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RESUMEN

La presente investigacion tiene como objetivo analizar los factores que permiten la
incorporacién del comercio electrénico en las micro y pequefias empresas (MYPES) del sub-

sector de confecciones de ropa de mujer en el Emporio Comercial de Gamarra.

A nivel metodoldgico, el estudio tuvo un enfoque cualitativo con alcance descriptivo. La
recoleccion de la informacién se dio a través de entrevistas a profundidad semi estructuradas.
Primero, se entrevistaron a siete expertos empiricos para validar la relevancia de las variables y
una mayor comprension de los factores en el sujeto de estudio. Segundo, se entrevistaron a
diecisiete duefios de MYPES, quienes desde su experiencia dieron a conocer los factores que

permitieron la incorporacion del comercio electronico.

Con la informacion recolectada, se realizo la triangulacion de la teoria, perspectivas de
los expertos y experiencias de los duefios. Asi, se obtuvieron los hallazgos de cada factor y se
determiné que solo siete son valiosos que permiten la incorporacion del comercio electrénico en

el sujeto de estudio.

De esta manera, la tesis cumplio con el objetivo general, ello representa un aporte a la
teoria de incorporacion del comercio electronico en el contexto MYPE peruano, ya que no existe
un marco de referencia de factores que permiten la incorporacion del comercio electrénico en este

segmento empresarial, lo cual también contribuye para futuras lineas de investigacion.

Palabras clave: MYPES de Gamarra, comercio electrénico, sector textil y de confecciones
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INTRODUCCION

Durante varios afios, el sector textil y confecciones se ha considerado como uno de los
sectores mas atrasados en la incorporacion de tecnologias, incluido el comercio electrénico. Ello
puede ser considerado consecuencia de las limitantes del segmento empresarial MYPE, lo cual
genera que desaprovechen las oportunidades y ventajas competitivas que brinda el comercio
electrénico. No obstante, la situacion de pandemia ha impulsado la incorporacién de este método
de comercializacion en las MYPES peruanas. En ese sentido, la presente tesis analiza los factores
gue permiten la incorporacién del comercio electronico en las MYPES del subsector de

confecciones de ropa de mujer en el Emporio Comercial de Gamarra.

La presente investigacion estd estructurada en cuatro capitulos. EI primer capitulo
presenta el planteamiento de la investigacion, el cual estd conformado por la oportunidad de
investigacion, los objetivos, preguntas de investigacion y la justificacién. En el segundo capitulo
se describe la metodologia aplicada, la cual incluye la determinacion del alcance, enfoque,
estrategia general de la investigacion, secuencia metodolégica y seleccion de las unidades de
investigacion. Luego de ello, se presentaran los instrumentos de recoleccion, técnicas de analisis

de informacién y ética de la investigacion.

El tercer capitulo presenta el andlisis de la investigacion, el cual esta dividido en dos
partes importantes. La primera de ellas, la fase de validacion de las variables del modelo inicial
de andlisis por expertos empiricos, en la cual se presentara el perfil de cada uno de los expertos
entrevistados, la descripcion del proceso de sistematizacion de la informacién y la validacion
segun la relevancia de las variables del modelo inicial de andlisis en el sujeto de estudio. En la
segunda parte se presentara el analisis cualitativo de la informacién en relacién a los factores que
permiten la incorporacion del comercio electronico, lo cual incluye la presentacion del perfil de
los duefios de las MYPES entrevistados, el proceso de sistematizacion de la informacion y el
andlisis de los factores internos y externos, desde el enfoque teérico, comentarios de los expertos

y la perspectiva de los duefios de las MYPES.

Finalmente, en el dltimo capitulo se presentan las conclusiones y recomendaciones de la
investigacion. Ademas, en los Gltimos apartados se detallan las referencias utilizadas para el
desarrollo de la investigacion. También, la tesis cuenta con anexos que aportan en comprender y

visualizar de manera detallada el trabajo de investigacion.



CAPITULO 1: PLANTEAMIENTO DE LA INVESTIGACION

En el presente capitulo se abordaré la oportunidad de investigacion, la cual tomé como
base el marco tedrico y contextual desarrollado por Castro y Chuquillanqui (2020) junto a
informacion adicional integrada en el presente estudio. Para profundizar en el entendimiento, se
presentara el enfoque tedrico sobre el comercio electrénico y los principales modelos tedricos de
incorporacidon tecnolégica/comercio electrénico. También, se expondra el enfoque contextual, el
cual ayudara a comprender la situacion de incorporacién del comercio electronico en la MYPES
del sector textil y confecciones en el Emporio Comercial de Gamarra. Tomando en cuenta, el
enfoque tedrico y contextual, se dara paso a la descripcion de la construccion del modelo inicial
de anélisis adaptado. Finalmente, se presentaran los objetivos, las preguntas de investigacion y la
justificacion.

1. Oportunidad de investigacion

Las Tecnologias de Informacion y Comunicacién (TIC) se configuran como herramientas
de gran importancia debido a las diversas ventajas que ofrecen a todas aquellas organizaciones
gue las implementan, lo cual incluye también a las MYPES (Kaushik & Singh, 2003). Asi, las
TIC empleadas para la venta como el comercio electronico permiten la expansion y crecimiento
de las MYPES frente al entorno cambiante en el que se desempefian, segiin Czuchry, Yasin y
Sallmann (como se cita en Mufioz, 2017). Ademas, el cambio empresarial del comercio
tradicional al digital durante los Ultimos afios exige una transformacion de estos pequefios

negocios hacia la adopcion de estas tecnologias (Duarte, 2010; Ortiz, 2014).

Entre los principales beneficios que podrian obtener las MYPES al incorporar el comercio
electrénico como canal de comercializacién figuran la reduccién de costos de transaccion, las
barreras geograficas para el intercambio de valores e informacién y optimizacidn de sus recursos
(Portillo, Sanchez, Cruz, Jiménez & Hernandez, 2015). Ademas, la Organizacion Mundial del
Comercio (OMC) (2013) menciona que el tamafio de la empresa no es impedimento para
incorporar esta herramienta como canal de comercializacion, debido a que es econdmicamente

accesible.

Sin embargo, en el Per(, durante el afio 2018, solo entre el 6% y 7% de las micro y
pequefias empresas lograron introducir el comercio electronico para la venta online de sus
productos (Peru Retail, 2018). En el pais, las microempresas son aquellas que obtienen “ventas
anuales hasta el monto méaximo de 150 Unidades Impositivas Tributarias” y las pequefias
empresas son las que logran “ventas anuales superiores a 150 UIT y hasta el monto maximo de

1700 Unidades Impositivas Tributarias”. (Ley N° 30056, 2013)



Entre las dificultades que experimenta el segmento empresarial MYPE para la
incorporacién del comercio electrénico, se debe al poco conocimiento con el que cuentan sobre
las tecnologias y sus ventajas empresariales, una nula vision a largo plazo y porque son
generalmente informales (Ortiz, 2014; Dinegro, 2017). En relacion a los consumidores peruanos,
es aun alta la desconfianza que experimentan frente a las transacciones electronicas por temor a
la filtracion de sus datos personales o de sus tarjetas, estafas online, publicidad engafiosa y porque
prefieren una experiencia real de compra, entre otros (Gofii, 2015; Torre & Codner, 2013).

También, la industria manufacturera del pais, la cual comprende al sector textil y
confecciones, se caracteriza por ser una de las mas atrasadas en la incorporacion de tecnologias
(Ministerio de Produccion [PRODUCE], 2017a). Segun el Instituto Nacional de Estadistica e
Informaética, solo el 61.2% de las empresas que conforman esta industria realizaron actividades
innovadoras, entre ellas, un 36.4% en actividades de comercializacion, de las cuales un 30.1% lo
hizo en relacion a la incorporacion de nuevos medios de venta (Instituto Nacional de Estadistica
e Informatica [INEI], 2017). Asi, se pudo identificar que el sector textil y confecciones se
encontraba en una incorporacién inicial de nuevos canales de comercializacion como lo es el

comercio electrénico.

Sin embargo, este panorama tuvo un cambio a raiz de la pandemia por el covid-19. Asi,
Barranzuela (2020) menciona que existen MYPES de Gamarra que se vieron obligadas a
digitalizarse de manera apresurada para su supervivencia, siendo el comercio electronico la

principal alternativa por la cual podian seguir vendiendo y mantener en pie sus negocios.

La presente investigacién desea conocer como el sujeto de estudio, las MYPES del
subsector confecciones de ropa de mujer de Gamarra, logra incorporar el comercio electrénico.
Se selecciona al Emporio Comercial de Gamarra, debido a que es considerado el primer Centro
Comercial de Lima y del Perd y porque alberga al 80% de las MYPES del sector textil y
confecciones (INEI, 2018). Un sector que a su vez estd compuesto en un 98.4% por MYPES
(INEI, 2018).

Ademas, con el objetivo de obtener un mayor nivel de profundidad sobre cdmo se da la
incorporacion del comercio electrénico en el sujeto de estudio, la presente investigacion aborda
una perspectiva integral respecto a los factores internos y externos que permiten dicha
incorporacién. Para determinar estos factores, se toma como base a los modelos teéricos de
incorporacion de tecnologias Tecnologia-Organizacion-Entorno (TOE) y Difusion de
Innovaciones (DOI) y modelos de incorporacion de comercio electrénico Preparacion tecnoldgica
Percibida (PERM) y el Modelo de Ajmal y Yasin. En vista de que los modelos mencionados

responden a contextos internacionales y al segmento empresarial grande 0 mediano, surge la



necesidad de construir un modelo de anéalisis adaptado a las MYPES del subsector de

confecciones de ropa de mujer en Gamarra.

En este contexto, el presente trabajo de investigacion opta por abarcar una perspectiva de
oportunidad, a pesar de que la baja incorporacion del comercio electronico pueda ser entendido
como una problematica de investigacién para determinar aquello que limita a las MYPES de
hacerlo. Sin embargo, debido que se considera que la situacion pandemia ha potenciado la
incorporacion del comercio electrénico a nivel empresarial, el eje de la investigacion se basa en
la oportunidad de conocer y profundizar sobre cuales son los factores internos y externos a la
organizacién que permiten dicha incorporacién en las MYPES del subsector de confecciones de
ropa de mujer en Gamarra a partir de un modelo de analisis adaptado a la realidad del sujeto de

estudio.

A continuacidén, en las siguientes secciones se presentan los elementos tedricos y

contextuales necesarios para comprender la oportunidad de investigacion.
1.1. Comercio electrénico

Antes de presentar la conceptualizacion del comercio electrénico es importante reconocer

la diferencia entre este, el e-business y los negocios habilitados por la economia de plataformas.

Un e-business 0 negocio electrénico se refiere a la digitalizacion de los procesos de una
empresa; es decir, conectar sus sistemas de informacién con los procesos para la atencion de sus
stakeholders como clientes, proveedores y colaboradores, segin Amor (como se cita en Torre &
Codner, 2013). A diferencia de un e-commerce o comercio electrénico, el cual se diferencia de
este concepto y se acota a la habilitacion digital que genera ingresos directos a la empresa (Laudon
& Traver, 2015). En otras palabras, la aplicacion de un e-business se convierte en e-commerce

“precisamente cuando ocurre un intercambio de valores” (Laudon & Traver, 2015, p. 11).

Segun Laudon y Traver (2015), el comercio electronico se refiere a las “transacciones
comerciales habilitadas de manera digital entre organizaciones e individuos [...] transacciones que
ocurren a través de Internet y Web [... que] implican el intercambio de valores (por ejemplo,

dinero), entre limites organizacionales o individuales, a cambio de productos y servicios” (p. 10).

El comercio electrénico al ser habilitado por el internet, puede desarrollarse en el contexto
de la economia de plataformas. Sin embargo, es importante recalcar la diferencia entre este y los
negocios que se basan en una economia de plataformas. Este tipo de negocios se caracterizan por
tener un core business fundamentado en un sistema netamente digital personalizado (Malinen,

2018), en el cual se hace uso de una plataforma habilitada por el internet para facilitar la



interaccion digital entre la oferta de diversos proveedores y la demanda de muchos consumidores,

siendo asi la plataforma el medio de conexion entre ambas partes (Deloitte, 2018).

Ello quiere decir que estos negocios no pueden desvincularse de la plataforma digital, ya
que ello significaria cerrar el negocio en si (Malinen, 2018), mientras que el comercio electrénico
al ser un canal adicional de ventas, el negocio no cesaria si se retiran las ventas online (Malinen,
2018).

Existen diversos tipos de plataformas digitales dependiendo de su funcién (Deloitte,
2018), las cuales se pueden configurar como herramientas que facilitan el desarrollo del comercio
electrénico de un negocio, entre ellas, las plataformas que proveen productos, plataformas que

proveen pagos y plataformas que proveen el desarrollo software.

En primer lugar, entre las plataformas que proveen la venta de productos se encuentra
Amazon, el cual es el marketplace més grande a nivel mundial y considerada la plataforma pionera
y lider en venta online; Mercado Libre, reconocida como la plataforma de comercio electrénico
méas grande de Latinoamérica debido a su posicionamiento en varios paises entre los que se
destacan Brasil, México, Argentina, Colombia y Per(; y Linio, una plataforma de venta online
latinoamericana con presencia en Argentina, Chile, Colombia, México y Per(. Estas plataformas
ofrecen una gran vitrina de productos para la compra y venta online, ya que cuentan con miles de
proveedores y clientes activos. Ademas, cada una de ellas esta disefiada para brindar a sus usuarios

una compra facil y rapida (Bravo, 2020).

En segundo lugar, entre aquellas plataformas de pagos se pueden encontrar las pasarelas
de pagos como MercadoPago, que funciona como una billetera virtual y permite que el usuario
pueda comprar el producto con cualquier medio de pago deseado. Asi, contribuye a resolver pagos
de manera inmediata, ahorrando tiempo y tramites. De la misma manera, Payu permite concretar
pagos online de forma eficaz y cuenta diferentes opciones de pagos. Por otra parte, Paypal
permite recibir o realizar pagos al exterior posicionandose como una gran plataforma de pago

para las tiendas online que venden al extranjero (Bravo, 2020).

Las plataformas de pago en mencion facilitan el comercio electronico al hacer méas
simples las transacciones monetarias, contribuyen con su sistema de seguridad antifraude y
cuentan con un seguro de proteccién al vendedor que evita las estafas. Asi, brinda mayor

seguridad al usuario al vender y comprar online (SeoGenial, 2020).

En tercer lugar, algunas plataformas que proveen el desarrollo software son las que se
mencionan a continuacion. Shopify se presenta como una solucion para desarrollar el sitio web,

brinda herramientas de comercio electrénico y ayuda a crear tu tienda online de la forma mas



sencilla. A diferencia de Shopify, WooCommerce, es una opcién gratuita para construir tu
comercio electrénico, la cual se recomienda para los negocios online que prefieren WordPress.
De la misma manera, PrestaShop es una plataforma que ofrece sus herramientas de manera
gratuita (Mafra, 2020).

Las plataformas en mencién contribuyen a la promocion del comercio electrénico al
proporcionar herramientas a sus usuarios que le ayuden a montar el comercio electrénico con
diversas herramientas y planillas que les ayudard a iniciarse y sentar una base en su tienda online
(Mafra, 2020).

Las redes sociales son otras herramientas digitales que cobran alta importancia para los
comercios electronicos, ya que en la actualidad la mayoria de clientes inicia su proceso de compra
en la basqueda web. Entre las redes sociales mas utilizadas para el comercio electrénico se
encuentran Facebook e Instagram. Actualmente, ambas redes sociales cuentan también con
opciones de compra directa como lo es marketplace de Facebook y los botones de compra de
Instagram (IMF Blog de Marketing, s.f.).

Entre las diversas ventajas que brindan a los negocios online se encuentra la construccién
de la imagen de marca junto a una buena reputacion al brindar contenido de valor y visibilidad de
los productos o servicios que ofrece el negocio, una buena atencion al cliente con una
comunicacion activa para resolver dudas y guiar al cliente en el proceso de compra (Asociacion

Espafiola de la Economia Digital, 2019).

También ayuda a generar mayor trafico de clientes y redirigirlos a la web, aplicacion o
ddnde se desee para tener mayor cantidad de clientes potenciales, se configuran como un canal
de venta directa mas como lo es Instagram, permite obtener datos valiosos como el célculo de
ingresos, la efectividad de las publicaciones, cantidad de visualizaciones, likes, entre otros, lo cual
contribuye a mejorar la estrategia de marketing digital (Asociacion Espafiola de la Economia
Digital, 2019).

Ademés, permite la direccion de campafias a publicos determinados a través de la
segmentacion; es decir la seleccion del lugar de residencia, gustos, intereses y demas del publico

objetivo del negocio (Asociacion Espafiola de la Economia Digital, 2019).

La definicion de Laudon y Guercio es seleccionada para el presente trabajo de
investigacion por ser una de las mas actuales y porque enfatiza el caracter comercial de las
transacciones habilitadas por el internet. Ello permite no limitarse a la comprension del comercio
electronico exclusivamente a partir de una pagina web, sino que al desarrollarse en el contexto de

la economia de plataformas involucra también diferentes maneras en el que los negocios pueden



llevarlo a cabo apoyados de las plataformas de productos, plataformas para pago en linea,
plataformas de software para la creacién de una tienda online, inclusive a través de las redes
sociales junto a soluciones de pago, lo cual deja abierta la posibilidad de investigar las diversas

maneras en que se puede presentar el comercio electronico en el sujeto de estudio.

Existen varios tipos de comercio electrénico, que hacen referencia a las distintas maneras
de realizar transacciones comerciales. Entre los principales, Laudon y Traver (2015) y Cisneros
(2016) destacan el Business to Business (B2B), el cual se define como el intercambio de bienes
ylo servicios entre empresas; el Business to Consumer (B2C), que es el intercambio comercial
entre empresas y consumidores; el Consumer to Consumer (C2C), que se refiere al intercambio
comercial entre consumidores a través de un mercado en linea, por ejemplo, Mercado Libre y
Mobile commerce (M-commerce), entendido como las transacciones comerciales habilitadas por
aparatos moviles como celulares, laptops, tablets, entre otros. La presente investigacion se
enfocara primordialmente en el Business to Consumer (B2C), y el Business to Business (B2B),

los cuales se seleccionan porgue son los de mayor uso empresarial en el Per( (FuturoLabs, 2012).

Segun Laudon y Traver (2015), el comercio electronico tiene 8 caracteristicas Unicas, las
cuales ofrecen ventajas para las empresas y sus clientes. En primer lugar, la ubicuidad permite la
comercializacion mas alla de las barreras geogréficas y de tiempo. Segundo, el alcance global
amplia el mercado potencial de las empresas a través del internet. Tercero, los estdndares
universales facilitan la basqueday comparacion de la oferta, ya que todas las plataformas digitales
tienen caracteristicas compartidas. Cuarto, la riqueza de informacion bajo el formato multimedia
facilita la transmisién de informacion relevante a partir de un medio interactivo. Quinto, la
interactividad permite la comunicacion inmediata entre las empresas y sus stakeholders. Sexto,
la densidad de la informacion brinda mayor calidad de informacion para todos. Séptimo, el
comercio electrénico posibilita la personalizacién y adecuacién de los productos y servicios a
través de la recaudacion de datos de las compras del consumidor. Finalmente, la tecnologza social
permite que tanto las empresas como los consumidores creen y compartan contenido por redes

sociales.

En sintesis, el comercio electrénico se basa en un intercambio de valores facilitado por el
Internet, el cual presenta diversos tipos y caracteristicas, las cuales se consideran ventajas para
las empresas que lo incorporen. Una vez entendida la caracterizacion tedrica del comercio
electronico, se dard paso a presentar los principales modelos tedricos de incorporacion de
tecnologias y comercio electrénico en las empresas, lo cual permitira conocer los factores que

permiten la incorporacion del comercio electronico.



1.2. Principales modelos tedricos de incorporacion de tecnologias y comercio

electrénico

Existen diversos modelos de incorporacion de las TIC adecuados a empresas de contextos
internacionales. Sin embargo, luego de una revision tedrica (para revisar a detalle ver Anexo A),
se evidencid que existen muy pocos modelos que hacen referencia a la incorporacién per se del

comercio electrénico, menos aln a nivel nacional.

A continuacion, se presentaran 4 principales modelos tedricos de incorporacion de las
TIC y comercio electronico en las empresas, considerados importantes para el presente estudio
por ser el marco de referencia de estudios empiricos cuyo objetivo era estudiar la incorporacién
del comercio electrénico en micro, pequefias y medianas (MIPYMES) de diferentes paises en vias
de desarrollo y sectores econdmicos, segin un estudio de Idris, Edwards y McDonald (como se
cita en Castro & Chuquillanqui, 2020). Estos modelos aportaron a la construccion de un modelo
inicial de analisis adaptado, el cual se explicara con mayor precision al finalizar el presente

capitulo.

En primer lugar, el modelo Tecnologia, Organizacion y Entorno (TOE) propuesto por
Tornatzky y Fleischer en 1990 expone como la incorporacion de innovaciones tecnoldgicas se ve

influenciada por los siguientes 3 contextos (como se cita en Baker, 2011) (ver Figura 1).

Primero, el contexto tecnoldgico hace referencia a la disponibilidad de tecnologias al
interior de la organizacion y de aquellas disponibles en el mercado que pueden ser adquiridas
(Tornatzky & Fleischer, citado en Oliveira & Martins, 2011). Segundo, el contexto
organizacional hace referencia a las estructuras formales e informales de la organizacion, los
procesos internos de comunicacion, la cantidad de recursos disponibles y el tamafio de la empresa
(Tornatzky & Fleischer, citado en Oliveira & Martins, 2011). Tercero, el contexto del entorno
hace referencia a la regulacion gubernamental, la competitividad de la industria, disponibilidad
de proveedores y personal capacitado en tecnologias para posibilitar la adopcion de las mismas

en la organizacion (Tornatzky & Fleischer, citado en Oliveira & Martins, 2011).



Figura 1: Modelo Tecnologia-Organizacién-Entorno

Adaptado de Baker (2011)

En segundo lugar, el modelo de Difusién de Innovaciones (DOI) propuesto por Rogers
(1983) describe como las dimensiones psicoldgicas y sociales del usuario se relacionan con el
grado de aceptacion tecnoldgica (ver Figura 2). Este modelo considera que la incorporacion de
innovacion tecnoldgica en el contexto empresarial se basa en las caracteristicas percibidas de la
misma por los miembros de la empresa, las cuales son: las ventajas relativas que se perciben de
la innovacién a adoptar, la compatibilidad de la misma con los recursos y necesidades actuales
de la empresa, la complejidad percibida para comprender la nueva tecnologia, la capacidad de
prueba antes de ser incorporada y la observabilidad de los beneficios que ofrece la tecnologia
(Rogers, 1983).



Figura 2: Modelo DOI Variables determinantes del grado de adopcion de innovaciones

Adaptado de Rogers (1983)

En tercer lugar, el Modelo de Preparacion Tecnoldgica Percibida (PERM) de Molla y
Licker (2005) (ver Figura 3) estd basado en dos constructos, los cuales influyen en la
incorporacion empresarial del comercio electronico. Primero, la percepcion propia de la empresa
sobre su preparacion tecnoldgica (POER); es decir, el conocimiento de las TIC por el duefio
(percepcidn, comprensidn y proyeccion de los atributos del comercio electrénico), de los recursos
con los que cuenta la empresa (humanos, tecnoldgicos, del negocio), su compromiso y la
capacidad de administracion de las TIC (recursos, procesos, infraestructura). Segundo, la
percepcidn de la preparacién tecnolégica del entorno (PEER); es decir, la preparacion del Estado,

del mercado e industrias de apoyo.
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Figura 3: Modelo Preparacion tecnoldgica percibida (PERM)
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Adaptado de Molla y Licker (2005)

En cuarto lugar, el modelo de Ajmal y Yasin (2012) (ver Figura 4) fue elaborado en base
a una revision literaria de factores de incorporacién del comercio electrénico en pequefias y
medianas (PYMES) entre los afios 1991 y 2011. Este se enfoca en el analisis de factores internos
y externos, de los cuales depende la incorporacion exitosa. En primer lugar, subdivide el ambito
interno en factores organizacionales (tamafio, soporte de gestion 'y recursos
humanos/tecnoldgicos/financieros), factores de administracion (capacidad de innovacion y
conocimiento del gerente sobre las TIC ), factores individuales de los empleados, gerentes y
clientes (educacion tecnolégica, experiencia, habilidades con las TIC), factores tecnoldgicos
(capacidad de adopcidn), factores de implementacion (facilidades del sitio web), factores de
confianza del cliente (percepcion de privacidad y seguridad). Por otro lado, el &mbito externo
comprende el factor del entorno (presién competitiva, apoyo gubernamental y diferencias
culturales).
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Figura 4: Modelo de Ajmal y Yasin

Adaptado de Ajmal y Yasin (2012)

En resumen, los modelos tedricos de incorporacion tecnolégica (TOE y DOI) y comercio
electronico (PERM y Ajmal & Yasin) expuestos en los parrafos precedentes presentan una
diversidad de factores que responden realidades empresariales de otros contextos internacionales.
En ese sentido, para alcanzar el objetivo general de investigacion, se considerd necesario construir
un modelo inicial de andlisis adaptado a las MYPES del subsector de confecciones de ropa de
mujer de Gamarra en base a los modelos presentados. Para ello, es importante dar paso a la
contextualizacion del sujeto de estudio para posteriormente presentar la construccién del modelo

inicial de andlisis adaptado.

1.3. Desarrollo del comercio electronico en el sector textil y confecciones

peruano

En la presente seccion, se expondra el desarrollo del comercio electronico a nivel

empresarial en el Perd. Luego de ello, se describira su situacion en las MYPES de Gamarra.
1.3.1. Desarrollo del Comercio electrénico en el Peru

Durante los ltimos afios, el comercio electronico en el Pert ha logrado un crecimiento
importante, llegando a posicionarse como uno de los paises de Latinoamérica con mayor potencial
y representar el 5% de este mercado en la region (Blacksip, 2019; Cadmara Peruana de Comercio

Electronico [CAPECE], 2019a). Solo en el 2019, el pais ya contaba con alrededor de 6 millones
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de compradores online (CAPECE, 2019a). La mayoria de ellos, segin BS Latam, habitantes de
Lima (57%) (como se cita en CAPECE, 2019a).

Asi, se esperaba que ante la mayor cantidad de consumidores, el comercio electronico
encuentre un panorama favorable de desarrollo en el ecosistema empresarial peruano (Diaz &
Valencia, 2015). Ello, pues el comercio electronico desempefia un papel importante para las
MYPES debido a los beneficios que les brinda como mayor competitividad empresarial y

oportunidades de comercializacion a nivel internacional (OMC, 2013).

Sin embargo, a nivel empresarial el comercio electrénico se encontraba en un nivel de
adopcién inicial. Ello se puede evidenciar en el afio 2016, pues el 61,1% de las MYPES peruanas
no utilizaba ninguna herramienta tecnoldgica (Red de la Fundacidn para el Analisis Estratégico y
Desarrollo de la Pequefia y mediana empresa [FAEDPYME], 2016). Al afio siguiente, solo 2 de
cada 10 MYPES lograron implementarlas en su gestion (Dinegro, 2017). Ademas, de los
pequefios empresarios que asistieron a capacitaciones brindadas por el gobierno, solo el 13,4% se
intereso por aprender sobre las TIC (PRODUCE, 2017b).

Asimismo, con respecto a las ventas de productos por Internet durante el afio 2016, solo
4 de cada 100 empresas lograban hacerlo (PRODUCE, 2017b). De las cuales, las medianas,
grandes y pequefias empresas contaban con un 10.6%, 9.3% y 6.7% de participacion
respectivamente (INEI, 2016). Esta baja participacion de las pequefias empresas podria
explicarse, segun Caceda (2020), ya que estas creen que el comercio electrdnico es solo para las
grandes empresas. Lo cual incrementa la brecha de incorporacién entre ambas (Monge, Alfaro &
Alfaro, 2005)

En relacion a las dificultades que este segmento empresarial experimenta para la
comercializacién online de sus productos, segun el estudio del Ministerio de Produccién (2017b),
durante el afio 2017, el 21.1% de empresas que vendieron en linea tuvieron problemas con sus
operaciones comerciales, debido a la falta de infraestructura adecuada, poco acceso al
financiamiento, falta de personal calificado y consideraban que era relevante el apoyo del

gobierno para la adecuada incorporacion.

Entre otros obstaculos, segin PRODUCE y GFK (como se cita en CAPECE, 2019a), se
encuentra la falta de educacion digital, lo que resulta en que el 80% de nuevos negocios no sepan
cdémo captar a su publico objetivo; el 75% de empresas informales; la desconfianza de un 39% de
peruanos para comprar por Internet; un 55% de peruanos que son reacios a brindar sus datos
personales y de tarjetas y un 40% de peruanos que prefieren una experiencia real de compra en la

gue puedan ver y tocar los productos.
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Sin embargo, este panorama cambié en pandemia, segun el diario Dia 1 (como se cita en
Blacksip, 2020), esta situacién ha permitido un crecimiento potencial del comercio electrénico y
un cambio importante en el comportamiento de los clientes peruanos frente a las compras online
(para ver caracteristicas de los compradores online ver Anexo B). A finales del afio 2020 segun
CAPECE, el pais contaba con 11.8 millones de compradores en linea (Bravo, 2021). Ademas,
entre los principales medios de pago utilizados durante la pandemia se encuentran la tarjeta de
débito (57%), efectivo (49%), tarjeta de crédito (36%) y pagos con el numero de celular (17%)
(IPSOS, 2020)

A nivel empresarial, segun el diario Dia 1, la situacién de pandemia ha impulsado la
compra online, lo cual se evidencia en un crecimiento de 44% frente al afio pasado 2019 (como
se cita en Blacksip, 2020). Ademas, “se ha verificado que el nimero de empresas que hoy venden
por comercio electronico se incrementd en 400%”. (Lanzan aceleradora de comercio electrénico
para impulsar ventas de mypes peruanas, 2020) Segun Helmut Caceda (2020), el pico de
crecimiento del comercio electronico se dio en el mes de julio del mismo afio con el aumento de

un 360%, en el cual la compra de moda online aumento sus ventas en un 4,451%.

Sin embargo, segun Gestion (2020), siguen existiendo inconvenientes en el comercio
electronico, lo cual se refleja en la gran cantidad de reclamos por incumplimientos en el despacho
de los productos, fallas en la devolucién del dinero y resulta en la pérdida de confianza del

consumidor del canal digital.

De acuerdo con ello, se pone en evidencia que en la realidad empresarial peruana pre
pandemia existia una baja incorporacién del comercio electrénico en las MYPES. Sin embargo,
la situacion de pandemia ha permitido el crecimiento del comercio electrénico, siendo el sector
de moda uno de los mas destacados. A continuacion, es relevante dar paso a conocer el desarrollo

del comercio electrénico en las MYPES de Gamarra.
1.3.2. Desarrollo del comercio electrénico en las MYPES de Gamarra

En esta seccidn, se iniciara describiendo la conformacion y relevancia del sector textil y
confecciones, el cual alberga al Emporio Comercial de Gamarra. Luego de ello, se procedera a

describir el desarrollo del comercio electrénico en las MYPES de Gamarra.
a. Sector textil y confecciones peruano

El sector textil y de confecciones esta conformado por dos grandes sub-sectores: el sector
textil (CI1U:17) y el sector de confecciones (ClIU: 1810) (Ministerio de Comercio Exterior y
Turismo [MINCETUR], 2015). Este sector, segun el INEI (2018), estd compuesto en un 98.4%
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por MYPES, que participan en cada eslabén de su cadena productiva y las configura como el

actor principal de este sector.

Ademas, este sector se considera de gran relevancia para el pais, debido a su aporte
significativo a la economia peruana, ya que contribuye con el 1.3% del PBI, configura el 8.9% de
la produccion de la industria manufacturera y es el mayor generador de trabajo (8.9% de la
poblacidén econémicamente activa) con alrededor de 412 mil puestos de trabajo, principalmente
ofrecido por las MYPES (PRODUCE, 2017a). Sin embargo, esta ultima caracteristica se ha visto
opacada por la alta informalidad que caracteriza al sector (74% de empleos informales) y escasez
en la mano de obra calificada (86% de empleos no calificados) (PRODUCE, 2017a).

b. Comercio electrénico en Gamarra

Luego de brindar una introduccion sobre el sector textil y de confecciones, el cual abarca
las actividades de las MYPES de confeccién de ropa de mujer del Emporio Comercial de
Gamarra, se dara paso a describir la conformacion de este ultimo y su desarrollo en relacion al

comercio electrénico.

El Emporio Comercial de Gamarra se configura como el primer Centro Comercial de
Lima y del Peri ubicado en el distrito de La Victoria en el que se desempefian actividades
relacionadas a la moda y confeccion de prendas, que alberga al 80% de las MYPES del sector
textil y confecciones (INEI, 2018). Este cluster esta compuesto por 33 mil 2 empresas distribuidas
en diversas galerias, siendo la mayoria de ellas, aproximadamente el 99.6%, micro y pequefias
empresas, que brindan empleo a alrededor de 80 mil personas y generan anualmente 7 mil

millones de soles en ventas (INEI, 2018).

Se considera que Gamarra tiene un potencial de crecimiento en lo que respecta al
comercio electrénico, ya que es el principal clister de abastecimiento de las empresas de la
industria textil-confecciones y abarca el 60% de las compras de los peruanos a nivel nacional
(Xicota, 2015). Ademaés del favorable y rapido crecimiento del comercio electronico en usuarios
en el pais (CAPECE, 2009a).

No obstante, como se menciond anteriormente, en el segmento empresarial MYPE, el
cual conforma en su mayoria el Emporio de Gamarra, habia una baja incorporacion de
tecnologias, incluyendo el comercio electronico antes de la pandemia. Ello, a pesar de que algunas
instituciones realizaron diferentes iniciativas para promover el comercio electronico en las
MYPES del pais como la elaboracién de un Libro Blanco del Comercio Electrénico, el cual es

una guia para incorporar el comercio electronico y la creacién de un Sello de Certificacion de
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Confianza Online para regular las actividades del comercio electrénico y asi brindar mas
seguridad al consumidor (CAPECE, 2019b).

Sin embargo, durante la situacion de pandemia, las MYPES de Gamarra se vieron en la
necesidad de incorporar el comercio electronico para sobrevivir (Barranzuela, 2020). En esta
situacion, Antonella Romero, directora general del Programa de Innovacién, Tecnologia,
Digitalizacién y Formalizacion del Ministerio de la Produccion, menciona que por un lado, existe
un grupo de MYPES que se encuentran en una etapa inicial de aprendizaje y conocimiento sobre
las tecnologias para digitalizar su negocio. Por otro lado, un grupo que ya contaba con canales
digitales como Facebook o WhatsApp, pero que no les daban un uso productivo para la venta
online (Torres & Vergara,2020).

Ante esta situacién, por parte del Estado surgen diversas iniciativas para impulsar el
comercio electrénico en las MYPES. A principios del afio 2020, el Ministerio de Produccion junto
a la CAPECE decidi6 adelantar el lanzamiento de una plataforma de comercio electronico en el
mes de mayo llamada Gamarraperu.pe con el objetivo de recuperar las millonarias pérdidas
econémicas de mas de 3 mil millones de soles en los ultimos meses por la paralizacion de las
actividades de las MYPES y como una oportunidad para revolucionar la venta retail de ropa en el
Per( (Pert: Gamarra da el salto al comercio electrénico para afrontar la crisis Covid-19, 2020;
Torres & Vergara,2020; Bravo, 2020; Gamarra deposita sus expectativas en el ecommerce ante
millonarias pérdidas, 2020; Gonzales, 2020). Esta plataforma pretendia reunir a mas de 30 000
MIPYMES del sector textil y de confecciones de Gamarra, a través de la cual los clientes tienen
acceso a los catalogos de productos desde materias primas textiles hasta prendas confeccionadas

de los negocios (Bravo, 2020; Gonzales, 2020).

Ademas, en el mes de junio del afio 2020 se realizé un foro internacional orientado a la
reactivacion de Gamarra, en el cual el tema de discusion fue el uso de herramientas digitales en
tiempos de Covid (Camara de Comercio de Gamarra, 2020). También, la Cadmara de Comercio
de Gamarra promovid el “Programa Gamarra e-commerce”, cuyo objetivo fue “impulsar los
negocios a través del comercio electronico, brindando una plataforma de exhibicion de productos
y servicios a todo emprendedor pequefio y mediano empresario del emporio textil de Gamarra”

(Cémara de Comercio de Gamarra, s.f.).

A mitad del afio 2020, PRODUCE realiz6 una alianza estratégica llamada Kit Digital 2.0
junto diversas plataformas digitales (Niubiz, Culqui, Yape, Facebook, Mercado Pago, Wally,
Mercado Libre, Mitienda.pe, Lumingo, Claro, Bim y Capece) para fomentar las ventas online de
alrededor de 100 mil MYPES vy con ello el uso de medios de pago digitales. La alianza junto a

estas plataformas digitales brinda a las empresas que se registren en la plataforma web Per(
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Imparable la oportunidad de contar con herramientas para mejorar sus ventas online y con ello su
competitividad a partir de una tarifa preferencial. Ademas, brinda la oportunidad de capacitacion,
hasta junio del 2020 lograron capacitar via internet a mas de 144 mil emprendedores (Produce
presenta alianza estratégica para digitalizar 100,000 mypes, 2020).

Ademas, en octubre del afio 2020, el Ministerio de la Produccion lanzé “la Ruta Digital
Productiva [la cual] es una estrategia que busca facilitar la adopcién de tecnologias digitales en
micro, pequefias y medianas empresas del pais, a través de un diagndstico y la oferta de un paquete
integral de servicios de Digitalizacion” (PRODUCE, s.f.). A través del test que mide el nivel de
digitalizacién empresarial se brinda un diagnostico personalizado y da a conocer opciones de
servicios, fondos de financiamiento, herramientas, recursos del entorno digital, cursos para el
aprendizaje digital, paginas web, tiendas virtuales, pasarelas de pago, entre otros que ayudan a
potenciar la digitalizacién de los negocios (PRODUCE, 2021)

Entre otras de las principales propuestas del Ministerio de Produccién para contribuir con
incentivar las compras online en la poblacidon peruana publico junto al Instituto Nacional de
Defensa de la Competencia y la Asociacién de Emprendedores Digitales en marzo del afio 2021
la Guia para la confianza en el Ecommerce (Garrigues, 2021). Esta guia estd dirigida a
“ciudadanos que conocen la navegacion por internet, pero que nunca han comprado por ningiin
canal que esté en linea por desconocimiento de como hacerlo” cuyo objetivo es “brindar el
conocimiento a los usuarios que ain no compran por internet, orientarlos en como realizar una
compra segura, rapida y efectiva a través de los distintos canales de ventas en internet y tiendas
online peruanas” (PRODUCE, 2021)

Posteriormente, para octubre del afio 2021 se dio a conocer que la Camara Peruana de
Comercio Electrénico junto al Ministerio de la Produccion e Indecopi presentaran la aceleradora
de comercio electronico para MIPYMES denominada Compralealperu.pe, la cual brindara
capacitacion en linea, experiencia con una tienda virtual para aplicar lo aprendido, contacto con
proveedores y la certificacion de confianza online. Con ello, se busca impulsar la industria del
comercio electronico en el PerG y sacar de la informalidad a las pequefias empresas
proporcionandoles un espacio de trabajo y orientacion (Lanzan aceleradora de comercio

electrénico para impulsar ventas de mypes peruanas, 2020).

Asimismo, las MYPES de Gamarra tomaron como una solucidn rapida y efectiva la venta
a través del comercio electronico (Torres & Vergara, 2020). El cual, segin testimonios de
comerciantes de Gamarra de una investigacion realizada por Torres y Vergara (2020) es un
método eficaz para hacer negocios en el que el uso de Facebook como canal de ventas les ayuda

a mantenerse y consideran gue es la Unica opcion para sobrevivir en esta situacion de pandemia.
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Asi, muchos comerciantes optan por manejar un trato directo en cada venta con el uso preferencial
de redes sociales para evitar el problema de la desconfianza del uso de plataformas digitales por
los ciberdelitos, estafas e incumplimientos a los que se enfrentan tanto ellos como los clientes al

comprar en linea (Torres & Vergara, 2020).

A pesar del rapido incremento en la incorporacién del comercio electrénico en las
MYPES durante la pandemia, Caceda, menciona que mas de 5 millones de negocios aln no se
adhieren a tal canal de ventas (Bravo, 2021). A su vez, Didgenes Alva, vicepresidente del emporio
de Gamarra, considera que estas no se encuentran preparadas ya que solo entre el 5% y 10% de
empresarios logran vender por internet y que lo que realmente funciona para ellas es el comercio
tradicional, exigiendo asi la reapertura de Gamarra al pablico en general (Didgenes Alva advierte
que ventas por internet no funcionan: "Gamarra tiene otra realidad", 2020). De la misma manera,
Edward Raymundo Guzmén, presidente de la Federacion de Comerciantes de Gamarra, menciona
que el comercio electrénico no es una alternativa factible para las MYPES de Gamarra en esta
situacion de pandemia, ya que no saben como vender a través de internet y porque sus principales

clientes son la clase popular (Atlncar, 2020).

De acuerdo con ello y con el paso de los meses, se ha evidenciado que los duefios de las
MIPYMES en Gamarra no estan preparados para la comercializacion online ni atender los pedidos
mediante el delivery (Gémez, 2020). Ello lo reafirma Valeria Mezarina, directora de la
Asociacién Peruana de Industriales Confeccionistas, quién considera que Gamarra no posee una
infraestructura digital adecuada que posibilite el comercio electrénico, ya que si bien existen
plataformas como gamarraperu.pe, estas solo funcionan como plataformas de exhibicion, que no
permiten hacer el pago por este medio (Torres & Vergara, 2020). No obstante, esta situacion es
una oportunidad para acelerar la transformacion digital de estos negocios, segin Alex Morris,

Country Sales Director de Xertica Pert (Gomez, 2020).

En conclusién, por un lado, luego de una busqueda de informes académicos, noticias
actuales y reportes de instituciones nacionales, se reconoce que aun es limitada la informacion
disponible sobre la incorporacién y uso del canal digital para la comercializacién en el sector

textil y de confecciones peruano.

Por otro lado, el comercio electronico en Gamarra encontré un potencial de desarrollo
con la pandemia, debido a que las MYPES optaron por incorporarlo para sobrevivir a la situacion
de emergencia sanitaria por el covid-19. Sin embargo, existen posturas que afirman que sigue
siendo complicado la incorporacién del comercio electrénico en estas MYPES, ya que se

caracterizan por contar con una baja alfabetizacion digital y por usar de manera poco productiva
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sus recursos digitales actuales para la venta online. Ello, a pesar de las diversas iniciativas

impulsadas por diferentes entidades.

En ese sentido, una vez expuesto el enfoque tedrico y contextual, se dara paso a presentar

la construccion del modelo inicial de analisis adaptado
1.4. Construccion del modelo inicial de analisis adaptado

Luego de una revision de los principales modelos tedricos expuestos anteriormente, los
cuales responden a una realidad empresarial de un contexto internacional. Ello, de la mano de una
revision del contexto sobre el desarrollo del comercio electrénico en el Pert y las MYPES de
Gamarra, se dara paso a explicar la construccion de un modelo inicial de anélisis adaptado al

sujeto de estudio.

Este modelo propone una mirada interna y externa de factores, una doble perspectiva que
surge ante la importancia de estudiar integralmente la realidad del sujeto de estudio, ya que los
trabajos de investigacion anteriores disponibles en la academia peruana estudian principalmente
una perspectiva interna sin el apoyo de un modelo tedrico que los guie en el proceso (Castro &
Chuquillanqui, 2020).

A continuacion, se expondran los aportes y limitaciones de los modelos teéricos para la
construccion del modelo inicial de analisis adaptado (ver Figura 5), el cual es el marco de

referencia utilizado en la presente investigacion.

Figura 5: Aportes de las teorias al modelo inicial de analisis adaptado
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Primero, respecto a la construccion del contexto interno, se opt6 por una mirada integral
de los recursos (humanos, tecnoldgicos y financieros) propios de la organizacion y el estudio del
importante rol que desempefia el duefio o gerente de la MYPE en la toma de decisiones, lo cual

incluye la incorporacion tecnoldgica (Castro & Chuquillanqui, 2020).

A continuacion, se dara detalle de los principales aportes y limitaciones de los modelos
tedricos para la construccién del contexto interno del modelo inicial de analisis adaptado. En
primer lugar, el modelo TOE brind6 una perspectiva inicial de la importancia del contexto
tecnoldgico de la organizacion, lo cual se incluyé como materia de analisis para el grupo recursos
tecnoldgicos. Ademas, este mismo contexto brindé una perspectiva sobre la importancia del
entendimiento sobre las tecnologias y sus beneficios para su incorporacion en las empresas, lo
cual se tom6 como materia de analisis en el grupo rol del gerente. Asimismo, el contexto
organizacional menciona que el tamafio de una empresa no es obstaculo para la innovacion
tecnoldgica, lo cual se incluyd como materia de analisis en el grupo recursos financieros. Por otro
lado, se excluyé del analisis el factor organizacional referido a las estructuras formales de la
empresa, ya que se consideraron procesos mas adecuados a un nivel empresarial mayor y no a las
MYPES.

Segundo, el modelo DOI permitié entender con mayor claridad el rol de los miembros de
la empresa (empleados y duefio) y la importancia de su conocimiento y percepciones sobre las
tecnologias para facilitar la incorporacion de las mismas. Ello se incluyd como materia de analisis

en los grupos rol del gerente y recursos humanos (Castro & Chuquillanqui, 2020).

Tercero, el modelo PERM también hace hincapié en la importancia del estudio de
diversos factores internos como el conocimiento y compromiso del duefio sobre las tecnologias,
lo cual se incluyé como materia de analisis para el grupo rol del gerente (Castro & Chuquillanqui,
2020). Ademas, el recurso empresarial intangible denominado flexibilidad empresarial fue
considerado para su estudio de manera independiente en el grupo rol del gerente. De la misma
manera, el factor recursos humanos brindé una perspectiva de estudio especificamente sobre la
importancia de los trabajadores de la empresa en la incorporacion, lo cual fue considerado como
materia de analisis en el grupo recursos humanos. Adicional a ello, el modelo PERM brindé una
perspectiva inicial sobre la capacidad financiera y la importancia de las herramientas tecnoldgicas
de la organizacidon, lo cual fue incorporado como materia de analisis en el grupo recursos

financieros y grupo de recursos tecnolégicos respectivamente.

Por otro lado, los factores del modelo PERM que se excluyen del modelo inicial de
andlisis adaptado son los siguientes. El factor de administracion de las TIC, el cual indica que la

estrategia y tacticas del negocio influyen en la incorporacion del comercio electrénico, se excluye,
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ya que la mayoria de las MYPES peruanas no desarrollan una estrategia ni cuentan con una vision
a largo plazo. También, los recursos empresariales, que incluye recursos intangibles como la
apertura en la comunicacion empresarial, alianzas y fondos de inversion, se excluyen como
materia de analisis porque estan mas alineados a grandes empresas, de manera que no es pertinente

para el analisis del sujeto de estudio de la presente investigacion.

Cuarto, el modelo de Ajmal y Yasin brind6 un aporte importante por su enfoque en la
incorporacion especificamente del comercio electrénico y porque toma como sujeto de estudio a
las PYMES. Asi, se considera el modelo mas cercano a la realidad del sujeto de estudio de la
presente investigacion, las MYPES. Su principal aporte es que no solo se limita a considerar la
influencia de factores internos, sino que profundiza con la subdivision de cada uno de ellos (Castro
& Chuquillanqui, 2020).

Se tomé en consideracion los factores administrativos del modelo para la construccion
del grupo rol del gerente, debido a que menciona la importancia del conocimiento y adaptabilidad
del duefio. Ademas, se tomd en consideracion los factores individuales para la construccion del
grupo rol del gerente y recursos humanos del modelo inicial de analisis adaptado, ya que
considera que el nivel de conocimiento, habilidades y educacion pueden ser diferentes en ambos
actores. Ademaés, los factores organizacionales que menciona el presente modelo, incluyen la
importancia de los recursos humanos, tecnolégicos y financieros para la incorporacion del
comercio electrénico, lo cual se incluyé como materia de analisis en los grupos recursos humanos,
recursos tecnolégicos y recursos financieros del modelo inicial de andlisis adaptado,

respectivamente.

Por otro lado, los factores del modelo de Ajmal y Yasin que se excluyen del modelo
inicial de analisis adaptado son los siguientes. Los factores organizacionales, ya que incluye
variables complejas que corresponden a un nivel empresarial mas desarrollado como las PYMES
(procesos estructurados de comunicacién, organizacion, sistemas de gestion integrados, etc.), lo
cual se aleja de la realidad del sujeto de estudio. También se excluyen los factores de
implementacion, los cuales solo toman en consideracion el uso de un sitio web y no toma en
cuenta otras plataformas digitales como las redes sociales y aplicaciones de pago digital para la

incorporacién del comercio electrdnico, lo cual se adectia més a la realidad peruana.

Respecto a la construccién del contexto externo, se incluyen los grupos de predisposicion
tecnoldgica del cliente, competencia del mercado y apoyo gubernamental (Castro &
Chuquillanqui, 2020). Se toma en cuenta esta subdivision de factores, ya que los modelos TOE,
PERM y el de Ajmal y Yasin coinciden en el andlisis del rol del Estado. Ademas, el modelo TOE

y el de Ajmal y Yasin coinciden en el andlisis de la predisposicion tecnolégica del cliente y el
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comportamiento del mercado, los cuales se incluyen en el modelo inicial de andlisis adaptado.

Finalmente, se presenta el modelo inicial de analisis adaptado (ver Figura 6), que servira
como marco de referencia para el andlisis de los factores que permiten la incorporacion del
comercio electronico en las MYPES del subsector confecciones de ropa de mujer en Gamarra
(para ver la descripcion de las variables, ver Anexo D). Ademas, es importante mencionar que los
factores del presente modelo pasaron por una etapa de validacion por expertos empiricos en
comercio electrénico y del sector textil y confecciones para adecuarlos en mayor profundidad a
la realidad del sujeto de estudio, este proceso sera explicado con mayor detalle en el siguiente

capitulo.

Figura 6: Versidn inicial del modelo de anélisis adaptado

IAdaptado de Castro y Chuqguillangui (2020)

2. Objetivos de investigacion

A continuacion, se presentara el objetivo general y los objetivos especificos de la presente

investigacion.
2.1. Objetivo general:

Analizar los factores que permiten la incorporacion del comercio electronico en las
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MYPES del sub-sector de confecciones de ropa de mujer en el Emporio Comercial de Gamarra
2.2. Objetivos especificos:

e Identificar los factores que permiten la incorporacion del comercio electrénico en el sujeto de
estudio desde el enfoque tedrico y contextual para la construccion del modelo inicial de

anélisis adaptado

e |dentificar la relevancia de los factores del modelo inicial de anélisis adaptado en el sujeto de

estudio a partir de la validacion por los expertos empiricos

e Describir los factores internos y externos que permiten la incorporacion del comercio

electronico en las MYPES del sub-sector de confecciones de ropa de mujer en Gamarra
3. Preguntas de Investigacion
3.1. Pregunta general:

¢Cuéles son los factores que permiten la incorporacion del comercio electrénico en las

MYPES del sub-sector de confecciones de ropa de mujer en el Emporio Comercial de Gamarra?
3.2. Preguntas especificas:

e ;Cuadles son los factores que permiten la incorporacion del comercio electrénico en el sujeto
de estudio a partir del enfoque teérico y contextual para la construccion de un modelo inicial

de andlisis adaptado?

e ;Cual es la relevancia de cada factor del modelo inicial de analisis adaptado en el sujeto de

estudio identificada a partir de la validacion por los expertos empiricos?

e ,Como se desarrollan los factores internos y externos que permiten la incorporacion del

comercio electronico en el sujeto de estudio?
4. Justificacion

El sector textil y confecciones es considerado uno de los sectores méas rezagados en el uso
del comercio electrénico. Sin embargo, debido a la emergencia sanitaria por el coronavirus ha
surgido un gran incremento repentino y apresurado en la incorporacion de este en las MYPES del

sector textil y confecciones de Gamarra.

No obstante, se sigue cuestionando como se da la incorporacién en las MYPES, ya que
existen opiniones que consideran que estas no se encuentran preparadas. Ante ello, es importante
conocer sobre ello, sobre todo en un escenario nuevo en el cual no existe informacion sobre esto

y de como las MYPES realizan la incorporacion del comercio electronico. Asi, se considera
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relevante identificar los factores internos y externos que permiten la incorporacion del comercio

electrénico en el contexto de las MYPES del sector textil y confecciones de Gamarra.

Ello, luego de identificar, a partir de una exhaustiva revision de investigaciones en la
academia peruana, que estas estaban principalmente enfocadas en el estudio de factores internos
sin apoyo de modelos tedricos que guien la investigacion. En ese sentido, la presente investigacion
aporta a las ciencias de la gestion a través de una nueva perspectiva de identificacién que no solo
incluye factores internos, sino externos criticos para la incorporacion del comercio electronico en
las MYPES del subsector de confecciones de ropa de mujer de Gamarra. Ello apoyado por un
modelo de analisis adaptado y relevante al sujeto de estudio, el cual se logrd a partir de una
revision tedrica de modelos de incorporacién del comercio electrénico junto a la validacion del

mismo por expertos empiricos en comercio electrénico y del sector en mencion.

Ademés de los aportes mencionados, también existe una relevancia social, ya que la
informacion obtenida serd de gran apoyo para los micro y pequefios empresarios que desean
incursionar en el comercio electronico y atreverse a dar el cambio digital. Ain mas, frente al
estado de emergencia es necesario gque se puedan apoyar con un marco referente de factores que
les brinde conocimiento sobre el rol del duefio, los recursos necesarios y el entorno empresarial
para una incorporacién adecuada y que les permita aprovechar todas aquellas ventajas y
beneficios que esta forma de comercializacion ofrece para asi desarrollar sus negocios y ser mas
competitivos ante un entorno de alta rivalidad como lo es el sector textil y confecciones. Siendo
este sector uno de los méas importantes para el pais, debido a su alta contribucién econémica y
conformado principalmente por MYPES, que constituyen la mayor parte del ecosistema

empresarial peruano.
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CAPITULO 2: METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

El presente capitulo se divide en cinco secciones, las cuales explicaran la metodologia de
la investigacion. Primero se presentara el alcance, enfoque y estrategia general del presente
estudio. Segundo, se expondra la secuencia metodolégica. Tercero, se presentara el proceso de
seleccion de las unidades de investigacion. Cuarto, se presentaran los instrumentos de recoleccion

y técnicas de analisis de la informacidn. Finalmente, se expondré la ética de la investigacion.
1. Determinacion del alcance, enfoque y estrategia general

1.1. Alcance

Los tipos de alcance que puede tomar una investigacion son exploratorio, descriptivo,

correlacional y causal (Pasco & Ponce, 2018).

En primer lugar, las investigaciones exploratorias se realizan con el objetivo de examinar
un tema de investigacion poco estudiado, en el cual se pretende analizar fendmenos desconocidos
0 nuevos (Herndndez, Ferndndez & Baptista, 2010). Se excluyo este tipo de alcance para la
investigacion porque el comercio electronico es un tema que ha sido estudiado de manera previa
en la realidad peruana y también cuenta con investigaciones relacionadas al estudio de factores

internos que influyen en la incorporacion del comercio electronico.

En segundo lugar, el alcance causal se enfoca en examinar las causas y efectos presentes
en un determinado fenémeno organizacional (Hernandez et al., 2010). Se excluy6 dicho alcance,
ya que el principal objetivo es analizar los factores que permiten la incorporacion del comercio

electrénico en el respectivo sujeto de estudio.

En tercer lugar, el alcance correlacional se enfoca en “conocer la relacion [...] que exista
entre dos o mas [...] variables en un contexto en particular” (Hernandez et al., 2010, p.81). Se
excluy6 dicho alcance, debido a que la investigacion no tiene como objetivo identificar una

relacion entre variables.

El alcance de la presente investigacion es descriptivo. Los estudios descriptivos buscan
recoger informacion sobre los conceptos y variables de investigacién (Hernandez et al., 2010).
Asi, se pretende analizar los factores del &mbito interno y externo de las MYPES del subsector de
confecciones de ropa de mujer en Gamarra que permiten la incorporacion del comercio
electrénico. Este andlisis se enfoca en identificar, comprender y profundizar sobre los factores del
modelo final de andlisis adaptado con apoyo de las variables propuestas. Asi, este se considera el
mas idoneo para responder al objetivo de la investigacion y a las preguntas planteadas a partir de

este.
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1.2. Enfoque

Los tipos de enfoque a los que puede orientarse una investigacion son cuantitativo,

cualitativo y mixto (Pasco & Ponce, 2018).

La presente investigacion excluy6 realizar un enfoque cuantitativo, ya que este se basa
fundamentalmente en el uso de métodos numéricos y estadisticos para la generalizacion de datos
al explicar un fendmeno (Pasco & Ponce, 2018), lo cual no permite alcanzar mayor profundidad
de explicacion y descripcion de los hechos. También, excluy6 un enfoque mixto, el cual combina
el enfoque cuantitativo y cualitativo, debido a que “necesita un mayor costo, tiempo y preparacion

del investigador”. (Pasco & Ponce, 2018, p.45)

Asi, el enfoque elegido para la presente investigacion es el cualitativo, ya que permite
conocer a mayor profundidad el fendmeno a investigar, a partir de la recoleccion y anélisis de
datos desde las perspectivas y puntos de vista de los participantes como sus emociones y
experiencias (Hernandez et al., 2010). Ello es determinante, ya que otorga mayor flexibilidad de
interpretacion y entendimiento del fenémeno a investigar y brinda la oportunidad de realizar
preguntas abiertas para conocer las perspectivas de distintos participantes de muestras mas

pequefias (Ponce & Pasco, 2018).

De esta manera, primero se pudo conocer las opiniones de expertos empiricos respecto a
la relevancia de los factores en el sujeto de estudio y segundo, las experiencias, percepciones y
opiniones de los duefios de las MYPES en relacion a los factores. A partir de ello, se pudo
identificar, comprender y profundizar en los factores que permiten la incorporacion del comercio

electrénico en las MYPES del sub-sector de confecciones de ropa de mujer de Gamarra.
1.3. Estrategia general

Las estrategias generales de investigacion mas comunes son “el experimento, el estudio
tipo encuesta, el estudio de caso, la etnografia y la investigacion-accion” (Pasco & Ponce, 2018,
p.46).

La presente investigacion excluyd la estrategia general de experimento, ya que busca
determinar relaciones causales entre variables y su determinado efecto mediante un estudio
cuantitativo (Pasco & Ponce, 2018), lo cual no pertenece al enfoque cualitativo de la presente

investigacion.

El estudio tipo encuesta también se excluyé de la investigacién, ya que en esta estrategia
“el investigador se esfuerza por conocer las caracteristicas puntuales de un fenémeno
organizacional a partir de la informacion brindada por actores relevantes para el estudio [...] usa

mediciones cuantitativas [...] e involucra varios cientos de personas” (Pasco & Ponce, 2018, p.47),
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lo cual tampoco pertenece al enfoque cualitativo de la presente investigacion y porque se pretende

analizar de manera mas profunda a una cantidad mas reducida de actores.

También se excluyd la estrategia de etnografia, ya que se basa en la inmersion directa del
investigador en el contexto organizacional estudiado a través del trabajo de campo con el objetivo
de comprender el funcionamiento de dicho contexto (Pasco & Ponce, 2018). Sin embargo, dicha
estrategia no puede llevarse a cabo en la situacion de emergencia sanitaria actual, debido a que
no se pueden realizar observaciones participantes directas del sujeto de estudio con el propdsito

de recabar la informacion.

De la misma manera, se excluyd la estrategia investigacion-accion, ya que tiene como
objetivo transformar una realidad organizacional a partir del involucramiento directo del
investigador con los miembros de una organizacion (Pasco & Ponce, 2018). Ello difiere con el
proposito de la investigacion, pues no se pretende cambiar, sino describir a profundidad el

desarrollo de una realidad empresarial.

Entre ellas, se considero la més adecuada la estrategia general de estudio de caso multiple,
la cual se enfoca en estudiar a profundidad un nimero limitado de casos especificos en su propio
contexto para facilitar la comprension de un fenédmeno mas amplio; es decir, permitira
comprender detalladamente el funcionamiento de organizaciones representativas de un
determinado sector (Ponce & Pasco, 2009). Asimismo, esta estrategia no es generalizable
estadisticamente a poblaciones mas amplias (Yin, citado en Castro, 2010), sino que el objetivo es
comprender el funcionamiento y caracteristicas de un sistema (Hartley, citado en Castro, 2010).
Asi, la presente investigacion estudié a 17 MYPES del subsector de confecciones de ropa de
mujer en Gamarra que habian incorporado el comercio electrénico para profundizar sobre los

factores que permiten dicha incorporacion.

Para esta estrategia, es necesario la triangulacion de datos, lo cual se refiere al uso de
diversas fuentes e instrumentos de recoleccion de data para afianzar que los resultados demuestren
lo que se piensa revelar (Saunders, citado en Pasco & Ponce, 2018). En este estudio, se presentara
el analisis de la informacion recabada de las siguientes fuentes: enfoque tedrico, perspectivas de

los expertos empiricos y de los duefios de las MYPES.
2. Secuencia metodologica

En el siguiente apartado se describira la secuencia metodolégica que siguid la presente

investigacion.
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Figura 7: Secuencia metodoldgica

2.1. Fase exploratoria

En esta fase se realizd en tres puntos claves: i) revision de literatura ii) creacién del
modelo inicial de analisis adaptado iii) validacion del planteamiento metodoldgico e instrumento

de recoleccion de informacion.

En primer lugar, a partir de una revision, seleccién, contraste y sinterizacién de literatura
tedrica de libros, tesis y articulos de revistas cientificas sobre el comercio electrénico y modelos
de implementacion tecnoldgica/comercio electronico en empresas y literatura contextual de
informes, reportes institucionales y articulos de diarios online sobre la evolucién del comercio
electrénico en el pais durante los Ultimos afios, se logro construir la oportunidad de investigacion,
el marco tedrico y contextual expuesto en el capitulo 1 del presente estudio (para conocer a detalle

el proceso de basqueda de la literatura ver Anexo A).

En segundo lugar, a partir de la literatura consultada se cre6 el modelo inicial de analisis
adaptado (ver Figura 6), cuya descripcion de las variables ayud6 a explicar los factores del
contexto interno y externo (ver Anexo D). A partir de ello, se realiz6 un modelo preliminar de

guia de entrevistas semiestructuradas para los expertos empiricos y duefios de las MYPES.

En tercer lugar, se realizé la validacion del disefio metodoldgico de la investigacion y de
ambas guias de entrevistas con expertos metodoldgicos docentes de la PUCP, los cuales fueron
Romy Guardamino, Martha Pacheco y Mario Pasco. Después de levantar sus observaciones, se

obtuvo la versién final de la guia de entrevista para expertos empiricos y la versién inicial de la
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guia de entrevista para los duefios de las MYPES (para ver las guias de entrevista, ver Anexo E,
TablaEly E2).

2.2. Fase de validacién con expertos empiricos

En esta fase se realizaron dos actividades. Primero, se realizaron entrevistas a 7 expertos
empiricos (para ver resumen de respuestas de entrevistas ver Anexo G). Segundo, se hizo el
andlisis manual de la informacion recabada con el objetivo de identificar la relevancia de los
factores que permiten la incorporacion del comercio electronico en la MYPES del subsector de
confecciones en Gamarra. Como resultado de este analisis y validacion de los factores, se
adecuaron las variables del modelo inicial de analisis (para ver la version final del modelo de
andlisis adaptado ver capitulo 3, Figura 9) y las preguntas de la guia de entrevista semi
estructurada para las MYPES del sub sector de confecciones de ropa de mujer (ver Anexo E,
Tabla E3).

2.3. Fase de trabajo de campo

En esta fase se realizaron dos actividades. Para comenzar, se realizaron las entrevistas a
los duefios de las MYPES de ropa de mujer en Gamarra. Luego, con la informacion obtenida se
realizé el analisis de cada una de las variables de estudio con el uso de la herramienta Atlas.ti.

Como resultado de ello, se obtuvo una mejor comprension de los factores en el sujeto de estudio.
2.4. Fase analitica

Por Gltimo, en esta fase se realiz6 la triangulacion de la informacién (enfoque tedrico,
perspectiva de los expertos empiricos y perspectiva de los duefios de las MYPES) con el propdsito
de analizar los factores internos y externos que permiten la incorporacién del comercio electrénico
en las MYPES del sub sector de confecciones de ropa de mujer en Gamarra e identificar los

principales hallazgos.

Finalmente, esta secuencia metodolégica permiti6 brindar conclusiones y
recomendaciones respecto a los factores internos y externos para las MYPES del sector que

deseen incorporar el comercio electrénico.
3. Seleccidn de las unidades de investigacion

La presente investigacion presenta una muestra no probabilistica; es decir “involucra una
seleccion de unidades de observacion de acuerdo con algun criterio escogido por el propio
investigador [...] no busca representar estadisticamente a la poblacion sino [...] permitir cierta

aproximacion al fendmeno organizacional investigado” (Pasco & Ponce, 2018, p. 53).

Asi, para determinar el nimero de casos a estudiar, se realizé un procedimiento de
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saturacién por el cual se lleg6 a entrevistar a 17 MYPES del subsector de confecciones de ropa
de mujer en Gamarra. Las entrevistas a los duefios de las MYPES de ropa de mujer se planificaron
realizar en tres semanas, sin embargo, en la segunda semana de entrevistas se lleg6 a un nivel de
saturacion en las respuestas de los duefios de las MYPES. Esto significa que se llego a un
momento en el que la informacion brindada ya no otorgaba nuevos aportes (Pasco & Ponce,
2018), deteniendo asi el muestreo con este nimero de casos (para ver resumen de entrevistas ver
Anexo J).

Para identificar los sujetos potenciales de estudio, se realiz6 un muestreo por bola de
nieve, en el que la “seleccion [... de] sujetos [se efecta] sobre la base de referencias o contactos
proporcionados por sujetos previamente investigados” (Pasco & Ponce, 2018, p.54) y por
conveniencia, en el que la “seleccion [se efectua] en funcion de la facilidad de acceso a la unidad

de observacion por el propio investigador” (Pasco & Ponce, 2018, p. 54).

Asi, inicialmente, se contact6 a Nathaly Zanabria, duefia de Infinity Beyond, gracias a un
contacto personal. Esta duefia brindd el contacto de Alexander Valdivia, duefio de 4to cldset.
Asimismo, se realizd una blsqueda exhaustiva de MYPES de Gamarra a través de Facebook,

Instagram y llamadas telefonicas para solicitar entrevistas, segin su disponibilidad de agenda.

Segln Pasco y Ponce (2018), los sujetos de estudio deben compartir similitudes y
diferencias que permitan hacer un correcto analisis de las variables. Por lo tanto, se consider6 que
todas las MYPES estudiadas debian contar con caracteristicas similares, entre ellas, se considerd
gue ya tuvieran incorporado el comercio electrénico, que cuenten con un registro formal (RUC),
formen parte de la consulta nacional de la micro y pequefia empresa, tengan redes sociales activas
y que estén situadas en Gamarra. Por otro lado, respecto a las diferencias, los casos seleccionados
incorporaron el comercio electronico en diferentes afios, algunos hace més de 2 afios atréas y otros
hace algunos meses. Ademas, se encuentran distribuidas en diferentes Galerias del Emporio de
Gamarra, lo cual da un grado de heterogeneidad a los resultados (para ver caracteristicas, ver

Anexo I).
4. Instrumentos de recoleccion y técnicas de analisis de informacion
4.1. Instrumentos de recoleccién de informacién

Entre los instrumentos de recoleccién de datos mas comunes se encuentran la encuesta,

la entrevista individual en profundidad, el focus group y la observacién (Pasco & Ponce, 2018).

Se descarta la recoleccion de datos mediante encuestas, ya que el objetivo es profundizar
sobre el tema de estudio y obtener respuestas abiertas sobre las variables en base a la experiencia

de nuestro sujeto de estudio. Ademas, se descarta el focus group y observacion debido a que la
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coyuntura actual por el covid-19 no permite la congregacién de personas en espacios reducidos
por cuestién de seguridad y salud, especialmente en la localidad de Gamarra, en la cual existe
mucha actividad empresarial. También, en el caso del focus group, por cuestiones de acceso y de
tiempo, es dificil coordinar tiempos con los duefios de las MYPES, quienes son personas muy

ocupadas en sus negocios.

El instrumento cualitativo elegido para la presente investigacion fue la entrevista
individual a profundidad semi estructuradas, la cual brinda una interaccion y dialogo abierto con
cada uno de los entrevistados, ello con el objetivo de comprender sus perspectivas respecto a un
tema especifico (Ponce & Pasco, 2018). Para el caso particular de esta investigacion fue necesario
poder realizar preguntas abiertas que puedan ir afinandose segin como transcurre el
levantamiento de informacién y que permitan una mejor interpretacién de los puntos de vista que

brindan los distintos participantes.

Se realiz6 una guia de entrevista para los expertos empiricos en comercio electronico y
sobre el sector textil y confecciones, y una guia de entrevista para los duefios de las MYPES (ver
Anexo E).

Asimismo, la presente investigacién cuenta con una matriz de consistencia (para ver
matriz de consistencia, ver Anexo C), la cual permite constatar la coherencia l6gica y
metodoldgica del estudio; es decir entre los objetivos, las preguntas de investigacion, las variables

de estudio, las fuentes de investigacion y los instrumentos de recoleccién (Pasco & Ponce, 2018).
4.2. Técnica de analisis cualitativo

En las investigaciones de las ciencias de la gestién son dos los principales tipos de analisis
cualitativo utilizados, el andlisis enraizado en los datos y el andlisis de contenido. La presente
investigacion excluye el tipo de andlisis enraizado en los datos, ya que tiene como propdsito
generar teorias sobre la base de informacion empirica recolectada (Pasco & Ponce, 2018), lo cual
no es propdsito de la presente investigacion, pues se pretende describir y analizar la realidad

empresarial a partir de patrones identificados en las entrevistas realizadas al sujeto de estudio.

De lo contrario, se utilizara la técnica de andlisis de contenido, la cual permite un analisis
profundo y detallado de la informacion con el objetivo de identificar los principales temas y
patrones subyacentes (Ponce & Pasco, 2018). Este tipo de andlisis involucra tres componentes:
Primero, las unidades de informacion que seran analizadas (Ponce & Pasco, 2018). Segundo, “el
sistema de categorias se refiere a la forma en que se va a clasificar la informacion” (Ponce &
Pasco, 2018, p.75). Tercero, “el proceso de codificacion [que] consiste en fragmentar la

informacion, asi se asignan categorias a determinados segmentos” (Ponce & Pasco, 2018, p.75).
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Este proceso de anélisis se describe a profundidad en los apartados de sistematizacién de la

informacion del capitulo 3.
5. Etica de la investigacion

La presente investigacion fue realizada tomando en cuenta los principios de ética de la
investigacion establecidos en el Reglamento del Comité de Etica de la Investigacion de la
universidad (Pontificia Universidad Catélica del Peri [PUCP], 2011). En concordancia con ello,
en las entrevistas realizadas a los expertos empiricos y duefios de las MYPES de ropa de mujer
en Gamarra, se proporciond la informacion necesaria a los entrevistados sobre la naturaleza de la
investigacion; es decir, se les comunicé el objetivo de la investigacion, la utilidad de su
participacion y se les brind6 la opcion a responder las dudas que tuviesen. Ademas, se garantizo
el uso estrictamente académico de la informacion recabada y de ser necesario el procedimiento

de devolucion de resultados.

También, las entrevistas tuvieron un caracter voluntario de participacion, la posibilidad
de retiro y se llevaron a cabo via videollamada para resguardar la seguridad de los entrevistados
por la situacion de pandemia. Asimismo, se cuenta con el consentimiento informado de cada uno
de los entrevistados en formato de audio, en el cual se les dio la opcion de elegir si deseaban
brindar sus datos personales para incluirlos en la investigacién o mantenerse en confidencialidad

a través de seuddénimos (para ver modelo de consentimiento informado utilizado ver Anexo K).
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CAPITULO 3: ANALISIS DE LA INFORMACION

El presente capitulo consta de dos partes. La primera explicara el proceso de validacién
y adecuacion de las variables a la realidad de las MYPES de confecciones de ropa de mujer de
Gamarra a partir de la informacion recabada de las entrevistas realizadas a los expertos empiricos.
La segunda se enfocara en el andlisis cualitativo de los factores que permiten la incorporacion del
comercio electrénico en el sujeto de estudio, para lo cual se realiz6 la triangulacién de la
informacion recabada en el marco tedrico, de los comentarios de los expertos y de las perspectivas

de los duerfios de las MYPES de confecciones de ropa de mujer de Gamarra.

1. Validacion de las variables del modelo inicial de anélisis adaptado por

expertos empiricos

Esta seccion iniciard con la presentacion del perfil de los expertos empiricos
entrevistados. Luego de ello, se describira la sistematizacién de la informacion para validar la
relevancia de los variables del modelo inicial de andlisis adaptado. Finalmente, se identificara la

relevancia de cada una de ellas, a partir de la opinion y experiencia de los expertos empiricos.
1.1. Perfil de los expertos empiricos

Para concretar las entrevistas con los expertos empiricos, la dinamica gestionada fue la
siguiente, se realiz6 una blsqueda para identificar especialistas en comercio electrénico y en las
micro y pequefias empresas del sector textil y confecciones, los cuales se consideran expertos
empiricos debido a sus afios de experiencia y trayectoria profesional. Para ello, se tomé como
referencia expertos entrevistados en tesis cuyo objeto de estudio fue el comercio electrénico en
Gamarra, se identifico a ponentes del Congreso gratuito sobre el comercio electronico “Digitaliza
tu Mipyme” organizado por CAPECE y se hizo la busqueda de representantes en las redes sociales
de la Camara de Comercio de Gamarra y de las asociaciones de Gamarra como la Asociacién de
Exportadores del Emporio de Gamarra (ASODEX). A partir de ello, se elabord una lista de
contacto de expertos empiricos (ver Anexo F, Tabla F1). Luego, se contactd a los mismos por

correo, LinkedIn o llamada.

Finalmente, se concretaron las entrevistas con 7 expertos empiricos. A continuacion, se
presentan los datos de los 7 expertos empiricos entrevistados (ver Tabla 1). Para ver la experiencia

profesional de cada uno de ellos ver Anexo F, Tabla F2).
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Tabla 1: Perfil de los expertos empiricos

Cddigo del . o
Experto Expertos Empiricos Organizacién Cargo
Fecha
HC Helmut Céceda CAPECE Presidente y fundador 17 de oct de 2020
L . Consultora de Estrategia de
cc Claudia Cieza Velogig Negocio y Marketing Digital| 20 de oct de 2020
. . . Gerente General de
IM Ignacio Martinez Chazki Marketing Regional 24 de oct de 2020
- Agencia Digital La
WM William Mor Gerente General
y Collera 24 de oct de 2020
R Agencia Digital E
ER Emil Rios Cart I CEO
y digital.pe 26 de oct de 2020
CP Carlos Posada Egara de_ComerC|o i Director Institucional
Lima 28 de oct 2020
Presidente de-la Céamara de Comercio de
GR Cémara de Comercio Gamarra Presidente
de Gamarra 28 de oct de 2020

1.2. Sistematizacion de la informacion

El proceso de validacién inicié con las entrevistas realizadas a los expertos empiricos, a

quienes se les realizd preguntas sobre el nivel de importancia de cada una de las variables para la

incorporacion del comercio electronico en las MYPES de ropa de mujer en Gamarra, apoyado

por el método de escala de Likert (ver Tabla 2).

Tabla 2: Importancia de la variable para la incorporacion del comercio electrénico segun
la escala de Likert

Puntuacién segun escala de Likert

Puntaje Significado
1 Variable nada importante
2 Variable poco importante
3 Variable medianamente importante
4 Variable muy importante pero no definitiva
5 Variable sumamente importante y definitiva

Posteriormente, se elaboré una matriz de puntaje (ver Anexo H, Figura H1) en base al
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puntaje otorgado por cada experto empirico referente al nivel de importancia de cada variable,
segun la escala de Likert mencionada. Esta matriz fue de gran ayuda para obtener una vision

inicial dindmica y rapida a manera de resumen del puntaje otorgado a cada variable.

También, con la informacidn obtenida de las entrevistas realizadas a los expertos
empiricos (para ver resumen de entrevistas expertos ver Anexo G) se hizo un analisis manual de
la informacién por cada una de las variables. Se decidio realizar un analisis manual por cuestion
de practicidad y tiempo, ya que se necesitaba validar y adecuar las variables al sujeto de estudio
de manera previa para continuar con el trabajo de campo con las MYPES. En cumplimiento a
ello, se transcribieron las entrevistas, codificaron y clasificaron las citas correspondientes, segln
una determinada categoria (variable) propuesta en el modelo de analisis (para ver la codificacion
de variables ver Figura 8). Ello permitié ordenar las citas identificadas por cada variable para

analizar la justificacion de su relevancia, segln las opiniones de los expertos.

Figura 8: Codificacion de variables del modelo inicial de andlisis

A continuacion, se presentarda el analisis de las justificaciones brindadas por los expertos

empiricos respecto a la importancia de las variables del modelo inicial de analisis adaptado.

1.3. Validacion de las variables del modelo inicial de anélisis adaptado

35



Para iniciar, se considera importante presentar las perspectivas identificadas sobre la

definicién del comercio electrénico entre los expertos empiricos entrevistados.

Se pudo identificar que 3 de los 7 expertos empiricos contaban con una perspectiva
tradicional del comercio electronico, lo cual implica que los negocios tengan una pagina web con
pasarela de pago. También, sefialaron que era importante que los negocios sepan realizar acciones
de marketing digital; es decir invertir en publicidad, realizar estrategias digitales basadas en las
ventas por internet, generar trafico hacia la pagina web, entre otros (C. Cieza, comunicacion
personal, 20 de octubre de 2020; W. Mory, comunicacion personal, 24 de octubre de 2020; E.

Rios, comunicacion personal, 26 de octubre de 2020).

Ademas, existieron expertos empiricos que comentaron que el comercio electrénico es
una herramienta adaptable a las necesidades de la MYPE; es decir, que no necesariamente implica
tener una pagina web con pasarela de pago, sino que pueden hacer uso de otros medios como las
redes sociales para la venta electrénica de la mano de aplicaciones digitales para el pago. Al igual
que la perspectiva anterior, consideraron necesario que los negocios sepan realizar acciones de
marketing digital para la difusion de su negocio y atraccién de clientes para la venta online (H.
Céceda, comunicacion personal, 17 de octubre de 2020; I. Martinez, comunicacién personal, 24
de octubre de 2020; C. Posada, comunicacion personal, 28 de octubre de 2020; presidente de la

Céamara de Comercio de Gamarra, comunicacion personal, 26 de octubre de 2020).

Ambas perspectivas sobre el comercio electronico reafirmaron la definicion escogida para
la presente investigacion, la cual se present6 en el capitulo 1, que define el comercio electrénico
como las transacciones comerciales habilitadas por el Internet, que posibilita el intercambio de
valores (Laudon & Traver, 2015), el cual puede desarrollarse con el apoyo de diversas plataformas
digitales como las orientadas a productos, paginas web junto a pasarelas de pago, plataformas de
software para el desarrollo de tiendas de comercio electrénico y redes sociales junto a soluciones

de pago para realizar la transaccion econémica a cambio del envio de la prenda.

A continuacion, se realizard la validacion correspondiente a cada variable del modelo
inicial de andlisis adaptado. Para ello, primero, se detallara la justificacion de la importancia de
cada variable en la incorporacién del comercio electrénico en el sujeto de estudio (para ver las
justificaciones segun el nivel de importancia de cada variable ver Anexo H, Figura H2). Segundo,
se expondra el aporte de la validacion (decision de inclusion de la variable en las entrevistas a los

duefios, modificacion de las variables y adecuacion de guia de entrevista).

1.3.1. Grupo Rol del Gerente
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Este se compone por dos factores. El primer factor es el conocimiento sobre el comercio
electrénico, el cual comprende dos variables: conocimiento previo sobre el comercio electronico

y participacion en algin programa, capacitacion o curso sobre comercio electrénico.

Con respecto a la primera variable, los expertos consideraron que es sumamente
importante y definitivo porque permite conocer sobre el funcionamiento, beneficios y resultados
que podrian obtener con la incorporacion. Ademas, porgue el conocimiento permite superar la
barrera de desconfianza de los duefios de las MYPES por no saber sobre el comercio electronico,
lo cual las limita y les genera incertidumbre de incorporarlo (H. Caceda, comunicacion personal,
17 de octubre de 2020; C. Cieza, comunicacién personal 20 de octubre de 2020; W. Mory, gerente
general de La Collera, comunicacién personal, 24 de octubre de 2020; C. Posada, comunicacién

personal, 28 de octubre de 2020; E. Rios, comunicacion personal, 26 de octubre de 2020).

En relacién a la segunda variable, se pudo identificar que los expertos consideraron que
es sumamente importante y definitivo, ya que la participacion del duefio en estos programas le
permitira adecuarlo a sus necesidades y contratar personal capacitado (H. Caceda, comunicacién
personal, 17 de octubre de 2020; C. Cieza, comunicacién personal 20 de octubre de 2020; W.
Mory, gerente general de La Collera, comunicacién personal, 24 de octubre de 2020; E. Rios,
comunicacion personal, 26 de octubre de 2020 y presidente de la Cadmara de Comercio de

Gamarra, comunicacion personal, 28 de octubre de 2020).

A partir de lo expuesto, se pudo identificar que ambas variables presentaban respuestas
muy similares y que la variable participacion en algn programa, capacitacion o curso sobre el
comercio electrénico podia ser respondida con la variable conocimiento previo. Sobre la base de
ello, se decidié combinar ambas en una sola, la cual es conocimiento previo sobre el comercio
electrénico e incluirla en la etapa de consulta a los duefios de las MYPES debido a su importancia
identificada en el proceso de validacion. Ello para conocer primero si el duefio contaba con
conocimiento alguno para luego ahondar en la manera en cdmo se informd, lo cual puede 0 no

incluir la asistencia a programas, capacitaciones o cursos.

El segundo factor es la orientacion a la innovacion tecnoldgica, el cual tiene como
variable adaptacion y flexibilidad del duefio ante el comercio electrénico. Los expertos
consideran esta variable sumamente importante, debido a que la apertura al cambio debe partir
principalmente del duefio de la MYPE para luego compartirlo con los demas integrantes (H.
Céceda, comunicacion personal, 17 de octubre de 2020; C. Cieza, comunicacién personal. 20 de
octubre de 2020; W. Mory, comunicacion personal, 24 de octubre de 2020; C. Posada,

comunicacion personal, 28 de octubre de 2020; E. Rios, comunicacion personal, 26 de octubre de
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2020; presidente de la Camara de Comercio de Gamarra, comunicacion personal, 28 de octubre

de 2020; I. Martinez, comunicacion personal, 24 de octubre de 2020).

El proceso de validacion permitié reconocer la importancia de la variable, por ello se
decidi6 incluirla en la etapa de consulta a los duefios de las MYPES para poder explorar en
profundidad sobre el motivo de incorporacion del comercio electronico, sus preocupaciones

previo a ello y conocer si hubo algun proceso de planificacion.
1.3.2. Grupo Recursos Humanos

Este estd conformado por el factor habilidades y competencias tecnoldgicas sobre el
comercio electrénico, cuya variable a analizar es la experiencia en el manejo del comercio

electronico.

Con respecto a esta variable, los expertos empiricos consideraron que es sumamente
importante porgue la persona encargada del comercio electronico debe tener conocimiento sobre
estrategias digitales y adaptar estas estrategias a las necesidades de la MYPE, lo cual pueden
aprender por capacitaciones o de manera organica (H. Céceda, comunicacion personal, 17 de
octubre de 2020; C. Cieza, comunicacion personal. 20 de octubre de 2020; W. Mory,
comunicacion personal, 24 de octubre de 2020; C. Posada, comunicacion personal, 28 de octubre
de 2020; E. Rios, comunicacion personal, 26 de octubre de 2020; presidente de la Camara de
Comercio de Gamarra, comunicacién personal, 28 de octubre de 2020; I. Martinez, comunicacion
personal, 24 de octubre de 2020).

Debido a la relevancia de la variable identificada en el presente proceso de validacion, se
incluyd en la etapa final de consulta a los duefios de las MYPES. Ello para poder explorar en
profundidad a quién se deleg6 la responsabilidad del manejo del comercio electrénico, las razones

por las cudles se eligi6 al encargado, conocer si contaba con conocimiento y/o experiencia previa.
1.3.3. Grupo de Recursos Tecnoldgicos

Este se compone por el factor de compatibilidad, el cual tiene como variable el uso previo
de herramientas digitales. Los expertos consideraron que es sumamente importante y definitiva
porque permite ganar posicionamiento en el mercado, lo cual reduce la barrera de desconfianza
de los clientes respecto a las compras por internet (H. Caceda, comunicacién personal, 17 de
octubre de 2020; C. Cieza, comunicacion personal. 20 de octubre de 2020; C. Posada,
comunicacién personal, 28 de octubre de 2020; presidente de la Camara de Comercio de Gamarra,

comunicacion personal, 28 de octubre de 2020).

El proceso de validacion permitié reconocer la importancia de la variable, por ello se

incluyd en la etapa de consulta a las MYPES. Ello para explorar en profundidad si utilizaron
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herramientas digitales como las redes sociales y de qué manera su uso previo les ayudd en la

incorporacion del comercio electrénico.
1.3.4. Grupo de Recursos Financieros

Este estd conformado por el factor inversion asociada a la incorporacion, el cual tiene
como Vvariables la percepcién sobre la inversion requerida y la capacidad econdmica para

invertir en tecnologia.

En relacidn a la primera variable, los expertos empiricos consideraron que es sumamente
importante y definitivo, debido a que es necesario que el duefio entienda el valor y retribucion
econdmica del comercio electrénico y porque deben tener claridad sobre aquello en lo que deben
invertir (H. Céaceda, comunicacion personal, 17 de octubre de 2020; C. Cieza, comunicacion
personal. 20 de octubre de 2020; W. Mory, comunicacion personal, 24 de octubre de 2020; C.
Posada, comunicacién personal, 28 de octubre de 2020; E. Rios, comunicacion personal, 26 de
octubre de 2020; presidente de la Camara de Comercio de Gamarra, comunicacién personal, 28

de octubre de 2020; I. Martinez, comunicacién personal, 24 de octubre de 2020).

Debido a la importancia de la variable identificada en el presente proceso de validacion,
se decidio incluirla en la consulta al sujeto de estudio para determinar en profundidad en qué

consideraban los duefios de las MYPES era necesario invertir.

Con respecto a la segunda variable, los expertos empiricos consideraron que es
sumamente importante porque deben invertir en capacitaciones para familiarizarse con las
herramientas digitales como redes sociales, pagina web y pautas publicitarias, lo cual les permitira
estimar correctamente la cantidad a invertir en ellas (H. Céceda, comunicacion personal, 17 de
octubre de 2020; C. Cieza, comunicacion personal. 20 de octubre de 2020; W. Mory,
comunicacion personal, 24 de octubre de 2020; E. Rios, comunicacion personal, 26 de octubre de
2020).

Como el proceso de validacion permitié reconocer la importancia de la variable, se
decidio incorporarla en la consulta al sujeto de estudio y asi conocer desde su experiencia Si
consideraban que esta era una alta o baja inversion y si necesitaron de financiamiento para poder

incorporar el comercio electronico.
1.3.5. Grupo Predisposicion tecnoldgica del cliente

Se compone por el factor de predisposicién del cliente para el uso del comercio
electrénico, el cual tiene como variable la percepcién sobre la predisposicion y confianza de los

clientes para el uso del comercio electronico.
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Para dicha variable, se pudo identificar que los expertos empiricos consideraron que es
sumamente importante porque permite que las empresas se preparen para transmitirles confianza,
ya que consideraron que los clientes peruanos aun no estan arraigados a esta modalidad de compra
y que necesitan de una atencion répida y personalizada (H. Céceda, comunicacion personal, 17
de octubre de 2020; C. Cieza, comunicacion personal. 20 de octubre de 2020; W. Mory,
comunicacidn personal, 24 de octubre de 2020; E. Rios, comunicacion personal, 26 de octubre de
2020; presidente de la Cdmara de Comercio de Gamarra, comunicacion personal, 28 de octubre
de 2020).

Debido a la importancia de la variable identificada en el presente proceso de validacién,
se incluye en la consulta directa al sujeto de estudio. Ello, con el objetivo de conocer si los clientes
estaban predispuestos a comprar por internet, si es que estos sugirieron la incorporacién y qué

acciones tomaron los duefios de las MYPES para asegurar las compras por internet.
1.3.6. Grupo Competencia del Mercado

Alberga al factor uso del comercio electrénico por la competencia, el cual tiene como

variable la alta competencia y el uso de comercio electronico en el subsector de estudio.

En relacion a ello, se pudo identificar que los expertos empiricos consideraron que es
sumamente importante, debido a que se trata de un mercado en el que las tiendas venden prendas
muy parecidas y se adaptan rapidamente a lo que hace la competencia. Asi, una MYPE no dudara
en incorporar el comercio electrénico si ve que su competencia logra obtener mayores ventas con
su incorporacion (H. Caceda, comunicacion personal, 17 de octubre de 2020; C. Cieza,
comunicacién personal. 20 de octubre de 2020; W. Mory, comunicacién personal, 24 de octubre
de 2020; presidente de la Camara de Comercio de Gamarra, comunicacién personal, 28 de octubre
de 2020).

El proceso de validacién permitié reconocer la importancia de la variable, por ello se
incluye en la etapa final de consulta a los duefios de las MYPES. Ello para poder explorar en
profundidad como la alta competencia y el uso del comercio electrénico por otras MYPES

incentivo la incorporacién del mismo en su negocio.
1.3.7. Grupo Apoyo Gubernamental

Esta conformado por los factores percepcion de apoyo del Estado y asistencia a eventos
del Estado. EI primer factor incluye la variable acciones de apoyo del Estado para incentivar el
comercio electronico. Los expertos empiricos consideraron que es importante contar con su apoyo
para impulsar la incorporacién del comercio electrénico. Sin embargo, coinciden en que no existe

apoyo concreto y direccionado a las MYPES (H. Caceda, comunicacion personal, 17 de octubre
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de 2020; C. Cieza, comunicacion personal. 20 de octubre de 2020; C. Posada, comunicacién

personal, 28 de octubre de 2020; E. Rios, comunicacién personal, 26 de octubre de 2020).

El segundo factor incluye la variable participacion de los duefios en capacitaciones
brindadas por el Estado. Los expertos empiricos consideraron que es importante que se ensefie
el uso adecuado de las redes sociales y estrategias digitales. Ello, ya que las capacitaciones
promueven y aumentan el interés de las MYPES para incorporar el comercio electrénico. Sin
embargo, mencionaron que no existen capacitaciones que realmente ayuden a las empresas porque
tienen corta duracién y los exponentes se centran mas en vender sus negocios (H. Céaceda,
comunicacidn personal, 17 de octubre de 2020; C. Cieza, comunicacion personal. 20 de octubre
de 2020; W. Mory, comunicacion personal, 24 de octubre de 2020; E. Rios, comunicacion
personal, 26 de octubre de 2020).

A partir de lo expuesto, debido a la similitud de respuestas en ambas variables, se decidid
combinarlas en una sola, acciones de apoyo para incentivar el comercio electronico e incluirla en
la etapa de consulta a los duefios de las MYPES debido a su importancia identificada en el
presente proceso de validacion. Ello para conocer a profundidad qué tipo de apoyo han recibido
las MYPES, lo cual puede incluir o no a las capacitaciones brindadas por el Estado y conocer si

el apoyo brindado fue valioso o no para dar el paso a la incorporacion del comercio electronico.

En sintesis, esta validacién por los expertos empiricos fue til para la presente
investigacion porque permiti6 identificar la importancia de cada una de las variables a partir de
una aproximacion a la realidad del sujeto de estudio. Ademas, ayudo6 a reestructurar algunas
variables (para ver modelo final de analisis adaptado ver Figura 9) y reformular las interrogantes
planteadas en la primera guia de entrevista a los duefios de las MYPES (para ver las guias de

entrevista, ver Anexo E y para ver la matriz de consistencia, ver Anexo C).
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Figura 9: Versidn final del modelo de analisis de adaptado
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CONTEXTO EXTERNO

A continuacion, en linea a la secuencia metodoldgica, luego de la validacién con los
expertos empiricos, se dara paso a la segunda parte del capitulo, en la cual se describira el proceso
del trabajo de campo con las MYPES a partir del modelo final de andlisis adaptado.
Posteriormente, se realizara el anlisis cualitativo de la informacion a partir de la triangulacion de

la informacién y la presentacion de los principales hallazgos de investigacion.
2. Andlisis cualitativo de la informacion

A continuacion, se presentara el andlisis cualitativo de la informacién recabada, el cual
tiene como enfoque cumplir con el objetivo principal del estudio: analizar los factores internos y
externos en las MYPES del sub-sector de confecciones de ropa de mujer en Gamarra. Para ello,
se iniciara con la presentacion de las MYPES estudiadas en la presente investigacion. Luego de
ello, se describira la sistematizacion de la informacion recabada en las entrevistas a los duefios de
las MYPES. Finalmente, se realizard el analisis cualitativo de la informacion a través de la

triangulacion y se presentaran los hallazgos respecto a cada factor.
2.1. Perfil de los duefios de las MYPES

En esta seccion, se presentara al sujeto de estudio entrevistado en la fase del trabajo de
campo. En ese sentido, se realizaron las entrevistas a los duefios de 17 MYPES que se dedican a

la confeccidn de ropa de mujer en Gamarra (ver Figura 10). Entre algunas de las caracteristicas
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de las MYPES entrevistadas, cuentan con tiendas fisicas en diferentes galerias como Damero, San
Pedro, Parque Canepa, entre otras. Ademas, se pudo identificar que incorporaron las redes
sociales y/o la pagina web para la implementacion del comercio electronico (para conocer a

detalle las caracteristicas de las MYPES, ver Anexo I).

Figura 10: Perfil de los duefios de las MYPES

2.2. Sistematizacioén de la informacioén

Con la informacion obtenida en las entrevistas individuales semiestructuradas a los
duefios de las MYPES (para ver resumen de entrevistas ver Anexo J), se realizd una
sistematizacién de la informacion apoyado por la herramienta Atlas.ti. En ese sentido, se inici
con la formulacion de la codificacion de las variables del modelo final de analisis adaptado (ver
Figura 11). Posteriormente, se transcribieron las entrevistas, las cuales se importaron a la
herramienta Atlas.ti. Con el apoyo de esta herramienta, tercero, se codificaron las entrevistas
segun los codigos (variables) propuestos en el modelo final de analisis y finalmente, se
clasificaron las citas correspondientes a cada cédigo (variable). Este proceso permitio analizar las
opiniones de los duefios, segln su experiencia respecto a los factores que permiten la
incorporacion del comercio electrénico, lo cual fue uno de los principales inputs para realizar la

triangulacion.
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Figura 11: Codificacion de variables del modelo final de analisis

2.3. Analisis de los factores que permiten la incorporacion del comercio

electrénico

En esta seccion, se presentard el analisis cualitativo de la informacion a través de la
triangulacion, el cual se estructura de la siguiente manera. Este iniciara con una breve introduccion
de las definiciones tedricas de las variables que componen cada factor del modelo final de analisis
adaptado (para revisar la descripcion de cada una de las variables ver Anexo D). Luego, se
expondra el andlisis de las perspectivas de los expertos empiricos entrevistados. Posteriormente,
se presentard el analisis de las perspectivas de los duefios de las MYPES, seglin su experiencia
(para ver matriz de resumen de respuestas ver Anexo J). Finalmente se presentaran los principales

hallazgos respecto a cada uno de los factores.
2.3.1. Andlisis de los factores internos

A continuacion, se realizard el andlisis de los factores internos los cuales estan reunidos
en los siguientes grupos: Grupo Rol del Gerente, Grupo Recursos humanos, Grupos Recursos

tecnoldgicos y Grupo Recursos financieros.

a. Grupo Rol del Gerente:
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Este se compone por dos factores. El primer factor a analizar es el conocimiento sobre el
comercio electronico, el cual comprende la variable conocimiento previo sobre el comercio
electronico. En primer lugar, desde el enfoque tedrico, Tornatzky y Fleischer (como se cita en
Baker, 2011), Rogers (1983) y Molla y Licker (2005) coinciden en que para adoptar el comercio
electrénico es necesario pasar por un proceso de busqueda de informacion para comprender su
significado, beneficios y barreras. A partir de ello, segin Tornatzky y Fleischer (como se cita
Baker, 2011) y Rogers (1983), dependiendo de la facilidad de entendimiento y utilidad de los
beneficios que identifique el gerente, tardard mas o menos tiempo incorporar el comercio

electrénico.

Sobre ello, los expertos empiricos coinciden en que los duefios se deben informar antes
de incorporar el comercio electrénico en sus empresas. CP, Director Institucional de la CCL,
sefiald que contar con un conocimiento claro conlleva a una percepcion positiva sobre este medio
de venta y que ello ayuda a escoger las plataformas digitales mas convenientes para sus negocios
(comunicacion personal, 28 de octubre de 2020). Asimismo, WM, gerente general de La Collera,
sefial6 que los duefios solo se animaran a incorporar el comercio electrénico en sus negocios si se
informan sobre los beneficios y los resultados que podran obtener con la incorporacion
(comunicacioén personal, 24 de octubre de 2020). Por un lado, ER, CEO de E digital, mencion6
que los duefios pueden adquirir conocimiento si se capacitan o reciben asesorias y asi evitar ser
victimas de estafa al contratar personal para que maneje el comercio electrénico (comunicacién
personal, 26 de octubre de 2020). Por otro lado, 1M, gerente de marketing regional de Chazki,
mencion6 que el manejo de redes sociales y aplicaciones de pago puede aprenderse de manera
autodidacta, lo cual no implica que se logre un manejo adecuado del comercio electrénico
(comunicacion personal, 24 de octubre de 2020). Ademas, CC, consultora de estrategia de
negocios y marketing digital, sefial6 que los microempresarios no saben como manejar el
comercio electrénico, ya que no utilizan estrategias de marketing digital (comunicacion personal,
20 de octubre de 2020). HC, presidente y fundador de CAPECE, afiadié que los duefios no
consideran importante incorporar el comercio electrénico porque no tienen tiempo para

informarse (comunicacion personal, 17 de octubre de 2020).

En relacion a los duefios de las MYPES, se pudo identificar que tenian un conocimiento
general y basico sobre el comercio electrénico antes de su incorporacién. NZ, duefia de Infinity
Beyond, mencion6 que sabia usar Facebook y que era muy popular para la venta cuando ella
inicio a vender de manera online, también tenia conocimiento de que la inversion era minima y
que debia publicar fotos de las prendas de manera llamativa y tener una buena comunicacion con
el cliente (comunicacion personal, 23 de noviembre de 2020). El duefio de Vicci (comunicacion

personal, 24 de noviembre de 2020) al igual que VG, duefia de Veka Designs (comunicacion
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personal, 26 de noviembre de 2020), BM, duefia de Beluw (comunicacion personal, 26 de
noviembre de 2020), MD, duefia de 4ever (comunicacion personal, 02 de diciembre de 2020) y
MA, duefia de Nathy jeans (28 de noviembre de 2020), quien incorporé el comercio electrénico
durante la pandemia, mencionaron que tenian conocimiento del uso personal de Facebook y que
vieron potencial en esta aplicacion para difundir masivamente fotos de sus prendas a través de

una inversion minima para lograr ventas online.

Algunos duefios recibieron capacitaciones o asesorias por profesionales para aprender
sobre la venta por redes sociales, pagina web y marketing digital. JM, duefia de Ananay Clothes,
menciond que el asistir a asesorias de una agencia de marketing digital fue util para aprender a
realizar publicaciones, videos, subir fotos y aprender a manejar una pagina web. Ademas, sefial6
la importancia de que ella y su esposo reciban asesorias porque se harian cargo de la creacion de
contenido de sus redes sociales (comunicacion personal, 24 de noviembre de 2020). El duefio de
Vicci también recibi6 capacitaciones para el uso de Facebook e Instagram antes de empezar a
vender por redes sociales y posteriormente capacitaciones para aprender sobre el uso de la pagina
web y marketing digital (comunicacién personal, 24 de noviembre de 2020). VG, duefia de Veka
Designs sefial6 que recibid capacitaciones del BCP por ser ganadora de un concurso, lo cual fue
bastante util para entender sobre las ventas por internet (comunicacion personal, 26 de noviembre
de 2020). EE, duefia de Fashas, quien incorpor6 el comercio electronico durante la pandemia, se
inscribid en capacitaciones para actualizarse en el tema digital y empezar a vender por Facebook.
Ella menciond que fue muy Util para reinventar su negocio, actualizar las fotos de Facebook y

empezar a usar técnicas de marketing digital (comunicacion personal, 03 de diciembre de 2020)

Entre otras experiencias, algunos duefios recibieron apoyo de amigos, familiares o
trabajadores del negocio que tenian mayor conocimiento sobre el uso de redes sociales 0 pagina
web para lograr comprender mejor el manejo de las ventas por internet. AV, duefio de 4to closet,
mencion6 que €l junto a sus otros socios lograron aumentar su conocimiento gracias al apoyo de
ex comparieras de una agencia de marketing digital (comunicacion personal, 29 de noviembre de
2020). VG, duefia de Veka Designs sefiald que su hija se informé primero sobre la venta por redes
sociales y le ayudd a entender mejor sobre su uso y cdmo poder implementarlo en su negocio
(comunicacién personal, 26 de noviembre de 2020). BM, duefia de Beluw, mencion6 que fue su
hermana quien la apoy6 en como lograr mayor alcance a través de las redes sociales, ya que ella
tenia mas experiencia en su uso (comunicacion personal, 26 de noviembre de 2020). JS, duefio de
Wines Styles, quien incorporé el comercio electronico en pandemia menciond que un amigo
experto en ventas por internet le ayudd a comprender mejor sobre la cantidad de veces a publicar
en redes sociales, cOmo y en cuanto tiempo responder los mensajes, etc. (comunicacion personal,

04 de diciembre de 2020). MD, duefia de 4ever menciond que su community manager se encargo
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de informarse para luego comunicarle a ella lo que debian hacer para crear una pagina web como
el pago del “dominio que es por 1 afio, planillas, cartillas, cual seria el disefio y los siguientes

pasos a seguir” (comunicacion personal, 02 de diciembre de 2020).

Otros duefios aprendieron sobre el comercio electrénico de manera autodidacta. Este es
el caso de AF, duefia de Adaia (comunicacion personal, 25 de noviembre de 2020); JS, duefia de
3.20 Store (comunicacion personal, 28 de noviembre de 2020) y MQ, duefia de Musmuss
(comunicacién personal, 03 de diciembre de 2020), quienes consideraban que no era complicado
el manejo de redes sociales y lograron aprender por diferentes medios como videos de YouTube
sobre cdmo segmentar a los clientes, pagar publicidad por redes sociales, entre otros. Por su parte,
RM, duefio de Sussan Roma, quien incorpor6 el comercio electrénico en pandemia sefialdé que
aprendi6 por medio de busquedas en internet, sin necesidad de aprenderlo a profundidad porque

penso en delegar el manejo a un trabajador (comunicacion personal, 03 de diciembre de 2020)

En segundo lugar, desde el enfoque tedrico, Ajmal & Yasin (2012), mencionan que la
organizacién estard mas propensa a la adopcion del comercio electrénico si el gerente esta bien
preparado respecto a su nivel de educacién, entendimiento, habilidades y experiencia en relacion

al comercio electronico.

Sobre ello, ER, CEO de E digital, sefialé que los microempresarios pueden estar
familiarizados con el comercio electrénico porque han vendido anteriormente o porque lo han
usado para la compra (comunicacién personal, 26 de octubre de 2020). Al contrario, HC,
presidente y fundador de CAPECE, menciond que los microempresarios de Gamarra no estan

alfabetizados de manera digital (comunicacion personal, 17 de octubre de 2020).

En relacion a los duefios de las MYPES, hubo solo dos casos especificos de duefios que
tenian experiencia profesional o habian recibido educacion especificamente sobre el comercio
electrénico. AV, duefio de 4to Cldset, menciond que trabajé anteriormente en una agencia de
marketing digital en la cual le “explicaron como se maneja el tema de redes, una tienda virtual, la
pagina web [...] Aprendi sobre ventas por Facebook, Instagram, puntos de entrega, creacion de
contenido digital ...”, lo cual lo motivo a implementarlo a su negocio (comunicacion personal, 29
de noviembre de 2020). De manera similar, YA, duefia de Jeia, sefialé que su carrera y su trabajo
previo como jefa comercial en retail le permitié adquirir conocimiento sobre cdmo funciona una
pagina web, venta a través de redes sociales y realizar estrategias digitales. Ello le permitio
implementar las ventas por internet con mayor seguridad y confianza en su negocio

(comunicacién personal, 30 de noviembre de 2020).

Entre otras experiencias, AF, duefia de Adaia (comunicacién personal, 25 de noviembre

de 2020); VG, duefia de Veka Designs (comunicacion personal, 26 de noviembre de 2020); JS,
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duefia de 3.20 Store (comunicacién personal, 28 de noviembre de 2020) y MA, duefia de Nathy
Jeans (comunicacion personal, 28 de noviembre de 2020), quien incorporé el comercio
electronico en pandemia mencionaron que tenian experiencia comprando por internet, lo cual les

permitio estar mas familiarizados con el funcionamiento del comercio electronico.

El siguiente factor a analizar es la orientacién a la innovacion tecnoldgica, el cual
comprende la variable adaptabilidad del gerente ante el comercio electrénico. En primer lugar,
desde el enfoque tedrico segun Tornatzky y Fleischer (como se cita en Baker, 2011), Molla y
Licker (2005), Ajmal y Yasin (2012) y Rogers (1983), los gerentes al crear una cultura
organizacional abierta al cambio, lo cual implica demostrar liderazgo, interés, tener una estrategia
organizacional orientada a la innovacién y transmitirla a los miembros de la organizacion, permite

que la incorporacién del comercio electrénico sea factible.

Sobre ello, los expertos empiricos consideraron que la apertura al cambio y la iniciativa
de incorporar el comercio electronico debe partir del duefio de la MYPE, quien luego se encarga
de transmitirlo a los demés integrantes. Asi, HC, presidente y fundador de CAPECE
(comunicacion personal, 17 de octubre de 2020) y CP, Director Institucional de la CCL
(comunicacion personal, 28 de octubre de 2020) sefialaron que la flexibilidad del duefio permite
laincorporacion del comercio electronico en la empresa, de lo contrario es muy probable que esto
no de realice y que la empresa termine fracasando por no adaptarse a las tendencias tecnoldgicas.
De la misma manera, CC, consultora de estrategia de negocios y marketing digital, mencion6 que
laincorporacion del comercio electronico siempre dependera del perfil del duefio, algunos pueden
ser conservadores y otros mas flexibles, pero al final el duefio es quien toma la decision
(comunicacion personal, 20 de octubre de 2020). Ademas, WM, gerente general de La Collera,
enfatizd en la importancia que tiene el duefio en fomentar una cultura abierta a la innovacion
digital entre los miembros de su empresa y asi facilitar la incorporacion (comunicacién personal,
24 de octubre de 2020). Para ello, IM, gerente de marketing regional de Chazki, afiadié que es
importante que el lider tenga un verdadero compromiso y esté convencido del propdsito de la

incorporacion para que esta perdure (comunicacion personal, 24 de octubre de 2020).

Por su parte, ER, CEO de E digital (comunicacion personal, 26 de octubre de 2020) y GR,
presidente de la Camara de Comercio de Gamarra (comunicacion personal, 26 de octubre de 2020)
sefialaron que los duefios deben considerar la incorporacién del comercio electrénico no como
una alternativa sino como una obligacion del mercado, ya que de lo contrario la empresa estaria

destinada a fracasar con el tiempo.

En relacion a las entrevistas realizadas a los duefios de las MYPES, mencionaron que

definitivamente ellos fueron los que tomaron la decision de incorporar el comercio electrénico.
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Por un lado, algunos sefialaron que no fue una decision dificil. Este es el caso de AF, duefia de
Adaia, quien comentd que fue asi porque se considera una persona flexible al cambio, lo cual
promovia a través de una cultura empresarial no jerarquica (comunicacion personal, 25 de
noviembre de 2020). Asimismo, YA, duefia de Jeia, menciond que desde que inicio su empresa
estaba interesada en incorporar el comercio electronico y pudo transmitir el mismo interés a sus
socios y trabajadores promoviendo una cultura organizacional abierta a la incorporacién digital.
Ello principalmente porque tenia experiencia laboral previa en comercio electrdnico, lo cual le
ayudo a realizar una estrategia organizacional y planificacion para iniciar las ventas por internet
(comunicacion personal, 30 de noviembre de 2020). NZ, duefia de Infinity Beyond, mencion6 que
no fue dificil tomar esa decision, ya que se considera una lider que nunca se ha resistido al cambio
digital, lo cual se encarga de transmitir a todo su equipo. Ello con el objetivo de mantener
informado a su personal sobre la importancia del cambio para tomar decisiones de manera

conjunta (comunicacion personal, 23 de noviembre de 2020).

Asimismo, otros duefios coincidieron en que no fue una decisién dificil porque
consideraron importante y necesario adaptarse a la tendencia digital para seguir creciendo como
empresa, este es el caso de BM, duefia de Beluw (comunicacion personal, 26 de noviembre de
2020); el duefio Vicci (comunicacion personal, 24 de noviembre de 2020) y MA, duefia de Nathy
Jeans, quien incorpor6 el comercio electronico durante la pandemia (comunicacion personal, 28
de noviembre de 2020). Al igual que, JM, duefia de Ananay (comunicacién personal, 24 de
noviembre de 2020); HB, gerente de marketing y esposo de la duefia de Zafira (comunicacion
personal, 25 de noviembre de 2020) y VG, duefia de Veka Designs (comunicacion personal, 26
de noviembre de 2020), quienes afiadieron que contaron con un proceso de planificacion enfocado
en como establecer la comunicacién con el cliente, adecuar el producto y construir sus redes

sociales.

Por otro lado, para otros duefios fue dificil tomar la decision de incorporar el comercio
electronico en su empresa. Este es el caso de MQ (comunicacion personal 03 de diciembre de
2020) y AV, duefio de 4to cléset (comunicacién personal 29 de noviembre de 2020), hijos de los
duefios de las empresas, quienes tuvieron la iniciativa para incorporar el comercio electrénico.
Sin embargo, fue complicado convencer a sus padres, quienes se encontraban rezagados en el

tema digital y se mostraban resistentes a cambiar su dindmica de trabajo tradicional.

También, se pudo identificar duefios que decidieron empezar a vender por internet a raiz
de la pandemia. Tal es el caso de PN, duefia de Sohas (comunicacion personal, 28 de noviembre
de 2020); EE, duefia de Fashas (comunicacion personal 03 de diciembre de 2020); RM, duefio de

Sussan Roma (comunicacién personal, 03 de diciembre de 2020) y JS, duefio de Wines Styled
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(comunicacion personal, 04 de diciembre de 2020), quienes coincidieron en que al no poder
vender en sus tiendas fisicas, tuvieron que buscar otras opciones por lo que la venta online fue la
opcion maés factible para sobrevivir ante la pandemia. Por ello, se vieron obligados a informarse
sobre el comercio electronico e iniciaron a vender por internet principalmente por la red social de
Facebook y encontraron una gran oportunidad de ventas. Entre algunos motivos por los que la
incorporacion no se dio con anterioridad, JS, duefio de Wines Styled, coment6 “nunca me gustod
usar redes sociales como Facebook y tuve el gran error de trasladarlo inconscientemente a mi
empresa creando un ambiente cerrado a la incorporacion digital” (comunicacion personal, 04 de
diciembre de 2020). Asimismo, EE, duefia de Fashas, coment6 gue no se sentia segura y no habia
visto necesario incorporar el comercio electronico en su empresa antes de la pandemia

(comunicacion personal 03 de diciembre de 2020).

Por ultimo, respecto a las preocupaciones previas de los duefios sobre la incorporacion
del comercio electronico, NZ, duefia de Infinity Beyond mencioné que le preocupaban las
devoluciones que se podrian generar ante la imposibilidad de los clientes para probarse las prendas
(comunicacion personal, 23 de noviembre de 2020). AF, duefia de Adaia (comunicacién personal
25 de noviembre de 2020) y MQ, duefia de Musmuss (comunicacién personal 03 de diciembre de
2020), coincidieron en que les preocupaba no obtener el retorno econémico esperado de la
inversion dirigida a las ventas por internet. Adicional a ello, BM, duefia de Beluw, mencioné que
le preocupaba la posibilidad de no lograr un buen alcance a su publico objetivo y no cumplir con
sus requerimientos si es que no lograban tener una comunicacién rapida y el stock de prendas
necesario (comunicacion personal 26 de noviembre de 2020). AV, duefio de 4to cldset
(comunicacioén personal 29 de noviembre de 2020) y MD, duefia de 4ever (comunicacién personal
02 de diciembre de 2020), coincidieron en que su mayor preocupacion era que a partir de la
exposicion de sus prendas en las redes sociales, la competencia copie sus modelos y los vendan a
menor precio. También les preocupaba los comentarios mal intencionados que podian surgir en

las redes sociales, lo cual podria causar una mala impresion de la marca a sus clientes.
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Tabla 3: Hallazgos de los factores del Grupo Rol del Gerente

¢ Es un factor importante que permite a los micro y pequefios
empresarios tener mayor seguridad para implementar el comercio

electrénico
Conocimiento previo ¢ Los duefios contaban con un conocimiento basico sobre el comercio
sobre el comercio electrénico basado en el uso de redes sociales populares como es el
electrénico caso de Facebook e Instagram. Siendo estas las principales plataformas

apoyadas de transferencias bancarias y aplicaciones de pago como
Yape, Tunki, entre otros, que fueron las que estuvieron presentes en el
inicio del comercio electronico de todas las MYPES investigadas.

Conocimiento previo e os duefios adquirieron conocimiento sobre el comercio electronico
sobre el comercio principalmente por capacitaciones, apoyo de familiares con mas
electrénico experiencia y de manera autodidacta.

e Son casos excepcionales en que los gerentes tienen un perfil preparado
en conocimiento sobre el comercio electrénico por preparacion
profesional o experiencia laboral

¢ Los duefios que recibieron capacitaciones por profesionales y aquellos
con conocimiento por experiencia laboral le brindaron mayor
importancia a crear una estrategia de marketing digital que acompafie
al comercio electrénico del negocio

e La adaptabilidad del gerente es un factor esencial para la incorporacion
del comercio electrénico porque contribuye en construir un entorno
favorable en la empresa permitiendo una incorporacién mucho mas
rapida y efectiva.

¢En las MYPES, la adaptacion tecnolégica de la empresa siempre
dependera del perfil del duefio que es quien toma la Gltima decisién en

Orientacion a la la empresa.

innovacion tecnolégica eLa iniciativa de incorporar el comercio electrénico debe partir del
duefio quien debe estar de acuerdo y comprometido en impulsar la
incorporacion, ya que de lo contrario esta solo se dara a corto plazo y
no se obtendré lo resultados esperados.

¢ Algunos duefios no tuvieron adaptabilidad de cambio al comercio
electrénico, ya que se vieron obligados a hacerlo por necesidad en
pandemia y descubrieron una gran oportunidad de ventas que habian
estado desaprovechando.

b. Grupo de Recursos Humanos

Este se compone por el factor habilidades y competencias tecnoldgicas sobre el comercio
electronico, cuya variable a analizar es la experiencia y conocimiento previo en comercio

electronico de los colaboradores de la empresa.

Desde el enfoque tedrico, segin Rogers (1983), Molla y Licker (2005), Ajmal y Yasin
(2012), el nivel de educacién, entendimiento, habilidades y experiencia de los empleados de la
empresa con las tecnologias y/o comercio electrénico influye en la incorporacion del comercio

electronico.
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Sobre ello, existen diferentes opiniones de los expertos empiricos respecto a quién se
encarga de manejar el comercio electrénico en la MYPE. Primero, CP, Director Institucional de
la CCL (comunicacién personal, 28 de octubre de 2020) y ER, CEO de E digital (comunicacion
personal, 26 de octubre de 2020), mencionaron que es posible que los duefios de las MYPES se
hagan cargo de realizar el comercio electrnico. Segundo, este ultimo experto junto a GR,
presidente de la Cadmara de Comercio de Gamarra (comunicacion personal, 28 de octubre de 2020)
e IM, gerente regional de Chazki (comunicacion personal, 24 de octubre de 2020) afiadieron que
es una responsabilidad que normalmente se delega. Tercero, CP nuevamente (comunicacion
personal, 28 de octubre de 2020) y WM, gerente general de La Collera (comunicacion personal,

24 de octubre de 2020) mencionaron que es una responsabilidad que se puede subcontratar.

Ademas, HC, fundador y presidente de CAPECE (comunicacion personal, 17 de octubre
de 2020), CC, consultora de estrategia de negocios y marketing digital (comunicacion personal.
20 de octubre de 2020) y WM, gerente general de La Collera (comunicacion personal, 24 de
octubre de 2020) mencionaron que la persona encargada de manejar el comercio electronico de
la empresa debe tener claridad, conocimiento y habilidad sobre al manejo correcto de las redes
sociales, ello a partir de cursos o capacitaciones. CC, afiadié que en caso se implemente una
pagina web, es necesario que el encargado asista a cursos por su complejidad y que es necesario
que se persigan los objetivos empresariales (comunicacion personal. 20 de octubre de 2020). Otra
perspectiva es la de IM (comunicacion personal, 24 de octubre de 2020), WM (comunicacion
personal, 24 de octubre de 2020) y ER (comunicacion personal, 26 de octubre de 2020), quienes
sefialaron que el comercio electrénico como el uso de redes sociales puede aprenderse

organicamente con el tiempo, mediante ensayo y error.

En relacion a las entrevistas realizadas a los duefios de las MYPES; por un lado, se pudo
identificar duefios que no tenian pensado delegar el manejo del comercio electrénico, sino que
ellos mismos se harian cargo de ello. Asi, JM, duefia de Ananay (comunicacion personal, 24 de
noviembre de 2020); HB, duefio de Zafira (comunicacion personal, 25 de noviembre de 2020);
VG, duefia de Veka Designs (comunicacién personal, 26 de noviembre de 2020) y EE, duefia de
Fashas (comunicacién personal 03 de diciembre de 2020), quien incorpord el comercio
electrénico en pandemia mencionaron que tomaron esta decisién porque preferian ser ellos
mismos los responsables de la creacion de contenido de la marca, lograr una buena conexioén con
el cliente a través de un trato cordial a los clientes y porque consideraban que eran los indicados

para difundir correctamente la esencia del negocio.

Ademas, VG, duefia de Veka Designs (comunicacion personal, 26 de noviembre de

2020); YA, duefia de Jeia (comunicacion personal, 30 de noviembre de 2020) y MD, duefia de
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4ever (comunicacion personal, 02 de diciembre de 2020) sefialaron que fue asi porque al ser un
negocio pequefio deseaban reducir costos al maximo, no tenian flexibilidad econdémica para
contratar personal y les causaba incertidumbre que la persona contratada pueda irse en cualquier

momento y no sepan posteriormente como manejar las redes sociales para vender online.

Por otro lado, otros duefios delegaron el manejo del comercio electrénico. Un grupo
deleg6 esta funcion al personal de ventas de la empresa. Entre las razones por las que se tomo esta
decision, NZ, duefia de Infinity Beyond, sefialé que era importante que la encargada tuviese
experiencia en la venta fisica de la marca, conocimiento sobre cada prenda, el manejo del stock y
asi transmitir de manera correcta la esencia de la marca a través de las redes sociales. También
mencion6 que no fue necesario que esta persona tuviese experiencia en ventas por redes sociales
0 haya recibido capacitaciones porque consider6 que podria aprenderlo con el tiempo
(comunicacioén personal, 23 de noviembre de 2020). Asimismo, GA, duefio de Vicci, menciond
que lo delegd a su personal de ventas a pesar de que solo tenian conocimiento del uso personal
del Whatsapp y Facebook (comunicacidn personal, 24 de noviembre de 2020). De la misma
manera, AF, duefia de Adaia, mencion6 gque el manejo estuvo a cargo de una vendedora de la
tienda, la cual debia contar con la capacidad de realizar constante seguimiento a los chats con los
clientes, responderles rapidamente y no consider6 relevante que no tuviese experiencia o haya
asistido a capacitaciones para vender por internet (comunicacion personal, 25 de noviembre de
2020). A diferencia de MA, duefia de Nathy Jeans, quien incorporé el comercio electrénico en
pandemia, quien menciond que lo deleg6 a una joven del area de ventas porgue tenia experiencia
en las ventas por Facebook y Whatsapp al haber trabajado anteriormente para otras empresas

(comunicacion personal, 28 de noviembre de 2020)

Otros duefios que delegaron tuvieron el apoyo de familiares jovenes y con mayor
experiencia en el manejo de las redes sociales para realizar las ventas online. Este es el caso de
BM, duefia de Beluw, quien tuvo el apoyo de su hermana para realizar estrategias de mayor
alcance para lograr mas ventas online (comunicacion personal, 26 de noviembre de 2020) y JS,
duefio de Wines Styled, quien incorpor6 el comercio electronico en pandemia y deleg6 el manejo
del comercio electrénico a su hermana, a la cual inscribié en un curso para el manejo de las ventas
a través de las redes sociales, por un tema de confianza y control directo sobre la comunicacién

con el cliente (comunicacion personal, 04 de diciembre de 2020).

Entre los duefios que subcontratan esta responsabilidad, JS, duefia de 3.20 Store mencion6
que fue asi porque su amiga “abrié un negocio de manejo de redes sociales y tenia conocimientos
de fotografia, Ilevd un diplomado en branding, es disefiadora gréfica, nos present6 una idea y nos

gusto bastante [...] ella nos ayudd a actualizar nuestras redes, nos ofrecié un plan para poder
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contestar los mensajes [...]” (comunicacion personal, 28 de noviembre de 2020). Al igual que
ella, MQ, duefia de Musmuss, mencion6 que contratd un community manager para que se hiciera
cargo de las ventas por internet, ya que antes solo usaban las redes sociales para publicidad y
atraer a los clientes a la tienda fisica (comunicacion personal, 03 de diciembre de 2020). En
relacion a la venta por pagina web, NZ, duefia de Infinity Beyond, sefialé que estuvo en bisqueda
de un proveedor capacitado que realice un disefio facil de entender y amigable para el usuario y
de fécil manejo para cualquier miembro del negocio que se haga responsable posteriormente del
manejo del mismo (comunicacidn personal, 23 de noviembre de 2020). Al igual que ella, el duefio
de Vicci, menciond que busco un proveedor profesional para la elaboracion de su pagina web y
que estd en busqueda de una persona joven capacitada para contratar y que se haga cargo

exclusivamente de las ventas por internet (comunicacion personal, 24 de noviembre de 2020).

Tabla 4: Hallazgos del factor del Grupo Recursos Humanos

eNo es un factor relevante que permita la incorporacion del comercio
electrdnico, ya que existen casos en los que los duefios prefieren no
delegarlo y hacerse cargo ellos mismos. Ademas, en los casos en que se
penso delegarlo a familiares o personal de ventas, ellos tenian
solamente una nocidn bésica del funcionamiento del comercio

Habilidades y lectroni
competencias elec ron|~co. ) R .
tecnolégicas sobre el e L os duefios consideraron que mas importante que las habilidades o
comercio experiencia en manejo de la venta por redes sociales del personal, es su

capacidad para transmitir correctamente la esencia de la marca.

e Los duefios que subcontratan el manejo del comercio electrénico a
personal profesional fueron aquellos que integraron el comercio
electronico cuando ya tenian experiencia en difusién por redes sociales
o en el caso de paginas web porque consideraban que era sumamente
importante contratar a un proveedor experto para ello.

c.  Grupo de Recursos Tecnologicos

Este se compone por el factor compatibilidad, cuya variable a analizar es el uso previo de

herramientas digitales.

En primer lugar, desde el enfoque teérico, segun Tornatzky y Fleischer (como se cita en
Baker, 2011), Molla y Licker (2005) y Ajmal y Yasin (2012), las tecnologias con las que cuenta
la organizacion como equipos, plataformas digitales, Internet y el uso de aplicaciones brindan

mayor posibilidad de adoptar el comercio electrénico en la empresa.

Sobre ello, por un lado, los expertos empiricos consideraron que el uso previo de
herramientas digitales son el principal medio de comunicacién con los clientes y permite ganar
posicionamiento en el mercado. Asi, HC, presidente y fundador de CAPECE (comunicacion
personal, 17 de octubre de 2020) y CC, consultora de estrategia de negocios y marketing digital
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(comunicacion personal, 28 de octubre de 2020) coincidieron que estas herramientas permiten
contar con una idea de cémo interactuar con los clientes por los medios digitales, se va
construyendo un puente de comunicacion y pueden ir conociendo el comportamiento de los

clientes.

De la misma manera, CP, Director Institucional de la CCL (comunicacion personal, 26
de octubre de 2020) y GR, presidente de la Camara de Comercio de Gamarra (comunicacion
personal, 28 de octubre de 2020) mencionaron que contar con plataformas digitales previamente
a laincorporacion del comercio electrénico permite que la marca gane exposicion y capte clientela
con el propoésito de lograr posicionamiento en el mercado. Asi, por el tiempo en redes y su

cantidad de seguidores, los clientes tendran mayor confianza en comprar por internet a la empresa.

En relacién a las entrevistas realizadas a los duefios de las MYPES, se pudo identificar
que varias de ellas ya habian usado plataformas digitales como Facebook e Instagram para la
promocion de sus productos. NZ, duefia de Infinity Beyond, coment6 que al inicio promocionaba
sus productos en su Facebook personal y despueés de ello cred la pagina oficial de su negocio en
Facebook, en la cual ofrecia diversas ofertas de sus prendas y creaba eventos para que los clientes
se acerquen a su tienda fisica (comunicacion personal, 23 de noviembre de 2020). Asimismo, AF,
duefia de Adaia, explico que “al inicio el motivo principal no era vender por Facebook o Instagram

sino mostrar mis productos” (comunicacion personal, 25 de noviembre de 2020).

En la misma linea, JM duefia de Ananay (comunicacion personal, 24 de noviembre de
2020); MQ, duefia de Musmuss (comunicacién personal, 3 de diciembre de 2020); JS, duefia de
3.20 Store (comunicacién personal, 28 de noviembre de 2020) y RM, duefio de Sussan Roma
(comunicacién personal, 4 de diciembre de 2020), quien incorpor6é el comercio electrénico
durante la pandemia, concuerdan que el uso de Facebook les permitié publicitar su marca,
promocionar sus prendas, captar mayor clientela y hacer el contacto con los clientes para

invitarlos a visitar sus tiendas antes de incorporar el comercio electrénico.

En relacion a los beneficios que los duefios percibieron del uso previo de estas
herramientas, HB, gerente de marketing y esposo de la duefia de Zafira mencion6 que el uso
previo de redes sociales como Facebook e Instagram ayudé mucho porque percibia que su
clientela estaba dispuesta a comprarle gracias al tiempo que tenian en redes y la cantidad de
seguidores de la marca (comunicacién personal, 25 de noviembre de 2020). EE, duefia de Fashas,
quien incorporé el comercio electronico durante la pandemia, mencion6 que desde hace muchos
afios la marca tenia una pagina de Facebook, la cual no us6 durante varios afios pero que aun asi
ayudo a que sus clientes confien en la marca y asi dar el paso a vender por internet (comunicacion
personal, 03 de diciembre de 2020).
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Ademas, con respecto a la pagina web, GA, duefio de Vicci menciond que desde hace
afios cuenta con una pagina web informativa, para mostrar sus catalogos y ello le ayudé a ganar

posicionamiento en internet (comunicacion personal, 24 de noviembre de 2020).

Por otro lado, en opinion de otros expertos empiricos, el comercio electronico se puede
implementar de manera rapida y sencilla sin haber usado plataformas digitales con anterioridad.
Asi, ER, CEO de E digital (comunicacion personal, 26 de octubre de 2020) y WM, gerente general
de La Collera (comunicacion personal, 24 de octubre de 2020) mencionaron que existen MYPES
que no han utilizado redes sociales o pagina web para promocionar su marca de manera previay
que lo pudieron implementar de manera rapida. Ademas, IM, gerente de marketing regional de
Chazki (comunicacion personal, 24 de octubre de 2020), coincidié en que existen MYPES que no
saben nada de digitalizacion y pueden contratar a alguien para que les construya el Facebook del

negocio para empezar a vender de manera online.

En relacion a las entrevistas realizadas a los duefios de las MYPES, se pudo identificar
aquellas que no utilizaron ninguna plataforma digital de manera previa a la incorporacion del
comercio electronico, este es el caso de MD, duefia de 4ever (comunicacion personal, 02 de
diciembre de 2020) y JS, duefio de Wines Styled (comunicacion personal, 04 de diciembre de
2020). Al igual que, PN, duefia de Sohas (comunicacion personal, 28 de noviembre de 2020) y
MA, duena de Nathy’s Jeans (comunicacion personal, 28 de noviembre de 2020), quienes
incorporaron el comercio electronico en pandemia y afiadieron que el no haber usado de manera
previa plataformas digitales no dificultd la incorporacién de las ventas por internet, ya que

pudieron adaptarse muy rapido y contaban con vendedoras que tenian experiencia en ese rubro.

Sin embargo, otros duefios como es el caso de BM, duefia de Beluw (comunicacion
personal, 26 de noviembre de 2020) y AV, duefio de 4to closet (comunicacién personal, 29 de
noviembre de 2020), quienes sefialaron que no haber utilizado plataformas digitales de manera
previa dificult6é la incorporacién del comercio electrénico, ya que tuvieron que empezar desde
cero, frente a muchas MYPES que ya estaban posicionadas. Asi, AV menciono6 “Al principio tuve
gue pagar para tener seguidores, mandaba a los influencers ropa para que me ayuden a
promocionar mi marca. No usar ningun tipo de tecnologia dificulto la incorporacion porque
hubiéramos tenido un poco mas de organizacion con el tema digital” (comunicacion personal, 29

de noviembre de 2020).
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Tabla 5: Hallazgos del factor del Grupo Recursos tecnoldgicos:

oEl uso previo de herramientas digitales es un factor valioso que se basa
principalmente en el uso de redes sociales para el posicionamiento de la MYPE
frente a sus clientes y permite que las MYPE pueda adaptarse facilmente a las
ventas online.

eLas MYPES que contaron con plataformas digitales de manera previa tuvieron
mayores posibilidades de vender online porque ello redujo la barrera de
desconfianza de los clientes potenciales.

d. Grupo de Recursos financieros

Recursos
Tecnologicos

Este se compone por el factor inversion asociada a la incorporacién del comercio

electrénico, el cual esta integrado por dos variables.

La primera variable a analizar es la percepcion sobre la inversion requerida. Desde el
enfoque tedrico, segun Castro & Chuquillanqui (2020), se pretende conocer en qué herramientas
los duefios de las MYPES consideraban era necesario invertir para lograr la incorporacion del

comercio electrénico en sus negocios.

Sobre ello, CP, director institucional de la CCL, mencion6 que los micro y pequefios
empresarios deben tener claridad en aquello en lo que van a invertir para utilizar las redes sociales
0 pagina web para la venta online (comunicacién personal, 28 de octubre de 2020). Respecto a
las redes sociales, CC, consultora de estrategia de negocios y marketing digital (comunicacion
personal, 20 de octubre de 2020) e IM, gerente regional de Chazki (comunicacion personal 24 de
octubre de 2020), sefialaron que no se necesita invertir porque son gratuitas, es decir, no cuesta
publicar en Facebook, Instagram o Whatsapp. En el caso de la pagina web, los expertos
mencionados junto a CP, ER, CEO de E digital (comunicacion personal, 26 de octubre de 2020)
y WM, gerente general de La Collera (comunicacion personal, 24 de octubre de 2020)
mencionaron que se invierte una gran suma de dinero para aperturar una pagina web y que es
necesario también realizar acciones de marketing digital como publicidad pautada y promocion

activa.

De acuerdo a las entrevistas realizadas a los duefios de las MYPES, algunos mencionaron
que fue importante y necesario capacitarse para saber exactamente en qué recursos debian invertir
para llevar a cabo el comercio electrénico en sus negocios (J. Mendoza, comunicacion personal,
24 de noviembre de 2020; A. Valdivia, comunicacién personal, 29 de noviembre de 2020; H.

Bazan, comunicacion personal, 25 de noviembre de 2020).

Por un lado, respecto al comercio electrénico a través de las redes sociales, los duefios
coincidieron en gque era necesario invertir en material audiovisual, lo cual incluye fotos y /o videos

para publicar en sus redes sociales, captar la atencion del cliente y lograr ventas online.
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Para ello, JM, duefia de Ananay (comunicacion personal, 24 de noviembre de 2020); VG,
duefia de Veka Designs (comunicacién personal, 26 de noviembre de 2020); AV, duefio de 4to
cléset (comunicacion personal, 29 de noviembre de 2020); YA, duefia de Jeia (comunicacion
personal, 30 de noviembre de 2020); PN, duefia de Sohas (comunicacion personal, 28 de
noviembre de 2020); EE, duefia de Fashas (comunicacion personal, 03 de diciembre de 2020) y
MA, duefia de Nathy Jeans (comunicacion personal, 28 de noviembre de 2020), las tres Gltimas
incorporaron el comercio electronico durante la pandemia, mencionaron que era necesario invertir
en aparatos electrénicos como camaras profesionales o celulares de alta resolucion para tomar
fotos nitidas que muestren el verdadero color de las prendas, laptops y/o tablets con gran

capacidad de almacenamiento.

Ademas, otros duefios consideraron importante invertir en personal profesional para
lograr el material audiovisual deseado. Es el caso de GA, duefio de Vicci considero invertir en un
disefiador de catalogo, editor de fotos (comunicacion personal, 25 de noviembre de 2020); AF,
duefia de Adaia, menciond que fue importante invertir en un disefiador grafico que lograra
transmitir la esencia de la marca y en una persona que se encargue del marketing digital
(comunicacion personal, 25 de noviembre de 2020) y MQ, duefia de Musmuss, considerd invertir

en un fotografo (comunicacion personal, 03 de diciembre de 2020).

Otros duefios consideraron necesario invertir en una buena estrategia de comunicacion
para la difusion de las publicaciones (N. Zanabria, comunicacion personal, 23 de noviembre de
2020) y en publicidad pagada como Facebook ads y Google ads para aumentar las ventas por
internet (duefio de Vicci, comunicacién personal, 24 de noviembre de 2020; R. Mamani,

comunicacion personal, 04 de diciembre de 2020)

Por otro lado, aquellos duefios que tienen una pagina web o estan en el proceso de
creacién, mencionaron que para decidir invertir en esta fue necesario buscar proveedores expertos
gue se adeclen a los requerimientos de su marca, asi lo menciond YA, duefia de Jeia
(comunicacién personal, 30 de noviembre de 2020). Asimismo, NZ, duefia de Infinity Beyond,
sefiald que fue necesario considerar invertir en ello para obtener un “mecanismo rapido, [...] una
plataforma que no sea dificil para subir fotos o la pasarela de ventas” (comunicacion personal, 23

de noviembre de 2020).

Aguellos que implementaron una pagina web sefialaron que sabian que tenian que invertir
en un hosting, dominio, derechos de pagina web, plantillas, disefio, entre otros requisitos; en el
caso de YA, duefia de Jeia, porque tenia experiencia profesional en el que se nutrié de

conocimiento sobre ese tema (comunicacion personal, 30 de noviembre de 2020) y en el caso de
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MD, duefia de 4ever, quien mencion6 que le fue necesario buscar informacion de antemano

(comunicacion personal, 02 de diciembre de 2020).

La segunda variable a analizar es la capacidad de invertir en tecnologia. Desde el enfoque
tedrico, segun Tornatzky y Fleischer (como se cita en Baker, 2011), Molla y Licker (2005) y
Ajmal y Yasin (2012), el tamafio de la empresa y por ende la cantidad de recursos financieros

disponibles puede o no propiciar la incorporacién del comercio electrénico.

Sobre ello, WM, gerente general de La Collera, sefial6 que los microempresarios deben
familiarizarse con las herramientas, ya sean redes sociales o paginas web, especialmente la
dindmica de las publicaciones mediante ensayo y error, de manera que al haber obtenido
experiencia y conocimiento puedan decidir cuanto invertir y por lo tanto cuanto podria ser el
retorno esperado (comunicacion personal, 24 de octubre de 2020). Segln, GR, presidente de la
Cémara de Comercio de Gamarra, se les debe explicar la importancia, funcionamiento y ventajas
econémicas que pueden obtener del comercio electrénico, de manera que ellos mismos se
interesen en invertir en la venta por redes sociales apoyado de una estrategia digital (comunicacion
personal, 28 de octubre de 2020). Seguin ER, CEO de E digital, los duefios de las MYPES pueden
considerar que hacer un comercio electronico mediante pagina web es caro y por ende no invertir
en ello. Ademas, menciond que es importante que sepan que la pagina no solo es una plataforma,
sino que se acompafia de estrategias digitales para atraer a los clientes (comunicacion personal,
26 de octubre de 2020).

De acuerdo a las entrevistas realizadas a los duefios de las MYPES, respecto a las redes
sociales, los duefios mencionaron que contaban con la capacidad de invertir, pues financiaron la
inversion con sus propios recursos econémicos. Una inversion como se menciond anteriormente
en el que los duefios consideraron invertir en aparatos tecnoldgicos como laptops o cdmaras
profesionales; profesionales como disefiadores graficos y fotdgrafos y en anuncios publicitarios
pagados en diferentes redes sociales como Facebook o Instagram. Entre algunos comentarios, NZ,
dueiia de Infinity Beyond, menciond que “al tener una clientela organica, alrededor de 7000, 8000
personas me motivaron a invertir por Facebook [en anuncios], lo cual rebotaba mucho, con tan
solo 10 o 20 soles [semanales] habia un gran efecto” (comunicacion personal, 23 de noviembre
de 2020). GA, duefio de Vicci sefialé que antes de empezar a vender por internet consideraba que
vender en redes sociales era “mucho menos que invertir en una tienda fisica" (comunicacion
personal, 24 de noviembre de 2020). HB, duefio de Zafira, consideraba que era una inversion baja
comparada con la gran retribucién econémica (comunicacion personal, 25 de noviembre de 2020).
JS, duefio de Wines Styled, quien incorporé el comercio electronico durante la pandemia,

consideraba que no era mucha la inversion porgue no necesitd modelos, ya que tuvo el apoyo de
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su propio personal, quienes se ponian las prendas para tomar las fotos (comunicacion personal,
04 de diciembre de 2020).

En el caso de la pagina web, aquellos que ya la tenian implementada o estaban en el
proceso de implementacion mencionaron que efectivamente lo consideraban una alta inversion
(N. Zanabria, comunicacién personal, 23 de noviembre de 2020; Y. Amancio, comunicacién
personal, 30 de noviembre de 2020; M. Dominguez, comunicacion personal, 02 de diciembre de
2020; duefio de Vicci, comunicacion personal, 24 de noviembre de 2020). Entre algunos
comentarios, YA, duefia de Jeia, menciond que “no baja de 3000 soles” (comunicacion personal,
30 de noviembre de 2020) y el duefio de Vicci, sefald “que todos se venden como si fueran lo
méaximo en marketing digital o implementacion de tiendas virtuales [...] y habia algunos que nos

querian cobrar un ojo de la cara” (comunicacion personal, 24 de noviembre de 2020).

Tabla 6: Hallazgos de los factores del Grupo Recursos Financieros

oEl conocimiento cumple un rol fundamental que permite a los micro
Y pequefios empresarios saber en qué invertir para prepararse antes

Percepcion sobre la de incorporar el comercio electrénico

inversion requerida ePrioritariamente los duefios de las MYPES consideraron invertir en

camaras o celulares de alta resolucién para obtener el material

audiovisual deseado.

ePara incorporar el comercio electrénico es poco relevante el tamafio
de la empresa o la cantidad disponible de recursos financieros, ya

Capacidad de invertir en gue independientemente del tamafio, los duefios de las MYPES
tecnologia invirtieron seglin su capacidad, dentro de lo que permitia su
presupuesto.

oL os duefios que deseaban incorporar una pagina web lo hicieron
cuando ya tenian experiencia en venta por redes sociales y mayor
estabilidad econémica.

2.3.2. Analisis de los factores externos

A continuacion, se realizara el andlisis de los factores externos, los cuales estan reunidos
en los siguientes grupos: Grupo predisposicion tecnoldgica del cliente, Grupo Competencia del
Mercado y Grupo Apoyo Gubernamental. Cada uno de ellos, esta conformado por factores

externos y sus respectivas variables de andlisis.
a.  Grupo predisposicion tecnologica del cliente

Este se compone por el factor predisposicion para el uso del comercio electrénico, cuya

variable a analizar es la percepcion sobre la predisposicion y/o confianza de los clientes.

En primer lugar, desde el enfoque tedrico, segun Tornatzky y Fleischer (como se cita en

Baker, 2011) y Rogers (1983), se refiere a la incorporacion del comercio electronico por la presion
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externa percibida de los clientes de la empresa, de manera que los integrantes de la empresa deben
propiciar cercania con el cliente y tratar de identificar si existen necesidades de innovacién

tecnoldgica exigida por los mismos.

Sobre ello, HC, fundador y presidente de CAPECE, menciond que el consumidor peruano
no confia en el comercio electrénico por miedo al robo de su informacion bancaria, que la orden
no llegue, dudan sobre la legalidad de las MYPES y porque estan acostumbrados al pago en
efectivo, lo cual dificulta la incorporacion del comercio electronico en las MYPES (comunicacion
personal, 17 de octubre de 2020). Asimismo, CC, consultora de estrategia de negocios y
marketing digital, sefial6 que los clientes aln no estan totalmente dispuestos a comunicarse por
estas plataformas digitales (comunicacién personal, 20 de octubre de 2020). Sin embargo, si las
MYPES desean incursionar en el comercio electronico, IM, gerente regional de Chazki
(comunicacién personal, 24 de octubre de 2020) y WM, gerente general de La Collera
(comunicacioén personal, 24 de octubre de 2020), sefialaron que es necesario que estén atentas a
lo que demandan sus clientes y a su percepcidn sobre el uso del comercio electronico. A raiz de
la pandemia, CP, director institucional de la CCL, menciond que el consumidor peruano tiene
mayor predisposicion a la compra online, de manera que es sumamente primordial que las
MYPES piensen y se animen a incorporar el comercio electronico (comunicacion personal, 28 de
octubre de 2020).

De acuerdo a las entrevistas realizadas a los duefios de las MYPES, se pudo identificar
gue consideraban que sus clientes estaban predispuestos a comprar online. Segun NZ, duefia de
Infinity Beyond, “estaban predispuestos porque son chicas, un publico joven [que] tiene bastante
interaccion con redes sociales [...] fue un principal motivador que estuvieran dispuestos a comprar
por internet” (comunicacion personal, 23 de noviembre de 2020). Segin AF, duefia de Adaia, “mi
publico no es conservador, son personas que hacen gimnasio, conocen temas tecnoldgicos,
entonces si sabia que iba a haber respuesta [...] la predisposicion de mis clientes me ayudé en el
sentido de que ya si 0 si hay que empezar y nos iremos acomodando” (comunicacion personal, 25
de noviembre de 2020). Segun, VG, duefia de Veka Designs, su publico joven siempre ha tenido
una buena predisposicion porque acostumbran comprar por redes sociales (comunicacion
personal, 26 de noviembre de 2020). Segiin YA, duefia de Jeia, “yo consideraba que los clientes
estaban dispuestos a comprar por Internet, porque yo ya venia trabajando en otras empresas y
definitivamente el tipo de producto que yo vendo por internet si era factible” (comunicacion

personal, 30 de noviembre de 2020).

Asimismo, los duefios de las MYPES mencionaron que percibian que sus clientes estaban

predispuestos porque de alguna manera exigian la incorporacién del comercio electrénico. Asi,
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NZ, duefia de Infinity Beyond, sefialé que sus clientes lo venian pidiendo y se aseguré de ello a
través de un focus group (comunicacion personal, 23 de noviembre de 2020). GA, duefio de Vicci,
sefialé que sus clientes mayoristas de provincia estaban muy predispuestos al uso del Whatsapp
y Facebook porque para ellos era més facil consultar las tallas, colores, tipos de tela por fotos y
podian ahorrar el largo viaje para reponer stock. Ademas, sefial6 que habia clientes en tienda que
les recomendaban empezar a vender por internet (comunicacion personal, 24 de noviembre de
2020). BM, duefia de Beluw, mencion6é que “lo pedian mucho [...] mas que todo eran los
mayoristas porque querian estar al tanto de las prendas nuevas, modelos nuevos que era lo nuevo
que habia llegado a tienda [también], el publico [sugirid] que enviemos sus pedidos, por eso
incorporamos redes” (comunicacion personal, 26 de noviembre de 2020). AV, duefio de 4to
closet, menciond que “preguntaron si teniamos pagina web. La mayoria de clientes nos decian
eso y ahi fue donde nos pasamos a las redes [...] en realidad fue por los clientes que nos
preguntaban donde los puedo encontrar en redes, ellos nos pusieron presion, por asi decirlo”
(comunicacion personal, 29 de noviembre de 2020). HB, duefio de Zafira, mencioné que el hecho
que “clientes estuviesen dispuestos a comprar por internet fortalecio la idea y al fortalecerla hace
gue uno lo haga mas rapido, con mas proximidad hacer un plan estratégico para implementarlo y
poder satisfacer las necesidades de todos los clientes [...] para terminar de definirlo [fue
importante] porque te das cuenta que hay indicios que la gente te va a comprar” (comunicacion
personal, 25 de noviembre de 2020). Por dltimo, YA, duefia de Jeia, sefiald que “la gente
definitivamente al principio tenia miedo [...] a hacer las compras online, sobre todo ingresar los
datos de su tarjeta por las paginas web, pero esto ha ido cambiando [...] algunas me preguntaban

si tenia pagina web para pagar con tarjeta” (comunicacion personal, 30 de noviembre de 2020).

Aquellos negocios que incorporaron el comercio electrénico en pandemia mencionaron
que sus clientes estaban predispuestos a comprar por este medio. MA, duefia de Nathy’s Jeans
sefial6 que los clientes de provincia pedian fotos de los modelos de las prendas de manera digital,
pues no podian viajar hasta Lima (comunicacion personal, 28 de noviembre de 2020). EE, duefia
de Fashas, mencion6 que los clientes empezaron a preguntar por el delivery (comunicacion
personal, 03 de diciembre de 2020). RM, duefio de Sussan Roma, sefial6 que habia mayor
predisposicién de los clientes, ya que preguntaban por fotos de los modelos de las prendas de
manera digital para comprar (comunicacién personal, 04 de diciembre de 2020). Sin embargo, en
el caso de JS, duefio de Wines Styles, coment6 que sus clientes alin se muestran reacios a la
compra de las blusas por internet, pues son pocas las ventas que ha tenido por ese medio

(comunicacion personal, 04 de diciembre de 2020).
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En segundo lugar, desde el enfoque tedrico, segiin Ajmal y Yasin (2012), es importante
generar un ambiente seguro y de confianza para que el cliente esté predispuesto a utilizar el

comercio electrénico.

Sobre ello, ER, CEO de E digital, sefialo que para lograr incorporar el comercio
electrénico es primordial que la MYPE comience transmitiendo confianza, lo cual se logra a partir
de una buena atencion, rapida y con respeto. Solo asi seran capaces de obtener la confianza de sus
clientes para que se animen a comprar de manera online (comunicacion personal, 26 de octubre
de 2020).

De acuerdo a las entrevistas realizadas a los duefios de las MYPES, el duefio de Vicci
menciond que junto a su personal de ventas realizaron un trabajo proactivo para generar confianza
en sus clientes mayoristas para que se animen a comprar por internet, se les explicé sobre el
despacho con agencias y se brindé una comunicacién mas rapida (comunicacion personal, 24 de
noviembre de 2020). Segin HB, duefio de Zafira, la confianza para que los clientes se animen a
comprar por internet se fue construyendo desde su mensaje en las redes sociales como brindar
informacion, contenido constantemente, responder a las preguntas y hacer sorteos previos a la
incorporacién del comercio electrénico (comunicacién personal, 25 de noviembre de 2020).
Segln MD, duefia de 4ever, para generar confianza y predisposicion en las compras por internet
invitaban a los clientes a seguirlos en redes sociales y les brindaban el nimero de Whatsapp.
Asimismo, sefialdé que para generar confianza es que decidieron abrir la pagina web
(comunicacion personal, 02 de diciembre de 2020). Por tltimo, segiin AF, duena de Adaia “para
asegurar que estén dispuestos [hice] descuentos [...] y que la gente pueda comprar sin dudar tanto

al inicio” (comunicacion personal, 25 de noviembre de 2020).

Tabla 7: Hallazgos de factor del Grupo Predisposicion tecnolédgica del cliente

o Es un factor sumamente importante para la incorporacion del comercio
electrénico si los duefios logran construir una relacion de confianza con
sus clientes de manera previa a través de la comunicacién con el cliente,

Predisposicion para el uso informacién y frecuencia de publicaciones en redes sociales, entre otros.

del comercio electronico e Los duefios estaban seguros de incorporar el comercio electrénico

porque percibian que sus clientes estaban predispuestos, principalmente
porque su publico objetivo estaba familiarizado con las redes sociales

eLa incorporacion de la pagina web se da principalmente para dar mayor
seguridad al cliente sobre la formalidad del negocio.

b. Grupo competencia del mercado

Este se compone por el factor uso del comercio electronico por la competencia, cuya

variable a analizar es la alta competencia y uso de comercio electrénico por la competencia
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En primer lugar, la alta competencia, desde el enfoque teérico, segin Tornatzky y
Fleischer (como se cita en Baker, 2011), los sectores en desarrollo y altamente competitivos estan

propensos a una incorporacion mas rapida del comercio electronico.

Sobre ello, los expertos empiricos consideran que es muy alta la competencia en Gamarra.
Asi, WM, gerente general de La Collera, (comunicacion personal, 24 de octubre de 2020) y CP,
Director Institucional de la CCL (comunicacion personal, 26 de octubre de 2020), mencionaron
que Gamarra es un gran cluster competitivo y ello hace que las MYPES tengan la necesidad de
innovar, siendo el comercio electrénico una gran oportunidad de sobresalir frente a la gran

competencia que existe.

De acuerdo con ello, JM duefia de Ananay, considerd que el sector de confecciones de
ropa de mujer en Gamarra es altamente competitivo, asi coment6 “en Gamarra es devorador la
competencia, si te dormiste un dia, al dia siguiente vas a pagar las consecuencias”. Por ello, vio
como gran alternativa digitalizarse y empezar a vender por internet sus prendas (comunicacion
personal, 24 de noviembre de 2020). Al igual que BM, duefia de Beluw y MA, duefia de Nathy
jeans, quienes coincidieron que es muy fuerte la competencia en Gamarra y mas adn en ropa de
mujer. Ante ello, mencionaron que para poder posicionarse en el mercado es importante buscar
nuevas alternativas de venta y que la presion competitiva los obliga a retarse y a tomar decisiones

de manera rapida para no perder ventas.

En segundo lugar, el uso de comercio electrénico por la competencia, desde el enfoque
tedrico Ajmal y Yasin (2012) consideran que mientras mas sean las empresas competidoras que
usen internet para atender a sus clientes, mayor sera la rapidez de las PYMES para incorporar el

comercio electrénico.

Sobre ello, los expertos empiricos, por un lado, consideraron que el uso del comercio
electrénico por la competencia incentiva la incorporacion, debido a que se trata de un mercado en
el que las MYPES se adaptan rapidamente a lo que hace la competencia. Asi, HC, presidente y
fundador de CAPECE (comunicacion personal, 17 de octubre de 2020); GR, presidente de la
Céamara de Comercio de Gamarra (comunicacion personal, 28 de octubre de 2020); WM, gerente
general de La Collera (comunicacién personal, 24 de octubre de 2020) y CC, consultora de
estrategia de negocios y marketing digital (comunicacién personal, 28 de octubre de 2020)
coincidieron en que en Gamarra la competencia siempre es el principal referente y lo mismo
sucede en la incorporacion del comercio electrdnico, si la competencia ya esta vendiendo por
internet y le va bien, lo mas probable es que las otras MYPES también opten por incorporarlo

para no quedarse atras.
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En relacién a las entrevistas realizadas a los duefios de las MYPES, NZ, duefia de Infinity
Beyond, mencion6 que decidié incorporar el comercio electronico porque su competencia ya
estaba vendiendo por internet. Asi, mencion6 “creo que por otras marcas me di cuenta que podia
vender por internet, veia marcas amigas que les estaba yendo bien, entonces lo vi posible”
(comunicacion personal, 23 de noviembre de 2020). Al igual que el duefio de Vicci (comunicacion
personal, 24 de noviembre de 2020) y HB, duefio de Zafira (comunicacién personal, 25 de
noviembre de 2020), quienes mencionaron que al ver que mucha de su competencia estaba
implementando las ventas por internet y porque consideraron que en algin momento todo el
mundo lo iba a hacer, se vieron en la necesidad de incorporarlo. AV, duefio de 4to cldset comentd
“por qué esa marca puede y yo no. [...] es algo nuevo que tenemos que tener si o si, €so tiene que
estar en la tienda [...] si veo que ellos tienen movimiento en su pagina, nosotros también podemos
tener el mismo movimiento [...] Nos dio mas ganas” (comunicacion personal, 29 de noviembre
de 2020). Por su parte, JS, duefia de 3.20 Store, manifestd que cuando empezaron a incorporar el
comercio electrénico, muchos de los negocios vecinos también lo hicieron inmediatamente

(comunicacion personal, 28 de noviembre de 2020).

Ademas, se pudo identificar MYPES que investigaron como su competencia implementd
el comercio electronico para tomarlo como referente. Este es el caso de VG, duefia de Veka
Designs, quien comentd que tomd como principal referente a Lulipa, tienda que ya vendia por
internet. Ante ello, mencion6 “tenia que hacerlo, hoy en dia todo el mundo usa Instagram,
Facebook y uno tiene que si o si entrar a redes, es una ventana mas y me va a dar satisfaccion para
que la empresa se conozca” (comunicacion personal, 26 de noviembre de 2020). Al respecto, PN,
duefia de Sohas, quien incorpor6 el comercio electronico durante la pandemia, mencioné que
aquello que la incentivd a tomar una decisién rapida para incorporar el comercio electrénico fue
querer seguir el ejemplo de la tienda vecina que ya estaba vendiendo por internet con muy buenos

resultados (comunicacion personal, 28 de noviembre de 2020).

Asimismo, MQ, duefia de Musmuss, menciond que tuvo el apoyo de otras tiendas en
Gamarra que ya vendian por internet, quienes le brindaron informacion positiva sobre este, lo cual
la incentivo a incorporarlo en su negocio. También, sefialé que estas tiendas fueron su principal
referente para la construccion de sus redes para incentivar la compra online, desde las fotos,
formatos de presentacidn y horas de publicaciones (comunicacién personal, 03 de diciembre de
2020). De la misma manera, YA, duefia de Jeia (comunicacion personal, 25 de noviembre de
2020); MD, duefia de 4ever (comunicacion personal, 02 de diciembre de 2020) y AF, duefia de
Adaia (comunicacion personal, 25 de noviembre de 2020) mencionaron que fue relevante
investigar y evaluar las estrategias de su competencia que ya realizaba comercio electrénico con

el objetivo de aprender de ellas para incorporarlo también en sus negocios.
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Tabla 8: Hallazgos del factor del Grupo Competencia del mercado:

o | a alta competencia que existe en el mercado de ropa de mujer en Gamarra obliga
a las empresas a buscar nuevas estrategias de comercializacion, como el comercio

Competencia electrénico que surge como una ventana de oportunidad de ventas.

del Mercado oEl uso de comercio electrénico por la competencia es un factor valioso para que se

dé la incorporacién en las MYPES de Gamarra, pues existe una fuerte tendencia a

replicar aquello que es beneficioso y funciona en otra MYPE

c. Grupo Apoyo Gubernamental

Este esta compuesto por el factor percepcion de apoyo del Estado, cuya variable a analizar

es acciones de apoyo brindadas por el Estado para incentivar el comercio electrénico.

En primer lugar, desde el enfoque tedrico, segin Molla y Licker (2005) y Ajmal y Yasin
(2012), el Estado y sus instituciones deben apoyar con infraestructura tecnoldgica y simplificar
las regulaciones normativas para facilitar la incorporacion del comercio electronico en las
empresas. Ademas, seguin Tornatzky y Fleischer (como se cita en Baker, 2011) las acciones de
apoyo del Estado pueden beneficiar o perjudicar a las empresas en la incorporacion del comercio

electrénico.

Sobre ello, los expertos empiricos sefialaron que el Estado no brinda apoyo a las MYPES
y que las pocas iniciativas que existen son perjudiciales, ya que estan mal enfocadas y no van de
acuerdo a las necesidades que requieren estos negocios. Asi lo sefialé GR, presidente de la Camara
de Comercio de Gamarra, quien mencioné que el Estado entorpece la incorporacion al brindar un
conocimiento errado del comercio electrénico, que implica la incorporacién de la pagina web,
gue segln su experiencia es una herramienta que no funciona en Gamarra. A su vez, HC,
presidente y fundador de CAPECE, menciond que el Estado es cero digital y no brinda apoyo

para incentivar la incorporacién (comunicacion personal, 17 de octubre de 2020).

Ademas, CP, director institucional de la CCL (comunicacion personal, 26 de octubre de
2020) y ER, CEO de E digital (comunicacién personal, 26 de octubre de 2020) mencionaron que
el apoyo del Estado deberia estar enfocado en brindar la infraestructura y facilidades para activar
los servicios digitales. Sin embargo, coinciden que en la realidad empresarial dicho apoyo no se

day que existen mas iniciativas del sector privado como los CyberDays propuesto por la CCL.

Asi, WM, gerente general de La Collera (comunicacion personal, 24 de octubre de 2020);
IM, gerente de marketing regional de Chazki (comunicacion personal, 24 de octubre de 2020) y
CC, consultora de estrategia de negocios y marketing digital (comunicacion personal, 28 de
octubre de 2020), afiadieron que las MYPES no esperan apoyo parte del Estado, sino que lo hacen

por iniciativa propia.
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En relacion a las entrevistas realizadas a los duefios de las MYPES, VG, duefia de Veka
Designs, mencioné “el Estado no capacita, el Estado no hace nada” (comunicacion personal, 26
de noviembre de 2020). También, J. Sotomayor, duefio de Wines Styled, quien incorpord el
comercio electronico durante la pandemia, coment6 “el Estado nunca ha brindado apoyo a las
MYPES peruanas, me molesta que a las empresas extranjeras si les den muchas facilidades”
(comunicacion personal, 4 de diciembre de 2020). JM, duefia de Ananay, afiadié “en nuestro pais,
el Estado establece muchas restricciones en las ventas por internet, ello hace que muchas MYPES
no decidan formalizarse y prefieran comprar facturas para pagar menos impuestos”
(comunicacion personal, 24 de noviembre de 2020). JS duefia de 3.20 Store, menciond que las
MYPES cuentan con muchas dificultades como no poder acceder a préstamos del banco o Estado
por contar con RUS (comunicacion personal, 28 de noviembre de 2020). Asi, enfatizaron en que
el Estado deberia hacer algo para ayudarlas y eliminar muchas de las restricciones con las que

cuentan.

Asimismo, mencionaron que en caso exista este apoyo, no tienen conocimiento de ello.
Asi lo afirm6 GA, duefio de Vicei (comunicacion personal, 24 de noviembre de 2020) “existe
mucha desinformacion en el sector”. Ademds, AV, duefio de 4to closet, comentd que no
participaron de capacitaciones por parte del Estado porque realmente no contaban con
informacion de su existencia. También, NZ, dueia de Infinity Beyond, sefial6 “hasta el momento
no me ha llegado ninguna informacién sobre un curso o capacitacion impulsada por el Estado”
(comunicacion personal, 23 de noviembre de 2020). Ademas, enfatiz6 en que si existen deberia
haber mayor promocidn, ya que asi como ella y varios de sus amigos emprendedores en Gamarra,

existe mucha gente que no conoce sobre estas.

Sin embargo, se pudo identificar que no contar con apoyo del Estado no fue relevante
para la incorporacién del comercio electronico en las MYPES. Asi, YA, duefia de Jeia, mencion6
“no me dificulté no tener apoyo del Estado, yo ya tenia los conocimientos, todo es de manera
independiente” (comunicacion personal, 30 de noviembre de 2020). También, MD, duefia de
4ever, afiadio “no me hubiese gustado recibir apoyo del Estado porque lo que hemos podido
conseguir ha estado de la mejor manera, si de repente otros hubiesen llegado a influenciar en
nosotros no seriamos lo que somos ahora” (comunicacion personal, 2 de noviembre de 2020).
Ademas, PN, duefia de Sohas (comunicacion personal, 28 de noviembre de 2020); MA, duefia de
Nathy’s Jeans (comunicacion personal 28 de noviembre de 2020), quienes incorporaron el
comercio electronico durante la pandemia 'y BM, duefia de Beluw (comunicacion personal, 26 de
noviembre de 2020), mencionaron que no fue relevante porque fueron ellos los que buscaron
alternativas para crecer e impulsar su empresa. EE, duefia de Fasha’s (comunicacion personal, 03

de diciembre de 2020), quien incorporé el comercio electrénico durante pandemia y AF, duefia
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de Adaia (comunicacion personal, 25 de noviembre de 2020), afiadieron que prefieren trabajar
por iniciativa propia y no recibir apoyo del Estado, ya que ellos pueden ofrecer ayuda a cambio

de algo.

En la misma linea, HB, duefio de Zafira (comunicacion personal, 25 de noviembre de
2020); MQ, duefia de Musmuss (comunicacién personal, 03 de diciembre de 2020) y RM, duefio
de Sussan Roma, quien incorporé el comercio electrénico durante la pandemia (comunicacién
personal, 4 de diciembre de 2020), coincidieron en que no han oido ni participado en asesorias
impulsadas por el Estado. Finalmente, afiaden que en ese sentido no estdn acostumbrados a

esperar nada del Estado, ya que prefiere hacerlo de manera particular.

Tabla 9: Hallazgos del factor del Grupo Apoyo Gubernamental:

¢El Estado no tiene un rol relevante en la incorporacion del comercio electrénico,
ya que los duefios prefieren trabajar independientemente para lograr las mejoras y
crecimiento de sus negocios.

¢En la realidad empresarial de las MYPES no existe una relacién de confianza 'y

Apoyo apoyo con el Estado, lo cual se evidencia en el desinterés por parte de ellas y su

Gubernamental percepcion de nulo apoyo para incorporar el comercio electronico.

eLas MYPES consideran que el Estado propicia impedimentos para su crecimiento,
que son obstaculos caracteristicos del propio segmento empresarial como la
informalidad, falta de acceso a financiamiento, entre otros, que dificulta la
incorporacion del comercio electronico y su desarrollo en general.

En sintesis, en este apartado se pudo analizar cada factor y asi identificar aquellos que
fueron valiosos y los que no para la incorporacion del comercio electrénico en el sujeto de estudio.
Asi, de los factores presentados en el modelo final de andlisis, sélo siete, cinco internos y dos
externos resultaron ser valiosos para la incorporacion del comercio electrénico en las MYPES del
subsector de confecciones de ropa de mujer en Gamarra, los cuales son el conocimiento previo
del duefio sobre el comercio electrdnico, orientacion del duefio a la innovacidon tecnoldgica, uso
previo de herramientas digitales, percepcion sobre la inversion requerida, capacidad para
invertir en tecnologia, predisposicion para el uso del comercio electronico por el cliente y uso
del comercio electrénico por la competencia. De lo contrario, los factores habilidades y
competencias tecnoldgicas sobre el comercio electrénico de los trabajadores y percepcion de
apoyo del Estado no resultaron imprescindibles para la incorporacion del comercio electrénico

en el sujeto de estudio.

A continuacion, se dard paso a presentar el Gltimo capitulo de la presente investigacion
en el cual se brindaran las principales conclusiones y recomendaciones a partir de la informacién

obtenida en la investigacion.
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CAPITULO 4: CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

1. Conclusiones

La presente investigacion tuvo como objetivo general analizar los factores que permiten
la incorporacion del comercio electrénico en 17 MYPES que pertenecen al subsector de
confecciones de ropa de mujer en Gamarra. A continuacion, se presentaran las conclusiones a las

que se llegd en la investigacion gracias al cumplimiento de cada uno de los objetivos especificos.

El primer objetivo especifico buscé identificar los factores que permiten la incorporacion
del comercio electrénico en el sujeto de estudio desde el enfoque tedrico y contextual para la
construccion de un modelo inicial de analisis adaptado. Para ello, se realizdé una bisqueda de
informacion literaria en la que se pudo identificar que si bien no existian modelos tedricos
dirigidos al contexto peruano o al segmento empresarial MYPE peruano, se logré contar con el
respaldo de modelos tedricos de implementacion de las TIC y comercio electrénico a nivel
internacional. Estos modelos fueron el modelo Tecnologia, Organizacién y Entorno (TOE), el
modelo de Difusion de Innovaciones (DOI), el Modelo de Preparacién Tecnoldgica Percibida
(PERM) y el modelo de Ajmal y Yasin, los cuales presentaban factores enfocados a grandes
empresas. Debido a ello, fue necesario realizar un analisis sobre los aportes y limitaciones de cada
uno de ellos y asi construir un modelo inicial de andlisis adaptado, segun la perspectiva de las

investigadoras, a la realidad empresarial y contexto del sujeto de estudio.

No obstante, en linea a la secuencia metodol6gica y con el prop6sito de cumplir con el
objetivo general de la investigacion, el segundo objetivo especifico estuvo orientado a identificar
la relevancia de los factores del modelo inicial de anélisis adaptado en el sujeto de estudio a partir
de una validacién con siete expertos empiricos. A partir de ello, se pudo identificar, que el
comercio electrénico es una herramienta adaptable a la realidad de las MYPES, lo cual significa
gue no se limita al uso de paginas web con pasarelas de pago, sino que es factible el uso de
diversas plataformas digitales y redes sociales junto a soluciones de pago para concretar la
transaccion economica. Con respecto a la validacion de los factores del modelo de analisis
adaptado, se identificd que todos son importantes para la incorporacion del comercio electronico
en el sujeto de estudio. Sin embargo, el apoyo gubernamental no esta presente de manera

adecuada para fomentar la incorporacion.

A partir de este proceso, se pudo reformular las variables de estudio logrando obtener la
version final del modelo de analisis adaptado, el cual fue utilizado para el trabajo de campo con
los duefios de las MYPES y finalmente concretar el tercer objetivo especifico, el cual considerd

describir los factores internos y externos que permiten la incorporacidn del comercio electronico
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en las MYPES del sub-sector de confecciones de ropa de mujer en Gamarra. Para responder a este
objetivo, se realizé la triangulacion de la informacidn (enfoque tedrico, andlisis de las entrevistas
a expertos empiricos y perspectivas de los duefios de las MYPES), lo cual permitié formular las

siguientes conclusiones respecto a cada factor:

Los factores conocimiento previo y orientacion a la innovacion tecnolégica del duefio de
la MYPE, se concluye que ambos son valiosos para la incorporacion del comercio electronico.
En principio, el conocimiento sobre el funcionamiento y los beneficios de este tipo de
comercializacion permite que los duefios valoren la utilidad de la herramienta y por ende tengan
mayor certeza para incorporarla en sus negocios. Asimismo, se concluye que el conocimiento
previo de los duefios es generalmente basico, principalmente relacionado a realizar publicaciones
de los modelos de sus prendas por redes sociales como Facebook e Instagram; sin embargo, optan
también por adquirir mayor informacion sobre como realizar el comercio electronico en sus
negocios. Asi, las principales maneras en que adquieren conocimiento son por medio de

capacitaciones, asesorias del entorno familiar o amical y/o de manera autodidacta.

Seguidamente, se concluye que la orientacién a la innovacion tecnol6gica del duefio va
de la mano con el conocimiento adquirido sobre el comercio electrénico, lo cual permite tener
una vision de apertura al cambio. Asimismo, la conviccion del duefio de la importancia de
adecuarse a las tendencias digitales permite la incorporacion en el negocio. Por otro lado, se
determina que la resistencia al cambio parte principalmente del poco o nulo conocimiento sobre
el canal digital y porque no era considerada una opcion necesaria para vender. Ello se evidencio
en las MYPES que incorporaron el comercio electrénico en pandemia, las cuales se vieron en la
necesidad de buscar otra alternativa de comercializacion. Ademas, se concluye que la edad de los
duefios de las MYPES influye en la familiaridad de los mismos respecto a las herramientas
digitales, siendo los més jévenes entre los 25 y 35 afios los que tienen mayor interaccién con las
mismas y por ende mayor conocimiento de su funcionamiento, lo cual le brinda mayor confianza
para adquirir este medio de comercializacion. Sin embargo, aquellos duefios adultos entre 35 a
mas, se identificd que a pesar de no contar con el mismo grado de conocimiento que los méas
jovenes, estuvieron dispuestos a aprender por diferentes medios y recursos sobre el comercio

electrénico para poder incorporarlo.

En relacién al factor habilidades y competencias tecnoldgicas sobre el comercio
electrénico de los colaboradores de la empresa, se concluye que no es esencial para la
incorporacion, ya que cuando se delega el manejo del comercio electronico a los trabajadores de
la empresa o familiares, estos poseen un conocimiento basico, principalmente sobre el uso

personal de las redes sociales. Asi, se logra identificar que es de mayor relevancia que la persona
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encargada pueda transmitir de manera correcta la esencia de la marca en la venta por internet,
tenga conocimiento sobre el stock en tienda y brinde una atencién adecuada al cliente. También,
se concluye que uno de los motivos por los que no se delegaba el manejo del comercio electronico
era por la falta de confianza de los duefios, la incertidumbre y el temor de que el encargado no
cumpla con responsabilidad esta funcion y de manera correcta los puntos mencionados

anteriormente.

Por el contrario, se concluye que el factor compatibilidad es valioso para la incorporacién
del comercio electronico, ya que el uso de herramientas digitales como redes sociales para la
promocién o publicacion de las prendas contribuye a que las MYPES puedan ganar
posicionamiento en el mercado. Ademas, el tiempo de presencia en redes y cantidad de seguidores
genera confianza en los clientes en la compra online para cuando la MYPE desee dar el cambio

al comercio electronico.

En la misma linea, se concluye que el factor inversion asociada a la incorporacién es
valioso, el cual depende del grado de conocimiento de los duefios sobre el comercio electronico
con el objetivo de saber en qué herramientas y cuanto invertir. Se concluye que se invierte
principalmente en obtener el material visual para las publicaciones de fotos de las prendas en
redes sociales, para lo cual adquieren camaras o celulares de alta resolucion. También, se concluye
que la cantidad a invertir depende de la posibilidad econémica de cada MYPE. Asi, solo las
MYPES con mayor tiempo de venta online por redes sociales y mayor capacidad econémica son
las que deciden incorporar una pagina web, lo cual conlleva una mayor inversion econémica para
la construccion de la misma junto a la elaboracion de un plan de marketing digital por un

proveedor profesional.

En el caso de los factores externos, el factor predisposicion del cliente para el uso del
comercio electronico, se concluye que es un factor valioso que permite la incorporacion en el
sujeto de estudio. Se evidencia que aquello que impulsa dicha incorporacion es la familiarizacion
de los clientes con el uso de redes sociales y la exigencia de los mismos para la compra online, lo
cual puede ser manifestado a través de comentarios y consultas sobre ello. Ademas, se concluye
que con el propdsito de generar confianza en los clientes para la compra online, los duefios toman

la decision de aperturar una pagina web.

De la misma manera, el factor uso del comercio electrénico por la competencia se
considera valioso para la incorporacion. Se concluye que la alta competencia en el sector de
confecciones de ropa de mujer presiona a que las MYPES busquen nuevas alternativas de
comercializacién. Ademas, se evidencia que las MYPES se animan a incorporar el comercio

electrénico al ver que su competencia lo hace. Asi, toman como referente la comunicacion y
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publicaciones en las redes sociales de marcas posicionadas, lo cual les sirve como guia para
incorporar las ventas online en sus negocios. Ello, a pesar de que en la realidad empresarial no se
percibe un vinculo de confianza entre las tiendas que se encuentran en una misma galeria, lo cual
genera que pierdan la oportunidad de aprender entre ellas, compartir casos de éxitos, estrategias

de ventas o generar acciones colectivas para atraer a su clientela.

Finalmente, en relacion al factor percepcion de apoyo del Estado, se concluye que no es
valioso para la incorporacion del comercio electronico en el sujeto de estudio, ya que se identifica
que las MYPES no han recibido ningun tipo de apoyo por parte del Estado. Sin embargo, ello no

ha sido una limitante, ya que los duefios buscan crecer de manera independiente.
2. Recomendaciones

Es de conocimiento que existen diversas realidades en el universo MYPE peruano del
sector estudiado, es por ello que las siguientes recomendaciones son propuestas a partir de los
hallazgos y conclusiones derivadas del analisis del sujeto de estudio de la presente investigacion.
En linea a ello, se brindan las siguientes recomendaciones sobre los factores internos y externos
para los micro y pequefios empresarios de Gamarra que desean incorporar el comercio

electronico.

Primero, respecto al factor conocimiento previo del duefio de la MYPE, como se concluyd
en lineas anteriores, los duefios poseian un conocimiento basico, el cual estaba basado
principalmente en realizar publicaciones de las prendas en Facebook o Instagram. Por ello, se
considera necesario que aprendan a segmentar a su clientela, realizar estrategias digitales para la
atraccién, activacion y retencion del cliente. Por ejemplo, en la fase de atraccién podrian aprender
sobre la estrategia SEO para aparecer primeros en motores de busqueda y sobre publicidad pagada
en Instagram, Facebook y YouTube; en la fase de activacion, aprender sobre las diferentes ofertas
y promociones que funcionan en su publico para incentivar las compras online frente a las
presenciales; por Gltimo en la fase de retencién, podrian aprender sobre estrategias de fidelizacion
adaptado a aquello que es lo que mas valora su pablico objetivo. También, es importante que se
capaciten respecto a estrategias de comunicacion con el prop6sito de motivar la compra online de
su publico objetivo. Ademas, se sugiere aprender sobre diferentes temas como fotografia,

marketing digital, logistica para el delivery, entre otros.

En ese sentido y para impulsar el conocimiento, se recomienda aprovechar la oferta de
cursos y capacitaciones para aprender sobre estos temas, la cual ha aumentado actualmente por la
situacion de pandemia. Por un lado, para las MYPES que no cuentan con las posibilidades de
invertir en capacitaciones, se sugiere que realicen una busqueda online sobre los temas

mencionados en la que puedan aprender de manera autodidacta a través de videos de YouTube,
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informacion en Google, anuncios informativos en Facebook e Instagram sobre la oferta de cursos
online gratuitos, tips, recomendaciones, entre otros. Por otro lado, para aquellas MYPES que
cuentan con mayor disponibilidad econdmica, se recomienda llevar capacitaciones o cursos de
entidades especializadas. Entre algunas alternativas, se encuentra CAPECE, que ofrece cursos
dictados por los CEOs y directores de las empresas pioneras del comercio electrénico en el pais
y ofrece tips e informacién actualizada sobre el comercio electrénico a través de una suscripcion
gratuita a la web. Ademaés, se sugiere buscar apoyo de agencias de marketing digital para el
manejo del comercio electrénico, ya sea para la venta online a través de las redes sociales o pagina
web. Asimismo, es importante contar con conocimiento para no caer en estafas de agencias de

marketing digital no profesionales.

Para promover la orientacion a la innovacion tecnoldgica, se recomienda que los duefios
salgan de su zona de confort y se informen sobre los beneficios del comercio electronico para que
asi se animen a incorporarlo. Durante la busqueda de MYPES para entrevistar, se pudo identificar
que algunas a pesar de la pandemia ain no lo habian incorporado en sus negocios. A partir de
ello, se recomienda a los duefios que tomen conciencia sobre la urgencia al cambio digital, lo cual
se demuestra con el crecimiento del comercio electronico durante los Gltimos afios en el pais y
aun maés por la pandemia. En este contexto, es necesario adaptarse a una nueva realidad en la que
es necesario contar con redes sociales o pagina web para exponer y vender las prendas al publico,

quienes tienen ahora mayor predisposicion de compra online por la emergencia sanitaria.

En el caso del factor habilidades y competencias tecnoldgicas sobre el comercio
electrénico de los colaboradores de la empresa, se recomienda que se tome en cuenta la opcién
de delegar el manejo del comercio electronico. Ello, debido a que la gran cantidad de actividades
que tienen que realizar diariamente los duefios puede resultar en un descuido del manejo del
comercio electrénico y no atenderlo de la mejor manera. Sin embargo, es de conocimiento que en
este segmento empresarial puede ser complicado para los duefios delegar esta responsabilidad a
otros colaboradores, debido a que la principal preocupacion es transmitir correctamente la esencia

de la marca a los clientes.

Asi, se recomienda delegarlo a una persona familiarizada con el negocio, para ello, es
importante que el duefio identifique a una persona de confianza, responsable y que entienda sobre
el manejo de redes sociales. A partir de ello, realizar un plan de adquisicién de conocimiento
sobre el manejo del comercio electrdnico, lo cual incluye los temas mencionados anteriormente,
ya sea de manera autodidacta o por participar en capacitaciones. Finalmente, realizar pruebas de
ensayo y error que permitan obtener retroalimentacion de la forma en como se esta

implementando el comercio electronico en el negocio y asi poder realizar los ajustes necesarios.
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Por otro lado, si se cuenta con la capacidad econdmica, se recomienda contratar a una
persona capacitada como un community manager o contactar a una agencia de marketing digital
para la elaboracion de estrategias digitales para atraer y activar a los clientes para la compra online
0 para la creacion de una pagina web. Ello ayudaria a organizar desde la toma de fotos, planificar
las publicaciones, organizar el stock de cada producto para poder armar las pautas, a medir el
impacto de las publicaciones, entre otros beneficios. Para ello, se sugiere que el duefio tenga una
reunion inicial con la persona a la cual se le va a delegar el manejo del comercio electronico para

que las estrategias realizadas vayan acorde a lo que la empresa quiere transmitir a sus clientes.

Respecto al factor compatibilidad, se recomienda que las MYPES creen una identidad de
marca; es decir, construyan los elementos graficos y visuales como crear un logo que la
identifique, tener claridad en lo que se quiere transmitir como los valores de la empresa, las
emociones que se desean evocar en los clientes, entre otros. Una vez que se tenga claridad en lo
anterior, la comunicacion de la marca y de los productos a través de las redes sociales como
Facebook, Instagram y Whatsapp teniendo en cuenta los intereses del publico objetivo serd mas
efectiva; es decir, se lograra mayor reconocimiento de marca, mayor nimero de seguidores
interesados en esta y asi transmitir confianza a los clientes que podrian estar interesados en

comprar de manera online cuando la MYPE decida incorporar el comercio electronico.

En relacion al factor inversion asociada a la incorporacion, para las MYPES con menor
capacidad de inversidn, se sugiere la adquisicidn de aparatos tecnol6gicos méas accesibles como
un teléfono o camara con una buena resolucion de imagen que les ayude a realizar las
publicaciones de material audiovisual nitido por redes sociales o pagina web. Por otro lado, para
las MYPES con mayor capacidad de inversidn, se sugiere contratar a una persona especialista en
marketing digital o disefiador gréafico. También, se recomienda, segun la capacidad economica
de la MYPE, tener un presupuesto mensual orientado a la inversion para publicidad como
Facebook ads, Instagram ads, SEO y otras estrategias de marketing digital orientados a la
atraccion y activacion del cliente para la compra online. Ademas, se sugiere invertir en un
empaquetado atractivo que tenga el logo de la marca, si es posible que sea ecoldgico, lo cual es
valorado por cuidar del medio ambiente y permita dar una buena impresién de la marca al cliente.
Asimismo, el empaquetado debe proteger correctamente la prenda para que llegue en perfecto

estado al cliente, lo cual es importante para el cuidado de la salubridad ain mas por la pandemia.

Para saber si el cliente esta predispuesto a usar el comercio electrdnico, se recomienda
identificar si lo piden o sugieren a través de los comentarios en publicaciones en las redes sociales,
comunicacidn directa por Whatsapp o llamada preguntando por el envio del producto. A partir de

ello, se sugiere identificar insights clave sobre las preferencias de los clientes o determinar la
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informacion que piden frecuentemente sobre el comercio electronico para incluirlo en el negocio.
Un ejemplo de ello seria realizar encuestas a través de historias de Instagram en las que se
incentive la votacion de los clientes o clientes potenciales respecto a los modelos preferidos,
tendencias esperadas o solicitar sugerencias o espacios de foro abierto para solucionar dudas

respecto al proceso de compra, entre otros.

También es importante generar confianza en los clientes en relacion a la compra online.
Para ello, se sugiere planificar una presentacion clara sobre las especificaciones del producto en
las publicaciones (tallas, colores, fotos que reflejen realmente el producto), una comunicacion
clara sobre las politicas de envio (tiempo de entrega, politicas de cambio o devoluciones),
planificar un proceso de compra sencillo, rapido y personalizado, y brindar seguridad en el

proceso de pago (especificar los pasos a seguir para el pago del producto).

Respecto al uso del comercio electronico por la competencia, se evidencia que el sector
de confecciones de ropa de mujer en Gamarra es altamente competitivo. Ante ello, se recomienda
que las MYPES trabajen en ofrecer un producto de calidad e innovador que les permita
diferenciarse y ser atractivos para su cliente objetivo. Asi, se sugiere investigar constantemente
sobre las tendencias de moda en el mercado peruano acorde al estilo de la marca. Una de las
alternativas puede ser incorporar un enfoque sostenible en la confeccion de sus prendas como
ofrecer modelos Unicos en base a excedentes de telas de importacion o realizar una produccion
basada en la economia circular, ello con el objetivo de ofrecer un producto con valor agregado,
gue sea atractivo y permita diferenciarlos frente a la alta competencia de productos similares en

el mercado.

También, se sugiere que no tomen la decision apresurada de replicar las estrategias
digitales realizadas por sus competidores, sino que evallen las acciones que toman en el comercio
electrénico para adecuarlas al objetivo particular de su negocio. Ademas, se recomienda que el
gremio de Gamarra haga un esfuerzo por incluir nuevos miembros, especialmente
emprendimientos de jovenes que desean compartir sus experiencias, tener un espacio de
intercambio de conocimiento y aprendizaje comdn en el que se pueda compartir informacion
sobre las nuevas herramientas digitales que pueden implementar en sus negocios, ideas para ser

mas competitivos, realizar estrategias con beneficios colectivos, entre otros.

Finalmente, en relacion al factor percepcién de apoyo del Estado, se concluy6 que los
micro y pequefios empresarios no lo consideran relevante. Por ello, se sugiere que busquen apoyo
en otras entidades privadas que impulsan la incorporacién del comercio electronico como
CAPECE, la cual cuenta con un programa de aceleracién para impulsar las ventas online en las

MYPES peruanas. Ademas, también pueden formar parte de los gremios que existe en Gamarra
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y aprovechar la experiencia de compartir con el propésito de desarrollar el comercio electrénico

en Gamarra.

También, se sugiere aprovechar y participar en las nuevas iniciativas del Ministerio de
Produccion, las cuales tienen como objetivo digitalizar a las MYPES y potenciar asi el comercio
electrénico en los negocios del pais. Entre ellas, se recomienda inscribirse en la plataforma web
Per( Imparable y realizar el test digital de la Ruta Digital para acceder a herramientas digitales
accesibles para mejorar su comercio electrénico como pasarelas y soluciones de pago, plataformas
para crear una propia tienda virtual y opciones de financiamiento para la digitalizacion. Ademas,
se recomienda estar pendiente de la aceleradora Compralealperu.pe que lanzara el Ministerio de
Produccion préximamente en octubre del afio 2021 para recibir capacitaciones y obtener el

certificado de confianza online.
3. Limitaciones y lineas futuras de investigacion

La presente investigacion enfrento algunas limitaciones. En primer lugar, es importante
resaltar que la investigacion tiene un enfoque cualitativo, de manera que no se pretende
generalizar los hallazgos, sino que el estudio de los factores responde a los casos de las MYPES

escogidas en su contexto y experiencia propia en la incorporacion del comercio electronico.

En segundo lugar, durante la fase exploratoria, se identificé que no existian modelos
tedricos de implementacién de tecnologias o comercio electronico construidos para el contexto
de las MYPES en Latinoamérica o Per(. Asimismo, las investigaciones previas sobre la
incorporacion del comercio electronico en las MYPES peruanas del sector textil no contaban con
un soporte de variables tedricas ni un analisis completo de los factores internos y externos. Esto
resulté en gue la investigacién no cuente con un referente adecuado para la construccion del

modelo inicial de analisis adaptado.

En tercer lugar, la situacion de la pandemia y el estado de emergencia en el pais
imposibilito realizar visitas presenciales a las MYPES de Gamarra, de manera que no fue posible
realizar observaciones participantes, realizar entrevistas presenciales a los duefios para lograr
mayor empatia y detectar mensajes a través de su lenguaje no verbal, realizar entrevistas
complementarias a los empleados o grupos focales con los duefios. A pesar de ello, se logrd
entrevistar de manera virtual a los duefios de las MYPES por videollamadas o llamadas

telefonicas, segun su disponibilidad.

Ademas, es importante hacer énfasis en que la investigacion tuvo como objetivo analizar
los factores que permiten la incorporacion del comercio electronico mas no profundizar en la

decision de la MYPE por optar por una plataforma digital u otra para llevar a cabo su comercio
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electrénico. Ello sustentado también en que coincidi6 en que las MYPES entrevistadas iniciaron
el comercio electronico con redes sociales junto a soluciones de pago como se explicd en el
andlisis de la informacion en el capitulo 3. No obstante, se deja abierta la posibilidad de que
futuras investigaciones logren investigar con mayor profundidad la decision de iniciar en el
comercio electrénico con una u otra herramienta digital si asi corresponde la realidad de su

muestra analizada.

Por otro lado, sobre los hallazgos y conclusiones de la presente investigacion, se espera
gue estos sirvan de base para futuras investigaciones con el objetivo de profundizar el estudio a
partir de una visualizacion completa de factores internos y externos y contribuir con el desarrollo
del comercio electrénico no solo en las MYPES de Gamarra, sino en las MYPES de los diferentes
sectores econémicos y que se encuentran ubicadas en diferentes partes del pais. Por ello, se invita
a realizar investigaciones cualitativas con la oportunidad de realizar observaciones y entrevistas
a mas actores de las MYPES. También, investigaciones cuantitativas que se orienten a medir el
grado de relacidn existente entre los factores de incorporacion o grado de influencia de los factores

en la incorporacion del comercio electrénico, lo cual permita obtener mayor representatividad.
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ANEXO A: Proceso de busqueda de informacién Literaria

Figura Al: Proceso de busqueda de informacién Literaria
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Figura A2: Reporte bibliométrico “Ecommerce”

Scopus (2020)
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Figura As: “Modelos de incorporacion I'TC-Ecommerce™”

Scopus (2020)
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ANEXO B: Caracteristicas de los compradores online en pandemia

Ipsos (2020)

Figura B1: Caracteristicas de los compradores online en pandemia
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ANEXO C: Matriz de Consistencia

Figura C1: Matriz de Consistencia
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igura C1: Matriz de Consistencia (continuacion)
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Figura C1: Matriz de Consistencia (continuacion)
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Figura C1: Matriz de Consistencia (continuacion)
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Figura C1: Matriz de Consistencia (continuacion)
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ANEXO D: Descripcion de las variables

Tabla D1: Descripcion de las variables

FACTORES VARIABLES DESCRIPCION
Conocer el proceso de busqueda de informacion
y facilidad del gerente para comprender el
Conocimiento significado, beneficios y barreras del comercio
. electrénico (como se cita en Baker, 2011;
previo sobreel) g0t 1983: Molla y Licker, 2005)
comercio . .
o electronico Conocer el pgrfll del gerente respecto a su nivel
Conocimient de educacion, entendimiento, habilidades y
0 sobre el experiencia en relacion al comercio electrénico
comercio (Ajmal y Yasin)
electrénico
GRUPO
ROL Participacion
DEL en algdn Conocer si el gerente particip6 de programas
GERENTE programa/ para adquirir conocimiento (Rogers, 1983;
capacitacion/c | Molla & Licker, 2005; Ajmal & Yasin, 2012)
urso *
Conocer quién tomo la decisidn de incorporar el
FACTORES Orientacion | Adaptacion/FI| comercio electrénico, el motivo de cambio,
INTERNOS ala exibilidad ante|conocer si tuvo resistencia al cambio frente a las
Innovacion | el comercio | principales preocupaciones de incorporaciéony
Tecnologica | electrénico si hubo algun tipo de planificacion previa
(Molla & Licker, 2005; Ajmal & Yasin, 2012
Habilidades Conocer si el personal se encontraba preparado
GRUPO 4 I (experienciz_i/conocimi_ento) para _da_r el _Qambio
RECURS competencia | Experiencia en al comercio electrénico, su participacion en
0s S el manejo del programas 0 cursos para aprepder s_obre esta
HUMANO tecnoldgicas| comercio herramienta y si ello fue primordial para
S sobre electronico | implementar el comercio electronico (Rogers,
comercio 1983; Molla & Licker, 2005; Ajmal & Yasin,
electrénico 2012)
GRUPO . . . L
RECURS o Uso de Conocer si previo a la incorporacion la empresa
0s Compatibili herramientas usaba redes sociales/pagina web (como se cita
TECNOL dad tecnoloai en Baker, 2011: Rogers, 1983; Molla & Licker,
gica o X
OGICOS 2005; Ajmal & Yasin, 2012)
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Tabla D1: Descripcion de las variables (continuacion)

FACTORES VARIABLES DESCRIPCION
. Conocer en qué herramientas
Percepcion sobre : L .
h o consideraban era necesario invertir
la inversion ; L
requerida (cosas para Iograr la incorporacion del
tangibles) comercio electrénico (Castro &
g Chuquillanqui, 2020)
GRUPO Inversion
FACTORES . . .
INTERNOS RECURSOS asociada a la Percepcion sobre su capacidad
FINANCIEROS | incorporacion econdmica para lograr invertir en la
Capacidad de incorporacion y conocer si tuvo
invertir en necesidad de financiamiento (como
tecnologia se cita en Baker, 2011; Molla &
Licker, 2005; Ajmal & Yasin,
2012)
EIRHD Predisposicién L ETCERAGEO S Conocer si la empresa tenia
PREDISPOSICI la - .
< para el uso del . - conocimiento de que sus clientes ya
o comercio P IR e utilizaban el comercio electronico
TECNOLOGICA electrénico b (Ajmal & Yasin, 2012)
DEL CLIENTE clientes J !
Conocer si la empresa considera
que el alto nivel de competencia en
GRUPO Uso del Alta competencia el sector fue relevante para la
COMPETENCIA comercio y uso de comercio incorporacion del comercio
DEL MERCADO electrénico por | electronico por la electrénico y que sabia de su
la competencia competencia competencia (como se cita en
Baker, 2011; Molla & Licker, 2005;
Ajmal & Yasin, 2012)
FACTORES . oo
EXTERNOS Conocer si la empresa percibia que
Acciones de apoyo| el Estado fomentaba apoyo al
Percepcion de | paraincentivar el | cambio al comercio electrénico
apoyo comercio (como se cita en Baker, 2011;
electrénico Molla & Licker, 2005; Ajmal &
Yasin, 2012)
GRUPO APOYO Conocer si la empresa
GUBERNAMEN L L
TAL Asistencia a recibio/participo de alguna
eventos de Participacion en |capacitacion o programa organizado
apoyo del capacitaciones * por el Estado (como se cita en
Estado Baker; Molla & Licker, 2005;
Ajmal & Yasin, 2012)

* Variables que se integraron/juntaron después de la validacion de expertos empiricos
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ANEXO E: Guia de entrevistas

Tabla E1: Guia de entrevistas a expertos empiricos

GUIA DE ENTREVISTA A EXPERTOS EMPIRICOS

Buenos dias, muchas gracias por su interés en participar de esta entrevista. Nosotras somos Sandra
Chuquillanqui e Ingrid Castro, estudiantes de 10° ciclo de la carrera Gestién Empresarial de la
Universidad Catdlica. Actualmente estamos realizando nuestra tesis para optar por el grado de bachiller
y licenciatura, la cual se basa en la identificacion y analisis de los factores que permiten la incorporacion
del comercio electrénico en las MYPES del subsector de confecciones de ropa de mujer en Gamarra,
cuya pregunta general que vamos a tratar de responder es ¢ Cudles son los factores que permiten la
incorporacion del comercio electrénico en las MYPES del sub-sector de confecciones de ropa de mujer
en el Emporio Comercial de Gamarra?

Presentacién

El objetivo de la siguiente entrevista es conocer su opinion en base a su experiencia respecto a aquellos
factores mas relevantes que determinan la incorporacion del comercio electronico en las MYPES del
subsector confecciones. Dicha informacion serd dada a conocer de manera abierta al publico en general
al ser publicado el trabajo a través de la biblioteca de la universidad y su repositorio virtual. En ese
sentido agradecemos ratificar su consentimiento en el uso y publicacién de la informacion
proporcionada, para ello, le garantizamos que estos seran utilizados solo para fines de investigacion
académica.

Preguntas introductorias

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

A lo largo de su trayectoria profesional como impulsor de la digitalizacion en las MYPES ¢c6mo podria
describir la capacidad y disposicion de las MYPES de confecciones para incorporar el comercio
electronico?

Presentacion del modelo de factores

Ahora comenzaremos con las preguntas especificas respecto a los factores, los cuales fueron
identificadas a partir de una revision teérica de modelos de implementacién del comercio electrénico y
revision del contexto peruano. Para ello, las siguientes preguntas deben responderse, segin su opinion y

experiencia y respecto a la siguiente escala de importancia. Siendo 1 nada importante, 2 poco
importante, 3 medianamente importante, 4 muy importante pero no definitivo y 5 sumamente importante

y definitivo.
Asimismo, la definicidn bajo la cual se estudiara en comercio electrénico y bajo la cual se deben
responder las preguntas es la siguiente:

Definicion de comercio electrénico

Transacciones comerciales habilitadas de manera digital entre organizaciones e individuos [...]
transacciones que ocurren a través de Internet y Web [... que] implican el intercambio de valores (por
ejemplo, dinero), entre limites organizacionales o individuales, a cambio de productos y servicios”
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Tabla E1: Guia de entrevistas a expertos empiricos (continuacion)

GUIA DE ENTREVISTA A EXPERTOS EMPIRICOS

Preguntas especificas

tecnolégica

electrénico

FACTORES INTERNOS | Variables Con respecto al primer grupo de factores internos:
Conocimient
o previo | ¢Qué tan relevante es que el duefio cuente con conocimiento
sobre el previo sobre el comercio electrénico y sus beneficios para
Conocimien| comercio que se anime a incorporarlo en la MYPE? ¢Por que?
to sobre del | €lectronico
(;omgrc_io Participacio
GRUPO progra?na/ ¢Qué tan relevante es que el duefio participe en programas o
ROL DEL o cursos de digitalizacion para que decida incorporar el
GERENTE capacitacion comercio electronico? ¢Por qué?
/ cursos £ gror que:
Orientacion Adaptacion/ | ¢Para usted qué implica que el duefio de una MYPE sea
ala Flexibilidad flexible de manera tecnolégica?
innovaiian ante el ¢Qué tan relevante es la adaptacion al cambio y la
comercio flexibilidad tecnoldgica por parte del duefio para que se

incorpore el comercio electrénico? ;Por qué?

Ahora, las siguientes preguntas estan enfocadas en los

tecnoldgicas

electrénico

FACTCIRIES INTERINDD | s e miembros del equipo de ventas de una MYPE:
¢Qué tan relevante es la experiencia previa en comercio
electrénico de los miembros del equipo encargado de las
ventas para determinar la incorporacion del comercio
- electrénico? ;Por qué?
Habilidades . o s .
GRUPO y Experlenu_a ¢Que tan relevante es que los mlem_b_ros del equipo
._|en el manejo|encargado de las ventas cuenten con habilidades tecnolégicas
RECURSOS |competencia ] . . L. ,
HUMANOS s del comercio| para que se logre incorporar el comercio electronico? ¢Por

qué?
¢Qué tan relevante es que los miembros del equipo
encargado de las ventas hayan asistido a cursos relacionados
a la digitalizacion/comercio electrénico para que se logre
incorporar el comercio electronico? ¢Por qué?

GRUPO Uso de ¢Qué tan relevante es para usted el uso previo de
RECURSOS | Compatibili [herramientas|  herramientas tecnoldgicas o plataformas digitales en la
TECNOLO dad digitales | MYPE para que se logre incorporar el comercio electronico?

GICOS para la venta ¢Como cuéales?

Percepcion
sobre la s . ., . o
inversion ¢Qué tanto influye la percepcion que tienen duefios sobre de
Costos requerida la inversion requerida para la decision de incorporar el

GRUPO | ciados a (closas comercio electronico en las MYPES? ;Por qué?
RECURSOS Ia il
FINANCIE |. | tangibles)

incorporacio
ROS n Capacidad , .
de invertir ¢Qué tan relevante considera que la MYPE cuente con
en capacidad para invertir en tecnologia para incorporar el
tecnologia comercio electronico?
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Tabla E1: Guia de entrevistas a expertos empiricos (continuacion)

GUIA DE ENTREVISTA A EXPERTOS EMPIRICOS

Preguntas especificas

FACTORES Variables A continuacién, las siguientes preguntas estan enfocadas en
EXTERNOS los factores externos:
GRUPO | Predisposi Percepcion
PRIIE(E)ISZOS :I'?Jr;é)z;a} sobre la ¢Que tan relevante considera que la MYPE conozca sobre la
: . | predisposicion predisposicion y confianza de los clientes en utilizar el
TECNOLO | comercio [confianza de comercio electrénico?
GICA DEL | electrénic los clientes '
CLIENTE 0
Uso del Al En su opinidn ¢Qué tanto influye la alta competencia del
GRUPO cori?erceio com ete?lcia sub-sector confecciones para la incorporacion del comercio
COMPETIT | TP upso % y electronico? ¢ Por qué?
IVIDAD 0 por la S0 ¢En su opinion qué tanto influye que otras MYPES del
DEL . mismo rubro ya estuvieran vendiendo a través del comercio
competenc | electrénico en - . . -,
MERCADO - electrénico para que una MYPES del mismo sector también
ia el sub-sector . .
se anime a incorporarlo?
Acciones de
Percencic | .2POY0 para ¢En su opinion qué tan relevante considera que es el apoyo
FACTORES P incentivar el por parte del Estado para que se incorpore el comercio
n de apoyo . . , ;
DEL comercio electrénico? ¢Por qué?
GRUPO electronico
APOYO
GUBERNA
MENTAL | Asistencia o o . L
. Participacion ¢ Qué tan relevante considera que es la participacion en
de apoyo invitaciones a | eventos o capacitaciones promovidos por el Estado para que
——— S A “n
del Estado capacitaciones se dé la incorporacion? ¢Por qué?
CIERRE ¢Considera que hay otros factores que son importantes para

la incorporacion del comercio electronico en la MYPES?
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Tabla E2: Guia de entrevista inicial a duefios de las MYPES

GUIA DE ENTREVISTA A DUENOS DE MYPES DEL SUBSECTOR DE CONFECCIONES DE
ROPA DE MUJER EN GAMARRA

PRESENTACION

Buenas tardes, nosotras somos Sandra Chuquillanqui e Ingrid Castro, somos estudiantes de 10° ciclo de
la carrera Gestion Empresarial de la Universidad Cat6lica. A continuacion, le realizaremos una breve
entrevista para llevar a cabo nuestra tesis, cuya finalidad es identificar los principales factores que
influyen en la incorporacion del comercio electrénico en que las micro y pequefias empresas del
subsector confecciones, para lo cual agradeceremos que sus respuestas sean en base a la experiencia
propia de su negocio. Le recordamos que esta informacion serd manejada con estricta confidencialidad.
Gracias desde ya por su tiempo y disposicion.

CONSENTIMIENTO INFORMADO

1. ¢Quisiera que su nombre y el de su empresa salgan en la investigacién? Se leera consentimiento
informado

CONOCER SOBRE EL NEGOCIO

2. Nombre, cargo y edad

3. ¢A qué se dedica el negocio? ;Desde cuando?

4. ;Cual es el nimero de trabajadores / Equipos o Areas?

PREGUNTAS FILTRO

5. ¢Como se realiza el proceso de venta por Internet? ; Desde cuando se inicié en el comercio
electrénico?

GRUPO |FACTORES

S INTERNOS VARIABLES PREGUNTAS

6. Previo incorporacion ¢Conocia o habia escuchado
Conocimiento previo antes sobre el comercio electrénico? ;Qué es lo que

. 1 2
sobre el comercio sabia de este
Conocimient electronico
0 sobre _9| 7. ¢Yalo habia utilizado con anterioridad?
comercio

electrénico

Participacion de 8. Antes de la incorporacion del comercio electronico

ROL algqn p.rggrama/ ¢Participd de algin programa/ capacitacion o cursos que

DEL capacitacion/ cursos | * o avid6 a adquirir conocimiento en e-commerce?
GEREN

TE

9. ¢ Cual fue el motivo del cambio al comercio
electronico?

Orientacién | Adaptacion/Flexibilid

ala ad ante el comercio 10. ¢ Cuadles eran sus mayores preocupaciones? ;Qué
Innovacién electrénico acciones hizo para aliviar estas preocupaciones?
Tecnolégica

11. ¢{Hubo algln proceso de planificacion previa a la
incorporacion? Cuéntenos sobre este proceso time
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Tabla E2: Guia de entrevista inicial a duefios de las MYPES (continuacion)

GUIA DE ENTREVISTA A DUENOS DE MYPES DEL SUBSECTOR DE CONFECCIONES DE

ROPA DE MUJER EN GAMARRA

FACTORES
GRUPOS INTERNOS VARIABLES PREGUNTAS
12. ;La persona encargada tenia experiencia
previa en la venta por internet? o ¢contaba con
conocimiento?
Habilidades y
competencias | Experienciaenel | 13 ;Considera que la experiencia previa
tecnoldgicas manejo del contribuy6 a una adecuada incorporacion del
RECURSOS sobre el comercio comercio electronico? ¢Por qué?
HUMANOS comercio electronico
electronico 14. Antes de la incorporacion del comercio
electronico ¢su personal participo de algin
programa/ capacitacién o cursos sobre el
comercio electrénico?
15. Antes de incorporar el comercio electrénico
¢Utilizaba plataformas digitales como paginas
RECURSOS Uso previo de web/ redes somiluess F;))raorsup::rtgr;lover la venta de
TECNOLOGICO | Compatibilidad| herramientas '
S digitales
16. ;Considera que contar con estas
herramientas les facilitd la incorporacion del
comercio electrénico?
Perce_pmon_s}obre 17. ¢En qué consideraba era necesario invertir
la inversion A : s
- para lograr iniciarse en el comercio electrénico?
requerida
Inversion
RECURSOS asociada a la 18. Considera que su negocio tenia la capacidad
i i Smi i ? Y
FINANCIEROS mcortpo[:a_c_mnty Capacidad de economica para incorporarlo? ¢Por qué*
mantenimiento invertir en
tecnologia 19. ¢Requirid / Necesito de algin medio de
financiamiento para lograr la incorporacion?
¢Cual(es)?
FACTORES
GRUPOS EXTERNOS VARIABLES PREGUNTAS

PREDISPOSICIO
N
TECNOLOGICA
DEL CLIENTE

Predisposicién
para el uso del
comercio
electrénico

Percepcion sobre
la predisposicion
y confianza de los
clientes

20. ¢Sus clientes influenciaron de alguna
manera para la incorporacion del comercio
electrénico? ;Como?
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Tabla E2: Guia de entrevista inicial a duefios de las MYPES (continuacidn)

GUIA DE ENTREVISTA A DUENOS DE MYPES DEL SUBSECTOR DE CONFECCIONES DE
ROPA DE MUJER EN GAMARRA

GRUPOS

FACTORES
EXTERNOS

VARIABLES

PREGUNTAS

COMPETENCIA
DEL MERCADO

Uso del comercio
electrénico por la
competencia

Alta competencia
y uso del
comercio

electrénico por la

competencia

21. ;Considera que el nivel de competencia
en los negocios de jeans influy6 en la
incorporacion del comercio electrénico en
su negocio?

22. ;Sabia si su competencia ya habia
incorporado el comercio electrénico antes
que ustedes?

23. ¢;Cémo influencio ello en la
incorporacion del comercio electrénico en
su negocio?

APOYO
GUBERNAMEN
TAL

Acciones de
Percepcién de :apoyo para 24, éCo_nsidera que el Este}do promovia
apoyo mcentlva_r el algun tipo d_e apoyo para incorporar el
comercio comercio electrénico? ¢Cual?
electrénico
25. ¢ Particip6 de algun tipo de
capacitacion/talleres/programas de apoyo
Asistencia a Participacién en del gobierno para mejorar sus métodos de
eventos de apoyo =g venta? ;Cual(es)?
del Estado capacitaciones

26. ¢Ello lo incentiv6 a aplicarlo en su
negocio? ¢Por qué?

PREGUNTAS FINALES

27. ¢ Qué recomendaciones les daria a las
micro y pequefias empresas que adn no se
animan a incorporar el comercio
electronico?

CIERRE

Muchas gracias por su participacion, la
informacion recogida serd utilizada sélo con
fines académicos.
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Tabla E3: Guia de entrevista final a duefios de las MYPES

GUIA DE ENTREVISTA A DUENOS DE MYPES DEL SUBSECTOR DE CONFECCIONES DE
ROPA DE MUJER EN GAMARRA

PRESENTACION

Buenas tardes, nosotras somos Sandra Chuquillanqui e Ingrid Castro, somos estudiantes de 10° ciclo de
la carrera Gestién Empresarial de la Universidad Cat6lica. A continuacion, le realizaremos una breve
entrevista para nuestra tesis cuya finalidad es identificar los factores que participan en la incorporacion
del comercio electrénico en que las micro y pequefias empresas de confeccién de ropa de mujer, para lo
cual agradeceremos que sus respuestas sean en base a su experiencia antes de haber incorporado el
comercio electrénico. Le recordamos que esta informacidn serd manejada con estricta confidencialidad.
Gracias desde ya por su disposicion.

CONSENTIMIENTO INFORMADO

¢Quisiera que su nombre y el de su empresa salgan en la investigacion? Se leera consentimiento
informado

CONOCER SOBRE EL NEGOCIO

1. Nombre, cargo y edad

2. ¢A qué se dedica su negocio? ¢Desde cuando?

3. ¢Cuél es el nimero de trabajadores con los que cuenta? ¢Cuenta con equipos o Areas en su empresa?

Como le mencionamos nuestro trabajo es sobre comercio electrénico, el cual se refiere a vender por
Internet, por ejemplo, a través de una pagina web, Fb, Instagram y que los pagos se realicen también por
aplicaciones digitales como pasarelas de pago, yape, tunki, tal vez ventas también por mercado libre.

4. Entonces ¢De qué manera usted vende por internet?

5. ¢Cuéando incorpord el comercio electronico en su empresa? y ,como asi te animaste a vender de esta
manera?

La entrevista se divide en dos partes. En esta primera parte queremos conocer cdmo ti como duefio de tu
negocio y los recursos de tu empresa te ayudaron a dar el salto a vender por Internet. Solo para recordar,
tus respuestas deben ser en base a tu experiencia antes de que decidieras incorporar el comercio
electrdnico en tu negocio

FACTORES

INTERNOS PREGUNTAS

GRUPOS VARIABLES

6. ¢Como llegaste a conocer sobre el comercio
electrénico antes de incorporarlo en tu negocio? ¢De
qué manera te informaste? ;Necesitaste de alguna
asesoria o participaste de alguna capacitacion?

7. Previo a la incorporacion del comercio

ROL DEL
GERENTE

Conocimiento
sobre el
comercio
electronico

Conocimiento
previo sobre el
comercio
electrénico

electrénico ¢Conocia o habia escuchado antes
sobre este y sus beneficios? ;Qué es lo que sabia?

8. ¢ Lo habia utilizado con anterioridad? ;Con qué
finalidad? ; Tal vez antes ya habias comprado por
internet?

9. ¢Consideras que fue importante contar con
conocimiento previo del comercio electrénico para
decidir incorporarlo? ;Por qué?
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Tabla E3: Guia de entrevista final a duefios de las MYPES (continuacion)

GUIA DE ENTREVISTA A DUENOS DE MYPES DEL SUBSECTOR DE CONFECCIONES DE
ROPA DE MUJER EN GAMARRA

FACTORES

GRUPOS INTERNOS VARIABLES PREGUNTAS

10. ¢ De qué manera este conocimiento te ayudo a
gue te animes a vender por internet? // No
Conocimiento L _ | conocer mucho sobre el comercio electronico ¢te
sobre el Congmmllento Previo I motivé o desmotivé a incorporarlo en tu negocio?

. sobre el comercio ; ;
comercio - ¢Por que?
. electronico

electrénico

11. A raiz de la pandemia ¢ Consideraste contar
con mayor conocimiento sobre el manejo de las
ventas por internet?

12. ¢Has realizado anteriormente algin cambio o
mejora tecnoldgica antes del comercio
electrénico?

13. ¢Quién tomo la decision de empezar a vender
por Internet?

ROL DEL

14. ¢ Cual fue el motivo de cambio a las ventas
GERENTE

por internet? En caso no sea este quien tomo la
decision ¢ Estaba de acuerdo? ¢Por qué?

Orientacién a AdaptaClén/F|EX|b|||dad 15. ¢Fue una decision dificil para ti? ;Por qUé’)
la innovacién ante el comercio
tecnoldgica electronico

16. ¢Hiciste algln tipo de planificacion que te
ayudd a pensar en lo que necesitabas para poder
vender en internet? ;Cémo lo hiciste?
¢Consideras que fue necesario organizarte? ¢ Por

qué?

17. ¢Cudles eran sus mayores preocupaciones
antes de incorporarlo? ;Qué hizo para aliviar
estas preocupaciones?

18. A raiz de la pandemia ¢ Realizaste algin tipo
de cambio o mejora en como vendias por
internet? ¢ Qué cosas?

19. ¢ A quién tenias pensado encargar el manejo
del comercio electrénico de tu negocio? ¢Por Qué
cree que esta persona/usted era la persona

Habilidades y Experiencia y indicada para manejar las ventas por internet?

RECURSOS igg:}%?gegr}gis conocimiento pfe\_/io en| 20. (;_Con_siderg que esta persona/usteq Fenia la
HUMANOS sobre comercio electronico de | experiencia s_uf|C|ente para poder_admlnlstrar, las
comercio los colaboradores de la ventas por internet de su negocio? ¢Por qué?
e empresa.
electrénico

21. ;Considera que esta persona/usted tenia un
amplio conocimiento sobre las ventas por internet
para hacerse cargo de estas en su negocio? ¢Por
qué?
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Tabla E3: Guia de entrevista final a duefios de las MYPES (continuacion)

GUIA DE ENTREVISTA A DUENOS DE MYPES DEL SUBSECTOR DE CONFECCIONES DE
ROPA DE MUJER EN GAMARRA

FACTORES
GRUPOS INTERNOS VARIABLES PREGUNTAS
22. ;Esta persona/usted llegé a participar
de algin programa/capacitacion/cursos
para aprender sobre el comercio
electrénico antes de incorporarlo?
.. ;Cuales? ; 49
Experiencia y ¢Cudles? ;Por que’
Habilidadesy | “PO°tIento ——
competencias p > 23. ;De qué manera 'ger)e.r a una persona
RECURSOS o comercio | preparada te ayudo a iniciar en las ventas
tecnoldgicas sobre L -
HUMANOS comelicio electronico de por internet? // No contar con una
electrénico los persona preparada ¢te animé o desmotivd
colaboradores | a empezar a vender por internet? ¢Por
de la empresa. qué?
24. A raiz de la pandemia ¢crees que esta
persona tuvo un rol importante para
poder mantener las ventas por internet?
¢Por qué?
25.Antes de vender por internet
Uso previo de | ¢Utilizaba plataformas digitales como
herramientas paginas web/ redes sociales para
digitales para la| promocionar sus productos? ;Cuéles?
venta ¢Como promocionaba sus productos por
RECURSOS - ahi?
" Compatibilidad
TECNOLOGICOS 26 ¢Considera que hacer uso de estas
herramientas fue Gtil para empezar a
vender por internet? ;Por qué?
27. Si no las ha utilizado ¢Consideras que
ello dificulté la incorporacion? ;Por qué?
28. ¢En qué considera que era necesario
Percepcion invertir para empezar a v,ender por
sobre la internet? ¢Por qué?
inversion 29. ;Consideras que fue importante
requerida conocer en qué necesitabas invertir para
empezar a vender por internet? ;Porqué?
Inversion asociada 30. ¢Consideraba que esta era una alta o
RECURSOS alaincorporacion | - capacidad  |baja inversién? ;Por qué? ;Considera que
FINANCIEROS del comercio | econgmica para | su negocio tenia la capacidad econémica
electronico invertiren | para incorporar el comercio electronico o
tecnologia necesitd de algiin medio de

financiamiento? ;Por qué?

31. A raiz de la pandemia ¢cambio la

cantidad de inversion que manejabas

para las ventas por internet? ¢Cémo
cambio?
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Tabla E3: Guia de entrevista final a duefios de las MYPES (continuacion)

GUIA DE ENTREVISTA A DUENOS DE MYPES DEL SUBSECTOR DE CONFECCIONES DE
ROPA DE MUJER EN GAMARRA

Ahora entraremos a la segunda parte de la entrevista en la que queremos conocer cémo tu entorno
influy6 en que decidieras empezar a vender por Internet. Nuevamente, solo para recordar, tus
respuestas deben ser en base a tu experiencia antes de que decidieras incorporar el comercio

electronico en tu negocio.

GRUPOS

FACTORES
EXTERNOS

VARIABLES

PREGUNTAS

PREDISPOSICION
TECNOLOGICA DEL

CLIENTE

cliente

Predisposicién
tecnoldgica del

predisposicion y
confianza de los
clientes

Percepcidn sobre la

32. ¢Consideraba que sus
clientes estaban dispuestos a
comprar por internet antes de
usted haberlo incorporado en
su empresa? ¢Por qué? ;Los

clientes te sugirieron de

alguna manera que vendas por
internet?

33. ¢ Tomaste algun tipo de
accion para asegurarte de que
tus clientes estarian dispuestos
a comprar por internet? ;Qué

hiciste?

34. ¢Que sus clientes
estuvieran dispuestos ayudd
de alguna manera en la
decision de incorporar el
comercio electrénico?
¢Como?

35. ¢Como ha cambiado el
comportamiento de tus
clientes a raiz de la
pandemia?

COMPETENCIA DEL

MERCADO

Competencia del
mercado

Alta competencia y
uso del comercio
electronico por la
competencia

36. ¢Es alta la competencia

entre las MYPES que venden

ropa de mujer en Gamarra?

¢Considera que ello te motivo

a incorporar el comercio

electronico en tu negocio?
¢Por qué?

37. ¢Sabia si su competencia
ya vendia por internet antes
que usted decidiera
incorporarlo en su negocio?
¢Ello lo motivé a empezar a
vender online? ¢Por qué?

38. A raiz de la pandemia,
¢coémo consideras que ha
evolucionado la competencia

en las ventas por internet?
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Tabla E3: Guia de entrevista final a duefios de las MYPES (continuacion)

GUIA DE ENTREVISTA A DUENOS DE MYPES DEL SUBSECTOR DE CONFECCIONES DE
ROPA DE MUJER EN GAMARRA

FACTORES
GRUPOS EXTERNOS VARIABLES PREGUNTAS
39. ¢Considera que el Estado
promovia algin tipo de apoyo para
incorporar el comercio electrénico?
¢ Cual?
40. ¢Este apoyo lo ayud6 de alguna
manera a incorporar el comercio
electronico? ;Como? // (No contar
con apoyo del Estado crees que
dificult6 de alguna manera la
Acciones de incorporacion del comercio
., apoyo para electronico en tu negocio? ¢Por
ROL DEL ESTADO Percepcionde | 0 qué?
apoyo comercio i -
S 41_. (;Qu_e tipo de apoyo te hubiera
sido util para poder iniciar en la

venta por Internet?

42. ;Contar con apoyo del Estado
fue tu principal motivador para
empezar a vender por internet?

43. A raiz de la pandemia ¢Qué
tipo de apoyo para mejorar tus
ventas por internet has recibido

por parte del Estado?

CIERRE

44. A grandes rasgos ¢Como ha impactado la
pandemia a tus ventas por internet?

45. ;Qué recomendaciones les daria a las micro y
pequefias empresas que aln no se animan a
incorporar el comercio electrénico?

Muchas gracias por su participacion, la
informacion recogida sera utilizada sdlo con fines

académicos.
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ANEXO F: Contacto con expertos empiricos

Tabla F1: Lista de contactos expertos empiricos

Expertos Empiricos Organizacién Cargo
Jaime Montenegro CAPECE Head of Tl & Ecommerce
Presidente del directorio en
Humberto Machaca ASODEX Corporacidon de Exportadores
Gamarra
Helmut Céceda CAPECE Presidente y fundador

Directora Ejecutiva Programa
Nacional “Tu Empresa” en

Antonella Romero pRODUCE Ministerio de la Produccion
del Pert
Claudia Cieza Agencia de Marketing Consultora de Estrategia de
Velogig Negocio y Marketing Digital
Ignacio Martinez CHAZKI Gerente General de Marketing

Regional

Fernando Gémez De la Gerente del Gremio de

CAPECE Indumentaria y textil de
Torrg CAPECE
William Mory Agencia Digital La Collera Gerente General
Emil Rios Carty Agencia Digital E digital.pe CEO
Carlos Posada SndralegCopCieloe Director Institucional

Lima

Presidente de la Cdmara Camara de Comercio de

) Presidente
de Comercio de Gamarra Gamarra

106



Tabla F2: Trayectoria profesional de expertos empiricos entrevistados

Expertos

Organizaci

Empiricos on Cargo Experiencia LinkedIn
Consultor experto en comercio electrénico y
transformacion digital.
Mas de 15 afios de experiencia docente y mentor de httos://www.linke
Helmut Presidente | empresas, colaborando para ensefiar a vender con |~. DS
. CAPECE - din.com/in/helmu
Céceda y fundador internet.
. N - . tcaceda/
Lider de opinion, para los principales medios de
prensa del pais en comercio electrénico y
transformacion digital.
Consultora | Profesional Senior con +10 afios de experiencia en
de direccion de marketing y gestién comercial,
Estrategia desarrollo de productos y nuevos negocios en | https://www.linke
Claudia Cieza| Velogig de sector: tecnologia, banca, startup y mas. Con din.com/in/claudi
Negocio y | enfoque en transformacidn digital y pasion por los acieza/
Marketing | retos que involucren innovacion a nivel offline y
Digital online.
Master en Marketing & Gestion Comercial
especializado en Marketing Digital, Innovacién | https://www.linke
Gerente Digital y Comunicacion Corporativa. Manejo a | din.com/in/jorge-
Ignacio Chazki General de| detalle de las tareas de marketing: investigacién, ignacio-
Martinez Marketing analitica, estrategia, creatividad, disefio y mart%C3%ADne
Regional redaccion. Profesor durante 4 afios en la UPC z-alcorta-
(pregrado) y creador del curso “Marketing Digital”. 90611879/
Con interés en innovacién y cambio social digital.
. 5 afios de experiencia en marketing digital, https://www.linke
Agencia . - PP
- R Gerente | desarrollando temas de community management, | din.com/in/willia
William Mory| Digital La ial media. d I b v de aplicati
Collera General social media, desarrollo web y de aplicativo, m-mory-
branding e inbound coaching para empresas 4b2b055a/
Consultor e-Commerce, Docente, Certificado en
o Agencia Google y espeC|aI|§ta en Pubhc@ad Digital asi https:/Awww. linke
Emil Rios = como en estrategias de Marketing. CEO en - - L
Digital E CEO iy { . . din.com/in/emilri
Carty diaital.oe eDigital.pe y Director de Marketing en Andes os/
grtal.p Accelerator (Centro de Negocios Tecnologicos de =
la USMP).
Abogado de la Universidad de Lima, con estudios
de postgrado en Gestion de Comercio Exterior en la
. . Universidad ESAN, y de Politica, Legislacién  |https://www.linke
Cémara de | Director . . - -
Carlos Posada| Comercio | Institucion InternaC|or_1aI y Gobernqua Global en el Inst[tuto din.com/in/carlos
de Lima al Internacional de Gestion Empresarial, Berlin, -esteban-posada-
Alemania. Past-Presidente de CONUDFI. Director | ugaz-960b038/
Institucional y Director Ejecutivo del IDEXCAM
en la Camara de Comercio de Lima.
Presidente de | ~, Licenciado en Ingenieria Mecénica en la Pontificia thps:/IW\_/vw.Imke
. Cémara de S L1 - din.com/in/gustav
la Cadmara de ; . Universidad Cat6lica. Actual presidente de la -
. Comercio | Presidente ; . . o-rivadeneyra-
Comercio de de Gamarra Céamara de Comercio de Gamarra, con mas de 7 b5728231/20ridin
~ . 20rig
Gamarra afios y medio en el rubro.

alSubdomain=pe
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https://www.linkedin.com/in/helmutcaceda/
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ANEXO G: Matriz de resumen de respuestas expertos empiricos

Figura G1: Matriz de resumen de grupo Rol del Gerente

electrinico?

hace, Entonces, al final, o
duedio es &), no los hijos ¥ las
decisones u el trispass a lo

digital se pusde dificultar.

mese

empresas, es impartante
sistematizar sus procesos, le
wyudsa 3 ahorrar en mano de
obea tiempo y a largo plazo e

avudard a shorar dinero

GRUPO FACTORES | VARIABLES PREGUNTAS Helmut Caceda Clandia Ciesa Ignacio Martinez William Mory Emil Rios Carty Carlos Pasada Gustave Rivad
i este duefio no conoce
rezlmente todas las imphicancias
[.-] Jos factores que deben
‘omar en cuenta las acciones de Sumamente importante porgue
murketing que necesita la paging | Orginicamente ln gente utiliz i el duefio del negoeio no evideniemente esto es un cambio
§ Ot tan kevainie ca e f deio | B3 simple i o isemo et 1 | PO PO Linin et deiuiibnde | s et | 0% Xims deider por inlemit, | comp ey dije, e wn-cambio de Clap
Conocimients poder lograr [as ventas para e-comimence estd ambién e o no sabe como hacer ina | es un cambio de querer entrar en una. S
4 de la MYPE cuente con cabea no se I cree, no va poder algo que no sepan, st yo nose . 2 = - El duefio debe serun buen
previe sobre e T poder lograr los resublados. | concepto de venta por facebook, = compra onlne nunca en su corriente agm 2 nivel mondial es .
2 conocmiento previo sobre cf para nadie, ¢s natural que el : . = R . cuales son los beneficios de . o p . admimstrador y eso lo puede
comercio i - . FEntonces &ste ducfio va 2 fener | entonces actualmenic muchisima : vida y 2l momenio de hecer la | definitiva Pero obviamente si no A
comercio electrinico pars que se | duefio tiene que entender pars i o 3 COMET nawnjs minca voy | o " i . delegar & alguien.
clectriimica 5 o i 8 una idea que guizis oo vaa genie sin saber nada de 3 incorporacion del e-commerce | - incorpora ¢l comocimiento previo
i lten, kit ok e pathspmnG compatibilizar dircctamentz con | c~commerce csta vendicndo § " va a tener muchas problemas. para poder entrar al comercio
Canacimiento y Ias personas que estan levando online. electrénico, lo que va e generar ¢s
o del comercio |2 gestiom ded Canal y pueden um rechazo automatico
electrinico haber algunos inccnvenicnles de
pestion de comunicacion de
melas
Mo veria tan importante que ¢l | 5iel duefio no conoce, lo que : “e;:mrh:em: o Iﬁh‘w,;:‘:aw
GRUPO ROL St ese duefio o duefia no,no | El dusfio puede no panticzpar pero | duefio participe no? El duefo | es ol plan que tiene para poder | trabaio. de b ;‘ * k:s £ Muy importante qua be den
s Participacion de i o | lgual que el anteror considere | comprende cOme funciona, cudl | pusds traer a un practicante de ka | tene que estar metido dentro del|  hacer ecommerce entonces T, C8 Aol TSRS TS | o formacidn verdadera, saber lo
DEL GERENTE oDt tan relevante s que el duedio | 7 : . & 7 ¥ 5 las pymes o las mypes lo que hacen
algin programa/ importanie qué la cabeza, &1 s In importancia, cul es fa catolica, que sepa de esto que core business de su negocin, ninguna de las personas que i i ; mue verdaderamentz Ia empresa
participe £n Programas o qurses de A z i Lo 2 . % _ s pestidn colectiva de intereses es 3 S
capacitacion’ PRPRE i duefio participe de estos cursos | estralegia, no va a poder dirigir | baya hecho su tesi para que | pero si eso 25 un gran problems contrate ninguna de las : necesita, plantear solucionss y
digitalizacitn para gue decida 5 Sy 5 i Y 2 B decir hocen un poze wa bolsa o sea
CUrsDS ) o | gue le brinden conocimiernte. a 36 equipo encargado de sencillarente le maneje ¢l que Te sucede a los empresarios | personas que essén debajo del i ofmeo se plantean
incorperar el comercia eleetrimico? i - 5 decir contraian 4 una persena o &
gestiomear el camal E-COImErce que al mscio une lene que ser et 0 van @ conecer
todtist. Tampoe A st
Te comento o siguierte
Un dusdio flexible que por tenemos clienies que se
ejemplo si ¢l dueho o5 siper dedican al toma d2
dura y se resiste al cambio, pero ; confeceiones y 4 1o largo del
_ . 1 | Sumamenie impaoriae o sea, st I
" Adaptaciin/Flex ‘_Qut_ a rnlclvanle 4 ‘? adaplaiity ‘Todo parte por I educacion, no poc |8 panceria em Wm. ez que no hay verdadera ¥ recalco| Por ello, saria un 3 porque i no clmﬂ@ s ooy esting Yo cren que hay una fexibilidad
Orientacion a la al cambio v la flexibilidad : 4 T bacerle caso a los hijos, pero si EE : . R 5 teenologia para automatizar iy P
5 ibilidad ante el t L hay mis que decir @ medids gue : L, Cotmfy hay esa 1o ida pie a A exigible el diz de hoy parn wda | El mercado en <i obligs 2 que el
imnovacion teenoldgica por pare del dueiio para e ¢l duefio oo entiende (s 3 7 3 5 sus procesos,por ello s es H
Wgica comercio R el io tu entiendas por donde va el " 4, 06 520 ol sz can las ideas que se estin |z innewvacion y dos genera i 10 al nivel de empresa que quiere entrar en el empresario sea flexible.
electrimica mundo y ser flexible implica eso " planieando bas va a dejar en frustracion no? P comercia electrinicn de su negocio.
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Figura G2: Matriz de resumen de grupo Recursos humanos y grupo Recursos tecnoldgicos

GRUTO FACTORES VARIABLES PREGUNTAS Helmut Ciceda Claudia Ciesa Tgnacio M William Mory Emil Rivs Carty Carlos Posada Gustave Rivadencyra
entonces evidentemente el equipo
tiene gue teier conocimiento de
Imporiante porque el equipo de T gue pasa es que cuando catos cambiod y esths necesidodes
v::;as nu];nur'qende qu pose Muy imporianie pero no hablamos de habilidades para adaplarse a las mypes. sing
il i b o o iosaeitn a1 Qil:u definitivo, hay una curva de tecnologicas, yo no considero | también pueden caer en una trampa D ks porais
* del equi 0.8 - i ,‘ 3 .nu S:?':a : Mas que tosdo para que sepan | aprendizaje s quizres si ese chico | 3i no hay un presupuesto tan el uso de redes sociales una Como sucede en la mayoria de ST Jle ayoda w:;' a ha::u
vl cuen:ﬂ;z‘;n habilidades s o o areie e usar quizls los canales como el | es suficiente inteligemte vaa | holgado y si sabe como manejar | habilidad ieenolégica, yo me | empresas a nivel econdmico, de una P m‘nsns :;] ol it cae
A i R e . WhatsApp o las llamadas o los | comenzar @ investigar a indagar | st cuenta con esas habilidad, refiero a logla a mrampe de ingreses medios, llegd mi Propenac, 5 . = q
tecnoligicas para que se logre inmediatez que t¢ exige el swiiog il ; i 5 _ 3 5 7 oot i 1l de i o sl tener la actitud de interaccion
" G b 2 ki carrens elecinimicos qué solucion hay que es un CME | ayudarda mocho, gue Lo tengan. | innovacién mucho 4l tema de 2ona de Confort ¥ de zhi no me eion Toa elicles
¥ ° Sitiplnihsiie o i 8 podie QUE CRM, qué bages de datos avances de la ciencia, peroel | mueva Y ese es mi sistema y estoy
P s Tiay como puedes automatizar uso de redes sociales no es una perdiendo un mentén de
Habilidades y e habilidad tecnolégica oportunidades. si no Las tomo yo,
R competencias | Experiencia en evidenternente ¢1 Ias va a lomsar
tecnolégicas ol manejo del alguien
RECURSOS bee i n
HUMANOS R CHD Muy importante, que scpun
comercio electrénice U CONOSCAN PETD o 5
electrinicn definitivo, ademis eso
Qué tan relevante es que los Porque son ellos los gue si no Medi 7 . bi.m.wmm[r H“‘_‘mmm ¥ acpono sl.gluﬁcu quuflw os 3 s 1
miemhbros del equipo encargado de sabe mancjar las herramicntas | porgue de moevo la mayoia de fanci pes :h ﬁnm . e ":;mm T qw: 2 e 6 B Eslnn e[pxx:‘m i
las ventas hayan asistido a cursos S 0o tienes habilidedes 10 saben come adjuntar una | uso gue se don actudmente de o [ HnoInd.qhe. l;llm b o r;u:uu‘l;p;‘.rcn = s.um]tjrt.m s T — np.lhr:c tlﬂ il |§n . P'_. o
relacionados a la tecnoligicas no haces comereie | imagen no saben chmo no sé | digializacién es ongdnica, une At 4 hapai g © bk gy .\ﬂf e e sk ot
g | z e aEiL - S meorporar. El dren comercial va [ Genen que saber las MYPES par st selo herramientas i be das mucha
digitalizacsim/comercio electrimico elecironico pues cerrur una cita por WhatsApp, | aprende anginicamente a hacer ok b i e ot itk sl nodad cne dl e i L
part que se animen  incomorar del etc- Batonces no van atener | las cosas o a ustedes e enseftaron porg i R o P 7
- i electronic? Soebice seauliadts: oo s insisgi siben que ¢l mlemet es el comercio slectrimico es algo mucho mejor.
b iy = ' ¢ [uturo. que tiene que estar dentro de la
STARERIL, Yt ) B85 UNA
alternativa ahora es una
ahligacion de fas MYPES
L i .
iy unr!fm}]qluc g Ma tignen minguna ventzja Vi weaitsitait %
— . Depends de las personas que . \RPTIpONEE & Somari porque todo el mundo puede S SATREITR R SR -
GRUPO Use previode: | ¢ Qué tan relevante es para usted el . A 7 este pueds haber afeiider Fgido 28 pusded mporianie pero adaptandn o mes Es la primera escala,lo més
i H uso previo de hemumientas [rportante porque sine lenge | g L pergue que una MYPE que no temido expenencis previa en FAmrt que ul use, al {miente previo i Porgue cstas
FCURSOS | o herramicntas spa 5 i ey inclusive ya es una necesidad 3 i adaptar s mas yo diria que los -
TECNOLOGIC Compatibilidad digital i op digitales Como voy a el g Hl wso d cuente con redes, este chico le | llevar este redes sociales no! No ada s : de las herramientas pera poder | plataformas son la hase, el medio
¥ e Igitaes para en la MYPES pars que se logre usarlas aceleracion-LEmpo. B! W0CE | paceun facebook, lo arma en una | necesariamente y se animan a 10 cimoge o 1upe|l1 m“. decidir cual es Ls que nos conviene | de comunicacion con el cliente,
parag o y q
05 ventn estos canales, pues o3 e3 ventaja pargue ellos estin mas 4 ZrE . 7 :
mis en fancion al tipo de MYPE  [todo lo demds es complementario

incomporar el comercio electronion?

recomendacda,

nachie y comicnza & vender

llevario porque las sinacion
ahorita es netamente comerein
clectranico

mativados v los ofros creen
estar con las cosas mis claras

jmo?
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Figura G3: Matriz de resumen de grupo Recursos financieros

GRUPO FACTORES VARIAELES PREGUNTAS Helmut Ciceda Claudia Ciesa Ignacio Martinez William Mory Emil Rios Carty Carfos Posada Gustavo Ri ¥
5i fuera un e-commerce seria un 'Muy s AR
5 porque CTEAr U &-COMMErce delstivo, Uependode comi 52 Cuando quieren hacer un
2 parg Sumamenie importante v lo venden y decitle los Ao g i Tener conocimiento claro de estas
cuesta 600 dolares, mis ] L = _ negocio s largo plazo, es muy i
pAET S definitivo, 0 sea si el duefio no ve | resultados que le trerd como ottt e e ok iy | - TIFATRLOTAN g bienon U hacer ¥
1Que tan relevante considera la b I" i que estd dando verdadero valer a | le vendes comd agencia del sitio PR R - prebablements 1odo venga ligado .
s ; % sumando cosios, mas €] hosting i . 7 conscientes que fa inversion G s Clara que es importante, para
| Percepebivm sobre|  percepeiin que fienen los duefios a R % . i nivel monetario no le va o dar web, las venlas que paede L con comisiones bancarias, o
= 7 Vo . Considero que es muy s1es una inversion de dinero, 9 : 5 . % ENe (ue e tanto en 2 = tomar un decisiin clamo lo que
laimversién | sobre de a inversion requerida para | : L valor al comercio electrinico, | realizar por el sitio el cliente se 9 comisiones por uso de los sitemas, p
2 . .| importante, igual que el amenor. | pero en ¢ caso de estos canales i z publicidad como berramicnta s " | uno percibe que si oo conece,
requeridn incorporar el comercio electndnico i porque ¢l duedio como Je digo es | arricsga porque sabe que con fa i 2 pero lener un conocimiento claro y 2
i de comumicacicn digital, la _ 3 L que tienen no? Y mis adelante . S tiene miedo no bo va hacer.
en las MYPES! A uni persora de ventas, el duefio inversion X puede abtener x : X la percepciim positiva de este
verdad que son gratis Entonces = 5 ' les va a salir otro tipo de cosas :
A i quicee ver plata si no vee pluta se | entonees, se arriesga pero al sislema ¢ esle sumamente
00 necesitn invertir en de tener : i : TS e Van & Tener que
. va a desanimar. inicia es un poco complicado importanie.
Inversidn un WhatsApp Business, en ese y invertis
3 e . porque oo sabe qué resultados
GRUPO asociade & la caso s seria nada impartante Vi
RECURSOS | incorporacion -
FINANCIEROS | del comercio $1 yuelvo a repetir hay gonte
tetviinios que dice hay voy 8 vender por
{Otra vez si gon los otros canales Sy ) miemnet ¥ k?'uu'umm un
= v hoy por hoy las tecnologia es L ¥ ceommerce y dice wao que tan R
nada porgue son gratis y las A definitive, 5 en estos momentos 1.2 mayoriz de empresss deben tener
; : ; TR . | bien commodity, o sea jeuaniote [ L caro, no ne paedo pagarle, La 2 :
Capacidad | ;Qué tan relevante considern que ls plataformas yo estin dadas 51 cs : it sl tienen gue tener un canal en ; oy sicmpre capacidad para la
5 ; i s cuesta hacer un facebook™ Nada . b F premisa gs que si 0 sigues ” 2 3 Mo g5 relevante porque no es
econtmica para | MYPE coente con capacidad para Considero que es muy comerci electrinicn, z linea digital es hdsico, las = Teinversifin en mejaramienio ya sea -
7 i i i . © . cuinto te cuesta poner fu foto en 7 5 haciendo lo misme vas a tener L TECEsArio gue myiertas tanto, uno
invertir en invertir en teenologia para imporiate, igual que el anterior, | ccommerce tampoce 5 lan empresas que o ticnen canales F e Tas estructuras, en este caso Lata
N A i + 5 facehook TMuchas veces no i Ing migmos resultados, pere 2 puede tener un apayo inicial
el comereio ¥ necesario tener un area de T1 digitales van a monr pronto 4 estamns hablando de tecnologia o
b H 5 PAZAT POTLE €5 51 TSmO : hay empresarios MYPES que
porgue todos eslos servickos se oo Tt e 5 et porgue ese forma parte de la e sistemas
pueden tercerizar -4 peiircma innovacion del negecio, D ol

en ¢l easode ln MYPE

un cenmmerce, piensan que
van a vender en facebook v
wp foda la vida
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Figura G4: Matriz de resumen de grupo Predisposicion tecnoldgica del cliente y grupo Alta competencia del mercado
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Figura G5: Matriz de resumen de grupo Apoyo gubernamental
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ANEXO H: Sistematizacion de informacion de expertos empiricos

Figura H1: Matriz de puntaje de expertos empiricos
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Figura H2: Matriz de justificaciones de expertos empiricos segun relevancia por variable
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Figura H2: Matriz de justificaciones de expertos empiricos segun relevancia por variable (continuacion)
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Figura H2: Matriz de justificaciones de expertos empiricos segun relevancia por variable (continuacion)
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ANEXO I: Caracteristicas de las MYPES entrevistadas

Tabla I1: Caracteristicas de las MYPES entrevistadas

FECH
COMERCIO .
# | MYPE ELECTRONICO A DE MEDIOS DE PAGO Galeria
INICIO
Infinity . -
1 | Beyon | Facebook e Instagram | 2015 Yape, Tunki, deposito en cqenta © | Galeria Damero
q pago contra entrega en delivery.
5 Anana | Facebook, Instagram, 2016 Yape, mercado pago con tarjeta de | Galeria Azul, Rey
y Pagina Web y Whatsapp crédito y transferencias de Gamarra
.. | Facebook, Instagram, - . .
3 | Viccl Pagina Web y Whatsapp 2015 | Depésito en cuenta o transferencias | Parque Canepa
4 | Adaia Facebook, Instagram y 2017 | Yape, Tunki o depdsito en cuenta | Galeria Damero
Whatsapp
5 | 7afira Facebook, Instagram y 2017 Depositos con Q|ferentes bancog, Galeria Ya
Whatsapp transferencias directas, Yape, Plin.
Veka P
. Galeria Brisas
6 Dezlgn Facebook e Instagram | 2019 Yape Ir. Gamarra 1108
Galeria Damero
7 | Beluw | Facebook e Instagram | 2014 Transferencias BCP, Yape, Plin Galeria Ya
Galeria San Pedro
8 Nathy Facebook y Whatsapp o pope transferencn_as ghieposii Galeria de Jean
jeans 2020 bancario
9 | Sohas | Facebook e Instagram g g e Rl o Galeria San Pedro
2020 pago contra entrega
Deposito en cuenta, Yape Galeria Damero
10 Stgge Facebook e Instagram | 2016 | transferencias interbancarias BCP, C'dCe' Iégrz;):::da
Continental, Interbank. -
C.C. Wami.
11 4,t0 Facebook e Instagram | 2015 (ESAITETCNCIA 0 deposito en Galeria Damero
closet cuenta
12 | Jeia lfa_cebook, Instagram, 2019 Transferencias, ngg 0 pasarelas de Damero
Pagina Web y Whatsapp pago en pégina web
Facebook, Instagram y . . .
13 | dever Whatsapp, Pégina Web 2014 Yape, Plin, Lukita. Galeria Damero
Musmu L . .
14 ss Facebook e Instagram | 2017 Transferencias interbancarias Santa Lucia
15 | Fashas Facebook abril Transferencias interbancarias Galeria Parque
2020 Canepa
Sussan abril Transferencias o depo6sitos en Galeria Parque
16 Roma Facebook 2020 cuenta Canepa
Wines abril de| Transferencias interbancarias o .
17 Styled Facebook e Instagram 2020 Yape Cénepa
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ANEXO J: Matriz de resumen de respuestas MYPES

Figura J1: Resumen de respuestas Factor Conocimiento sobre comercio electrénico
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Figura J1: Resumen de respuestas Factor Conocimiento sobre comercio electrénico (continuacion)
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Figura J1: Resumen de respuestas Factor Conocimiento sobre comercio electrénico (continuacion)
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Figura J1: Resumen de respuestas Factor Conocimiento sobre comercio electrénico (continuacion)
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Figura J2: Resumen de respuestas Factor Adaptabilidad/Flexibilidad antes el comercio electrénico
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Figura J2: Resumen de respuestas Factor Adaptabilidad/Flexibilidad antes el comercio electrénico (continuacién)
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Figura J2: Resumen de respuestas Factor Adaptabilidad/Flexibilidad antes el comercio electrénico (continuacién)
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Figura J2: Resumen de respuestas Factor Adaptabilidad/Flexibilidad antes el comercio electrénico (continuacién)
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Figura J3: Resumen de respuestas Factor Experiencia y conocimiento previo en comercio electrénico de los colaboradores de la empresa
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Figura J3: Resumen de respuestas Factor Experiencia y conocimiento previo en comercio electrénico de los colaboradores de la empresa

(continuacion)

127




Figura J3: Resumen de respuestas Factor Experiencia y conocimiento previo en comercio electrénico de los colaboradores de la empresa

(continuacion)
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Figura J3: Resumen de respuestas Factor Experiencia y conocimiento previo en comercio electrénico de los colaboradores de la empresa

(continuacion)
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Figura J4: Resumen de respuestas Factor Uso previo de herramientas digitales para la venta
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Figura J4: Resumen de respuestas Factor Uso previo de herramientas digitales para la venta (continuacién)
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Figura J4: Resumen de respuestas Factor Uso previo de herramientas digitales para la venta (continuacién)
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Figura J4: Resumen de respuestas Factor Uso previo de herramientas digitales para la venta (continuacién)

133




Figura J5: Resumen de respuestas Factores Percepcion sobre la inversion requerida y Capacidad econémica para invertir en tecnologia

Capacidad econ émica para invertir en teenologia

financiamiento? ;Por qué?

haciendo, de un disefiador, publicista, marketero
Ahorita ya me parece una buena inversion porque lo
veo reflejado en ventas v en la marca también.

tomar las fotos

meovernos. Mi principal motivader era vender, que mas gente
conozea la marca, el emprendimiento. El saber en qué invertir es
una herramienta. Tener este conocimiento me abre camino,

A raiz de la pandemia ;cambid Ia
canfidad de frversion que mangfabas para
las ventas por internet? ;Cémo cambio?

No en realidad a inicios de afio, yo ya habia decidide
que este afio seria solo para mkt. desde enero
iniciamos un proyecto para mejorar las redes,darle
mas inversion tener una modelo exclusiva, entonces
fue algo que ya se habia iniciado, cosa que para
marzo tedo queda en stand by, en julio todo regresa
con lo mismo y se regresa con lo mismo y mas, pero
va habia un proyecto entonces no nos agarro tanto en
frio, porque va sabemos que todo iba a ser para mkt
de la marca

Hemos invertido mas en las ventas por internet. Cerramos dos
puntos de venta y hemos implementado catilogos, mandarlos por
‘WhatsApp, tomar mucho mas fotos semanalmente. Ahora ni bien

se le pone ojal y boton a la prenda, esta yéndose al espacio que
implementameos para tomarle 1as fotos y lo ponemos al catilogo.

Ahora nuestros mayeristas va no pueden venir de Tarapoto,

Arequipa, Cusco porque los pasajes han subido, es un tema de
confianza, les mando el catilogo y automaticamente me hacen el
deposito o algunos usan 1a pasarela de pago, les mando el link por

Whatsapp v yaestd

No inverti nada a partir de 1a pandemia, lo comencé a hacer vo
organico y claro, mi mnversion fue minima. No inverti en publicidad,
inverti por ejemplo en un fotbgrafo para hacer unas fotos v para
hacer el disefio de una cantidad de fotos v videos. He preferido
invertir en un buen disefio v una buena promoecion, que en el mismo
internet.

Se agrego el costo logistico debidoala
situacion en el pais se empezo a trasladar
desde Ia fabrica hacia el consumidor, la
toma de fotos tuvo otro costo, era escaso
el servicio v el costo era mucho mas
alto, ahora han bajado los costos, durante
la pandemia los costos eran altos.

GR| E |VAR
UP |INTE | IAB PREGUNTAS Anggy Fernandez-Adaia Jaqueline Mendoza- Ananay Nathaly Zanabria- Infinity Bevond Gustave Aguilar-Vicei
OS5 |ENO[TFS
Consideraba que era necesario invertir en buenas publicaciones En un disefiador de catalogo, el trabajo
= principalmente en un buen disefio, que este tenga una buena de edicion de las fotos, invertimos en
5 Umm, definitivamente en un disefiador, conseguir un comunicacion. Ahera que ha pasado bastante tiempo v veo mi publicidad, un poco en Fb ads, Google
%‘ . . . L disefiador que proyecte lo que la marca desea fue algo . . . escenario en una forma mas panoramica. me doy cuenta que s bien ads cada vez que lanzabamos una
¢En qué consideraba era necesario invertir . o S = Basicamente en fotos, camaras. Comprarnos buenas . A - .
= ara empezar a vender por internet? 1Por dificil, he tenido 3 disefiadores, los dos primero computadoras Bsicamente que nos alizere el naso para poder importante invertir en cimientos de la marca. Por ejemplo tener un | promocion. Ahora queremos hacerlo
= ; - . s s alig 5 o : " -
E | P P uénp “ dejaban muche que desear, también habia una P L\'ender qm i.lltEm.E{ pasoparap brief creativo, estructuras solidas de marca para que tus estrategias bajo un plan de mkt digital donde
) E Qe necesidad ahi porque mientras mas lo quieres de P i de marketing v de desarrollo tengan buenos pardmetros en los cuales| estemos enfocades en todo lo que vames
< - - . .= . . . ;
2 = forma distinta es mayor inversion pues tu puedas dar una comunicacion efectiva. Sito sabes cudlestu | 2 comunicar, los productos que vamos a
z : mision, quién eres, por dénde va, cudl es tu poblico. Muchas marcas | poner, los clientes, las promociones,
E o no saben eso. trabajar cona cumulacion de puntos.
= <
= . No sabes cuanto es al inicio, indagas
2 2 Si. claro, nos fuimos capacitando,si no te capacitas no puedes . N 3
z = Sisival . lar0. vo v L - g Yoe Alouien s citacion se v » sabes que debe haber algun tipo de
5 £ | cons que fie importante conocer 151 va lo tenia en claro, yo yatenia claro, que queria|  avanzar. Yo creo que alguien sin capacitacion se va a quedar inversion. sabiamos que el costo s
w - — lE as . N J1T)
o B 2 E; 16 necesitabas invertir para empezar 2 un publicista aqui un marketero para que no solo vea | estancado. Tienes que capacitarte, ayudarte con personas quete | Si me hubiera gustado saber mas sobre construir los cimientos de mmcho menor a I tienda fisica. La
o~ = 2 q en:ie; or ;ute;ueP _me ué’p las redes. sino también las tiendas, se estd iniciando | puedan asesorar. En nuestro caso somos mas practicos, pagamos marca para dar una comunicacion mas efectiva comuicaion dehe ser cur:“tante
z E :6 ’ P crorques con &30 pere aun no se tiene del todo. las asesorias, aprendemos, nos ensefian v nosotros mismos lo i - ente. Nos hemos ﬁ.ua.ubci ado con
z ] - hacemos percur: Ticenio: Jie de 25 11aNera nosotros creamos. ré"m:'os propios -
- = C
- =
z i Silo gue pasa es que es una inversion que se hace T No era una inversion muy alta. Al principio invertia
= S 5 S . Fue una media inversion. No es tan barato comprar todos esos . - .
- & P cuando no ves, por ejemplo al inicio yo vendia muy e N ) .| aproximadamente 100 soles mensuales. Pero después, cuando ya se
= 3 30. ;Consideraba que esta erauna alta o e X . equipes tecnologicos. Pero ahora nosotros mismes, modelo nueve [ *2 - 3 R
= 2 s i . poce por redes, mil. dos mil mensuales, pagarle eso al N N fue complicando Facebook, la verdad es que no segud invirtiendo. | . . .
#= H baja inversion? ;Por qué? ; Considera que [, . 3 - que tenemos le tomamos la foto, 1lamamos a la medelo que X . . N inversion moderada, muche menos que
x = . L disefiador es practicamente toda la venta, al inicio sin - - No me puse a estudiar para comprenderlo, solo lo dejé. También L - -
= = su negocio tenia 1a capacidad econdmica o L n0s0tros quersmos v le tomamos las fotos. Antes no era asi. Antes = . invertir en una tienda fisica
3] = ara incorporar ol comercio electrénico o tu saber como va 2 afectar este buen disefiador a tus teniamos que esperar a tal fecha que nos tomen la foto, ahora porque FB se quedo un poco en el olvido, 1a gente se enfocaba mas
c C 3 . . : ;
= o P . . ventas. Ahora no porque hay un trabajo que se ha ido - y en Instagram. Es necesario saber en qué invertir para poder
~ = necesito de algin medio de - N hemos implementado un drea de dos por dos en el taller para poder
]
k)
=
z
]
£
=
B
4
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Figura J5: Resumen de respuestas Factores Percepcion sobre la inversion requerida y Capacidad econémica para invertir en tecnologia

(continuacion)

GR| F. |[VAR
TP | INTE| IAB PREGUNTAS Veronica Gutierrez-Veka Designs Hector Bazan-Zafira Belen Meza-Beluw Maria Alburguergue - Nathy's jeans
05 | BNG | LES

:En qué consideraba era necesario et
para empezar a vender por internet? | Por

qué?

Mosotros necesitabamos ua buen cefular con una buega
rapacidad de almacenamirnto para la foto y que tenga un boen
megapixe] para poder comprar el color exps o de La prenda

un celular de aita gama me podia dar muchos beneficios. Era
vital temer el celular. También un monto de pagar el internet

Mmmm quizd la mejor inversion era la de adquirir ronocimiento para
el manejo de redes soctales v saber come hacer las ventas, &
hablames da otra inverson seria el asesoramuento conocimento
actealizado

Ehh bueno como te dige; para mi 13 mejor inverston 2ra dar
1opa a tedo el mundo, &l camye.

Ehbh no en lo que erz para

intemet en linea no?

sideras que foe importante conocer
3 esitabas mUeTtiT Para empezar
vender por internet? ;Porqué?

Percepeion sobre lainyersiin roguerida

cidm el comercio clectrimico

5 porque si yo queria estar en fac=bool s sociales, osea
necasitaba una buena cimara que tome bien las fotos, fo10s bien
hechas ratidas, colores reales. que oo fluctuan 1gual 3 Ja camara

tiene ua buen megapeicl te va a ayodar.

mm claro si, lo principal come te decia el conocimiento, luego unes
otros puntos en tema dal dominio, ¢ quizis Algin conocimientn extra
que de hecho va estaba en valeacion como hasta ahora o venmmes
hacreado vames evaluando que sc necesita ivertic

Eh tmeno al principio lo que mas wvertia era en Ja decoracon
de la tienda, como no habia una pigna nada era mas
enfbcarme en L2 tenda,

8i basicamerte, era baja si exarto con mi iphone § phus.

30. jConsideraba que es1a erauna alta o
baja mversion” ;Por quéT ; Considera que
2 negocio tenda 1 capacidad economuca
para meorpoear ef comercio electrdmicn o
necesitd de aloin medio de
financiamiento? ; Por qué?

RECURSOS FINANCIEROS

3 drversitn Pero necesaria porgue sin f teléfono no

podriamos tomar las fotos de la: prandas gue nos piden. entonces

era necesanio para brindar 2sas fotos adecuadas, buenas fots.

M m, considerc que es una inversion baja comparada con la
rewritucién que tiene.

Conzidero que 212 una baja inverside una inversion mansjable

Mo una mversion siper economica. 515t contabamoes con la

capacidad economica

ndemiz jcamb,
mangfabas para
Cimio cambio?

Capacidand econdmic para inver e en teenole pin

Si wvimos que mvertir en empaguetar bien las cosas, cerras bisn
los bralets. Ahora va los mando por correo del Peru va tiene qus
ir bien cerrado ¥ bien compacto para que no s¢ contamine la
penda

Ehith e3 que va o hemos vuelto a mvertsr hemes tratado de
optimizar ko gue va se habia realizado

N

=]

correspondz
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Figura J5: Resumen de respuestas Factores Percepcion sobre la inversion requerida y Capacidad econémica para invertir en tecnologia

(continuacion)

GR
P
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F.
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RNO

VAR

LES

PREGUNTAS

Paola Nevra Rosado - Sohas

Jaqueline Saavedra - 3.20 Store

Rogelio Mamani - Sussan Roma

Marjorie Quispe -Musmuss

RECURSOS FINANCIEROS

ico

lel comercio electrin

incorporacion d

Inversion asociadaala

n requerida

E4

bre la

ercepeion 5o

r

(En qué consideraba era necesario invertir
para empezar a vender por internet? ;Por
qué?

i me imaginaba yo que deberia haber una inversion previa, sabia
que tenia que mvertir en laptop. en contratar un servicio un soperte,
para las vendedoras una tablet. para que ellas puedan trabajar por

Lo que te comentaba antes era vender
por internet era conseguir lo que ahora
un influencer o alguien conocido que se
ponga tu ropa o que ensefie tw marca,
entonces s asi como t captabas mas
likes y seguidores por decirlo asi.

En nuestros productos son variantes, cambian mucho, ¥ nosotros necesitamos un
lugar de exposicion para exponer nuestros productos, es decir una pagina web o un
instagram para captura y de ahi llevarlos a nuestra pagina web, una tienda virtual y
ahi puedan comprar esa es 1a idea. Por ejemplo, para lo que es en una pigina web,

es necesario tener una camara profesional, videos profesionales, v porqué no un

celular, por ejemplo un camara profesional porque los clientes actualmente nos
tocan a traves de los ojos, mientras mas nitida o mas alta resolucion con una
camara profesional , te permite que a través de la pantalla, el cliente puedas poner
en zoom v asi verlo mejor, ¥ eso te permite mayor ventas v 1a inversion fuerte ahi
s comprar una camara profesional y estamos viendo eso.

Nosotros en casa teniamos una cimara
profesional, pero en realidad. basicamente
siempre las sesiones fotograficas fueron con
modelos y con fotografo profesional.

;Consideras que fue importante conocer
1 qué necesitabas mnvertir para empezar a
vender por intemet? ;Porqué?

Buen ehh mm, decimos nos hubieramos querido ahorrar jajaja pero
si era necesario, por afios que tenemos trabajando hay vendedoras
honestas , vendedoras que no que nos han robado varias veces ¥ por
ejemplo como trabajamos con boleta electrénica, nos deciamos es
mejor tener equipos que ayuden a poder automatizar toda esa
informacion nos sugiere la vendedora.

Ahora no tanto, pero hace tres afios si

Si para organizarnos de la mejor manera para concretar lo que queremos hacer

Entonces, como ya anteriormente habiamos
trabajado con fotografos, teniamos ese
contacto, basicamente ya contibamos con un
presupuesto, ya habiamos trabajado con esa
persona anteriormente.

vertir en tec

puara

Capacidad econd

30. ;Consideraba que esta era una alta o
baja inversion? ;Por qué? ; Considera que
su negocio tenia la capacidad econtmica
para incorporar ¢l comercio electronico o
necesito de algon medio de
financiamiento? ; Por qué?

Bueno consideraba que era media, implementar las tablet para las

tiendas, lo que pasa es que los que trabajamos en Gamarra estamos

acostumbrados a noe arriesgarnos a no invertir, pero realmente si es
necesario, invertir en ello.

Bueno depende mientras mas conocida
sea la persona que te promocione tu
prenda era mucho més caro de repente si
tu querias ir al programa o algo asiy g

algnien presente tu marca habia hasta

costos de 1500, 2000 hasta de 3000 soles

que s bastante para que alguien muestre
tu marca.

En el tema de la inversion si era alta o baja, mas que considerarlo era saber el
camino correcto por el que se debia trabajar, s1 naturalmente es una inversion alta
para realizar una pagina web, alounos sugieren que siy que no se necesita una
pagina web pero finalmente haciendo un anilisis se requiere una pagina web
porque nuestros productos no son estatices, son variables. Eh lo considero una
nversion normal, como un personal mas, cOmMo un irea mas

Era una media inversion. Siempre lo pudimos
tener, los precios fueron muy accesibles.
Tratabamos de hacer pactos con las modelos
de el precio es tal pero te damos a cambio
también prendas. Entonces era como que una
con otra casi no era tanto ¢l gasto, claro.

A raiz de la pandemia jcambid la
canfidad de fnversion que mangfabas para
las ventas por internet? ;Como cambio?

No cotresponde

Si, claro porque ahora hay que pagarle a
la Comunity Manager, se hacen las
publicidades en Facebook ¢ Instagram
que son pagadas también hay que pagar
sesiones de fotos v Ia inversion es mayor
de todas maneras.

No corresponde

Ha cambiado enormemente. Come todo
estuvo cerrado v no se podia hacer
absolutamente nada, en la confeccion de la
ropa, estuvimos casi un buen tiempo cerrados.
Basicamente no podiamos vender. Asi
publicaremos cualquier cosa, no habia forma
Al micio fue asi, hora ya normalmente si se
puede enviar y todo.
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Figura J6: Resumen de respuestas Factor Percepcion sobre la predisposicion y confianza de los clientes
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Figura J6: Resumen de respuestas Factor Percepcion sobre la predisposicion y confianza de los clientes (continuacion)
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Figura J6: Resumen de respuestas Factor Percepcion sobre la predisposicion y confianza de los clientes (continuacion)
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Figura J6: Resumen de respuestas Factor Percepcion sobre la predisposicion y confianza de los clientes (continuacion)
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Figura J7: Resumen de respuestas Factor Alta competencia y uso del comercio electrénico por la competencia
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Figura J7: Resumen de respuestas Factor Alta competencia y uso del comercio electrénico por la competencia (continuacion)
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Figura J7: Resumen de respuestas Factor Alta competencia y uso del comercio electronico por la competencia (continuacion)
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Figura J7: Resumen de respuestas Factor Alta competencia y uso del comercio electronico por la competencia (continuacion)

GR| E
LP |INTE
BNO

VAR
IAB
LES

PREGUNTAS

Erika Enrigue Estrada - Fashas

Alexander Valdivia - 410 closet

Yanett Amancio - Jeia

Melanie Dominguez - dever

John Sotomayor - Wines Stvled

2

-1

=

4] =
% ]
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=z ]
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| 2
T 4
= 4
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O
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Alta competenciay uno del comercio electrinico por kb comp dencia

;Es alta Ia competencia entre
fas MYPES que venden ropa
de nmjer en Gamarra?
;Conssdera gue ollo te
motivo 2 incorporar £l
comercio electronico en su
negocio? ;Por qué?

adzlante va sacaste otro sacastz ofro )
tante miedo ahi en Ganiarra lo que si vo lz tengo mizdo
que un grande copie e producto porque ellos tendrian
mayor al ene que o mas capital en cambio agui no tnte
parque Yo siempre estove ogjkovande con las modelos
usa redes ¥ 32 que lo estoy
e mi répond awngue sc 2 mu atractiv
c3 buena Ia competencia porque asi estas
falta qen puedes sacar, que puedes mejorar v todo eso.

Ehhh vo pienso que coando tno est preparado o 28 tan
alta la coéntencia porgque porque mira i uno extd creando

v Ios otres se estin copiando to estas un paso mas
7o no e tenge

aciende

tenta que te

sta y me fijo
mie apfree que

L porque hav infinidad de marcas que venden
indumentaria de mujer en Gamarra.

Si. hay muchas marcas, s vn Emporio, estamos en dos
galerias en las que puedes encontrar ropa mas exclusiva o de
tendencia, cada une tiens un estilo de ropa cada galeria, va
gerte o selo del sector C o D, sino tambsén A B, tenemeos
clentas que vienen de Sa2n Bogja, San Issdro, existe mucha
competencia pero semos alzunas marcas las que tenemos
mas presencia en redes sociales.

Siempre hay competencia, no fo vemes como al
malo, 3ino come alzo bueno porque sus clier
pueden llegar tambitn ati.

Uz poce metive, al tnicio nos ayudd mucho que Fb
2staba en si maver pieo, no habian tantas marcas
come hay ahora

Srempre ha sido alta

(Szbia 51 5u competencia ya
vendia por mtemet antes gue
usted decidions mcorporario
msu negocio? (Ello o
mMotve a compezar 3 vender

pero vo oo me distzizo sig

Ebibh o no me dijo tanto en al competencia solo me

enfoco en o mic, pero si me ha pasado que un chizo se
estan copiande, v me ha salido recifn unz competencia
0 avanrando, no sabria si clios

estan vendiendo por mternet 0o 1a verdad no.

Si hicimos ¢3¢ estudio, ver st oucsira
competencia tenia redes sociales o pagina web,
incluse saber si el contenido que subian era
conteniido de internet o eran fotos propias

i va sabia quicnes eran mi competentia ¥ que ya estzban
presentes e las redes sociales, va veia las estrategias que
vsaban, algunos kos he incorporade.

3i. lamayoria de {3 competemaia son amistades
cercanas hoy en dia, ellos va tenian el tema m
mapeado que Nosotros, tenian mas experiencia

Al ver que muches clientes llegaban a ellos por
redes, querizmes aprendsr a hacerlo v eso erz lo que
nos impulso @ querer aprender para manejar mejor
las redes

Conpciamos casos de que pubilicaban sus fotos
pero pere ventz ne pogue los redinigian a sy
tienda para que vayan a comprar fisicaments
E199% de las preguntas del Facebook te piden
por la direccion del local porgue quicren verlo
tocatlo v probarse

Ne comrespande

St de hecho

Algunas han podido abrir recientemente en pandentia recicn
sus paginas webs por necess 2d han abierto en
pandemia pero les falta gener e contenido, contenido
de valor, atractivo que favorezca las ventas por internet. En
I Cast, beneT UhE carrera v expericncia profesional ha hecho
gue hayames avanzado en estos 2 afios, tengo mis
provecciones 0o solo guedanme en Gamanz smo crecer y
‘hasta entrar al sector retzil, ese o5 mi objetive alargo plaro,
5 Por es0 que 0o todas las a5 e (Gamanrz tienien paging

A 1aiz de Ia pandemiz se han creado mas marcas |
Yo oreo que va lo teniamos establecide desde amtes

10 coresponds

145




Figura J8: Resumen de respuestas Factor Acclones de apoyo para incentivar el comercio electronico
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Figura J8: Resumen de respuestas Factor Acciones de apoyo para incentivar el comercio electrénico (continuacion)
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Figura J8: Resumen de respuestas Factor Acciones de apoyo para incentivar el comercio electronico (continuacion)
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Figura J8: Resumen de respuestas Factor Acciones de apoyo para incentivar el comercio electronico (continuacion)
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ANEXO K: Protocolo de consentimiento informado

Figura K1: Consentimiento informado
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