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RESUMEN

Las microempresas en México son aquellas con menos de 10 trabajadores, éstas representan
mads del 90% del sector empresarial y constituyen una fuente importante de empleo y del
PIB. A pesar de esto, su progreso anual es muy bajo, ya que enfrentan problemas tanto
administrativos como financieros. Los restaurantes son una parte importante de estas
microempresas y existen en una gran variedad en México. El objetivo de la investigacién fue
examinar el uso que perciben las microempresas restauranteras con menos de seis meses en
funcionamiento para el uso de apps de delivery service y detectar sus facilitadores e inhibidores.
La metodologia utilizada fue una investigacién de tipo cualitativa descriptiva. Primeramente,
se realiz6 una investigacion bibliogréfica sobre el tema, y después, se realizaron entrevistas a
diez microempresas gastronémicas para conocer su percepcion sobre el uso de las apps delivery
service. Los resultados mostraron que los empresarios las reconocen como una herramienta
util para aumentar sus ventas y dar a conocer sus productos, sin embargo, el primer obstdculo
para uso como es el costo elevado de las comisiones que debe absorber el empresario.
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ABSTRACT

The microenterprises in Mexico are those with less than 10 workers, they represent more
than 90% of the business sector and constitute an important source of employment and GDP.
Despite this, their annual progress is very low, since they face both financial problems and
their structure. Restaurants are an important part of these microenterprises and they exist
in great variety in Mexico. The objective of the research was to examine the use perceived
by the restaurant microenterprises with less than six months in operation for the use of
delivery service apps and detect their facilitators and inhibitors. The methodology used was a
descriptive qualitative research. First of all, a bibliographical investigation was carried out on
the subject and then 10 interviews to restaurant micro-entrepreneurs with less than six months
in operation to know their perception of use of delivery service apps. The results showed that
the first obstacle to use as operator of these applications is the high price of commissions, since
they are seen as a useful tool to increase sales and publicize their products.

Keywords: Microenterprises, restaurants, apps.
JEL code: B21, P12, O32.

Introduccion

En México, las empresas de cualquier sector con menos de 10 trabajadores se consideran
microempresas. Segtn el INEGI (2009), las micro, pequefias y medianas empresas (MIPYMES)
generan 72% del empleo y 52% del Producto Interno Bruto (PIB) del pais. En México hay mds
de 4.1 millones de microempresas que aportan 41.8% del empleo total.

FIGURA 1. DISTRIBUCION DE LAS EMPRESAS MANUFACTURERAS EN MEXICO DE
ACUERDO AL TAMANO CENSOS ECONOMICOS (2009)
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Fuente: Instituto Nacional de Estadistica y Geografia (2009).

36



Arellano, R. y Acosta. E./ Administracion y Organizaciones 23 (44), 2020, 35-54
https:/ /www.doi.org/10.24275/uam/xoc/dcsh /rayo/2020v23n44 / Arellano

Por otro lado, en la Ciudad de México, del total de las empresas, 93.3% son micros; 5.2% son
pequefias; 1.2% son medianas y 0.3% son grandes compaiifas. Sin embargo, las microempresas
tnicamente aportan 10.6% de la produccién bruta total, lo cual es muy poco comparado con
su alto porcentaje de representacion. Segin Solleiro y Castafion (1998), las problematicas a las
que se enfrentan las MIPYMES, manifestadas por los empresarios y clasificadas por los autores
en nueve grandes rubros son: educacién, politica fiscal, informacién, programas especificos de
fomento, financiamiento, asistencia tecnolégica, comercializacién, legislacién y entorno.

En cuanto a financiamiento, las tasas son demasiado altas, lo cual muchas veces desalienta
a los microempresarios debido al riesgo que perciben. Por otro lado, los trdmites para
ingresar proyectos para apoyos gubernamentales suelen ser tardados y atin més el tiempo de
respuesta. Cabe mencionar que, la corrupcién y politicas de la banca son un factor que muchos
empresarios ven como tedioso e igualmente desalientan el uso de créditos. Por otra parte, en
el &mbito de asistencia tecnolégica, se tiene una falta de acceso a la tecnologia, en gran parte,
debido a la falta de informacién y recursos econémicos (Sanchez, 2009). Muchas empresas se
encuentran acostumbradas a trabajar con la limitada tecnologia con la que cuentan y no se
interesan en innovar o utilizar este medio para mejorar o duplicar sus procesos, ademds de
que en inicio no sabrian cémo empezar a implementarlo.

Las microempresas objeto de este estudio se clasifican dentro del sector de servicios y més
especificamente dentro de la clasificaciéon del INEGI de “alojamiento temporal y restaurantes”.
De la gama de servicios, existe un total de 1 367 287 empresas de las cuales 1 291 080 son de
tamafio micro, 64 310 son pequeiias y el resto medianas y grandes (INEGI, 2014). Segtn el
INEGI (2014), los restaurantes en México estan distribuidos por estados de la siguiente manera:

FIGURA 2. ENTIDADES FEDERATIVAS POR ESTRATO DE UNIDADES ECONOMICAS,
DATOS REFERENTES A 2013. CENSOS ECONOMICOS 2014
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Fuente: Instituto Nacional de Estadistica y Geografia (2013).
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Como se observa en la figura 2, la Ciudad de México reporta mas de 20 000 unidades
econdémicas. Es decir, se encuentra entre los estados que mads restaurantes tiene. Junto con los
otros estados que cuentan con este niimero de unidades (Guanajuato, Jalisco, Estado de México,
Michoacén, Puebla y Veracruz) se concentran el 50.6% de los restaurantes en todo México. En
la figura 3 se observan el porcentaje de comercios o unidades econémicas distribuidos por
delegaciones en la Ciudad de México.

FIGURA 3. DELEGACIONES SEGUN SU PARTICIPACION DE UNIDADES ECONOMICAS
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Fuente: INEGI, 2014.

El concepto delivery service, que en espafiol se puede leer como servicio de distribucién,
habla de un proceso en el que cierto producto se entrega en el domicilio o localizacién
geografica del cliente (Statista, 2019). En el caso de este articulo se refiere a la entrega de
alimentos que proceden de un restaurante. Con las aplicaciones actuales, la mayoria de los
repartidores utilizan motos o bicicletas para este fin.

En los negocios restauranteros, las aplicaciones de delivery service son altamente atractivas
para los usuarios y permite a las empresas dar a conocer sus productos de una forma maés
visual y amplia. Las microempresas que inician tienen justamente esta necesidad para crear
una cartera de clientes y darse a conocer en su zona de trabajo. Sin embargo, las comisiones
que las apps mds populares (como UberEats, Sin Delantal y Rappi) cobran, pueden no ser
aptas para un pequefio negocio que va iniciando. Por lo tanto, este estudio tiene como objetivo
examinar el uso que perciben las microempresas restauranteras con menos de seis meses en
funcionamiento para el uso de apps de delivery service y detectar sus facilitadores e inhibidores.

Marco Teorico

Benavides (1998), describe la tecnologia como “el sistema de conocimientos e informacién
derivado de la investigacién, de la experimentacién o de la experiencia y que unido a los
métodos de produccién, de comercializacion y de gestién que le son propios permite crear una
formareproducible de generan nuevos o mejorados productos o servicios”. En el articulo “perfil
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tecnolégico de una empresa de alimentos” de los autores De la Hoz, De la Hoz y Flores (2008),
se tuvo como objetivo medir el nivel de tecnologia implementado en una empresa pequefia de
alimentos en Colombia e implementar variables tecnolégicas en sus métodos de producciéon
y administracién. La conclusiéon de dicha investigacién es que los cambios tecnolégicos no
solo sirvieron al drea de produccién (maquinaria), ya que también se disminuyé el ndmero
de empleados, si no que en el drea administrativa se dio un paso mds a automatizar procesos
y avanzar hacia el uso de manuales de procedimientos.

Brown y Moberg (1993) mencionan que para entender la tecnologia en las organizaciones,
hay que llevar a cabo un andlisis de sus componentes:

eIndice de mecanizacién: grado en que se usan las mdquinas en relacién con las personas.
*Novedad del equipo: refleja los conocimientos actuales acerca de la operacion.

*En los procesos de transformacién se requieren niveles de conocimientos: si las personas
que llevan a cabo los procesos tienen un alto nivel de capacitacion.

eFlexibilidad y adaptabilidad del proceso: si las maquinas que se utilizan tienen més de
un fin.

Mediante el uso de la tecnologia, se han creado nuevas formas de marketing e incluso
modelos de negocio. El comercio electrénico (e-commerce) es el medio por el cual las empresas
pueden comercializar sus productos mediante el uso de Internet (Villarroel, 2013). El término
tiene ya varios afios de uso, aunque en sus inicios sélo se referia a las transacciones electrénicas
que las empresas podian llevar a cabo, ahora tiene dimensiones mucho mds amplias. El
e-marketing, por su parte, se refiere a la técnica de marketing que usa exclusivamente medios
electrénicos. En cuanto a las tecnologias utilizadas para crear modelos de negocios, logistica 'y
produccioén, las plataformas de Internet llaman fuertemente la atencién, ya que tiene una alta
tasa de penetracion y crecimiento.

TABLA 1. ESTADISTICAS DE POBLACION Y USO DE INTERNET A NIVEL MUNDIAL

Porcentaje Usuario de Penetracién

Regién del Poblacién de (porcentaje Crecimiento
. Internet (30 de
mundo (2019) poblacién .. de (2000-2019)
junio de 2019) .

del mundo poblacién)
Africa 1,320,038,716 17.1% 522,809,408 39.6% 11,481%
Asia 4,241,972,790 55% 2,300,469,859 54.2% 1,913%
Europa 829,173,007 10.7% 727,559,682 87.7% 592%
America 658,345,826 8.5% 453,702,292 68.9% 2,411%
Latina
Este Medio 258,345,926 3.3% 175,502,589 67.9% 5,243%
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América

ol Nomte 366,496,802 4.7% 327,568,628 89.4% 203%
Oceania / 41,839,201 0.5% 28,636,278 68.4% 276%
Australia e 70 T o °
Total 7,716,223209  100% 4,536,258,808 58.8% 1,157¢
Mundial e ¢ remm o7 / ¢

Fuente: Basado en World Internet Usage Statistics News and World Population Stats, 2019.

En la tabla 1, se percibe que en paises desarrollados las tasas de crecimiento de uso de
Internet no son tan altas, ya que su porcentaje de penetracién ya es muy elevado. Por otro
lado, en paises no desarrollados (como los de América Latina), las tasas de crecimiento son
altisimas. Hoy en dia es de radical importancia para una compafia tener salida a Internet, ya
que sus clientes, proveedores y pares lo utilizan para comunicarse (Hott y Toro, 2011). Por
esto, es imperativo que las empresas usen este medio de comunicacién en especial para fines
comerciales y de marketing, para diversificar y optimizar sus negocios.

Gulati y Garino (2015), proponen que para las empresas tradicionales, los modelos de
negocios e-commerce mejorardn su valor usando recursos ya existentes y fusionandolos con
un mercado virtual. Muchos elementos suelen ser beneficiosos para las empresas utilizando
este tipo de comercializacién: novedad, eficiencia y complementos adicionales (Amit y Zott,
2011). Este tipo de comercio ha influido a la industria en al menos tres aspectos: costos mds
bajos, tiempos mds cortos y mejoramiento de la calidad (Ting-Chung, Timothy y Kuan-Huei,
2009). Mientras mds alta sea la escala de produccién, el poder de la economia es mds fuerte. Al
reducir considerablemente los costos y la eficiencia se eleva, se obtienen mejores mérgenes de
ganancia en las industrias tradicionales.

Segun Verhees y Meulenberg (2014), en la actualidad existe un consenso generalizado en
cuanto a la influencia positiva que ejerce la orientacién al mercado de una empresa sobre
sus resultados empresariales. Esto no sélo se lleva a cabo dentro de las empresas grandes,
actualmente algunas medianas y pequefias empresas ya lo estdn implementando. Ahora bien,
tener una orientacién al mercado significa también que las empresas entiendan y respondan
a las necesidades latentes y futuras (Martin y Cabrera, 2007). Las pequefias empresas, en
comparacion con las grandes empresas se caracterizan por ser menos burocraticas y mads
flexibles. Las decisiones mds importantes y definicién de objetivos son principalmente tomadas
por los propietarios, por lo que se encuentran interconectados (Carson, Cromie, McGowan y
Hill, 1995).

Por lo tanto, segiin Martin y Cabrera (2007), el crecimiento de las pequefias empresas se
impulsa por la interaccién de tres elementos clave:

*Los recursos del propietario-directivo (motivacién, educacién, experiencias, historia
familiar, edad, etc.)

*El perfil del negocio: antigiiedad, tamafio, sector legal, régimen de propiedad.

e Planificacién estratégica: posicionamiento en el mercado, investigacién y desarrollo, plan
de marketing.

40



Arellano, R. y Acosta. E./ Administracion y Organizaciones 23 (44), 2020, 35-54
https:/ /www.doi.org/10.24275/uam/xoc/dcsh /rayo/2020v23n44 / Arellano

Una de las conclusiones importantes a la que llega el estudio “Gestién de marketing en
empresas familiares” (Martin y Cabrera, 2007), realizado en Espafia, es que las empresas
con forma juridica més evolucionada (sociedad anénima y sociedad limitada), las de mayor
antigiiedad y de mayor tamafio son las que dan una importancia significativa a la dimensién
del marketing. Otra conclusién importante de dicho estudio es que las empresas deben dedicar
esfuerzos a obtener informacién del mercado en el que operan (entorno y competidores),
identificar y satisfacer las necesidades de los diferentes segmentos de mercados identificados,
resolver adecuadamente las quejas de los clientes, definir formalmente planes de marketing en
los que se deciden los objetivos a alcanzar y desarrollar programas de marketing de relaciones
encaminadas a fidelizar a la cartera de clientes.

Por otra parte, un estudio realizado en Colombia “Factores determinantes de la aceptacién
tecnolégica del e-commerce en paises emergentes” (Tavera y Londofio, 2014), explica el
fendmeno de la aceptacion tecnoldgica del e-commerce en dicho pais que, al igual que México,
se considera como un pais emergente. Dicho estudio se llevé a cabo integrando el Modelo de
Aceptacién Tecnoldgica (TAM) y la teorfa del Comportamiento Planificado (TPB). Ademds,
incluy¢ la confianza y la orientacién a la innovacién como factores que afectan la aceptacion
del e-commerce. La confianza habla de la certeza que posee un individuo de que las expectativas
que posee sobre el comportamiento de la otra parte serd satisfecha. Por otro lado, Dothu
y Garcia (1999), evidenciaron que los individuos que compran por Internet poseen mayor
orientacién a la innovacién que los que compran de forma tradicional. Dicho caso resulta
importante predictor de la compra y venta online.

Una de las conclusiones importantes a la que llega dicho articulo es que “en el caso de los
mercados emergentes, las altas tasas de penetracion de Internet conllevan a que los usuarios se
sientan mds cémodos con el uso de las plataformas de comercio electrénico, dado que su usono
difiere significativamente de la forma de navegacién web, lo cual explica la no relacién entre la
facilidad de uso como antecedente explicativo de la formacién de actitudes hacia el comercio
electrénico” (Tavera y Londofio, 2014). Se hallé también que la utilidad y facilidad de uso, son
indispensables para la aceptacion tecnolégica. El factor de la innovacién se descartd, ya que
en paises emergentes, estas tecnologias ya han sido altamente implementadas y utilizadas,
por lo que no representan realmente una innovacién para los usuarios. Por dltimo, el factor
de confianza es en que cuenta con mayor influencia empirica demostrable sobre la intencién
de uso del e-commerce, dicha conclusién de igual forma coincide con otros estudios revisados
por el autor.

Las PYMES no cuentan con estas herramientas con tanto crecimiento como lo hacen las
empresas grandes, sin embargo, un estudio realizado por Pyramid Research (2010), las regiones
del mundo denominadas como “incipientes” o “subdesarrolladas”, tienen un potencial de
crecimiento muy alto. Por el momento, sélo el 18% de los sitios web pertenecen a las PYMES. Sin
embargo, la misma investigacién arrojé que el nimero de PYMES interesadas en implementar
marketing por Internet es cada vez mayor. Sin embargo, Hott y Toro (2011), mencionan que
una plataforma online requiere un desembolso econémico dificilmente abordable para ciertas
empresas.

La entrega a domicilio puede ser una oportunidad importante para aumentar las ventas
de las empresas. Como se puede observar en la grafica 1, la mayor parte de las ventas se lleva
a cabo dentro del restaurante y sélo el 5% por servicio a domicilio.
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GRAFICA 1. PORCENTAJE DE GANANCIAS POR CATEGORIA DE VENTAS
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Fuente: Basado en “The Current State of Online Food Ordering” / Kimes, 2011.

Segl’m este mismo estudio, los restaurantes se enfrentan a ciertos problemas comunes,
como son:

*En los fines de semana, horas de almuerzo, etc., muchos restaurantes estdn llenos y no
cuentan con mesas ni recursos para atender a mds clientes.

*Para estas empresas es crucial contar con un local, pero si implementan sus negocios por
Internet, este gasto puede dejar de ser necesario.

*Estos negocios son sometidos a variaciones en su demanda, un sistema de venta por
Internet, la aumentaria potencialmente.

Estos son algunos de los motivos por los que las empresas gastronémicas debieran contar
con servicio a domicilio. Necesitan resultados tanto para su posicionamiento en Internet como
para servicio a domicilio.

Por otro lado, un estudio realizado en Colombia cuyo objetivo fue evaluar el uso de la app
movil como objeto tecnolégico de apoyo en ventas y pedidos en tiendas de comida rdpida en
Villavicencio, encontré que la mayoria de tenderos han utilizado medios electrénicos para la
venta de sus productos, como se observa en la gréfica 2.
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GRAFICA 2. UTILIZAN LOS TENDEROS MEDIOS ELECTRONICOS
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HNo

Fuente: Veldzquez, Modragén y Rios, 2019.

En este estudio también se cuantificé el tiempo que los tenderos llevan utilizando este tipo
de tecnologia. Los resultados se observan en la gréfica 3.

GRAFICA 3. TIEMPO QUE SE LLEVA EN LA IMPLEMENTACION DE MEDIOS ELECTRONI-
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Fuente:Velazquez, Modragén y Rios, 2019.
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Se puede observar que la mayoria de ellos lleva seis afios utilizando las aplicaciones de
Internet, mientras que muy poco porcentaje lleva cinco meses o menos. De igual forma, son
muy pocos también los que llevan entre 8 y 10 afios. Otro hallazgo importante en este estudio
fue el que se muestra en la gréfica 4, la cual muestra que una gran parte de los propietarios han
percibido un aumento en las ventas gracias a las aplicaciones méviles.

GRAFICA 4. LA UTILIZACION DE MEDIOS ELECTRONICOS HA AUMENTADO LAS VENTAS
120.00%
100.00%
80.00%
60.00%
40.00%

20.00%

0.00%
Si No

Fuente: Veldzquez, Modragén y Rios, 2019.

Enlos dltimos afios, han surgido empresas con el propésito de encargarse sélo de lalogistica
de repartos, por lo que los restaurantes s6lo deben ocuparse de preparar los alimentos. Estas
empresas hacen nexo entre el cliente y el restaurante y estos pueden promover sus platos y
ments y despreocuparse por el servicio de entrega Hott y Toro (2011).

En el mundo estas aplicaciones se han expandido de forma importante en los dltimos
nueve afos. Muchas de ellas iniciaron en Europa y Estados Unidos y han llegado a América
Latina y Asia. La aplicacién lider por excelencia sigue siendo UberEats (Payo, 2019), la cual se
encuentra en Europa, Asia, Latinoamérica y el Norte de América. En Europa las aplicaciones
que mds se utilizan son Glovo, Deliveroo y Delivery Hero. Esta tiltima tiene presencia también
en América Latina y Oriente Medio. En India la aplicacién mds popular es Swiggy y en Asia
Food Panda. En Colombia se desarrollé la aplicacién Rappi hace cinco afios y se ha expandido
por toda Latinoamérica (Payo, 2019). Algunas de las empresas mds populares en la Ciudad de
Meéxico son las que se observan en la tabla 2:
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TABLA 2. APLICACIONES DE DELIVERY SERVICE DE ALIMENTOS MAS USADAS

EN LA CIUDAD DE MEXICO
Aplicacién Creador Tipos de pago Comisiones
Sin Delantal Diego Ballesteros, Espafia En efectivo, tarjeta de débito  Efectivo: 14%
o crédito y PayPal Tarjeta o PayPal: 17%
Rappi Felipe Villamarin, Sebastian Tarjeta débito o crédito y 30% de comisién por pedido
Mejia y Simén Borrero, efectivo sin opcién de pedidos en
Colombia efectivo.
UberEats Travis Kalanick y Garrett Tarjeta de débito o crédito 36% de comisién por pedido
Camp y $10 000 para ingresar
que se descuenta de las
ganancias.

Fuente: elaboracién propia (2019).

Cabe destacar, que ademds de ser herramientas para recibir pedidos y entregarlos, los
duefios de restaurantes también tienen acceso a estadisticas en cuanto a sus ganancias por
mes 0 semana, comentarios y calificaciones del consumidor y listas de los platillos del mds al
menos vendido.

Metodologia

Se llevé a cabo una investigacion de tipo cualitativa descriptiva. Segin Sabino (1992), tiene
la intencién de describir algunas caracteristicas fundamentales de conjuntos homogéneos, en
este caso los conjuntos utilizados fueron restaurantes con menos de seis meses en operacion.
Las caracteristicas a describir fue la percepcién que estos tienen sobre el uso de las aplicaciones
delivery service.

Para poder llevar a cabo esto, se realizaron 10 entrevistas a duefios de microempresas con
ese tiempo de operacién en las colonias Jardin Balbuena y Roma Norte de la CDMX. La Jardin
Balbuena se ubica en la delegacién Venustiano Carranza y la Roma Norte en la delegaciéon
Cuauhtémoc. En la figura 3 se observa que estas delegaciones se ubican en entre las cinco de
la Ciudad de México con mds nimero de unidades comerciales.

Durante las entrevistas se realizé una grabacién de voz para poder analizar adecuadamente
la informacién. Después de completar las diez entrevistas, se procedi6 a realizar una tabla
que sintetizara adecuadamente la informacién necesaria para atender a los objetivos de la
investigacion. Esta informacién se resumié en una tabla donde se mostrard primeramente el
numero de empleados con los que cuenta la empresa, ya que de esto depende si se clasifica
como “microempresa”’. Después de esto, el tiempo que lleva operando. Si cuentan con servicio
a domicilio para saber si se han visto interesados en realizarlo y sus razones principales para
hacerlo. También se describen las estrategias que se han utilizado en marketing para tener una
idea si es que ya han utilizado herramientas tecnolégicas para ello.

La siguiente parte aborda el tema de las apps de delivery service. Primeramente, si las
conocen, si se han informado de su funcionamiento y cudles son las que mds les han atraido y
por qué. En caso de no conocerlas, se les da una pequefia explicacién de cémo funcionan y las
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comisiones que manejan. Ya con esto, se procede a preguntar si les parece una estrategia ttil
no sélo para publicidad y ventas si no para conocer mejor su mercado y competencia.

Resultados

La siguiente tabla resume las entrevistas realizadas, en las que se pregunt6 a microempresarios
su opinién sobre las apps de delivery service, tanto como herramienta de promocién de sus
productos como para aumentar sus ventas. Si no conocian dichas aplicaciones se les daba una
breve explicacién. Los resultados se muestran en la Tabla 3:

TABLA 3. RESULTADOS DE ENTREVISTAS A MICROEMPRESARIOS
SOBRE APPS DE DELIVERY SERVICE

Tiempo Estratesia Conocen La ven
Nombre de Giro Nimero de €n Servicio a de & las apps Motivo de como una
la empresa empleados S€TVICIO  domiclio . delivery uso/nouso  estrategia
marketing . atil
(meses) service ati
Si, cuentan  Las otras dos
con Sin se les hacen
Delantal. muy caras y
Erase una Si, extiende Volanteo Conocen no pueden
Cafeteria 3 6 drea de Y Ubereats subir costo Si
vez Facebook .
ventas y Rappi de productos.
y traté de Piensa que
inscribirse  trabajarfa
en todos para ellos
UberEats se
le hace viable
No, no Las conoce, orque
tiene los Facebook, pero atin porq
. . . mucha gente .
Saramf Pasteleria 2 1 recursos pédginas de nose la conoce Si
aun para la colonia  informa al . )
Piensa que
hacerlo respecto ;
es la més
popular
No, tienen Se le hacen
los recursos muy caras.
ni ha Volanteo, . Incluso la
Queremos cotizado romo- 81, inici6 ue cobra
Anqué Panaderia 2 2 ara Eiones tramite de glenos Si
panq p ’ UberEats s
hacerlo, Facebook comision se
pero si se le le hace muy
haria 1til alta
P Requiere
Si, tienen q
personal
mercado
extra para
con .
‘. . utilizarlas
. personas Péaginas de  Conoce Sin .
Cémeme Fonda 6 3 . y las St
mayores la colonia  Delantal .
e utilizan comisiones
4 . de todas se
mas este
.. les hacen
servicio
altas
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Cafeteria

Fonda

Taqueria

Restau-
rante

Cafeteria

Restau-
rante

3

2

Si, se
obtienen
ganancias
de venta
enlocalya
domicilio

No, los
clientes que
frecuentan
el lugar

no se
encuentran
cerca del
local.

Si, sélo
genera
aproxima
damente
2% de las
ganancias

Si, genera
mas
ganancias
con servicio
a domicilio
que en el
local

Si, pero es
muy poco y
muy cerca
de la zona
de trabajo

Si, muy
poco y muy
cerca de

la zona de
trabajo

Facebook

Volanteo y
lonas

Volanteo y
Facebook

Volantes

Volantes,
hablar con
la gente,
Facebook a
conocidos

Redes
sociales,
volanteo,
grupos de
WhatsApp,
péginas de
Facebook

Si, maneja
UberEats

Si, conoce
mads Sin
Delantal

Silos ha
escuchado,
pero no
sabe cémo
funcionan

Silos ha
escuchado,
pero no
sabe cémo
funcionan

Si, conoce
todos y

sabe cémo
funcionan

Cuenta con
UberEats.
Sisele

hace viable
atin con la
comision. Las
demds no las
conocen.

Se le hacen
caras, todavia Si
viable el 15%

Sélo el 17%
se le hace
viable, las
demds se les
hace muy
caras porque
piensa

que esas
empresas no
hacen gran
parte del
trabajo

No, tendria
que
incrementar
precio

para cubrir
comisiones

Tendria

que subir
costos de los
productos y
no se daria
abasto para
entregar

con el que
cobra menos
comisién
Quiere
implementar
Sin Delantal,
los demads Si
se les hace
muy alta la
comision
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. Tiempo
Ntmero P . conocen las La ven
en . estrategia .
Nombre de . de Servicio a apps delivery ~ Motivo deuso/  como una
Giro servicio .1 de .
la empresa emplea- domiclio ) no uso estrategia
marketing .
dos service atil
(meses)
Si, cuentan Las otras dos
con Sin se les hacen
o Delantal. muy caras y
, Si, extiende
Erase una 3 ) Volanteo y Conocen no pueden .
Cafeterfa 3 6 drea de . Si
vez Facebook Ubereats y subir costo de
ventas . ) .
Rappiy traté  productos. Piensa
de inscribirse que trabajaria
en todos para ellos
UberEats se
No, no tiene Las conoce, le hace viable
Facebook, )
. . los recursos N pero atin no porque mucha .
Sarami Pasteleria 2 1 . péginas de . Si
auin para . seinformaal  gente la conoce.
la colonia .
hacerlo respecto Piensa que es la
mads popular
No, tienen
los recursos
) Se le hacen muy
ni ha Volanteo, L
] Si, inici6 caras. Incluso la
Queremos ) cotizado promo- o )
_ Panaderia 2 2 . trdmite de que cobra menos )
panqué para ciones, L
UberEats comision se le
hacerlo, Facebook
. hace muy alta
pero si se le
haria uatil
Si, tienen
mercado Requiere
con personal extra
3 personas Paginasde  ConoceSin  para utilizarlas y )
Cémeme Fonda 6 3 . o Si
mayores la colonia Delantal las comisiones de
que utilizan todas se les hacen
maés este altas
servicio
51, se Cuenta con
obtienen UberEats. 51 se le
Crepasy 3 ganancias Si, maneja hace viable atin )
Cafeteria 3 6 Facebook L Si
waffles de venta UberEats con la comisién.
enlocaly a Las demads no las
domicilio conocen.
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No, los
clientes que
frecuentan 3
o Si, conoce Se le hacen caras,
Mi lindo el lugar Volanteo y o o )
. . Fonda 4 6 mads Sin todavia viable el Si
Michoacén no se lonas
Delantal 15%
encuentran
cerca del
local.
Sélo el 17% se le
Si, sélo ) hace viable, las
Silos ha )
genera demés se les hace
) escuchado,
La casa del . aproxima  Volanteoy muy caras porque )
Taqueria 2 3 pero no ) Si
chamorro damente Facebook ) piensa que esas
sabe cémo
2% de las ) empresas no
. funcionan
ganancias hacen gran parte
del trabajo
Si, genera
més Silos ha )
) No, tendria que
ganancias escuchado, .
Natural- Restau- . incrementar .
2 1 con servicio  Volantes pero no ] . Si
mente rante L . precio para cubrir
a domicilio sabe c6mo o
. comisiones
queenel funcionan
local
Tendria que subir
51, pero es Volantes, costos de los
muy pocoy hablar con productos y no se
Café Kfe  Cafeterfa 2 1 muy cerca la gente, No darfa abasto para S1
delazona  Facebook a entregar con el
de trabajo conocidos que cobra menos
comisién
Redes .
) ] Quiere
S1, muy sociales, 3 )
Si, conoce implementar
pocoy muy  volanteo, .
Arepa Restau- todos y Sin Delantal, )
6 cerca de grupos de 3 3 St
Somos rante sabe cémo los demés se les
lazonade WhatsApp, .
. . funcionan hace muy alta la
trabajo péginas de O
comision
Facebook

Fuente: elaboracién propia (2019)

Discusion

Primeramente, comparando la informacién obtenida con los problemas que enfrentan las
microempresas en el drea tecnoldgica, podemos observar que se tiene un retraso en este &mbito
y las microempresas se adaptan a desarrollar sus procesos con tecnologia obsoleta.
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Analizando los cinco componentes que mencionan Brown y Moberg (1998) para medir la
tecnologia en las organizaciones dentro de las microempresas a las que se acudi6, se observa
lo siguiente:

*Indice de mecanizacién: Este es alto, ya que los trabajadores estan continuamente
utilizando los equipos que tienen a su disposiciéon. Son pocas maquinas y pocas personas las
que lo operan, por lo que la mecanizacién en cuanto a su uso es alta.

*Novedad del equipo: Este es muy bajo. En general se ocupan mdquinas bdésicas para
preparar alimentos (como estufas, freidoras, hornos, etc). S6lo dos de estas microempresas
utilizan el Internet para recibir y enviar pedidos a domicilio.

*Niveles de conocimiento en los procesos de transformacién: El nivel de conocimiento
para llevar a cabo los procesos es muy bajo y casi todos empiricos.

eFlexibilidad y adaptabilidad del proceso: Los procesos no son tan estandarizados y todos
los equipos que se utilizan tienen méas de un uso.

Sobrelos problemas que enfrentan las microempresas, Solleiro y Castanién (1998) mencionan
que las microempresas no tienen informacién acerca de los créditos que pueden obtener y la
burocracia para hacerlo les afecta mucho. Las microempresas, por lo tanto, sobreviven al dia y
se acostumbran a ganar lo justo para seguir operando sin intenciones de innovar, como se vio
anteriormente en el andlisis tecnolégico.

Hott y Toro (2011) mencionan en su estudio que los microempresarios entrevistados
estdn conscientes de la importancia que tiene el Internet para dar a conocer sus productos
y llegar a mds clientes. Las empresas que utilizan Sin Delantal y Uber Eats sefialan que ha
sido beneficioso para expandir su negocio y ampliar su clientela. Debido a que México es un
pais en desarrollo, la tasa de crecimiento de uso de Internet es muy alta, tal como se observa
en la figura 2. Esto significa que cada vez hay mds usuarios de éste en México. Una empresa
que entiende la importancia del Internet entiende la importancia del e-marketing, y tal como
mencionan Amit y Zott, (2011), se pudo ver que éste tiene un aspecto positivo dentro de las
microempresas que lo utilizan.

Seguin Verhees et al. (2014), la orientacién al mercado por parte de las microempresas
tiene una influencia muy positiva en las organizaciones, esto concuerda con lo observado en
los resultados, ya que, en las microempresas, se puede ver que, debido a su tamafio y poco
personal, es mds sencilla la interaccién con los clientes. Asimismo, Martin et al. (2007) sefiala
que, muchas decisiones radican directamente en los propietarios, quienes son los principales
responsables de la innovacién y expansién de sus negocios. De esta forma, darles a conocer
los beneficios de las aplicaciones de delivery-service y sus porcentajes de comision fue sencillo
y rdpido. Algunos de ellos, incluso llegaron a analizar cudl les convenia mds en el momento
de darles a conocer la informacién.

Algo muy beneficioso para las microempresas que proporcionan dichas aplicaciones son
estadisticas de sus ventas y comentarios de los clientes sobre su experiencia en los pedidos.
Como concluye Martin et al., (2007), para las empresas pequefas es importante identificar y
conocer las necesidades de su mercado para poder definir sus planes de marketing. La mayor
parte de las empresas entrevistadas conocen su mercado y tienen idea de a quienes va dirigido
su producto. Algunas de ellas utilizaron Facebook para dar a conocer sus productos al iniciar
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operaciones. Sin embargo, ninguna de ellas conoce estas herramientas tecnolégicas (Facebook
y apps) como una forma de conocer su mercado y enfocar su plan de marketing a él.

Esto también nos conduce a la aceptaciéon tecnoldgica, la cual es un aspecto muy
importante para que las aplicaciones se usen y se den a conocer como herramientas ttiles.
En América Latina la tasa de crecimiento de Internet en la tltima década ha sido muy alta,
como se observa en la tabla 1. A pesar de que sélo el 18% de las paginas web pertenecen a
las PYMES, se ve un interés importante por parte de las microempresas para implementar el
e-commerce. Compardndolo con los datos obtenidos en las encuestas, se pudo observarse que si
se ve un alto interés e incluso todas ellas piensan que este tipo de tecnologia es muy ftil para
expandir su mercado. Sin embargo, sus preocupaciones principales son si tendrdn ganancias
debido a las altas comisiones de las aplicaciones y si podrédn ser capaces de atender todos los
pedidos que lleguen debido a su poco personal y espacio, esto concuerda con Hott y Toro
(2011), quienes mencionaron que el uso de estas aplicaciones requiere un gasto que algunas
microempresas no son capaces de absorber.

Sin embargo, Barefoot y Szabo (2010) mencionan que el uso de las aplicaciones web como
herramientas para publicidad casi siempre requieren una persona dedicada a su manejo y
actualizacién. Esto implica inversion extra de recursos humanos y de tiempo. Otra desventaja
del uso de estas aplicaciones es la informacién que los usuarios pueden compartir y se vuelve
visible para todos los posibles clientes (Henning-Thurau, 2004). Fotos y criticas negativas
pueden afectar mucho mds a las pequefias empresas que intentar posicionarse en el mercado
que a empresas grandes.

También hay que resaltar la importancia de contar con una estrategia adecuada para
cumplir con los objetivos en el momento de integrar una nueva tecnologia, como en este caso
el marketing digital, ya que de lo contrario se presentardn dificultades durante el manejo de
éstas o el trabajo extra que conllevardn. Las PYMES por lo general presentan debilidades en
cuanto a la planificacién de estrategias y evaluacién de ventajas y desventajas al momento de
innovar en cualquiera de sus dreas (Rubio y Aragén, 2009). Para lograr un desarrollo idéneo, las
PYMES deben tener conocimiento de los desarrollos tecnolégicos que pueden ser de utilidad
segun sus necesidades. La mejora en este punto no solamente es trabajo de los empresarios, si
no que se debe llevar a cabo a nivel de gobierno, ya que es necesario aumentar la inversién en
investigacion y desarrollo en general para poder llevar esto a cabo (Howard, 2001).

Un estudio realizado en Malasia (Chong et al., 2018), cuyo objetivo fue conocer la
perspectiva de los duefios de restaurantes acerca de las aplicaciones méviles arrojé como
principales motivaciones para implementar este tipo de tecnologia el aumentar las ventas
de la empresa, seguido por incrementar su ndmero de clientes y dar a conocer sus platillos
dentro de su zona de ventas. Estas también se encontraron como principales motivaciones de
los empresarios entrevistados.

Por otro lado, Chong et al., (2018) describen como principal razén para no implementarla
la desconfianza que genera el estado en el que lleguen los platillos al consumidor. Dentro de
estas razones también se encuentra el costo que implica el uso de las aplicaciones y el poco
control que se tiene para utilizarlas. En el caso de los resultados de este articulo, se encontré
que el mayor impedimento para hacerlo es el factor econémico.
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Conclusiones

Las microempresas mantienen un perfil bajo en cuanto a tecnologia e innovacién. Sin embargo,
estdn conscientes de la importancia del Internet tanto para ellos como operadores, como para
los clientes que los visitan. Por lo tanto, ven en el e-commerce una buena estrategia para dar a
conocer sus productos y aumentar sus ventas. De igual forma, la entrega a domicilio representa
un factor importante para todas ellas, ya que gran porcentaje de sus ventas son por este medio.

El primer obstdculo y mds importante que los microempresarios perciben delas aplicaciones
delivery service son las altas comisiones y, en caso de Uber Eats, la inversion inicial. El problema
no es la aceptacién tecnolégica, ya que el uso de estas aplicaciones es facil y la mayoria de
los empresarios han escuchado de ellas. Muchos de ellos estarian dispuestos a utilizarlas si
tuvieran una comisién méxima del 17%, como lo tiene la aplicacién Sin Delantal.

Para ayudar a estas microempresas a dar a conocer sus productos para ampliar su mercado
y por lo tanto disminuir sus probabilidades de quiebra, seria conveniente formar nuevas
aplicaciones con porcentajes de comisién menores a las que se encuentran en el mercado o
que las ya existentes creen planes mds convenientes para empresas por tamafio.

Otra alternativa que tendria mucho impacto dentro de estas microempresas seria que
el gobierno creara una app gratuita o con una comisién muy baja para que estas pudieran
promocionar sus productos, claro bajo ciertos lineamientos y requisitos. Esto le darfa altas
oportunidades a micro y pequefias empresas y muy probablemente aumentarian su tiempo
de vida de manera importante gracias al uso de la tecnologfa.

Existe también la posibilidad de un cooperativismo entre empresas para asi entre dos
o varias poder absorber el costo de las comisiones. Segiin Hoffmann y Schlosser (2001), la
cooperaciéon aumenta el interés de los directivos por el desarrollo tecnolégico, mejora la
posicién tecnolégica de las PYME cooperantes y permite impulsar proyectos y actividades
que no se podrian emprender aisladamente, bien por la escasez de recursos financieros, bien
por falta de experiencia comercial o tecnolégica.
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