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ABSTRACT 
 
Throughout the sanitary emergency confinement, the companies were affected due to the restrictions 
stipulated by the authorities, mainly decreasing their economic and commercial activity, to the point 
of closing their premises permanently, with micro and small businesses being the most affected by this 
crisis. Therefore, it is proposed to determine the influence of digital marketing in the commercial 
management of a textile company in the district of La Victoria during the pandemic COVID-19, 2022. 
Thus, the methodology is of quantitative approach of non-experimental, cross-sectional, correlational 
design, using the questionnaire as an instrument, which was validated by calculating Cronbach's Alpha 
by three experts and was directed to a total sample of 90 entrepreneurs. A Spearman's Rho result of 
0,487 was obtained, indicating a moderate positive correlation of the variables under study. In 
conclusion, implementing digital strategies contributes to the marketing of businesses to obtain greater 
brand positioning, increase sales and attract potential customers, satisfying their needs. 
 
Keywords: Digital Marketing; Commercial Management; Mypes.  
 
RESUMEN 

 
A lo largo del confinamiento de emergencia sanitaria, las empresas se vieron afectadas debido a las 
restricciones estipuladas por las autoridades, disminuyendo principalmente su actividad económica y 
comercial, hasta el cierre de locales de manera permanente, siendo las más perjudicadas las micro y 
pequeñas empresas por esta crisis. Por ello, se plantea determinar la influencia del marketing digital 
en la gestión comercial de una empresa del rubro textil del distrito de La Victoria durante la pandemia 
COVID-19, 2022. Es así que, la metodología es de enfoque cuantitativo de diseño no experimental, 
transversal, correlacional, utilizando el cuestionario como instrumento, lo cual fue validado mediante 
el cálculo de Alfa de Cronbach por tres expertos y fue dirigido a una muestra total de 90 empresarios. 
Se obtuvo un resultado de Rho de Spearman de 0,487, lo que señala una correlación positiva moderada 
de las variables en estudio. En conclusión, implementar estrategias digitales contribuye en la 
comercialización de los negocios para obtener mayor posicionamiento de marca, incremento de ventas 
y captar clientes potenciales, satisfaciendo sus necesidades. 
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INTRODUCCIÓN 

La crisis de pandemia afectó con mayor gravedad en el panorama económico según la oferta, la 

demanda y producción debido a que obligó a las empresas realizar un cierre de su servicio por no 

ingresar a la categoría de servicios "esenciales" asimismo desafiando una de las peores crisis del siglo. 

Entre los problemas más significativos son la paralización en la cadena de suministro, reducción de 

compradores, la escasez de ventas, la pérdida de empleos y salarios por lo que llevó a cabo esa 

cuarentena. Además, el sector textil forma parte del segundo generador de empleo más importante, 

por lo tanto, en el gobierno de India se plantean medidas para lograr sobresalir ante la situación por 

lo que también fue afectado la importación y exportación de la mercadería y económicamente 

dificultando el avance de las transacciones comerciales. (Kanupriya 2021)  

En el sector textil asiático se vio afectada su cadena de suministro debido al COVID-19 por lo cual 

perjudicó en varios aspectos ya que, Asia es uno de los países más importantes y productores en el 

rubro, la inesperada pandemia causó la demora de la producción incluso en la suspensión de 

actividades para los trabajadores y proveedores, aumentando la informalidad y el desempleo. 

Asimismo, la demanda de las prendas de vestir disminuyó y fueron colocadas en vertederos que generó 

un desgaste medioambiental, en ese aspecto todo el rubro tuvo dificultades para adaptarse a las 

medidas sanitarias impuestas por la propagación del coronavirus, haciendo falta de aspectos para su 

bienestar y estrategias comerciales para su sector. (Siggelkow, Nora Rebecca; Altrock 2021). 

El confinamiento obligatorio alteró la productividad y la gestión comercial las empresas textiles 

colombianas, realizando una variación en sus canales de distribución ya que no cuentan con el sustento 

financiero ni la capacidad tecnológica para desafiar esta situación impredecible cómo la pandemia por 

el COVID-19. (Rodríguez; et al 2021) 

Por su parte, en Brasil con el cierre de las tiendas de ropa, se registró una fuerte caída en la 

demanda de productos textiles. Asimismo, el Instituto de Estudios de Marketing Industrial (IEMI) dio a 

conocer el registro de la disminución de producción textil para el 2020 con un 11,3 %, siendo 

aproximadamente una pérdida de 1,7 millones de toneladas. (Biagio De Oliveira 2020) 

A nivel nacional, las Mypes fueron las más afectadas debido a esta crisis. Esto se dio por las medidas 

de restricción por parte del gobierno con el objetivo de reducir el contagio, en cual las empresas 

enfocadas en el sector textil también tuvieron que cerrar sus locales, paralizando sus actividades 

comerciales. Es así como conlleva al estancamiento de producción, la reducción de colaboradores y 

sobre todo la notable disminución de sus ingresos en ventas. En ese contexto, las empresas textiles 

afrontaron nuevos desafíos en su actividad comercial para seguir vigentes en el mercado peruano, 

buscando otras formas de ofrecer sus productos o servicios. (Quilia 2020). 

Objetivo: determinar la influencia del MKTD en la gestión comercial de una empresa del rubro textil 

del distrito de La Victoria durante la pandemia COVID-19, 2022. 

 

MÉTODOS 

Alcance: en la investigación se presenta un alcance explicativo ya que existe una relación de 

causalidad entre el MKTD y la gestión comercial de las microempresas. Es así que Hernández, Fernández 

y Baptista (2014), mencionan lo elemental que es porque conduce a interpretar las causas de los 

acontecimientos, mejor dicho, trata de especificar la relación de ciertas variables de estudio. Asimismo, 

Sanca (2011) indica que la investigación explicativa o causal busca la razón del objetivo planteado y se 

da gracias a la recopilación de artículos científicos que contribuyen al tema en estudio. 
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Enfoque: se plantea el enfoque cuantitativo, ya que se mide la causalidad del MKTD y la gestión 

comercial de las microempresas. Según Hernández, Fernández y Baptista (2014) señalan que al 

recopilar datos numéricos específicos se sostiene la conformidad o la disconformidad de lo planteado 

mediante métodos de medición y la estadística analizada, por lo que culmina con conclusiones de los 

autores. Asimismo, es una agrupación que se establece en varias etapas de proceso para confirmar la 

teoría. 

 Método: el método a utilizar será no experimental transversal, ya que se estudia la variable en un 

tiempo determinado ante la problemática establecida. Según Maguiña et al. (2021), consideran que 

es más rápido por lo que permite concretarse en una condición y resultado que genera la relación 

directa de las variables. Conjuntamente, Agudelo, Aigneren y Ruiz (2008) mencionan que este método 

no desarrolla ningún cambio entre las variables y el investigador puede apreciar la efectividad del 

estudio sin influir en ella para que después sean analizadas.  

Técnica e instrumento: según Ñaupas, Valdivia, Palacios y Romero (2018), la técnica de la encuesta 

se enfoca en obtener información fundamental de una muestra que permite desarrollar el estudio. De 

esta manera, se empleará con la finalidad de almacenar y comparar datos. Además, Hernández, 

Fernández y Baptista (2014) mencionan que es importante implementar el cuestionario como 

instrumento de la investigación en un grupo de preguntas que mide las variables desarrolladas para 

recolectar los datos específicos de una muestra dentro de un estudio. 

Población: como indican Hernández, Fernández y Baptista (2014) la población se refiere a un grupo 

de individuos, lo cual se precisa con ciertas características determinadas según la población a 

investigar. Por ello, esta investigación está comprendida por 115 MYPIMES de una empresa del sector 

textil ubicado en la Victoria. 

Muestra: según los autores Hernández, Fernández y Baptista (2014) es el segmento que representa 

a una población y sirve en recolectar su información de datos precisos. Por ello, al obtener la 

información de las muestras junto con la particularidad de los análisis que reduce el error del diseño. 

En la investigación comprende 90 MYPIMES textiles, lo cual se obtuvo por medio del método de muestra 

probabilística aleatorio simple. Asimismo, esta muestra es representado por los dueños, gerentes o 

administradores según sea el caso. 

  

Tabla 1. Procesamiento de los datos SPSS21 de MKTD 

Resumen del procesamiento de los casos N % 

Casos Válidos 90 100,0 

Excluidosa 0 ,0 

Total 90 100,0 

 

Para definir la credibilidad de datos, se considera el Alfa de Cronbach para analizar el resultado de 

ítems. 

 

Tabla 2. Estadística de fiabilidad de MKT 

Estadísticos de fiabilidad 

Alfa de Cronbach N de elementos 

,833 26 

Nota: Se visualiza el resultado del análisis de las 26 preguntas de la primera encuesta 

 

El resultado es de 0,833 en nuestra variable independiente, lo cual en la figura de Alfa Cronbach 0,8 

a 0,9 la escala de nivel de confiabilidad de nuestro instrumento es bueno. 
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Tabla 3. Procesamiento de datos SPSS21 de Gestión Comercial 

Resumen del procesamiento de los casos N % 

Casos Válidos 90 100,0 

Excluidosa 0 ,0 

Total 90 100,0 

 

Tabla 4. Estadística de fiabilidad de Gestión Comercial 

Estadísticos de fiabilidad 

Alfa de Cronbach N de elementos 

,734 27 

Nota: Se visualiza el resultado del análisis de las 27 preguntas de la segunda encuesta 

 

Se obtuvo un resultado de 0,734 en nuestra variable dependiente, lo cual en la figura de Alfa Cronbach 

0,7 a 0,8 la escala de nivel de confiabilidad de nuestro instrumento es aceptable. 

  

RESULTADOS 

Tabla 5. Resultado de la Tabla de la Variable de MKTD 

Marketing digital Frecuencia Porcentaje 

Válidos Medio 8,9 8,9 

Alto 91,1 91,1 

Total 100,0 100,0 

 

 
Figura 1. Resultado en gráfico de la variable MKTD 

 

Interpretación: Los resultados que se obtiene de la variable independiente, ocho de los empresarios 

que representa un 8,9 % se encuentran en un nivel medio y 82 de ellos que son un 91,1 % se encuentran 
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en un nivel alto debido al marketing de contenido que consideran fundamental mostrar los productos por 

los medios digitales. 

 

Tabla 6. Resultado de la Tabla de la Variable de Gestión Comercial 

Gestión COMERCIAL 

 Frecuencia Porcentaje 

Válidos Medio 2 2,2 

Alto 88 97,8 

Total 90 100,0 

 

 
Figura 2. Resultado en gráfico de la variable Gestión Comercial 

 

Interpretación: Los resultados que se obtiene de la variable dependiente, 2 de los empresarios que 

representa un 2,2 % se encuentran en un nivel medio y 88 de ellos que son un 97,8 % se encuentran en un 

nivel alto debido al estudio del mercado que consideran significativo para poder concretar su venta y 

satisfacer al cliente. 

 

Tabla 7. Resultado de la Tabla de la Dimensión Mktg de Contenido 

Marketing de contenido Frecuencia Porcentaje 

Válidos Medio 6 6,7 

Alto 84 93,3 

Total 90 100,0 

 

Interpretación: Según muestran los resultados de la tabla de dimensión N°1, 6 de los empresarios 

presenta un 6,7 % de nivel medio y 84 presenta un nivel alto siendo este de 93,3 %, lo que significa que 

consideran que el contenido digital da importancia en las compras para captar y fidelizar a su cliente, 

según las respuestas que se obtuvo. 
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Figura 3. Resultado de la Dimensión Mktg de contenido 

 

 

Tabla 8. Resultado de la Tabla de la Dimensión Comunicación Digital 

Comunicación digital Frecuencia Porcentaje 

Válidos Medio 9 10,0 

Alto 81 90,0 

Total 90 100,0 

  

 
Figura 4. Resultado de la Dimensión Comunicación Digital. 

 

Interpretación: Según muestran los resultados de la tabla de dimensión N°2, 9 de los empresarios 

presenta un 10 % de nivel medio y 81 presenta un nivel alto siendo este de 90 %, ello se debe porque 

consideran que el uso marketing logra llegar más al consumidor con los productos que se ofrece.  

Interpretación: Según muestran los resultados de la tabla de dimensión N°3, 10 de los empresarios 

presenta un 11,1 % de nivel medio y 80 presenta un nivel alto siendo este de 88,9 %, lo cual consideran 

que las estrategias digitales mediante las redes sociales fueron fundamental sobre todo en la pandemia 
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Tabla 9. Resultado de la Tabla de la Dimensión Redes Sociales 

Redes sociales Frecuencia Porcentaje 

Válidos Medio 10 11,1 

Alto 80 88,9 

Total 90 100,0 

  

 
Figura 5. Resultado de la Dimensión Redes sociales 

 

 

Tabla 10. Resultado de la Tabla de la Dimensión Estudio de mercado 

Estudio de mercado Frecuencia Porcentaje 

Válidos Medio 1 1,1 

Alto 89 98,9 

Total 90 100,0 

 

 
Figura 6. Resultado de la Dimensión Estudio de mercado. 
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Interpretación: Según muestran los resultados de la tabla de dimensión N°1, 1 de los empresarios 

presenta un 1,1 % de nivel medio y 89 presenta un nivel alto siendo este de 98,9 %, debido a la estrategia 

de segmentación de mercado es fundamental para emplear las nuevas tendencias y cubrir con la demanda 

de sus pedidos. 

 

Tabla 11. Resultado de la Tabla de la Dimensión Venta 

Venta Frecuencia Porcentaje 

Válidos Medio 10 11,1 

Alto 80 88,9 

Total 90 100,0 

 

 
Figura 7. Resultado de la Dimensión Venta. 

 

Interpretación: Según muestran los resultados de la tabla de dimensión N°2, 10 de los empresarios 

presenta un 11,1 % de nivel medio y 80 presenta un nivel alto siendo este de 88,9 %, utilizando la 

mercadotecnia lograr concretar mucho mejor sus ventas y recibir el beneficio esperado de la rentabilidad. 

 

Tabla 12. Resultado de la Tabla de la Dimensión Satisfacción del cliente 

Satisfacción del cliente Frecuencia Porcentaje 

Válidos Medio 2 2,2 

Alto 88 97,8 

Total  90 100,0 

 

Interpretación: Según muestran los resultados de la tabla de dimensión N° 2, de los empresarios 

presenta un 2,2 % de nivel medio y 88 presenta un nivel alto siendo este de 97,8 %, diferenciándose con 

productos de calidad para el rendimiento de la empresa y cumplir con las expectativas del cliente. 

 

https://doi.org/10.56294/sctconf2023391


9       Huaman-Bazan et al.  

https://doi.org/10.56294/sctconf2023391 

 
Figura 8. Resultado de la Dimensión Satisfacción del cliente 

 

 

Hipótesis general 

Existe una influencia significativa del MKTD en la gestión comercial de una empresa del rubro textil 

del distrito de La Victoria durante la pandemia COVID-19, 2022. 

 

 
Figura 9. Correlación de la Variable 1 y Variable 2. 

 

𝐇𝟎 = No existe una influencia significativa del MKTD en la gestión comercial de una empresa del 

rubro textil del distrito de La Victoria durante la pandemia COVID-19, 2022. 

𝐇𝟏 = Existe una influencia significativa del MKTD en la gestión comercial de una empresa del rubro 

textil del distrito de La Victoria durante la pandemia COVID-19, 2022. 

Interpretación: la correlación de Rho Spearman es de 0,483 entre el MKTD y la Gestión comercial 

en el C.C El Encanto es directa y significativa al nivel de 0,01 siendo una correlación positiva 

moderada.  

 

Hipótesis Especifica 1  

El mktg de contenido influye significativamente en la gestión comercial de una empresa del rubro 

textil del distrito de La Victoria durante la pandemia COVID-19, 2022. 
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Figura 9. Correlación de la Dimensión 1 y Variable 2 

 

𝐇𝟎 = El mktg de contenido no influye significativamente en el estudio de mercado de una empresa 

del rubro textil del distrito de La Victoria durante la pandemia COVID-19, 2022.  

𝐇𝟏 = El mktg de contenido influye significativamente en el estudio de mercado de una empresa del 

rubro textil del distrito de La Victoria durante la pandemia COVID-19, 2022. 

Interpretación: la correlación de Rho Spearman muestra un resultado de 0,262 entre el marketing 

de contenido y gestión comercial en el C.C. El Encanto a nivel de 0,013 siendo una correlación positiva 

baja.  

 

Hipótesis Específica 2  

Existe una influencia positiva de la comunicación digital en la gestión comercial de una empresa 

del rubro textil del distrito de La Victoria durante la pandemia COVID-19, 2022. 

 

 
Figura 9. Correlación de la Dimensión 2 y Variable 2 

 

𝐇𝟎 = No existe una influencia positiva de la comunicación digital en la gestión comercial de una 

empresa del rubro textil del distrito de La Victoria durante la pandemia COVID-19, 2022. 

𝐇𝟏 = Existe una influencia positiva de la comunicación digital en la gestión comercial de una 

empresa del rubro textil del distrito de La Victoria durante la pandemia COVID-19, 2022. 

Interpretación: la correlación de Rho Spearman muestra un resultado de 0,452 entre el la 

comunicación digital y gestión comercial en el C.C. El Encanto es directo y significativo al nivel de 

0,01 siendo una correlación positiva moderada.  

 

Hipótesis Específica 3 

Existe una influencia positiva de las redes sociales en la gestión comercial de una empresa del 

rubro textil del distrito de La Victoria durante la pandemia COVID-19, 2022. 
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Figura 10. Correlación de la Dimensión 3 y Variable 2. 

 

𝐇𝟎 = No existe una influencia positiva de las redes sociales en la gestión comercial de una empresa 

del rubro textil del distrito de La Victoria durante la pandemia COVID-19, 2022. 

𝐇𝟏 = Existe una influencia positiva de las redes sociales en la gestión comercial de una empresa 

del rubro textil del distrito de La Victoria durante la pandemia COVID-19, 2022. 

Interpretación: la correlación de Rho Spearman muestra un resultado de 0,426 entre las redes 

sociales en la gestión comercial en el C.C. El Encanto es directa y significativa al nivel de 0,01 siendo 

una correlación positiva moderada.  

 

DISCUSIÓN 

En el estudio, se buscó comprobar para el objetivo general la influencia del MKTD en la gestión 

comercial. Los resultados entre ambas variables, obteniendo un Rho de Spearman de 0,483, siendo una 

correlación positiva moderada con una de significancia p=<0,01. Este resultado se asemeja a la 

investigación de Asparrin y Cordova (2020), donde concluyen que al usar adecuadamente las estrategias 

del marketing digital permite que las microempresas no disminuyan sus ventas, con un resultado positivo 

de correlación Rho Spearman de 0,82. De acuerdo a ello, el marketing digital contribuye 

significativamente en generar beneficios económicos a las empresas. Asimismo, de acuerdo con Sarabia 

(2021), señala con una correlación de Rho Spearman de 0,75, que al implementar el marketing en una 

empresa busca crear estrategias que permitan ganar mayor posicionamiento, además de lograr la 

rentabilidad esperada. Dicho esto, es fundamental que las empresas innoven e inviertan en marketing 

digital, ya que genera gran impacto y alcance de usuarios para desarrollarse en el mercado actual. 

Por otra parte, el primer objetivo específico los resultados de la dimensión y la variable, evidencia el 

Rho de Spearman de 0,262, siendo un nivel de correlación positiva baja con una significancia p=<0,013. 

Este resultado tiene similitud con Unzueta, Andrade y Abad (2022), donde concluyen que el marketing 

relacionado al contenido se encuentra en un 65 %, lo cual influye de manera directa en las compras al 

adquirir mayor información del producto y el servicio ofrecido. Por ello, las estrategias digitales que se 

implementan mejoran la capacidad de una empresa para incentivar la compra, generar interacción y 

confianza al consumidor. Además, se asemeja a la investigación de Carrillo y Cedeño (2021), ya que 

señalan que el marketing digital en las empresas fue un impulso para mejorar el alcance de 

posicionamiento de marca, asimismo captar clientes potenciales e implementar estrategias que logren 

fidelizarlos, ya que según su muestra el 93 % consideran que permite el crecimiento del negocio. Es decir, 

es una herramienta que mejora la difusión de marca y logra el vínculo con el cliente. 

Por otro lado, el segundo objetivo específico el resultado evidencia con un Rho Spearman de 0,452, 

que significa una correlación positiva moderada, con una significancia p<0,001, ello se ve contrastado en 

Unzueta, Andrade y Abad (2022) sobre su investigación de las estrategias digitales de una empresa en 

donde concluye en los resultados que el 66,67 % de los encuestados perciben una conexión y comunicación 
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digital alto en respecto a su relación de las estrategias del marketing. Asimismo, el resultado se asemeja 

en Román, Tarambis y Moscoso (2022), en donde concluye en los resultados que el 72,7 % se influye en 

las compras debido al contenido y las promociones que realiza la tienda obteniendo un resultado positivo 

por lo que mejora la decisión de compra del consumidor. Por ello, la comunicación digital es de vital 

importancia para conocer de manera más precisa al cliente y optimizar el tiempo del proceso de venta. 

Finalmente, el último objetivo específico los resultados evidencian un Rho de Spearman de 0,426, que 

señala una correlación positiva moderada. Asimismo, esta investigación tiene similitud con Asparrin y 

Cordova (2020), en dónde consideran que el mktg digital al igual que las redes sociales de hoy en día son 

importantes y permiten aumentar ingresos de las Mypes textiles con un Rho Spearman de 0,82, que 

presenta una correlación positiva. Además, según señalan Orozco et al. (2022) indican que realizar las 

estrategias de acuerdo al mktg digital permite incrementar sus ventas y fidelizar al cliente con el servicio 

brindado por medio de las plataformas digitales. Por ende, es importante adaptarse a las plataformas 

digitales cómo las redes sociales para implementar mejores estrategias desarrolladas al nuevo entorno 

cambiante. 

 

CONCLUSIONES 

Se determina que el MKTD y la gestión comercial estudiadas de una empresa del rubro textil, presenta 

una influencia positiva entre ambas variables. Debido a un sig. Bilateral que es 0,01 con un Rho de 

Spearman de 0, 483, siendo positiva moderada. Ello se debe a que los empresarios consideran que el 

MKTD es de importancia en las empresas mediante la implementación del mktg de contenido, canales de 

comunicación a través de medios digitales, los cuales contribuyen en mejorar su comercialización de 

productos. 

En el primer objetivo específico se sintetiza, al mktg de contenido y la gestión comercial de una 

empresa, existe relación directa positiva de acuerdo a la dimensión 1 y la variable 2. Debido a un sig. 

Bilateral que es 0,013 con un Rho de Spearman de 0, 262, siendo positiva baja. Ello se debe a una mínima 

cantidad empresas en estudio que no actualizan las nuevas tendencias de moda, sin embargo, consideran 

que la calidad de sus productos incentiva la compra. Además, el contenido digital que generan es 

importante para la presentación de marca, así como ofrecer variedad de productos al concretar la venta. 

Para el segundo objetivo específico, la comunicación digital en la gestión comercial de una empresa, 

el resultado con un Rho Spearman de 0,452, siendo positiva moderada. El resultado de los encuestados 

demuestra que es importante establecer estrategias de comunicación hacia los clientes para poder 

obtener un vínculo más práctico además de alcanzar los objetivos trazados, ya que consideran la opinión 

de los consumidores para asociar sus preferencias con los productos que se comercializa. 

Se determina para el tercer objetivo específico, la influencia significativa de las redes sociales en la 

gestión comercial de una empresa del rubro textil, el resultado evidencia con un Rho de Spearman de 

0,426, siendo positiva moderada. El resultado se obtuvo debido a que en el tiempo de la pandemia COVID-

19 los empresarios consideran que implementar las redes sociales cómo estrategia es esencial para 

relacionarse con los clientes potenciales y poder conocer mejor sus preferencias este medio. 

 

RECOMENDACIONES 

Primero: Se recomienda a cada empresario, adquirir mayor conocimiento mediante capacitaciones 

trimestralmente de MKTD e implementarlas para lograr una mejor gestión comercial, que le permitan 

incrementar las ventas y tener mayor posicionamiento en las redes sociales para expandirse en el mercado 

digital.  

Segundo: Se sugiere a cada empresario, publicar contenido de los productos cada semana mediante 

las plataformas digitales para que le ayude al usuario a resolver dudas o consultas y que estas sean 

respondidas en el menor tiempo posible, ya que la empresa puede aumentar la credibilidad y satisfacción 

del cliente, por brindar una mejor experiencia al cliente logrando diferenciarse de la competencia. 
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Tercero: Se sugiere a cada empresario, reforzar sus estrategias de comunicación por medio de su 

página web para otorgar una mejor experiencia al cliente de tal manera que permita conocer sus 

preferencias y las nuevas tendencias asociadas a los productos, optimizando el proceso de atención y la 

venta. 

Cuarto: Se recomienda a cada empresario, realizar una capacitación durante un mes sobre el diseño 

y presentación de las redes sociales para lograr un mejor atractivo hacia la empresa, compartir el 

contenido de sus productos de forma continua y mostrar las nuevas tendencias que ofrecen por 

temporada, ya que esta inversión permitirá aumentar su rentabilidad y brindar un mejor aspecto a sus 

redes de contacto. 
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Ruiz. 

Redacción – borrador original: Irene Huaman-Bazan, Lucero Juarez-Torres, Brian Meneses-Claudio, 

Gustavo Zarate-Ruiz. 

Redacción – revisión y edición: Irene Huaman-Bazan, Lucero Juarez-Torres, Brian Meneses-Claudio, 

Gustavo Zarate-Ruiz. 
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