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Introduccién
l_\ {I otivadas por la covid-19 muchas empresas regionales que an-

teriormente no confiaban en el comercio electrénico empeza-
ron —forzosamente debido a la pandemia y el confinamiento resul-
tante— a trabajar en el establecimiento de estrategias c/ick! en em-
presas que solamente eran brick’.

De forma empirica, utilizando el know-how® colectivo, o en
el caso de las empresas familiares, mediante la incursién al uso de las
nuevas tecnologias de comunicacién a través de las nuevas generacio-

! Completamente en linea o digitales.

2 Que tienen un componente fisico tangible —tienda, sucursal, matriz, etcétera.

% Término empleado en los negocios que indica el conocimiento prictico —saber hacer— que
resulta fundamental en la operatividad en los procesos comerciales.
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nes de usuarios jévenes quienes han adoptado la tecnologia cada vez
mids intuitiva y autodidacta, las compaiiias se inician en el uso del in-
ternet en sus procesos de negocios.

Algunas de estas estrategias fueron temporales, sin embargo,
la mayoria, llegaron para quedarse. Inicialmente, el oo de las em-
presas click de delivery —o entregas, repartidores— se erigié como
una alternativa viable y sostenible en el ambiente tan demandante de
las entregas a domicilio.

Revisién de literatura en el marketing digital en
tiempos de la covid-19

Dentro de la revisién de literatura para la construccién del marco
contextual en el estado del arte de la investigacion, se rescata el tra-
bajo de Ochoa Guevara, Medina Acero ez a/., (2020), quienes des-
criben la crisis que las micro, pequefias y medianas empresas (Mi-
Pymes) vivieron en Colombia con la baja produccién y la reduc-
cién en las ventas por la covid-19, realizando un anilisis explora-
torio, comparativo y descriptivo de los retos que tuvieron para in-
cursionar en el marketing digital como estrategia de sobrevivencia.
Establecieron como hallazgos que el uso de las herramientas digi-
tales coadyuvé en lograr una sostenibilidad en el mercado, con mi-
ras a incrementar las ventas.

Por su parte, Chango y Lara (2020) abordaron la influencia
de la estrategia digital del marketing de contenidos —variante del
marketing digital enfocado en la creacién de contenidos preferen-
temente en redes sociales— con el fin de incrementar las ventas en
tiempos de covid-19 en MiPymes, obteniendo como resultado que el
uso de herramientas digitales les permitié obtener un nivel de renta-
bilidad del 80%.

Aunado a lo anterior, Carrillo-Cedefio y Cedefio-Zambra-
no (2021) analizan las herramientas digitales que ayudaron a las em-
presas comerciales de Portoviejo, Ecuador a mantenerse competiti-
vas, siendo su incorporacién obligada por la covid-19, establecien-
do como ahora esta adaptacién del modelo de negocio con el uso de
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marketing digital y el comercio electrénico se vuelven claves en la in-
novacién positiva que ha dejado la pandemia

Se rescata la investigacién de Vasquez-Sdnchez, Barajas-Fi-
gueroa y Vidrio-Barén (2022), quienes exploraron las estrategias de
marketing en tiempos de covid-19 aplicadas en las empresas mexi-
canas, por medio de un estudio documental y de campo, emplean-
do entrevistas aplicadas a empresarios del sector gastronémico, el es-
tudio detect6 la necesidad que tuvieron las empresas para sobrevivir
en los primeros meses de la pandemia, lo que les llevé a usar plata-
formas digitales que les permitié tener acercamiento de manera vir-
tual con los consumidores, ya sea por medio de aplicaciones méviles
como Rappi, DiDi, UberEats, asi como otras empresas que brindan
el servicio de “mandaditos”.

A su vez, Viteri-Rade, Maldonado-de la Cruz, y Bernal-Lu-
na (2022), quienes se enfocaron en las microempresas familiares de
Guayaquil, Ecuador, concluyen sobre la relevancia de adopcién de las
nuevas tendencias tecnoldgicas desarrolladas en el marketing digital
post pandemia que llevé a un comportamiento de consumo mds exi-
gente, por lo que las empresas deben de innovar en el comercio elec-
trénico no sélo para mostrar sus productos sino para comercializar-
los y esto ayude en el fortalecimiento y crecimiento sostenido de las
ventas.

Se identifica como post pandemia a todo aquel evento que
haya surgido a partir de lo que se conoce también como la primera
ola del covid-19. Este documento intenta identificar el rol de la tec-
nologia digital en la lucha contra la covid-19, desde su origen hasta el
resurgimiento de una nueva “normalidad”. La tecnologia digital fa-
voreci6 las estrategias de respuesta en el corto plazo. En el largo pla-
z0, servird como la fundacién tecnolégica del internet de las cosas a
nivel industrial, el consumo en internet, asi como la integracién de la
industria manufacturera con la de servicios (Jiang, 2020).

En esta sexta ola, como lo identifica CONECTA, el sitio de
noticias del Tecnolégico de Monterrey, la situacién de la sexta ola
se concentra de forma mds asimétrica sobre todo en la poblacién de
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mayor edad y con comorbilidades, se invita a cuidarse, pero en el en-
tendimiento de que la actividad empresarial y comercial continda su

curso (2023).

El servicio a domicilio y las aplicaciones delivery

Startups* tales como UberEats —servicio derivado del de transporte
en demanda u on-demand ride-hailing services por su denominacién
en inglés—, Rappi, DiDi Food —otro proveedor el cual también ini-
cialmente provee transporte de personas en demanda—, Sin Delan-
tal, Kitzen (limitado a las colonias Condesa, Roma, Cuauhtémoc y
Juirez en CDMX) y Justo, el cual es una aplicacién chilena que ha
empezado sus operaciones en México y por lo tanto no tiene presen-
cia en todo el territorio nacional; han proporcionado una oferta que
cobré mucha fuerza a raiz de la pandemia.

El servicio intermediario de entregas a domicilio de alimen-
tos, al establecer un inventario de proveedores fisicos en una aplica-
cién que les permite incluir un mend, establecer catdlogos con ca-
tegorias, determinar precios, utilizar un carrito de compras y calcu-
lar los precios de los productos, servicios, cuotas e incluso la posibi-
lidad de asignar propinas a los conductores se postula como una op-
cién viable al momento de tomar alguna decisién con respecto a sa-
lir a comer o recibir el producto-servicio en la comodidad del hogar.

La oferta que existe en el mundo no se iguala, dado que en los
paises angloparlantes existen no solamente mds diversidad de pro-
veedores del servicio de entrega, sino también de formatos altamen-
te especializados en la oferta de la comida. Aplicaciones tales como
Instacart que se especializa en la entrega de frutas y verduras y que
requiere de una suscripcién de $9.99 délares al mes para tener el ser-
vicio exprés o Caviar que se centra menos en proveer comida rdpi-
da sino de mas calidad y cuenta con algunos servicios adicionales de
privacidad. Algunas otras como Postmates que se dedica a ofrecer el

* Startup es una empresa de nueva creacién que comercializa productos y/o servicios a través del

uso intensivo de las tecnologfas de la informacién y la comunicacién (TIC’s), con un modelo
de negocio escalable el cual le permite un crecimiento ripido y sostenido en el tiempo.
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servicio 24/7 con una amplia oferta que incluye adicionalmente ropa,
cargadores de teléfonos o servicios de minorista.

Otros sectores, se han concentrado en la oferta local en com-
paracién con los grandes corporativos. Tal es el caso de ChowNow,
la cual no es estrictamente una aplicacién de recoleccién, sino mas
bien provee el servicio para que el consumidor pueda hacer su orden
y la obtenga directamente del establecimiento ddndole un espacio de
difusién a aquellos proveedores pequefios que no son tan conocidos
dado que no invierten en publicidad como los grandes corporativos y
cobrando menos cuotas a diferencia de otros proveedores que si en-
tregan el pedido a domicilio (Woo y Corpuz, 2022).

Aparecen, también, las opciones que se forman para regio-
nes o dreas geogréficas especificas, tal es el caso de SkipTheDishes.
Esta aplicacién ofrece soluciones de delivery para aquellas empresas
restauranteras que quieran ofrecer este servicio en Ontario, Prince
Edward Island, Quebec y, mds recientemente, a lo largo de Canada.
Ofrece servicios Gnicos tales como:

1. Navegar a través de un inventario de cientos de restauran-
tes. Esta facilidad permite que el usuario tenga el producto
en la puerta de su casa al poder elegir entre una amplia va-
riedad de oferentes. Sobre todo, la busqueda especializada
de restaurantes por nombre, tipo de platillos, tipo de cocina,
ubicacién, fotos, ratings y las reviews u opiniones de otros
comensales ayudan al usuario a hacer su pedido incluyendo
la direccién de entrega.

2. Ordenar ahora o mis tarde con un simple toque. Esto per-
mite que el usuario ordene la comida de su restaurante aho-
ra o después segun sus necesidades.

3. Tiempo de entrega estimado. Esta funcién se incluye en
practicamente todas las Apps, tales como Postmates y De-
liveroo pero algunas otras agregan el tiempo total de prepa-
racién, proporcionando actualizaciones en tiempo real de la
preparacién en la cocina contra la entrega exacta.
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4. Sistema de posicionamiento global o Rastreo GPS (Global
Positioning System). Esto permite la trazabilidad en tiem-
po real, incluyendo el uso de un sistema de mapas virtuales
como el proporcionado por Google para ir ubicando en un
plano donde se encuentra el envio en tiempo real, lo que se
anexa y agrega informacién sobre el tiempo en el que lle-
gard el envio al domicilio.

5. Integracién de pagos. Esta funcién se vuelve imprescindible
al proporcionar, paralelamente, un medio de pago adicional
al efectivo y, con el incremental uso de tarjetas de crédito
y débito, la confianza que brinda el tener el respaldo de los
bancos para llevar registro de las transacciones en caso de
haber cualquier aclaracién (Spaceo Technologies, 2022).

Estos servicios las ubican en una situacién de ventaja com-
petitiva que, de no ser igualada en el corto plazo, magnifica el valor
agregado de la oferta que rapidamente se ha vuelto un estindar de
facto en la industria del envio rdpido de los alimentos a domicilio o
delivery. Para las nuevas propuestas de empresas mexicanas, se trata
de una carrera contra el tiempo para poder igualar estas iniciativas las
cuales tienen bien justificados sus precios en funcién de los elemen-
tos diferenciadores que proporcionan un lugar privilegiado en la es-
tandarizacién tanto de precios como de procesos.

Adicionalmente, en otros paises los servicios de repartos y lo-
gistica se encuentran dominados por oferentes de calidad que hacen
la funcién de socios de negocio en el outsourcing o tercerizacién de
éstos y que proveen —incluso— plataformas de comercio electréni-
co para ayudar a las pequefas empresas a iniciar su estrategia digital.

Nuevos modelos y cambios en los habitos de consumo

Adicionalmente, se generan nuevas formas de integracién entre ofe-
rentes, asi como la aparicién de oferta de restaurantes totalmente c/ick
o “fantasma”, es decir, que proveen el producto exclusivamente en li-
nea a través del uso de estas aplicaciones. Para este efecto se men-
ciona a Jumpseller. Este, es un proveedor outsourcer que permite a
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las empresas que quieren iniciar de forma virtual toda la parte Back-
end: “[...] también conocido como CMS o Backoffice, es la parte de la
aplicacién que el usuario final no puede ver. Su funcién es acceder a
la informacién que se solicita, para luego combinarla y devolverla al
usuario final” (Mobile Marketing Association, 2016, p. 5).

Aparte de proveer la infraestructura de catdlogo, canasta de
compras, pagos en linea, atencién al cliente, servicios post-venta y la
conexién con redes sociales, provee contacto y ventas por WhatsApp
(Jumpseller, 2022).

Justamente, la intervencién de la aplicacién del WhatsApp
dentro de la estrategia comercial de las pequefias empresas es lo que
ha demostrado ser el catalizador de un efecto que se ha generalizado
debido a la omnipresencia del sistema que se encuentra al alcance de
cualquier poseedor de un teléfono celular inteligente y, a diferencia
de las aplicaciones antes mencionadas que también se utilizan a tra-
vés del teléfono mévil, no incluye tarifas de servicio.

Como resultado del prevalente y rapido proceso de adopcién
de la telefonia celular mévil —acompaiiada de la incorporacién de
aplicaciones digitales diversas y ficiles de instalar— el uso del celu-
lar como un medio para la compra electrénica ha superado a la com-
putadora de escritorio en el mundo para la adquisicién de bienes en
linea. Como se muestra en la Imagen 4.1, el crecimiento de la adop-
cién de pagos méviles con un sélo toque ha ido incrementdndose de
manera vertiginosa en el mundo.
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Imagen 4.1
Adopcién de pagos de un sélo toque o sin contacto (2019 y 2021)

Adoption of mobile contactless/tap to pay (2019 and 2021)

Chart by MerchantSavvy.co.uk | Data Source: Emarketer.com
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South Korea 36.7%

United States 29%
Canada 26%
Japan 25.3%
Italy 21.1%
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United Kingdom 19.1%
Russia 17.2%
France 15.6%

Fuente: Elaboracién Elise Dopson. Shopify. (Dopson, 2022)

Entre los afios 2019 a 2021 se evidencia que uno de los pai-
ses que mds rdpidamente ha adoptado esta tendencia es China, aun
cuando, desde el 2019, ya dominaba el uso en el mundo. Sin embargo,
vale la pena resaltar que, aunque la gran mayoria de paises que han
seguido este paso, son casi todos lideres mundiales —segundo lugar
Corea del Sur, tercer lugar Estados Unidos de Norteamérica, cuarto
lugar India, quinto lugar Japén, etcétera—, México se encuentra en
el segundo lugar después de Brasil entre los paises latinoamericanos.

120



CaPiTuLO 4 | ESTRATEGIAS DE MERCADOTECNIA DIGITAL A LA MEXICANA. ..

México, definitivamente se perfila como un mercado impor-
tante para el comercio electrénico minorista o rezai/ por su nombre
en inglés. Esto, también tendra una repercusién para el pequefio em-
presario quien encuentra en la adopcién y el uso de estos recursos de
comunicacién cuya ubicuidad es una ventaja competitiva al incorpo-
rar en sus estrategias de marketing digital.

Algunos otros esfuerzos en Latinoamérica también han he-
cho su aporte al negocio de los envios. Motivados, entre otras cosas,
por ejemplos de esfuerzos que se han hecho, precisamente, en Mé-
xico.

Tal es el caso de NicaMandados, empresa nicaragiiense la
cual, bajo el argumento de que, estando la persona en su oficina con
una cantidad enorme de actividades por terminar personalmente, o
con la necesidad imperante de hacer una serie de envios tales como
invitaciones, recoger alguin vestido, zapatos o cualquier otro servicio
de mandados, viene muy a modo el tener servicios de mandados ur-
gentes:

NicaMandados es una empresa dedicada a hacer gestiones y
mensajeria, es dirigida por Arlen Ulveda y Hoffsman Meza, quie-
nes iniciaron el negocio a principios de este afio después de un viaje
a México donde vieron el negocio que un amigo de ellos, un migran-
te nicaragiense, Bayardo Lépez, habia montado en Monterrey, Nue-
vo Leén (Buitrago Aguilar, 2015, p. 2).

En el caso mexicano especificamente, el comercio electréni-
co ha tenido un crecimiento sostenido en los ultimos afios. De acuer-
do con los datos que longitudinalmente ha recolectado la Asociacién
de Internet en México, del afio 2019 al 2020 hubo un incremento
del 28.6% de las compras en linea —como resultado de la pandemia
sin lugar a duda—, con un reporte de 67 millones de usuarios de in-
ternet mayores de edad. También 8 de cada 10 usuarios mayores de
edad, han realizado alguna compra en linea en el dltimo afio y 7 de
cada 10 en los ultimos 3 meses (Asociacién de Internet MX. Esta-

distica Digital, 2020).
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La comida rapida representa el 31% de las compras que se ha-
cen en linea con una frecuencia de compra de al menos una vez a la
semana (35%), representando un gasto aproximado de $101 a $300
MX, y siendo el Smartphone el dispositivo mds utilizado para reali-
zarlas. E1 89% de las compras en linea en México son concretadas en
Smartphone, 4% mas que en 2019, seguido de Laptop con 54%. Se
mantiene que 2 de cada 10 compradores en linea ya realizan com-
pras en su Smart TV (Asociacién de Internet MX. Estadistica Di-
gital, 2020).

Aun cuando el correo electrénico se mantiene como la prin-
cipal forma de interactuar con los compradores en linea en México,
casi 8 de cada 10, 20% mds que en 2019, las redes sociales contintan
jugando un papel importante en esta interaccién entre comercios y
compradores, 66% lo reconocen asi, 7% mds que en 2019 (Asociacién
de Internet MX. Estadistica Digital, 2020).

Se reporta que para el 2021 la participacién de compradores
en internet comprando productos y servicios en linea crece a un 74%
post covid-19 y que la participacién de empresas pequefias y media-
nas vendiendo en linea se ha incrementado a 58%. De acuerdo con
algunas proyecciones, el comercio mévil continuard teniendo rele-
vancia en afios venideros, con un incremento practicamente del doble
para el afio 2024. El método preferente de pago entre los mexicanos
es la tarjeta de crédito, representando un cuarto de sus gastos en linea
(Asociacién de Internet MX. Estadistica Digital, 2020).

Amazon, Mercado Libre y Wal-Mart son los vendedores mi-
noristas con la mayor participacién de mercado en México, todas
ellas, empresas extranjeras. Sin embargo, Mercado Libre era en el
2021 la plataforma mds popular (Chevalier, 2021). No es de sor-
prender, dado el crecimiento tan sostenido que ha tenido el comercio
electrénico en México, que estos corporativos integren en sus estra-
tegias el invertir para lograr mayor penetracién en este mercado. Ra-
z6n evidente para que también las micro y pequefias empresas se be-
neficien de esta tendencia.
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Esto ha dado como resultado, también, la generacién de co-
lectivos comunitarios que han encontrado en las redes sociales un
mecanismo para la oferta de servicios de entregas rdpidas a domici-
lio, con muchos menos costos agregados para el consumidor final y
que resuelven el problema logistico. Propiciando el nacimiento de un
nuevo modelo de micronegocio.

En México, se reporta que el consumo en restaurantes en el
ano 2020 se redujo debido precisamente al incremento del uso de
aplicaciones de entregas a domicilio de comida tales como Rappi y
Uber Eats las cuales se erigieron como las mds utilizadas (Reveles,
2020). Definitivamente quedé claro que, solamente aquellos compe-
tidores en una carrera contra los efectos de la pandemia que adopta-
ran o potenciaran sus estrategias de comercio electrénico y marke-
ting digital serian los que permanecerian.

Particularmente, las micro y pequenas empresas del sector
restaurantero en México se han visto beneficiadas por el efecto de la
forzosa incorporacién al mundo de las aplicaciones en linea para en-
vios. Muchos de estos negocios ya integraban en su cadena de sumi-
nistro con su propia flotilla de entrega —al ser ellos los duefios de las
motocicletas o automdviles para la entrega— o, en su defecto, optan-
do por la subcontratacién de empresas terceras que se dedican exclu-
sivamente a los envios o “mandaditos”.

Este modelo de negocios de outsourcing de las entregas, ya
se encontraba muy activo incluso antes de la pandemia. Sin embargo,
éstos han estado rodeados de controversia desde el inicio por cuestio-
narse, sobre todo en materia de costos y de las dreas grises en las que
se encuentran las condiciones laborales de los repartidores, si en rea-
lidad son negocios rentables.

Dentro de esta nueva necesidad de hacer envios a domici-
lio, motivados por los cambios en los hibitos de compra y de consu-
mo —horas de trabajo mds largas, trayectos mds prolongados, es de-
cir, que el nuevo usuario pasa mds tiempo en la calle, por lo tanto, tie-
ne menos tiempo para cocinar en casa y mucho menos para salir a
comer— en los que el comensal prefiere llevar a cabo sus activida-
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des mds personales en casa, ha dado como resultado que las empre-
sas recurran a estas dos formas de envio mencionadas anteriormente.

Sin embargo, no todo es miel sobre hojuelas, como se obser-
va en la Tabla 4.1, en la industria de los envios a domicilio tradicio-
nal y de los negocios micro y pequefios que se encuentran dentro de
un radio geografico cercano, si bien se tiene como ventajas el no des-
plazarse de casa, dando con ello mayor comodidad el ahorro de tiem-
po en contraste como desventaja es que a su vez el valor del produc-
to se hace mds caro por el pago de dicho servicio por desplazamiento.

Tabla 4.1

Contrastes de los envios a domicilio

Ventajas Desventajas

No tener que moverse de la casa Servicios no tan econémicos

Se hace mis caro por el pago

La comodidad y el ahorro de tiempo de los desplazamientos

La personalizacién Minimiza la socializacién

La cercania Intrusismo (proveedores falsos, fraudes)

La estandarizacion (con la incorporacién | Excesiva competencia que no

de los servicios en linea) necesariamente cumple con los niveles
El Boca a Boca como efecto de Practicas de contratacién ilegales y
desarrollo de masa critica violaciones a los derechos laborales

Fuente: Elaboraciéon EMPRENDEDORES (2021).

Objetivo del estudio

El presente estudio pretende hacer una revisiéon de la situacién ac-
tual con respecto al uso de las herramientas digitales prevalentes y
existentes para su uso como intermediarios en el proceso de envio de
productos a domicilio.

La unidad de anailisis son los micro y pequefios negocios re-
gionales que han utilizado —y sobre todo adaptado— estas herra-
mientas dentro de su estrategia de marketing digital. Muchas de las
veces, sin percatarse de que en realidad esto es lo que hacen y que
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estin construyendo innovadores procesos que hacen mds eficiente
—y menos costoso— el pago de éstos que se transfiere al consumi-

dor final.

Metodologia

Esta investigacién involucra tres fases:

* Fase 1: Una revisién critica de la literatura mds reciente que
corresponden al periodo del afio 2021 a 2022, dentro de los
recepticulos de articulos indexados de mayor calidad.

* Fase 2: Con base en la revision de la literatura, se hizo
una deteccién de mejores practicas de adopcién tecnolé-
gica de empresas delivery que se potencializaron a partir
de la covid-19.

* Fase 3: En funcién a los resultados de la fase 2, docu-
mentar los casos de éxito de adopcién tecnoldgica de mi-
croempresas de la regién occidente de México —Colima,
Jalisco, Nayarit, Michoacdin— como resultado de la pan-
demia de covid-19.

El disefio estd basado en una revisién bibliografica median-
te el uso del internet. Dada la naturaleza reciente de la utilizacién de
medios electrénicos que sirven como ficheros digitales, se proponen
diversos tipos de enfoques. En el caso de la investigacién que tie-
ne como objetivo la clasificacién de archivos, la mayoria de las veces
la busqueda se hace con base en Zeywords o palabras clave. Estas son
definidas por el investigador y, en este caso, es de critica importancia
que el mismo domine los campos semdnticos, categorias o lenguaje
que se utiliza en la disciplina, especialmente cuando se trata de una
propuesta del estado del arte (Villas ez a/., 2008).

Para este efecto, se procedié a realizar la busqueda explora-
toria utilizando el buscador de documentos académicos indexados
a través de la aplicacién de Google Académico. Se utilizé6 Google
de inicio dado que se obtienen resultados mds extensos que inclu-
yen documentos asociados con términos de busqueda, zeywords, au-
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tores o revistas indexadas a diferencia de solamente aquellas publica-
ciones que se encuentran estimadas bajo los indices o rankings pro-
vistos por las autoridades calificadoras institucionales las cuales, mu-
chas de las veces, pasan por alto aquellas que son escritas en idiomas
diferentes al inglés.

Las publicaciones en espafiol —a reserva de algunas cuantas
que cumplen con los requisitos para la calificacién bajo los Factores
de Impacto (Impact Factors)— se encuentran concentradas en ba-
ses de datos independientes. Adicionalmente, se hace uso de la he-
rramienta de busqueda académica de Google, dado que integra to-
dos aquellos documentos que no necesariamente se encuentran en
alguno de los repositorios propietarios de las casas editoriales in-
ternacionales las cuales cobran cuotas de membresia o que se pue-
de tener acceso mediante una cuenta institucional, sino que se pu-
blican de manera gratuita por medio de la iniciativa Open Access
(OA) o de acceso abierto.

Sin embargo, dada la naturaleza abierta y gratuita de ésta,
también se presentan dudas respecto a la calidad, formalidad, rigor y
sofisticacion de los documentos publicados. Por ello, se hace hincapié
en la importancia de identificar cualquier criterio de calificacién de la
calidad presentado por las organizaciones huéspedes de los articulos,
ensayos, tesis, manuales, etcétera, que se publican, asi como la reputa-
cién de las instituciones que los albergan. Ademads, se incluye para el
andlisis documental el uso de tecnologias de informacién que sirvan
como ficheros, bases de datos, sistemas de administracién, sistemas
de generacién de reportes, sistemas de identificacién de redes semén-
ticas y sistemas de clasificacién o de calificacién segin sea el caso.

Por tanto, para efectos de esta investigacién, se propone que
el disefio se asemejara al de la investigacién de cienciometria, pues
se buscari solamente informacién de corte cientifico o académico, se
utilizardn criterios de valor cientifico para su clasificacién ademds de
que se requerirdn datos cuantitativos para la evaluacién de la calidad
o validez, formalidad y rigor de los documentos seleccionados y de las
fuentes de donde se extraen (Jeyasekar y Saravanan, 2014). Es decir,
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dado que se ha identificado que para los documentos en inglés exis-
ten criterios de calidad internacionalmente reconocidos —i. e., JIF,
SCI, Journal Rankings—, se propone establecer igualmente criterios
de identificacién de la calidad reconocidos y validados empiricamen-
te que sirvan para la documentacién en espafiol y en revistas cienti-
ficas indexadas que cuenten con un reconocimiento en su drea de in-
fluencia y su disciplina.

Sin embargo, también incluye el uso de sistemas de adminis-
tracion de la informacién. Tanto para la captura y depuracién como
para la busqueda en linea y la clasificacién a partir de datos conteni-
dos en la web, se hard uso de sistemas informdticos y web métricos
que servirdn como herramientas de anélisis a nivel de resultados en
los motores de busqueda destinados para estos efectos y los conteni-
dos, asi como las indexaciones en términos semdnticos o de palabras
clave y los recepticulos o bases de datos que los contienen (Aguillo,
2012).

Los criterios de seleccién permitirdn discernir publicacio-
nes que pertenezcan a las ciencias econémico-administrativas —in-
cluyendo las Tecnologias de Informacién y Comunicacién—, elimi-
nando de la bisqueda aquellas relacionadas con otras dreas, particu-
larmente de las especialidades médicas, educativas, ecolégicas y de
sustentabilidad (excepto si el caso se relaciona con la tematica). Los
idiomas seleccionados fueron espaiol, inglés y portugués y las publi-
caciones deberdn de encontrarse en un repositorio digital identifica-
ble e indexado, con fechas de publicacién entre el 2021-2023. Ade-
mis, se eliminaron aquellos documentos como resimenes de libros,
ensayos, apuntes de materias, monografias y tesis. Para este efecto,
se procedié a realizar la busqueda exploratoria utilizando buscado-
res de documentos en bases de datos digitales como se observa en la

Tabla 4.2.
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Tabla 4.2
Bases de datos digitales utilizadas
Anglo e hispano escribientes Hispano escribientes
Google Académico™ Scielo©
EBSCO host® Dialnet©
ScienceDirect-Elsevier® (SCD) Redalyc®

Fuente: Elaboracién propia.

Para efecto de llevar a cabo un andlisis comprensivo de la li-
teratura, se dividird el corpus de documentos en dos grupos. Bisi-
camente, el criterio que se establecié para la determinacién de estos
dos grupos corresponde al idioma en el que estdn escritos. En el caso
de la documentacién en espaiiol se incluirdn articulos de revistas, li-
bros, documentos técnicos y tesis. Sin embargo, el criterio principal
para la obtencién de resultados de repositorios de calidad serd que
se encuentren indexados y que indiquen sus criterios de evaluacién
o aceptacién de documentos para su publicacién. El proceso meto-
dolégico que se llevé a cabo para la recaudacién de la literatura en la
que se basa esta investigacién, consistié en una busqueda profunda
en bases de datos a través de la Web por medio del uso del sistema de
Google Académico y por medio del uso de keywords o palabras clave
agrupadas en campos semdnticos identificados previamente en la li-
teratura, como se observa en la Tabla 4.3.

Tabla 4.3

Palabras claves de busqueda en inglés y espafol

Inglés Espafiol

Online food delivery services Servicios de entrega de comida
mediante aplicaciones méviles

Online food ordering system Entrega de comida en linea
Click and collect food ordering Aplicaciones de entrega de comida
Food order delivery Servicios de delivery de comida

Continiia en la pdgina siguiente.
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Food order takeout Apps de entrega de comida
OnDemand food services Aplicaciones méviles de comida
WhatsApp food delivery services WhatsApp para entrega de comida

Fuente: Elaboracién propia.

Especificamente, se buscé informacién actualizada con res-
pecto a los:

1. Idiomas en los que mis se analiza el fenémeno

2. Alcances geogrificos

3. Diferencias entre las bisquedas en espafiol e inglés

4. Cantidad de la produccién

5. Resultados mis relevantes en cantidad

Resultados — hallazgos parciales

A continuacién, se muestran los resultados obtenidos en las fases de
la investigacién expresadas en el apartado anterior, que, para efectos
del presente capitulo se desarrollan los que corresponden a la fase 1
y 2; la fase 3 se encuentra en proceso y su andlisis serd mostrado pos-
teriormente.

6.1. Revisidn critica de la literatura en las bases de datos
digitales utilizadas

Entre los resultados que en una exploracién inicial se obtuvieron, lo
que se puede identificar es la brecha existente entre la documenta-
cién anglo y la hispana escribiente.

Como se puede observar en las Tablas 4.4 y 4.5, los resulta-
dos en inglés contabilizaron 159,010, en cambio la contraparte en es-

pafiol 60,740.

Tabla 4.4
Exploracién inicial en inglés en Google Scholar
Inglés Nuamero de resultados en Google Scholar
Online food delivery services 20,000

Continiia en la pagina siguiente.
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Online food ordering system 1,060
Click and collect food ordering 17,100
Food order delivery 88,800
Food order takeout 3,050
OnDemand food services 17,100
WhatsApp food delivery services 11,900
Total 159,010

Fuente: Elaboracién propia con datos de Google Scholar (2022).

También, se puede notar que, en el caso de las busquedas en
inglés, la que mds resultados arroja es la de Food order delivery y la que
menos es la de Food order takeout, probablemente porque el fakeout
también se puede hacer directamente por el comensal en el restau-
rante, como se hace en Estados Unidos o lo que seria para llevar en
México, sin embargo, se incluye porque se hace referencia a la orden
en linea.

Se identifica también, que en el caso del WhatsApp como
instrumento de servicios de/ivery, no hay gran diferencia con la con-
traparte en espafol, siendo el resultado en inglés de 11,900 contra
9,010 en espaiol. Esto, nos muestra que en espanol definitivamente,
y para las empresas que se examinaran, el WhatsApp ha sido un me-
dio mis usado y sobre todo en tiempos mads recientes.

Tabla 4.5

Exploracién inicial en espafiol en Google Scholar

Espaiiol Numero de resultados en Google Scholar
Servicios de entrega de comida
. .. (. 6,150
mediante aplicaciones méviles
Entrega de comida en linea 15,800
Aplicaciones de entrega de comida 10,500
Servicios de delivery de comida 4,480

Continiia en la pagina siguiente.
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Apps de entrega de comida 4,600
Aplicaciones méviles de comida 10,200
WhatsApp para entrega de comida 9,010
Total 60,740

Fuente: Elaboracién propia con datos de Google Scholar (2022).

En definitiva, se evidencia una necesidad de evaluar el fen6-
meno de manera mds extensa y de identificar estrategias que funcio-
nen en un ambiente de negocios tan diferente como el que se gesta
en Estados Unidos, sobre todo en lo que se refiere a los costos, la dis-
posicién o intencién de pago de los usuarios y la legalidad en térmi-
nos de registros fiscales de las transacciones que se gestan en este ne-
gocio que promete ser muy rentable en el futuro.

Tabla 4.6

Exploracién inicial en inglés Scopus

Inglés Numero de Paises Idioma
resultados

Online food 657 EE.UU. 130 Inglés 648

delivery services China 93 Chino 3
India 87 Corea 2
UK 64 Portu 2

Online food 149 China 30 Inglés 148

ordering system Tndia 30 Turco 1
EE.UU.27

Click and collect 2 EE.UU.2 Inglés 2

food ordering

Continiia en la pagina siguiente.
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Food order delivery 2,660 EE.UU. 660 Inglés 2,505
China 302 Chino 45
India 203 Espafiol 19
UK 203 Francés 16
Italia 123 Portu 16
Food order takeout 28 China 12 Inglés 28
OnDemand food services 1 India 1 Inglés 1
WhatsApp food 3 Brunéi Inglés 3
delivery services Dinamarca
India
Italia
México

Total 3,500

Fuente: Elaboracién propia con datos de Scopus (2023).

En el caso de la exploracién mediante el uso de la base de da-
tos propietaria de Scopus, estas diferencias se hacen todavia mas evi-
dentes. Como se ilustra en la Tabla 4.6, en inglés se obtienen 3,500
resultados contra 1 en espaiiol, siendo la busqueda Aplicaciones de
entrega de comida la Gnica que ofrece resultados, y éstos se registran
por parte de Brasil y el documento se encuentra escrito en inglés. Es
por ello que no se integra una tabla con la exploracién en espafiol de-
bido a los resultados tan contundentes en esta plataforma de infor-
macién, evidencia de la brecha existente también para lograr el nivel
de publicacién en estos medios que son primordialmente anglo es-
cribientes.

Lo que se puede apreciar de la revision cada vez mis filtrada
y especifica, es que, en el caso de ESBCOHost, los resultados que se
presentan son pricticamente los mismos como se puede observar en
la'Tabla 4.7 en la exploracién inicial en inglés y en la Tabla 4.8 sobre
la exploracién inicial en espafol.
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Tabla 4.7
Exploracién inicial en inglés en EBSCOHost
Inglés Nuamero de Paises Idioma
resultados

Online food delivery services 97 EEUU 22 Inglés 93

UK 8 Alemin 4
Online food ordering system 5 EEUU 5 Inglés 5
Click and collect food ordering 1,307 EEUU 567 Inglés 1,301
Food order delivery 64 EEUU 36 Inglés 64
Food order takeout 9 EEUU 9 Inglés 9
OnDemand food services 178 EEUU 47 Inglés 178
WhatsApp food delivery services | 371 India 17 Inglés 367
Total 2,031

Fuente: Elaboracién propia con datos de EBSCOHost Business Source (2023).

Tanto en inglés como en espafiol en EBSCOHost, se sugiere
revisar cuidadosamente cada uno de los resultados pues el sistema de
busqueda de la base de datos arroja cualquier documento que inclu-
ya al menos una de las palabras de bisqueda, por lo tanto, se infiere
que son menores los resultados relacionados con el tema en cuestién.

Tabla 4.8
Exploracién inicial en espafiol en EBSCOHost

Espaiiol Numero de Paises Idioma
resultados
Servicios de entrega de comida 201 LaTam 12 Espaifiol 136
mediante aplicaciones mdéviles Espafia 11 Tnglés 57
Meéxico 6 Francés 5
Entrega de comida en linea 144 México 10 Espaiiol 101
LaTam 34 Inglés 29

Continiia en la pagina siguiente.
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Aplicaciones de 142 Meéxico 12 Espaiiol 99
entrega de comida LaTam 41 Tnglés 29
Servicios de delivery de comida 143 Meéxico 10 Espaiiol 100

LaTam 42 Inglés 29
Apps de entrega de comida 142 Meéxico 12 Espaiiol 99

LaTam 41 Inglés 29
Aplicaciones méviles de comida | 201 N/A N/A
WhatsApp para 145 Meéxico 10 Espafiol 102
entrega de comida LaTam 45 Tnglés 29
Total 1,118

Fuente: Elaboracién propia con datos de EBSCOHost Business Source (2023).

Por su parte, en la exploracién en ScienceDirect, como se
aprecia en la Tabla 4.9, se encontraron en la exploracién inicial en in-
glés de 78,607 resultados. Sin embargo, al momento de la realizacién
de la exploracién en espaifiol en la base de datos dio un resultado de
cero documentos bajo todos los criterios de busqueda.

Tabla 4.9

Exploracién inicial en inglés en ScienceDirect

Inglés Nuamero de resultados
Online food delivery services 8,341

Online food ordering system 30,927

Click and collect food ordering 1,125

Food order delivery 37,601

Food order takeout 189

OnDemand food services 10

WhatsApp food delivery services 414

Total 78,607

Fuente: Elaboracién propia con datos de ScienceDirect (2023).
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Ahora bien, al momento de hacer las exploraciones iniciales
en las bases de datos hispano escribientes mencionadas en la Tabla
4.2: SAELOQ, Dialnet y Redalyc, los resultados obtenidos son de ex-
tremos entre ellas. Para el caso de SciELO como se observa en la Ta-
bla 4.10, se obtuvieron en la exploracién inicial solamente cinco re-
sultados, de los cuales, dos son tanto en aplicaciones de entrega de
comida como en APPs de entrega de comida y uno en servicios de

delivery de comida.

Tabla 4.10

Exploracién inicial en espafiol en SciELO

Espanol

Numero de resultados

Servicios de entrega de comida
mediante aplicaciones mdéviles

0

Entrega de comida en linea

Aplicaciones de entrega de comida

Servicios de delivery de comida

Apps de entrega de comida

Aplicaciones méviles de comida

WhatsApp para entrega de comida

0
2
1
2
0
0

Total

5

Fuente: Elaboracién propia con datos de SciELO (2023).

Por su parte, en Dialnet se encontraron 910 resultados en la
exploracién inicial en espafiol como se visualiza en la Tabla 4.11,
siendo la de aplicaciones méviles de comida la que arrojé mas resul-
tados, seguida de aplicaciones de entrega de comida y de servicios de

delivery de comida.
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Tabla 4.11

Exploracién inicial en espafiol en Dialnet

Espafol Numero de resultados
Servicios de entrega de comida 0

mediante aplicaciones méviles

Entrega de comida en linea 46

Aplicaciones de entrega de comida 223

Servicios de delivery de comida 153

Apps de entrega de comida 5

Aplicaciones méviles de comida 479

WhatsApp para entrega de comida 4

Total 910

Fuente: Elaboracién propia con datos de Dialnet (2023).

Por dltimo, los resultados de la bisqueda en el sistema de Re-
dalyc —242,962— parecen en primera instancia muy prometedores
como se aprecian en la Tabla 4.12, sin embargo, dando una revisién
inicial, nos podemos percatar de que el sistema no es muy sofistica-
do en las bisquedas dado que integra cualquier documento que in-
cluya una sola palabra del campo semantico. Adicionalmente, los do-
cumentos se repiten con diferentes busquedas. Se sugiere extender
las mismas de forma manual para hacer el discernimiento de aque-
llos articulos que no van a comprobar parte del dossier de andlisis del

fenémeno.
Tabla 4.12
Exploracién inicial en espafiol en Redalyc
Espanol Nuamero de resultados
Servicios de entrega de comida 37,012
mediante aplicaciones méviles
Entrega de comida en linea 34,226

Continiia en la pagina siguiente.
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Aplicaciones de entrega de comida 35,662
Servicios de delivery de comida 34,646
Apps de entrega de comida 32,880
Aplicaciones méviles de comida 35,661
WhatsApp para entrega de comida 32,875
Total 242,962

Fuente: Elaboracién propia con datos de Redalyc (2023).

6.2. Deteccién de mejores practicas de adopcién
tecnoldgica de empresas de/ivery que se potencializaron
a partir de la covid-19

En México ha sido muy evidente el crecimiento que tuvo el uso de
plataformas de entrega a domicilio a partir de la covid-19. En par-
ticular, las que se enfocan en el sector de los alimentos. Datos de la
Asociacién Mexicana de Venta Online (AMVO) indican que la pan-
demia digitaliz6 los hébitos de consumo de los mexicanos y, actual-
mente, el 83% de los internautas utilizan plataformas de de/ivery, de
los cuales, 76% ordenan comida (Becerra, 2021, p. 2).

En cualquier proceso de adopcién tecnoldgica, se progresa
por etapas y evoluciona al lograr una masa critica que permite que
la innovacién se convierta en un estindar de facto cuando logra que
mds de la mitad del segmento del mercado la utiliza. En el caso de la
adopcién de estas tecnologias de entrega, el proceso se vio afectado
definitivamente por el efecto de la pandemia.

Es decir, que cuando recién se estaba generando un efecto in-
cremental en la migracién de innovadores a mayoria temprana como
se visualizada en la Imagen 4.2, 1a pandemia catapulté un brinco que
sobrepasé a la etapa de la mayoria temprana hasta lograr la mayoria
tardia con ese incremento al 76% de usuarios ordenando comida a

través de Apps en linea (Miller, 2015; Rogers, 2003).
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Imagen 4.2

Proceso de adopcién de innovaciones y proporcién
de individuos por categoria

| e Incremento al 73% post-pandemia

Adopcién pre pandemia

e

2,5%

Innovadores
13,5% 34% 34%
Adoptantes Mayoria Mayoria 16%
Tempranos Temprana Tardia Rezagados

Fuente: Elaboracién propia adaptada de la curva original de Rogers (2003).

Esto representa una tendencia importante a evaluar y que, se-
gun los reportes y proyecciones estadisticas, seguird en tendencia po-
sitiva en afios venideros.

Segtn un informe de Statista, el negocio de entrega a do-
micilio de comida crecerd un 9.3% de aqui a 2023, para alcanzar los
134.490 millones de délares. En la actualidad, el mayor segmento del
sector es el de la entrega a domicilio desde restaurantes, con un volu-
men de mercado de 58.008 millones de ddlares en 2019. A pesar de
que parece astronémica, segin los actores del sector esta cifra podria
alcanzarse mucho antes de 2023, si se atiende a la velocidad a la que
estd creciendo la demanda de los servicios y apareciendo nuevas apli-
caciones de entrega de comida (Shastri, 2019, parr. 3-4).

A partir de la pandemia por covid-19 y las restricciones em-
presariales por el seméforo epidemioldégico que generé la Secretaria
de Salud de México, generé que el consumo se mantuviera en casa,
haciendo entonces que cambiaran sus habitos para la adquisicién de
productos.

Lo anterior llevé al incremento de pedidos a domicilio, ha-
ciendo que las empresas comenzaran a ofrecer este servicio e inclu-
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so incrementarlo, motivindolos a buscar aplicaciones de de/ivery que
coadyuvaron en la logistica tanto local como nacional.

Un factor interesante en esta fase es la creacién de grupos de
WhatsApp de “reparte todo” (mandaditos) generado de manera in-
formal entre repartidores que aprendieron el 2now how de las aplica-
ciones de delivery como Rappi, Uber, DiDj, ofertando el servicio de
reparto para pequefias empresas.

El aprendizaje adquirido, junto con la comodidad de solici-
tar productos a domicilio, que han sido de los cambios de hdbitos de
consumo por covid-19 en las personas, propicia como tendencia y ya
no como moda por necesidad, las compras on/ine dentro de la misma
zona (localidad - regién), lo que entonces se visualiza la creacién de
modelos de negocios logisticos que formalicen el proceso y que fis-
calmente le doten a las empresas la posibilidad de deducir el gasto de
servicio, al estar legalmente constituidas.

Se han montado en el tren de las entregas en linea sistemas
mas locales y reconocidos para los usuarios de este tipo de sistemas
mds comunitarios. Es el caso de la agregacién de opciones de pago a
través de las tiendas OXXO, Kioscos, 7 Eleven o tiendas de conve-
niencia que ya tienen establecidos puntos de venta y que son plena-
mente reconocibles, lo cual genera mecanismos de confianza y que, a
través de las asociaciones con algunos bancos, le proporcionan tam-
bién legalidad y registro contable a las transacciones que se generan
de esta industria.

6.2.1. La Ultima Milla

Uno de los modelos mds recientes, y que se ha consolidado como re-
sultado de la pandemia por la covid-19, es el denominado de/ivery de
la tltima milla. Este consiste en proveer outsourcing de envios cortos
y rapidos como parte de la dltima parte de la cadena de suministro y
que ha ayudado precisamente a las empresas micro, pequefas y me-
dianas con los servicios de entrega programada —OnDemand— para
industrias de todo tipo.

Tal es el caso de la empresa formada hace 18 afios —formal-
mente en el afio 2009— por el nicaragiiense Bayardo Lépez director
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de logistica y especialista en logistica dltima milla quien es el creador
de la empresa Pick && Drop Delivery System con sede en Nuevo Ledn,
Monterrey®. Entre los clientes a los que atiende se encuentran Buffa-
lo Wild Wings, IHop Restaurant, Jac & Ray® y OXXO, entre otros
6. Cuentan con un drea de cobertura regional y con flotilla de motos,
Kangoos y chevys.

Como parte de su estrategia Pick & Drop Delivery System ase-
guran tener una comunicacién muy cercana para estar al tanto de to-
dos los pedidos que se tengan, a través del Internet y teléfono, de
tal manera que, al momento de levantar una orden, estén enterados
(Pick & Drop, 2002), buscando con ello, el brindar el servicio a sus
clientes en tiempo y forma.

Otro importante jugador en esta industria es la empresa La-
lamove. Otro aliado estratégico de negocios de todo tipo, esta empre-
sa se especializa en logistica Ondemand. Al haber identificado la ne-
cesidad cubierta previamente en el norte por parte de Pick (& Drop,
Lalamove se destaca por ofrecer algunos servicios adicionales como
la incorporacién de camiones en la recoleccién, paradas multiples,
optimizacién de rutas, rastreo en tiempo real, WebApp, API (App/i-
cation Programming Interface) para la estrategia de e-commerce y au-
tomatizacién de procesos a sus socios de negocio, y el rating de los
conductores favoritos.

Todo esto para que el cliente-usuario, pueda acceder o soli-
citar el servicio por medio del WhatsApp, facilitando el proceso al
consumidor final, pero ofreciendo también una propuesta de integra-
cién logistica a empresas de todo tipo, siendo las regionales y/o loca-
les las mds representativas de su segmento.”

5 Se consulté el perfil empresarial de Bayardo Lopez en su cuenta de LinkedIn https://www.
linkedin.com/in/bayardo-lopez-4b0b5b102/

La consulta de los clientes principales de la empresa se realizé desde su pagina web: http://
www.pickanddrop.com.mx/portal/

La consulta de la empresa se realizé desde su pagina web: https://www.lalamove.com/es-mx/
personal
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Conclusiones

La pandemia por la covid-19 ha afectado a la economia de todo el
mundo, y México no ha sido la excepcién, sin embargo, generé opor-
tunidades de crecimiento a las MiPymes de/ivery en el pais, debido
al aumento en la demanda de entregas a domicilio, ya que la mayo-
ria de la poblacién opté por quedarse en casa para evitar el riesgo de
contagio como parte de las medidas sanitarias establecidas por el go-
bierno, lo que conllevo cambios en los hibitos de compra de los con-
sumidores, haciendo que actualmente las personas estén comprando
mas productos en linea y pidiendo entregas a domicilio en lugar de
ir a las tiendas fisicas.

Como se analizé en los resultados, la pandemia potencializé
a las empresas delivery en México, dando paso a su vez, a que las Mi-
Pymes entren en el mercado de las entregas a domicilio, esto ocasio-
nard en la industria una mayor innovacién y mejora de los servicios
para destacar entre la competencia. Por dltimo, con la creciente de-
manda de servicios de entrega, las MiPymes de/ivery en México tie-
nen la oportunidad de expandirse a nuevas areas geograficas y ofrecer
servicios a una base de clientes mas amplia.

Por dltimo, en el presente capitulo se dieron a conocer los
hallazgos parciales de la investigacién que continda en curso, en-
contrindose en este momento, en el proceso de documentar los ca-
sos de éxito de adopcién tecnolégica de microempresas de la re-
gién occidente de México —Colima, Jalisco, Nayarit, Michoacin—
como resultado de la pandemia de covid-19, perteneciente a la fase

3 del proyecto.
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