de
la Informacién y Comunicacion?

6. ¢ Consideras que el sector confecciones cuenta con potencial para que implementen
Tecnologias de la Informacion y Comunicacién? ; Qué beneficios u oportunidades

considera que obtendrian?
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Validacion de factores:

1.

Se considero a los beneficios percibidos como un factor para la adopcion de las
redes sociales. ,Cree que es importante que el empresario perciba los beneficios
del uso de las redes sociales para que se anime a adoptarlo? ¢ Por qué?

Se considero al nivel de innovacién del gerente como un factor para la adopcion
de las redes sociales. ;,Cree que el nivel de innovacion del gerente influye en la
implementacién de las redes sociales? ¢ Por qué?

Se consideroé al conocimiento como un factor para la adopcion de las redes
sociales. 4 Cree que es importante que el duefio cuente con conocimiento previo
sobre las redes sociales para que se anime a implementarlo? Por qué?

Se considero a la facilidad de uso como un factor para la adopcion de las redes
sociales. ¢ Es importante tener en cuenta la complejidad del uso de estas
herramientas de las redes sociales para implementar dichas tecnologias?

Se considero6 el conocimiento de los empleados como un factor para la adopcion
de las redes sociales. ¢ Es importante tener en cuenta el conocimiento o habilidades
de los empleados para adoptar las redes sociales? ; Por qué?

Se considero la presion competitiva como un factor para la adopcién de las redes
sociales. ¢ Considera que los competidores del empresario sea un factor que influya
para adoptar redes sociales? ;Por qué?

Se considero la presion de los clientes como un factor para la adopcion de las
redes sociales. j,Considera que, si los clientes utilizan redes sociales, este sea un

factor que influya para adoptar redes sociales? ¢,Por qué?
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ANEXO G: Guia de preguntas entrevistas semi estructurada para
expertos en el sector confecciones

Guia de entrevista para expertos en el sector confecciones

Buenos dias/tardes/noches senor ......... , somos Frank Huamani y Martin Sosa, estudiantes
del 10° ciclo de la facultad de Gestion y Alta Direccion de la PUCP, y nos encontramos
realizando nuestra tesis titulada “Factores determinantes para la adopcion de redes sociales
en pequenas empresas del sector confecciones de Lima Metropolitana”. Por ello, el objetivo
de esta entrevista es profundizar el conocimiento sobre conceptos principales acerca de las
TIC, marketing, redes sociales y los factores que se presentan en la la adopcién de este.
Asimismo, mencionar que se cuenta con la asesoria y supervision del profesor Alex Izquierdo.
Por ultimo, es importante mencionar que la informacién proporcionada sera utilizada
exclusivamente con fines académicos. Solicitamos su consentimiento para poder registrar la
grabacién de esta entrevista.

Datos personales:

1. Nos podria comentar acerca de usted: su nombre y cargo actual

Pequefias empresas del sector confecciones:

1. Desde su apreciacion personal, ¢ Cual es la importancia de la pequefia empresa en
el Peru?

2. ¢ Como describiria usted a la pequeia empresa del sector confecciones? ;Cuales
son sus fortalezas y debilidades? ;Cuales considera que son sus principales
necesidades?

3. Respecto al uso de las Tecnologias de la Informacién y la Comunicacion, ¢Usted
considera que las empresas de confecciones las estan incorporando? ¢4 Por qué?

4. ;Usted considera que el uso de las TICs trae beneficios a las empresas? ;Como
cuales? ¢ Existen obstaculos para su implementacion?

Validacion de factores:

1. Se considerd a los beneficios percibidos como un factor para la adopcion de las
redes sociales. ¢ Cree que es importante que el empresario perciba los beneficios
del uso de las redes sociales para que se anime a adoptarlo? ¢, Por qué?

2. Se consider6 al nivel de innovacién del gerente como un factor para la adopcion
de las redes sociales. ¢ Cree que el nivel de innovacion del gerente influye en la
implementacién de las redes sociales? 4 Por qué?

3. Se considerd al conocimiento como un factor para la adopcién de las redes
sociales. 4 Cree que es importante que el duefio cuente con conocimiento previo

sobre las redes sociales para que se anime a implementarlo? ¢, Por qué?
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Se consider6 a la facilidad de uso como un factor para la adopcién de las redes
sociales. ¢ Es importante tener en cuenta la complejidad del uso de estas
herramientas de las redes sociales para implementar dichas tecnologias?

Se considero el conocimiento de los empleados como un factor para la adopcion
de las redes sociales. ¢ Es importante tener en cuenta el conocimiento o habilidades
de los empleados para adoptar las redes sociales? ;Por qué?

Se considero la presion competitiva como un factor para la adopcion de las redes
sociales. ¢ Considera que los competidores del empresario sea un factor que influya
para adoptar redes sociales? jPor qué?

Se considero la presion de los clientes como un factor para la adopcion de las
redes sociales. ;,Considera que, si los clientes utilizan redes sociales, este sea un

factor que influya para adoptar redes sociales? ¢ Por qué?
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ANEXO H: Guia de entrevista para los propietarios

Guia de Entrevista a propietarios de pequefias empresas del sector confecciones

PRESENTACION

Buenos dias/tardes/noches, mi nombre es Frank Huamani y junto a mi compafiero Martin
Sosa estamos desarrollando una investigacion sobre los factores determinantes para la
adopcion de redes sociales en pequefias empresas del sector confecciones de Lima
Metropolitana. Para ello, se realizaran entrevistas para profundizar el conocimiento sobre
dicho tema. Te agradecemos por brindarnos un espacio de tu tiempo para responder algunas
preguntas sobre nuestra investigacion. Asimismo, mencionar que esta investigacion cuenta
con la asesoria y supervision del docente Alex lzquierdo. Por ultimo, toda la informacién
recopilada sélo sera utilizada para fines del estudio, como esta normado bajo la Ley No 29733
de la proteccion de datos. Hecha esta aclaracién, ¢ usted nos daria permiso de grabar la
entrevista? En ese sentido, agradeceremos ratificar su consentimiento en el uso y publicacién
de la informacién proporcionada. Para ello, le garantizamos que estos seran utilizados sélo

para fines de investigacion académica.
DATOS GENERALES (entrevistado)

¢ Nos podrias indicar tu nombre, edad y profesién?

¢, Cual es el cargo que ocupa dentro de la empresa?

¢, Qué te motivé a emprender en el sector confecciones? ; Hace cuanto?
¢, Cuantos empleados hay en tu organizacion?

¢, Cual es el proceso de la toma de decisiones de la empresa?

¢ Hace cuanto tiempo utilizas las redes sociales para tu negocio?

N o o bk~ w0 b=

¢, Coémo gestionan la innovacién dentro de la empresa?
ADOPCION DE REDES SOCIALES
Factores tecnoldgicos

Beneficios percibidos

1. Antes de implementar redes sociales ;Como creias que te beneficiaria su
implementacién? ¢ En qué actividades ayudara a tu organizaciéon?
2. ;Crees que fue determinante conocer los beneficios antes de implementar las redes

sociales?
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Facilidad de uso

3. Coméntanos sobre tu experiencia en el uso y manejo de las redes sociales,
¢ Consideras que fue facil o complejo? ¢ Por qué?, En caso fuese facil, ; Consideras
que ello fue determinante para implementar redes sociales?

4. ;Cbébmo fue tu proceso de aprendizaje?

Factores organizacionales

Innovacién del gerente

¢, Cree qué es importante innovar? ¢ Por qué?
¢ Cual fue la razén por la cual adoptaste las redes sociales? ¢Crees que fue una
decision dificil de tomar?

7. ¢Crees que si el duefo es una persona innovadora, estoy influya en la implementacién

de las redes sociales?

Conocimiento del gerente

8. ¢Cobmo llegaste a saber sobre las redes sociales antes de implementarlo? ; Recibiste
alguna asesoria o la ayuda de algun amigo/familiar?

9. ;Consideras que este conocimiento te ayudé a que te decidas a implementar las redes
sociales? //No conocer mucho sobre ello ¢ te motiva o desmotiva a incorporarlo en tu

negocio? ¢ Por qué?

Conocimiento de los empleados

10. ¢ Tuvo que contratar a alguien para que maneje las redes sociales o contaba con
alguien dentro la empresa que se pueda encargar? ;Consideras importante las

habilidades o conocimientos de tus empleados para implementar redes sociales?
Factores ambientales

Presidn competitiva

11. ¢ Has observado si la competencia utiliza redes sociales? ;Consideras que ello te

motivd a adoptar redes sociales? ¢ Por qué?

Presion de los clientes

12.;Has observado si sus clientes usan redes sociales? ;Consideras que ello te motivé

a adoptar redes sociales? ¢ Por qué?
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ANEXO I: Matriz de respuestas de expertos

Tabla |1: Matriz de respuestas de expertos

¢,Cémo fue tu
proceso de
aprendizaje?

con mis amigos.

virtualmente. pero
segui aprendiendo

LENDER
FACTORES PREGUNTAS DANIEL BERNABE | FABIAN VIDAL CONTRERAS JERSON CAMARGO | JACKELINE SANCHEZ | ROSSMERY ATARAMA
Comeéntanos
sobre tu Al comienzo no
experiencia en el Al inicio fue porgque yo sabia Nosotros fuimos
uso y manejo de | complejo, porque subir aorendiendo con el
las redes no tenia idea como publicaciones, uso la creacion fue
sociales, administrar las peor luego entendi | .. .’
. ) . facil, pero hacer las , . s
¢ Consideras que | redes sociales en que no todo el N Si fue compleja al inicio,
. . publicaciones nos . , - . .
fue facil o una empresa, es contenido que COSt6 Un poco Sabia que podia ser | Se utilizaron diversas sin embargo nuestra
Complejidad comgleg). ¢ Por r;:.uy dl;‘grgqtef. Si publr!cat)ba porque hay que un poco c%mpltejo, ekst[gteglas ded ] ventatj)a fuetque la
(no tan qule., ?'cg:so ien a :n!mof ue qua?c aba IEon saber sobre ello. ';c)jero mebl’an e dme;r e |n?, se po Tla} mabngjad a junto con un
determinante) | _ uese facil, complejo, fui mis ¢ |er1tes .Fue Incluso hay que videos sabia que ecir que fue complejo trabajador que conocia
¢ Consideras que | aprendiendo con el | complejo porque saber a qué hora a podia aprender mas | pero no por eso se dejé | bastante. Asimismo, al
et | oot P | cobensy o | publcar. Furciones | 4P de mplamentar. | _serpaves el
para me ayudé.mucho comunicarme con de put?licidad .
implementar porque ya lo usaba | mis clientes cara a reggﬁjré?otseger
redes sociales? | para comunicarme cara, no Y
capacitaciones

Beneficios
percibidos
(determinante)

¢,Cémo creias
que te
beneficiaria su
implementacion?
¢En qué
actividades
ayudara a tu
organizacion?
¢Crees que fue
determinante
conocer los
beneficios antes
de implementar
las redes
sociales?

Comunicaciéon mas
rapida con los
clientes, aumentar
ventas. Fue
importante conocer
estos beneficios
para implementar
porque sentia que
no corria mucho
riesgo.

Yo percibia que las
redes podian
hacer que mi

marca sea mas
conocida y en una
parte aumentar las
ventas. Si fue
importante conocer
los beneficios,
incluso estan
apareciendo mas
redes y quisiera
aprovechar sus
beneficios. Tengo
un alto estandar
con las redes

Nosotros sabiamos
que al tener
sociales
tendriamos mayor
confianza en la
gente y tener mas
alcance. Yo
siempre digo que si
no estas en las
redes, no existes

Yo sabia que me iba
incrementar ventas y
eso es lo que
necesitaba. eso me
motivo a estar en
redes sociales

Llegar a mas personas.
Si estamos en un punto
estratégico, como
Garmarra, pensabamos
llegar a provincia y todo
el Perd. Fue necesario
conocer estos
beneficios; de lo
contrario, no se hubiera
adoptado.

Se percibié como una
nueva forma de vender
por lo que era
totalmente necesario
entrar en el canal digital
y potenciar sus redes
sociales. Las ventas por
redes sociales
representaron cerca al
80% del total.
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Tabla I1: Matriz de respuestas de expertos (continuacion)

Innovacion del
gerente
(determinante)

¢ Cree que es
importante innovar?
¢ Por qué?
¢ Cual fue la razon por
la cual adoptaste las
redes
sociales?; Crees que
si el duefio es una
persona innovadora,
estoy influya en la
implementacion de las
redes sociales?

moda y aburre, la
gente busca cosas
nuevas o
innovadores. yo
implemente redes
porque queria
buscar una nueva
forma de vender y vi
que por ese medio
era facil, era un
boom y quise
adaptarme a ellos.

clientes estan en
el internet. El que
yo sea innovador
fue importante,
porque conozco
muchos de mis
amigos que no
animaron y pues
se quedan ahi.
Considero que
fue una decisién
facil de tomary
me adapte rapido
a este nuevo
mundo.

todo es ventas por
internet. Me tuve
que adaptar ea ello,
me adaptare a cada
red social nueva que
aparezca. Si,
siempre estuve
abierto al cambio y
pendiente a las
nuevas redes. Yo
inicié con Facebook,
y ahora estoy en
instagram, tiktok y
YouTube.

empresa es crecer
con la tecnologia y
pienso que la
innovacién nunca
debe parar. El ser
innovador me ayudo
a estar al dia con las
redes sociales. No
puedes quedarte de
la manera como
estas hoy.

LENDER JACKELINE ROSSMERY
FACTORES PREGUNTAS DANIEL BERNABE | FABIAN VIDAL CONTRERAS JERSON CAMARGO SANCHEZ ATARAMA
.ES importante Antes todo era mas
innovar porque P ;
s un NUevo clasico mediante
Lo cotidiano pasa de mundo, los ventas presenciales Lo, ,
y carteles, ahora Mi vision para la Si, el gerente

innovador se
esfuerza siempre
por atraer nuevos
clientes. Por tal
motivo, se
implemento las
redes sociales
desde el 2017 y
con mayor fuerza
durante la
pandemia.

Si, definitivamente el
gerente es una
persona innovadora
que promueve
distintas iniciativas
tecnologicas.

Habilidades de
los empleados
(no tan
determinante)

¢ Cree que es
importante innovar?
¢ Por qué?
¢ Cual fue la razén por
la cual adoptaste las
redes
sociales?¢ Crees que
si el duefio es una
persona innovadora,
estoy influya en la
implementacion de las
redes sociales?

Actualmente, lo
manejo yo y mi
primo, pero
considero que en un
futuro debo contratar
a un profesional
para que maneje las
redes

Actualmente lo
manejo yo,
porque mis

empleados no

saben de ello,
pero pienso que

si invierto en
capacitarlos, las
redes nos darian

mas ventajas

Yo solo me encargo
de manejar las
redes sociales.

Busqué una persona
externa para que
maneje las redes

sociales ya que mis
conocimientos no

eran avanzados, pero

€s0 no hizo que me
desanimara, lo vi

Ccomo una inversioén

Si, al principio lo
manejaba yo
porque era
sencillo, pero con
el tiempo se
contraté a un CM.

Si, definitivamente
porque la persona
que maneje las
redes sociales no
solo debe conocer la
parte operativa sino
a obtener métricas
para medir el retorno

de la inversion.
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Tabla I1: Matriz de respuestas de expertos (continuacion)

Conocimiento
del gerente (no
tan
determinante)

¢ Por qué?

¢,Cual fue la razén por

la cual adoptaste las
redes sociales?; Crees
que si el duefo es una

persona innovadora,

estoy influya en la
implementacion de las
redes sociales?

conocimiento basico,
jamas me animaria a
implementar algo que
no se€, pero con el
tiempo busque cursos
para conocer mas. no
tuvo capacitaciones

su importancia,
eso me impulso a
implementarlo.
Ademas siempre
tuve un alto
estandar
respecto a las
redes. Tuve una
asesoria en mkt
digital. recibir
esta ayuda me
dio mas fuerza

conocimiento basico
porque siempre
estuve en redes
sociales, pero fui

aprendiendo

mientras lo usaba y

al ver como lo usaba
las otras marcas

conocimiento de
cémo poner fotos
o videos, pero
como era gratis su
uso, me anime en
eso. Aprendi
mucho por redes

conociendo los
beneficios y nos
ayudaron a
seguir innovando
mediante la
contratacion de
un CM.

LENDER JERSON JACKELINE ROSSMERY
FACTORES PREGUNTAS DANIEL BERNABE FABIAN VIDAL CONTRERAS CAMARGO SANCHEZ ATARAMA
Mis amigos que
son profesionales
en marketing me
¢ Cree que es hablaban mucho
. h " R
importante innovar? Si contaba con un sobre las redes y Sitenia No tenia Si, se fueron

Si, el gerente fue el
que impulso el uso de
redes sociales y
buscé ayuda de
especialistas.

Percepcion de
Costos (no tan
determinante)

¢Cree que es
importante innovar?
¢ Por qué?

¢,Cual fue la razén por

la cual adoptaste las
redes sociales?; Crees
que si el duefio es una

persona innovadora,

estoy influya en la
implementacion de las
redes sociales?

Diariamente invertia
15 soles en
publicidad, pero al ver
que los clientes me
empezaban a hablar,
me motivo a seguir
invirtiendo. Siento que
fue una buena
inversion

Hubo una
inversion pero no
fue alto. el bajo
costo me motivo
a meterme en
ello

Las redes sociales
es gratis, pero para
la publicidad si fue
un poco alto. Vi
beneficios muy
rapidos, sobre todo
en las ventas

El costo en redes
sociales, a
comparacion de
otras tecnologias
no es alto. al
menos, para lo
que yo queria, no
lo considero alto

Si se incurrid y si
fue alto. Se logro
obtener
beneficios sobre
esa inversion: se
llegé a la mayor
cantidad de
publico en
provincia.

Inicialmente la
inversion fue de
tiempo, sin embargo,
poco a poco se fue
invirtiendo en "pauta”.
La inversion fue alta
al inicio. Actualmente,
toda publicidad por
redes sociales es
pagada.
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Tabla I1: Matriz de respuestas de expertos (continuacion)

(determinante)

ello te motivo a

adoptar redes

sociales? ¢ Por
qué?

a hacerlo. Ya me
estaba dando
cuenta de que se
estaba haciendo
muy popular entre
la gente

marcas tienen,
yo también debo
tenerlo, si no me
quedo atras

competencia. NO

mio.

pandemia fue que el
nivel de
implementacioén
aumento.

LENDER JERSON JACKELINE ROSSMERY
FACTORES PREGUNTAS DANIEL BERNABE | FABIAN VIDAL CONTRERAS CAMARGO SANCHEZ ATARAMA
En mi caso no,
porque se podria
. decir que yo fui Si, la En el 2019 no existian
¢ Has observado . . , N
’ . uno de los competencia esta muchas empresas si, definitivamente la
si la competencia . . ; .
S primeros es ala vuelta aca en . que usaban redes competencia también
utiliza redes . No, yo no me fijo ) By
L - hacerlo. Se podria gamarra. me . . . . sociales y no era tan esta en redes
Presion sociales? . . . | Si, uno tiene que ir mucho en mi . A
" . - decir que la falta motivo porque si : importante para sociales por lo que
competitiva ¢ Consideras que . alaparde su competencia, me e
de estos me motivo | veo que otras ; nosotros. Luego de la fue indispensable
enfoco primero en lo

participar de FB, IG,
WhatsApp, entre
otros.

Presion de los
clientes
(determinante)

¢ Has observado

si sus clientes
usan redes
sociales?

¢ Consideras que
ello te motivé a
adoptar redes
sociales? ¢ Por

qué?

Habia mucha
gente que usaban
redes. era un boom
que la gente usara
redes

El 90% de mis
clientes usan
redes y siempre
preguntan, se
puede decir que
por ellos
implemente
redes sociales

Si, ahora los
clientes estan
pegados a sus

teléfonos, por eso,
los clientes ahora
estan en las redes
todo el mundo esta
ahi

Si, el tema de redes
sigue siendo una
moda en los
clientes.
Definitivamente, ver
eso me obligd a que
mi marca también
esté en redes

Si es importante ya
que ellos son nuestro
target (madres de
familia) quiénes
siempre buscan lo
mejor para sus hijos y
estan muy
conectadas a las
redes sociales.

Si, nuestro canal
online marca casi
todo nuestro volumen
de ventas por lo que
siempre se busca
repotenciar este
canal. Asimismo,
buscamos darles el
mejor servicio a
nuestros clientes.
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ANEXO J: Matriz de respuestas de propietarios

Tabla J1: Matriz de respuestas de propietarios

Rosa Yazmin Renato Susana Valeria Julio
FACTORES |PREGUNTAS |José Rau Jorge Pefa Guimaray Vizcarra Gandolfi Saldafia Mezarina | Pardave
Si Si es compleja
. y gira entorno a
Anteriormente .
Creo que ya ellos en FB las una estrategia Depende
tienen las L detras liderada - mucho de la
. publicaciones La complejidad . i
competencias, o0, a o ! por un . Es facil de | generacién a
e . eran distintas: . estaen .
¢ Es importante través de su ahora son community alcanzar los Hoy en dia, | usar, pero la que
tener en cuenta entorno, para o manager. o con el en algunos | pertenece el
. o . dinamicas o objetivos - :
la complejidad poder adquirir e Las redes sociales Asimismo, el - crecimiento casos empresario.
; . (Reels, . estratégicos de
del uso de implementar las | no es una tecnologia - desafio se dela cabe la Es una
. . ediciones, la empresa. A . . .
. estas TICs en sus reciente. Estoy casi - encuentra en transformaci | necesidad | realidad que
Facilidad de ; ~ . produccion, . eso hay que e
herramientas pequefias micro seguro que toda la gestionar tus on digital, de los
uso Ny . etc.). Cuanto agregarle que .
de las redes empresas, yo creo poblacion ya esta R canales de me parece | contratar | empresarios
. ., o mas dinamico las redes . I
sociales para que si ah, o sea, | familiarizada con su os Mas acuerdo a la sociales son | 9ue ninguna un CM mas jovenes
implementar | complejidad en ese uso. . . coyuntura. s herramienta | pero estan estan mas
: - complejo y ahi o7 dinamicas y no e
dichas sentido, no lo veo, Asimismo, es . . resulta cobrando | familiarizados,
e . se encuentra la . siempre arrojan : :
tecnologias? creo que los micro . necesario que compleja |demasiado | porlo que a
) i decision de . los resultados
empresarios si se capacite o ellos no les
adoptar las esperados
pueden superar . contrate una resulta
- redes sociales . .
esa complejidad. agencia. No se complejo
por parte del :
considera una
gerente.
barrera.
Implementando las N El
. . Definitivamente .
. Sirealmente le | tecnologias de la . empresario
¢Cree que es . L La generacion , las redes
. saben vender la | informacion, vas a h . . : de Gamarra
importante que | . . joven ya Sies sociales tienen
- idea a los microy | aumentar tu " . es muy Se
el empresario = - i conoce dichos importante mucho por . .
" pequenos beneficio econémico e . desconfiado | compleme Si, porque
perciba los ; beneficios. Sin porque es aportar a las
. empresarios de lo |y vas a poder crecer . - .Aveces |ntanconla ellos son
- beneficios del . i embargo, la necesario el pequenas . - . .
Beneficios que, deberian y hacerte mas M - . necesitas pagina practicos. Si
- uso de las o X - generacion conocimiento empresas: en
percibidos : adquirir, de lo que | conocido a nivel ; ver los web. ven que
redes sociales . o ) " mayor no 'y dela especial o :
estan adquiriendo | nacional”, por . : ) resultados También funcionan, lo
para que se - hacia ellos es herramienta contribuyen al
. y que beneficio les | supuesto que al . . . . en otras da mayor compran
anime a el desafio para previo a su posicionamient L
van a dar, yo creo |tener esa ; . L empresas | visibilidad.
adoptarlo? . . - mostrar dichos | implementacion | o de marcay
i . que si van a poder | informacion, voy a . para
¢ Por qué? desafios. aumento de .
aceptar. querer adaptarme ventas animarse a
rapidamente, no? implementar
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Tabla J1: Matriz de respuestas de propietarios (continuacién)

¢, Por qué?

pues del manejo de estas TICs,

Susana Valeria Julio
FACTORES | PREGUNTAS José Rau Jorge Pefia  |Rosa Guimaray| Yazmin Vizcarra | Renato Gandolfi Saldafa Mezarina | Pardave
Si, el nivel de
innovacion del Si, es muy
El gran problema . . ]
- .| gerente es El gerente tiene - importante:
que yo diria aqui Si tiene gran | ,,
. fundamental. que ser una lo nuevo da
¢Cree que el del peruano es .y . peso el que | . .
) Pero, lamentablemente hay Basicamente |persona de mente [Los lideres son los .~ |vida, lo bonito
nivel de . . - : que..., la gran ) . empresario N
. i cierta resistencia, hay ciertos . ellos toman |abierta y tiene que | que promueven el atrae" y eso
innovacion del . ’ mayoria, por . .- sea
. paradigmas, ¢no?, de que . todas las |saber de todas las|cambio. Asimismo,|. es
.. |gerente influye . ejemplo, el . ! . innovador. Yo
Innovacion estos empresarios pues se decisiones en areas deuna |esimportante que| .- fundamental
enla . . sector Gamarra . . A diria que ya - -
del gerente |. .. | resisten a poder implementar . la empresa. El empresa: el equipo esté para impulsar
implementacio . . esta en su zona . . : es una
un sistema... desconfian de . nivel de comercial, capacitado y ... _|las ventas, ya
n de las redes . . de confort y tiene ot ; caracteristica -
. i quien maneje sus datos, su . L7 adaptacion al marketing, pueda adaptarse al que al cliente
sociales? ¢ Por . S miedo, diria yo . . de todos los
; informacion. . cambio va a finanzas, entorno le llama
qué? que también es X S ] emprendedor
determinar la administrativo, mucho la
un por un tema I es del sector .
L adopcion de entre otras. atencion ver
de conocimiento .
TICs como tecnologia.
redes sociales.
. Si yo sé que mis . . La capacitacion de
¢Es importante Y q Si es necesario, P .
empleados, uno los empleados es Sies
tener en cuenta . sobre todo en B2B. ) .
S . . o dos tienen . esencial para importante,
el conocimiento| Ellos lo que estan haciendo . Nuestro publico . ;
. L . habilidades o Solo los e i adaptarse al pero si los Si, es
. o habilidades | también es meter a sus hijos - objetivo esta en X .
Habilidades ; facilidad de |empleados que : entorno. El gerente| empresarios | importante
de los para que puedan capacitar muy . redes sociales . . .
de los : . adaptarse a la si tengan X . debe brindar no cuenten |profesionaliza -
empleados bien y puedan después, de . como Linkedin y es o
empleados mejora de la contacto con capacitaciones con esos r algunas
para adoptar |alguna manera, tomar la batuta . ; fundamental que L
tecnologia, clientes constantes a los recursos, | actividades
las redes de su empresa, . . los empleados . ;
- . estaria mas empleados que | igual siguen
sociales? ¢ Por sepan de redes .
. seguro de . manejen redes |para adelante
qué? . sociales. i
implementarlo sociales
¢Cree que es | Yo creo que hay convencer a Sies
importante que| las personas que conocen .
- . . importante
el duefio  |realmente bien estas TICs, 0,a| Si, el estar N )
.. . . . Definitivamente, el|Lamentablem porque si
cuente con los hijos de los empresarios capacitado le |Si, porque ellos| . L : .
S . , . : Si, porque no hay | conocimiento del |ente, existen| Si, con el los
L conocimiento |conocen bien esto, seria bueno| puede brindar | tienen un rol . . .
Conocimiento . j . . otra forma por la |empresario es una|barreras para|conocimiento empresario
previo sobre pues que, a través, ellos se |mayor confianza| importante en o
del gerente . ; L. cual esté mas elemento clave que el se reducen s no
las redes haga las recomendaciones |para implementar| las decisiones : . .
. o seguro para ese tipo de | empresario riesgos conocen,
sociales para | para que puedan utilizar estos las redes de la empresa o "

' ! i . decisiones se informe nolovan a
que se anime a|sistemas, 4no? Yo creo que es sociales considerar
implementarlo?| ahi un poco el conocimiento )

importante
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Tabla J1: Matriz de respuestas de propietarios (continuacién)

qué?

que ellos querian
llegar

alas
tendencias

llegar a ellos con
mayor
efectividad.

servicio ofrecera.

€s necesario
implementarlas.

Rosa Susana Julio
FACTORES | PREGUNTAS José Rau Jorge Pefa Guimaray Yazmin Vizcarra | Renato Gandolfi Saldana Valeria Mezarina Pardave
Si, claro por
supuesto,
;,no? Yo
Yo creo que los (éreo que
pequefios ninadn Es un factor
¢ Considera empresarios em rgsario relevante, ya que | Si es un punto
ue los también estan en pres Si, porque el estan pendiente a | a considerar, . .
se quiere Si, porque si
competidores €s0, ya no son uedgr atras. | Claro que si empresario de los nuevos porque los ’ ‘:10 ge
del empresario | esos empresarios (:10 se quiere’ es pa?te del’ Gamarra mucho | productos. Estos | empresarios Si porque era adaptan de
Presion sea un factor | que saleny yano quedar mu benchmarkin mira a la ayudan a marcar | nunca quieren necesario manera
competitiva que influya se mueven, no, uy J competencia. Sin | tendencia en un quedarse posicionar mejor | . .
. por debajo o | como referente i . rapida, van a
para adoptar | son empresarios embargo, no mercado tan atras 'y mi marca
! quedarse, no | en el mercado. ; o . i desaparecer
redes que estan Sé COMo necesariamente | competitivo. Para | siempre estan del mercado
sociales? ¢ Por buscando seria la deberia ser asi. esto, el uso de | atentos de sus
qué? constantemente alabra. pero redes sociales es | competidores
formas de sacar |P unép fundamental.
ventaja c
generacion
antigua,
¢no?
Si, lagran Si, claro. Porque
Asesoramiento en oS el target se _— Si, pese a que mi
. . mayoria de Definitivamente. ;
¢ Considera estos temas de . encuentra en . negocio demanda
. . nosotros usa Si, muchas . El empresario -
que si los sistemas Facebook veces el redes sociales, el est4 donde esta la venta fisica,
clientes utilizan | informacién, de ’ . - empresario debe - Si, ellos hay clientes que
. . pero ala cliente solicita . su publico
redes sociales, coémo hacer . estar ahi. " . suelen buscan mayor
e . vez, usa esta | redes sociales . objetivo. Mientras . N
Presion de este sea un publicidad, nueva red es donde el Asimismo, se MAS CONoce SUS adaptarse a la | informacién via )
los clientes factor que publicacion, . y . debe identificar . moda. Y redes sociales
. L social que es | empresario . necesidades y .
influya para difusién y acceso ; . . en qué redes ; tendencias porque se les
- Tiktok, porlo | debe incurrir . entorno mejores . . .
adoptar redes | para los clientes, sociales se rapidamente complica venir.
iales? ; P | que estamos en nuevas productos y E
sociales? s Por | que realmente - encuentran para ; S por eso que
muy atentos practicas. calidad de
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