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Problema de investigacion

El sector empresarial es importante analizarlo desde la perspectiva de la MiPyME, ya que, se
considera, segun el Instituto Nacional de Estadistica Geografia e Informatica (INEGI) como
la principal fuente generadora de empleo y motor de la economia a nivel mundial, pues im-
pacta en el indicador competitivo de los paises. En América Latina el 99.5% (Guitarra, 2019)
lo representan estas empresas y particularmente en el caso de México representan el 99.8% en
2019 (INEGI, 2020).

Por otro lado, en el capitulo “Redes sociales como estrategia de sobrevivencia y com-
petitividad en la MiPyME mexicana ante COVID-19” del libro “Tecnologias disruptivas y su
impacto en la vida social y econémica de México” se sefiala que es prioritario considerar la hi-
peraceleracion de la revolucion digital derivada del COVID-19 y su implicacién con la compe-
titividad del pais. La hiperaceleracion dentro de la revolucién digital se enmarca en los sucesos
dinamicos mundiales con la llegada del COVID-19, lo que plantea como ejes de este cambio
acelerado; la tecnologia, la era del conocimiento, la realidad virtual, el manejo de los datos en la
nube, la inteligencia artificial, la robdtica, laimpresion 3D y en general el desarrollo de comuni-
cacionesy sus formas de interaccion, entendiendo que estos avances estan ocurriendo a escala
global y tienen efecto en la educacion, el entretenimiento, el empleo y la forma de hacer nego-
cios. Bajo este escenario es vital estar preparado para sucesos poco predecibles, pero posibles

que transforman y marcan nuevas formas de hacer negocios (Villalobos & Vega, 2022).

Consecuentemente, la interaccion con las tecnologias en este nuevo escenario es de
alta relevancia y en especial con las tecnologias de la informacion y comunicacion por sus ba-
jos costos; aunado a la interaccion digital, la gestion adecuada de la estrategia empresarial es
un binomio fundamental, un ejemplo de ello es la implementacién de e-commerce como ace-
lerador de la competitividad. Dentro de los retos para la empresa se encuentra la adaptacion
a estas innovaciones tecnologicas, para generar su mercadotecnia, agilizar sus transacciones y
tener mayor interaccion con sus clientes, pero a pesar de los beneficios que la innovacion tec-
nolégica puedan representar para la sostenibilidad y competitividad del negocio de cualquier

tamafo, en México aun se carece de profundidad en el tema (Olguin et al., 2020).

Por otra parte, la Asociaciéon Mexicana de Venta Online (AMVO) determiné que
durante 2020 el comercio electrénico en el pais representd 316 mil millones de pesos en ven-
tas, lo que significd un aumento del 81% en comparacion al 2019 (Milenio, 2021). En este
mismo reporte 4.0 sobre el impacto de COVID-19 en venta online, realizado por AMVO se
muestra que 5 de cada 10 empresas en México estan duplicando su crecimiento en internet y
que 2 de cada 10 han experimentado crecimiento mayor al 300% en el volumen de negocios

de las ventas en linea (Forbes, 2020).

Sin embargo, en México hasta hace algunos afios solo el 10% de las Pequenas y Me-

dianas Empresas se atrevian a incursionar en el comercio electrénico, indican las cifras del
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Instituto Nacional de Emprendedores (INADEM), principalmente por dos motivos: el poco
conocimiento de las empresas en cuanto a esta tematica y la desconfianza de los usuarios a
proporcionar sus datos, por miedo a ser victimas de algtn tipo de estafa o robo de identidad.
Aunado a esto, existe la barrera tecnoldgica, que consiste en la baja penetracion de la banda
ancha, lo que dificulta que el comercio electrénico esté al alcance de todos los ciudadanos
(Ibarra et al., 2014).

Del mismo modo, de acuerdo con la “Cuarta Encuesta 2019, Usuarios de Servicios
de Telecomunicaciones’, publicada por el Instituto Federal de Telecomunicaciones (IFT) las
empresas encuestadas consideran que no es facil llegar al publico objetivo, por lo que faltan
tutoriales para obtener el mayor provecho de las herramientas o es costoso contar con una
pagina de internet, asi como no poder cumplir con tiempos de entrega y calidad final del
producto, y que no todos los clientes confian en comprar via electrénica (Instituto Federal de

Telecomunicaciones, 2020).

Por otro lado, se asegura que otro de los frenos mas comunes con que se han topado
los micro, pequefios y medianos negocios al tratar de digitalizarse ha sido el desconocimiento
y los pocos programas que articulan el enlace entre el empresario, la plataforma y el mercado
(Expansion, 2020). A partir de las cifras antes mencionadas, nace el siguiente cuestionamien-
to: ;Cudles son las fuentes de creacion de valor con base en los recursos y capacidades de la
empresa que requieren las MiPyMES para implementar el comercio electrénico y obtenga

una ventaja competitiva?

Objetivos del estudio.

Analizar las fuentes de creacion de valor con base en los recursos y capacidades empresariales
para la implementacion del comercio electronico que generen ventaja competitiva en las Mi-

PyMES restauranteras con servicio a la carta en Puerto Vallarta, Jalisco.

Aspectos claves de la revision de la literatura

Amity Zott en 2011 sefialan que en el comercio electronico se puede crear valor a partir de la
forma en que las transacciones estan habilitadas. Basandose en los abundantes datos obtenidos
delos analisis de estudios de casos, en la teoria del emprendimiento (entrepreneurship) yla ges-

tion estratégica, estos autores desarrollaron un modelo de creacion de valor (Amit & Zott,2001).

A partir de este se identifican 4 fuentes principales de creacion de valor en el co-
mercio electronico, las cuales pueden deducirse de un andlisis exhaustivo de la aplicacion de
la teoria de recursos y capacidades desarrollada por Barney como se cité en Madhani (2010),

siendo estas:

a) La eficiencia de la transaccion; la cual conlleva fortalecer la cadena de suministro,
ampliar la cantidad de producto y servicio ofrecido, hacer la transacciéon comoda para el con-
sumidor, permitir un ahorro de tiempo del consumidor y reducir la asimetria de informacion

entre las partes.

b) Creacidon de complementariedades; una empresa puede generar valor ofreciendo

a sus clientes bienes y servicios complementarios, como por ejemplo el servicio posventa.

c) Crear fidelidad para favorecer la repeticion de transacciones; a partir de los costos

de cambio y las externalidades positivas de la red.
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Nuevas formas de estructurar las transacciones; partiendo de la asociaciéon con
otros sitios web para aumentar el flujo de visitantes entre ambas y/o posibilitar la realizacion

de transacciones en cualquier momento del dia, incluso fuera del horario laboral.

Cada una de estas fuentes integran elementos especificos que una empresa debe

considerar en la implementacién del comercio electrénico para generar ventaja competitiva.

Las estrategias genéricas asocian la ventaja competitiva con la posicién que adopta
la empresa en el mercado, sustentada en sus fortalezas (capacidades distintivas) que son las

vias por las cuales una empresa puede optar para tener éxito (Torres, 2019).

Existen dos tipos de ventaja competitiva basicos, costos bajos y diferenciacion. Estas
provienen de la estructura de la industria y se originan a partir de la capacidad de las orga-
nizaciones de sortear las cinco fuerzas mejor que la competencia. Estos dos criterios basicos
al combinarlos con el ambito de las actividades en que las empresas intentan obtenerlos ge-
neran tres estrategias genéricas para lograr el desempefio superior de la industria: liderazgo
en costos, diferenciacion y enfoque. Es importante mencionar, que esta ultima estrategia de
enfoque cuenta también con dos variables, siendo estas el enfoque en costos y el enfoque en

diferenciacion (Porter, 2015).

Porter (2015), considera que cada estrategia genérica tendra un camino diferente para
la obtencion de la ventaja competitiva, debido a que existira una combinacién en la eleccion del

tipo de ventajay el panorama del objetivo estratégico en el cual esta ventaja se desarrolla.

En lo que respecta a la Teoria de Recursos y Capacidades, con base en la investiga-
cién realizada por Acosta et al. (2018), esta teoria se desarrolla a partir de los afios 80 toman-
do como base el modelo de las cinco fuerzas de Porter, la cual facilitaba entender cémo el en-
torno competitivo externo influye en las empresas, pero era necesario un analisis estratégico
que permitiera investigar por qué dentro de un mismo sector se producen diferencias en el
desempefio de las organizaciones. Debido a esto se encontr6 una perspectiva especifica de la
empresa con el estudio de las estrategias empresariales, para crear ventajas competitivas sos-
tenibles a partir de los recursos y capacidades que poseen las empresas o que pueden adquirir,

surgiendo asi la Teoria de Recursos y Capacidades de Wernerfelt en 1986.

Por su parte, el enfoque que busca fuentes de ventajas competitivas al interior de la
organizacion, se destacan la relevancia de los recursos y capacidades para crear, mantener y
apropiarse de los beneficios potenciales que generan las ventajas competitivas sostenibles. La
relevancia que tiene la estrategia en el desempefio empresarial, se aprecia cuando se conside-

ran los recursos y capacidades necesarias para implementarlas (Cardona, 2011).

Justificacion y contribucion del estudio.

Hoy en dia, las micro, pequefias y medianas empresas integran el uso de las tecnologias de
la informacién y la comunicacién en sus actividades diarias, y el comercio electrénico es la
principal herramienta para el desarrollo de las mismas, ya que les permite aumentar los ca-
nales de distribucidn, para salir al mercado mas rapido, llegar a mas clientes al mismo tiempo
desde diferentes partes del mundo. Por lo consiguiente, el comercio electrénico es visto como
una ventaja competitiva que ayuda a las pymes a destacarse estratégicamente y ser rentables y

avanzar en el mercado (Figueroa, 2018).
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De acuerdo con el Plan Nacional de Desarrollo, las MiPyMES mexicanas aportan el
52% de la Produccién Bruta Total y generan 73% de los empleos que se traducen en 19 mil 600
millones de puestos laborales. Los beneficios sociales y econémicos de las MiPyMES se miden
por su dinamismo y la posibilidad de crecimiento, ya que absorben una porcién importante
de la poblacion econdmicamente activa, y su modo de operacion puede adaptarse a las nuevas
tecnologias. La contribucién de las MiPyMES a la promocién de los negocios locales y regio-
nales incrementa sus beneficios al utilizar los recursos de cada organizacién y convertirlos en
ganancias (Chiatchoua & Castafieda, 2015).

Sin embargo, en un estudio realizado por Becerra et al. (2018) se realizé un analisis
de la competitividad de las pequefias empresas del sector servicio de Puerto Vallarta, Jalisco,
del cual se determino, tomando como referencia el mapa de competitividad del Banco Inte-
ramericano de Desarrollo, que el nivel bajo es el que predomina en el puntaje con un 34.1%,
lo que indica que las MiPyMES de Puerto Vallarta en su mayoria de los casos poseen un nivel

de competitividad bajo.

Por parte de las MiPyMES, la cantidad de negocios que contaban con plataformas
digitales o paginas web eran muy pocos antes de la pandemia, si bien este numero ha incre-
mentado a partir del confinamiento, no todos han tenido el conocimiento necesario para
aprovechar en su totalidad los beneficios que les puede traer el llevar sus productos y servicios
al internet, por lo que la capacitacion y la guia se han hecho ver en falta. Asi como el porcen-
taje de empresas que no ha tomado el paso a la digitalizacién por falta de conocimiento de

plataformas y mercados digitales.

Propuesta Metodoldgica.

La investigacion es de tipo cuantitativo ya que se pretende comprender el comportamiento y
las acciones aplicadas dentro de las MiPyMES restauranteras con servicio a la carta, el disefio
de la investigacion es no experimental, debido en que las variables del estudio no seran mani-

puladas y estas seran analizadas tal y como se encuentran en su contexto.

El alcance de la investigacion sera descriptivo, puesto que se pretende conocer las
propiedades y caracteristicas en la implementacion del comercio electronico de los restauran-
tes con informacién de los duefios y/o administradores. Las técnicas de investigacion emplea-
das consistiran en la técnica documental y de campo, ya que se emplearan la aplicacion de
una encuesta directamente a las personas que forman parte del fendmeno, lo cual permitira

recabar informacion a partir del contacto directo con el objeto de investigacion.

Una vez realizado el analisis de las teorias y modelos sobre la creacion de valor en
la implementacién del comercio electrénico, se tomaron cuatro diferentes dimensiones de
creacion de valor las cuales se emplearon para el disefio del instrumento. Las variables se-
leccionadas son: Eficiencia, Complementariedades, Retencion e Innovacién. Una vez identi-
ficadas se procedié a realizar las preguntas con relacion a estas dimensiones, de las cuales se

determinaron un total de 51 reactivos.

El universo de esta investigacion son 1,645 empresas de alimentos y bebidas en la
ciudad de Puerto Vallarta, Jalisco, de las cuales 391 corresponden a la poblacion objetivo
de restaurantes de servicio a la carta, bajo esta poblacién objetivo se aplico la formula para
determinar el tamafio de muestra correspondiente a la férmula de poblacién finita conside-
randose un 95% de nivel de confianza y un margen de error del 0.5% obteniendo un tamafio

de muestra de 195 encuestas.
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Para medir la confiabilidad del instrumento se aplicé una muestra del 10% del tama-
no de la muestra, mismas que fueron sometidas al analisis de Alfa de Cronbach, a través del
programa estadistico SPSS. En el que se obtuvo ,83 lo cual ubica al instrumento en un nivel
de confiabilidad Muy bueno.
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