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RESUMEN

Este estudio tiene como objetivo principal analizar los factores tecnoldgicos,
organizacionales y ambientales (TOE) que participaron en la adopcion del social commerce y la
percepcion de los gerentes sobre su influencia en el desempefio de las MYPES de la categoria
restaurantes en Lima Metropolitana. Luego de realizar busquedas de teorias sobre adopcion de
tecnologias, se encontraron los modelos UTAUT, TAM, EDI y TOE. De estos, se prefirid el
modelo TOE de Tornatzky y Fleischer (1990) porque permite conocer los factores internos y
externos organizacionales que conllevan a la implementacion de una nueva tecnologia. En base a
este modelo se eligieron las teorias propuestas por Abed (2020) y S.Z. Ahmad, Abu y Ahmad

(2019) para abordar tanto las variables TOE como el desempefio.

Por otro lado, se definen conceptos como e-commerce, social commerce, y la relacion de
este Gltimo con el desempefo. Para ello, se realizaron entrevistas a expertos, los cuales también
brindaron datos contextuales para el estudio. La investigacion utiliza un enfoque cualitativo con
alcance exploratorio - descriptivo, basado en casos multiples en el que se entrevistdé a nueve
gerentes de restaurantes MYPES de Lima Metropolitana para responder los objetivos del estudio.
Dicha informacion fue contrastada mediante la observacion digital de las redes sociales de estos

establecimientos.

Como resultado del analisis de los hallazgos, en el caso del factor tecnoldgico se usa el
social commerce porque es rapido, sencillo de usar y ayuda a promocionarse. Sobre el factor
organizacional, los gerentes estan encargados de la implementacion del social commerce; para
ello, se preparan técnica, tecnoldgica y logisticamente. En el factor ambiental, los consumidores
y los competidores impulsan a que las MYPES implementen este método de venta. Finalmente,
con relacion al desempefio, la adopcion del social commerce genera incremento de ventas, mayor

alcance y mejora la imagen organizacional.

Palabras claves: Social commerce, MYPES restaurantes y Factores TOE.



INTRODUCCION

La investigacion tiene como objetivo analizar los factores tecnoldgicos, organizacionales
y ambientales (TOE) que participaron en la adopcién del social commerce y la percepcion de los
gerentes sobre su influencia en el desempefio de las MYPES de la categoria restaurantes en Lima
Metropolitana. Se eligio el TOE porque es un modelo que puede ser aplicado a cualquier empresa
independiente de su tamafio y brinda una vision general de la implementacion de tecnologia.
Ademas, segln estudios empiricos, se ha demostrado que existe relacion positiva entre la
adopcion de una tecnologia y el desempefio; generando ventajas competitivas, mejor marketing,

mayor comunicacion con la clientela, entre otros.

En el capitulo uno se presenta el problema empirico y el problema de investigacion, luego
se desarrollan los objetivos tanto general como especificos, asi como las preguntas de

investigacion, para luego enfocarse en la justificacion y la viabilidad del estudio.

En el capitulo dos se abordan conceptos tales como restaurantes MYPE, E-commerce,
social commerce, desempefio. Por otro lado, se describen modelos enfocados en la adopcion de
tecnologias tales como UTAUT, TAM, EDI y TOE, luego se explica el motivo por el cual se
eligio el modelo TOE. Finalmente, se mencionan investigaciones que han utilizado el marco del
modelo TOE, los cuales se enfocaron especialmente en el social commerce, e-commerce y
desempefio. Por ltimo, se justifica el motivo de la eleccién de los modelos planteados por Salma
S. Abed; S.Z. Ahmad, Abu y Ahmad.

El capitulo tres desarrolla el marco contextual, se aborda a la MYPES restaurantes en el
Perd, luego el uso del e-commerce y social commerce en las MYPES restaurantes peruanos y se

finaliza con un anélisis PESTEL.

En el capitulo cuatro se describe la secuencia metodoldgica, el alcance, el enfoque
empleado, y el disefio metodolégico; ademas se detalla la seleccion muestral, las técnicas de
recoleccion de informacion; se aborda las técnicas de anélisis de informacion y se finaliza con las

limitaciones.

El capitulo cinco aborda los hallazgos recabados en las entrevistas a los gerentes de las
MYPES de la categoria restaurantes de Lima Metropolitana. Finalmente, en el Gltimo capitulo se

desarrollan las conclusiones, recomendaciones del presente estudio.


https://www.emerald.com/insight/search?q=Abdul%20Rahim%20Abu%20Bakar

CAPITULO 1: PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

El primer capitulo aborda el problema de investigacion explicando su relevancia empirica
y tedrica. Ademas, se detalla el objetivo general y los especificos con sus respectivas preguntas
de investigacion. Luego se explica la justificacion del tema. Por Gltimo, se describe la viabilidad

del estudio.
1. Problema de investigacion

La presente investigacion analiza los factores tecnol6gicos, organizacionales y
ambientales (TOE) que participaron en la adopcién del social commerce y la percepcion de los
gerentes sobre su influencia en el desempefio de las MYPES de la categoria restaurantes en Lima
Metropolitana. Para entender mejor el concepto de social commerce es necesario saber la

definicion de e-commerce, ya que ambos son tecnologias de la informacidn que guardan relacién.

El e-commerce “es un proceso que permite la compra y venta de bienes y servicios a
través de redes informéticas con métodos de pagos disefiados para tal fin” (WTO, citado en Yapar
B.K., Bayrakdar, & Yapar, 2015, p. 643). En ese sentido, se entiende el social commerce como
“un subconjunto del comercio electronico, que admite interacciones sociales y contribuciones de
contenido por parte de los usuarios” (Ali, citado en Abed, 2020, p. 2). La diferencia entre ambas
tecnologias es el ambito en el cual se genera la transaccion comercial, ya que mientras el e-
commerce hace referencia al comercio electronico mediante todas las plataformas online, el social

commerce se limita al comercio mediante las redes sociales.

Durante la pandemia, estos canales digitales de venta se impulsaron. En el afio 2020, el
Estado peruano promulgd el Decreto Supremo N.° 044-2020-PCM, que declaré Estado de
Emergencia Nacional a causa del COVID-19, este restringio la libertad de transito de personas,
se establecio el cierre de fronteras, se prohibieron actividades (comerciales, culturales), y se
obligo el cierre de establecimientos, hoteles y restaurantes (El Peruano, 2020a). Esta medida
impacto en los habitos de consumo de los individuos, impulsando la utilizacion de nuevas
tecnologias para mantenerse comunicados con familiares, trabajar en linea, participar en eventos
virtuales y hasta realizar compras en linea (Casco, 2020). Con relacion a este Gltimo, segun
Camara Peruana de Comercio Electronico [CAPECE] (2021), el comercio electronico crecid en
un 25% en marzo y un 56% en mayo del 2020, ello a causa del confinamiento social que desplazé

el consumo fisico al canal digital.

Por otro lado, para entender a las MYPES de restaurantes de Lima Metropolitana se

describira su desenvolvimiento en el contexto peruano.



En el 2019, las MYPES representaban un 19.3% del total del PBI, 6% més de lo que se
report6 en el afio 2018 (Sociedad de Comercio Exterior del Perd [COMEX PERU], 2019). En
relacion, al rubro de alojamiento y restaurantes representd 3.9% del PBI en el afio 2018 y 4.6%
del PBI del 2019 (Instituto Nacional de Estadistica e Informatica [INEI], 2021a). Segun el informe
técnico del INEI, el sector restaurantes fue uno de los sectores més afectados durante la pandemia,
ya que la evolucién de la produccion del subsector de restaurantes en el afio 2020 decreci6 en un
46.95% respecto al afio anterior; sin embargo, este sector, mostré una recuperacion de 21%, en
marzo del 2021 en comparacion a marzo 2020 (INEI, 2021b). El sector de servicios, el cual
incluye a las MYPES restaurantes, es el sector que concentra mayor cantidad de MYPES a nivel
nacional (COMEX PERU, 2019); sobre esto, las microempresas que se dedican a brindar servicios
de comida y bebidas representaron un 20% del total de microempresas en el 2018; mientras en el
caso de las pequefias empresas este porcentaje es 7% de todas las pequefias empresas (ver Anexo
A) (INEI, 2019).

La pandemia también impact6 a estos establecimientos peruanos, ya que se vieron
forzados a cerrar y hacer uso de los canales digitales (redes sociales) para poder continuar con sus
negocios. En el caso de las MYPES, segin Bruno Rodriguez, fundador de Marki, asociacion sin
fines de lucro que ayuda a los micro y pequefios empresarios a digitalizar su negocio, durante la
pandemia las MYPES tuvieron que adoptar nuevas tecnologias para seguir vendiendo a través de
plataformas digitales. Ademas, destaco que las plataformas preferidas para el comercio son las
redes sociales (social commerce) ya que tienen un costo menor y son mas sencillas de usar
(comunicacion virtual, 02 de junio de 2021). Por el lado de los restaurantes, el 80% de los
peruanos optaron por comer menos de manera presencial (Compras durante la pandemia, 2021)
lo que dio paso al delivery como una alternativa muy atractiva para que los restaurantes puedan
seguir vendiendo. Cabe mencionar que el tipo de negocio donde mas se usé el delivery fue el de
restaurantes y comida rapida con un porcentaje de 44% seguido por tiendas independientes y
marcas propias que tuvieron 20% hasta agosto del 2020 (Datum, 2020a). Como resultado de la
migracién al canal online, el comercio electronico entr6 a categorias de poca o nula participacion

como bodegas, restaurantes (no fast food), panaderias, entre otros (CAPECE, 2021).

En cuanto al aspecto teérico, la investigacion “Social media adoption and its impact of
firm performance: the case of the UAE” desarrollada por S.Z. Ahmad, Abu y Ahmad (2019)
sefiala que, si bien su estudio estuvo enfocado en la adopcidon del social commerce en MYPES de
los Emiratos Arabes Unidos, se recomienda enfocar la investigacion en empresas que estan mas
activas en redes sociales, por ejemplo, restaurantes. Sin embargo, segln lo revisado, existen
limitadas investigaciones acerca de la adopcion de tecnologias en las MYPES; Abed (2020)

menciona que hay pocos estudios empiricos en torno a la adopcién del social commerce por parte



de las MYPES. En el caso de Perd, al realizar busquedas en el Registro Nacional de Trabajos
conducentes a Grados y Titulos (RENATI) sobre temas relacionados a la adopcion del social
commerce en las MYPES restaurantes peruanas, se encontrd limitada informacion a profundidad

(ver Anexo B).

Sobre la adopcion de tecnologias, existen modelos que explican los factores que causan
que las empresas las adopten. La Teoria Unificada de la Aceptacion y el Uso de la Tecnologia
(UTAUT) planteada por Venkatesh, Morris y Davis (2003) se centra en la aceptacion de una
tecnologia desde la perspectiva de los trabajadores a partir de variables principales y moderadas.
Del mismo modo, el Modelo de Aceptacion de Tecnologia (TAM), propuesto por Davis (1989)
estudia cdmo una empresa acepta o rechaza una tecnologia de informacién en especifico y emplea
variables como, utilidad percibida y facilidad de uso percibida. Igualmente, el Modelo de
Intercambio Electrénico de Datos (EDI) de lacovou, Benbasat y Dexter (1995); es un sistema
automatizado de intercambio de datos entre empresas, ademas consta de tres factores: beneficios
percibidos, preparacion organizacional y preparacion externa. Finalmente, el Modelo TOE
planteado por Tornatzky y Fleischer (1990), analiza los factores tecnoldgicos, organizacionales y
ambientales de una organizacion que influyen en la adopcion de nuevas tecnologias desde la
perspectiva de la alta gerencia. Se eligio el modelo TOE porque puede ser aplicado a varios tipos
de industrias, no discrimina el tamafio de la organizacion y brinda una vision mas amplia de la

adopcion de una tecnologia (Gangwar, Date & Raoot, 2014).

Estudios empiricos mencionan que la adopcion de tecnologias genera un impacto positivo
en el desempefio organizacional. Por ejemplo, S.Z. Ahmad, Abu y Ahmad, (2019) mencionan
que existe una relacion positiva entre la adopcion de redes sociales y el desempefio corporativo
mejorando los procesos comerciales y el rendimiento organizacional. De igual manera, otros
autores reafirman ello y comentan que la adopcién de estas tiene un impacto en el desempefio
financiero y no financiero organizacional (Damanpour et al., 1989; Scupola and Nicolajsen, 2013;
Thong, 2001; Tushman and Nadler, 1986; Zhu et al., 2003, citado en Ahmad S.Z., Abu & Ahmad,
2019). Se define desempefio como “el crecimiento de las ventas, la rentabilidad, el desarrollo de

nuevos productos y servicios” (Langerak, Hultink, & Robben, 2004).

En base a la eleccion del modelo y la influencia de la adopcion de tecnologias en el
desempefio, se decidi6 fusionar dos modelos basados en el enfoque TOE. El de Abed (2020) y

S.Z. Ahmad, Abu y Ahmad (2019) para estudiar los factores TOE y el desempefio organizacional.

Finalmente, resulta apropiado estudiar el social commerce porque “el uso de las redes
sociales brinda una plataforma nueva para el desarrollo de las transacciones comerciales online”

(Alderete & Jones, 2019, p. 48) lo que puede ser una oportunidad para las MYPES, ya que estas



enfrentan una serie de obstaculos que limitan su supervivencia a largo plazo. Estudios anteriores
mencionan que la tasa de mortalidad de las pequefias empresas es mayor en paises en vias de
desarrollo a diferencia de los paises desarrollados (Arinaitwe, citado en Avolio, Mesones & Roca,
2011), estas empresas pequefias deben desarrollar estrategias enfocadas en el corto y mediano
plazo para poder sobrevivir y evitar la alta tasa de mortalidad de las Mypes (Avolio, Mesones &
Roca, 2011).

2. Objetivos
2.1. Objetivo General

Analizar los factores tecnoldgicos, organizacionales y ambientales (TOE) que
participaron en la adopcion del social commerce y la percepcion de los gerentes sobre su

influencia en el desempefio de las MYPES de la categoria restaurantes en Lima Metropolitana.
2.2. Objetivos especificos
o Describir los modelos tedricos de adopcion de tecnologias.
e Describir la relacion entre adopcion de tecnologias y desempefio organizacional.

e Analizar la participacion de los factores tecnologicos en la adopcion del social commerce

en las MYPES de la categoria restaurantes en Lima Metropolitana.

e Analizar los factores organizacionales que participaron en la adopcién del social

commerce en las MYPES de la categoria restaurantes en Lima Metropolitana.

e Analizar los factores ambientales que participaron en la adopcion del social commerce

en las MYPES de la categoria restaurantes en Lima Metropolitana.

e Analizar la percepcion de los gerentes sobre la influencia del social commerce en el

desempefio de las MYPES de la categoria de restaurantes de Lima Metropolitana.
3. Pregunta de investigacion
3.1. Pregunta general

¢Como son los factores tecnoldgicos, organizacionales y ambientales (TOE) que
participaron en la adopcion del social commerce y como los gerentes perciben su influencia en el

desempefio de las MYPES de la categoria restaurantes en Lima Metropolitana?



3.2. Preguntas especificas
e ;Cuales son los modelos teoéricos de adopcidn de tecnologias?
e ,CoOmo es larelacion entre adopcion de tecnologias y desempefio organizacional?

e ;Cuales son los factores tecnoldgicos que participaron en la adopcion del social

commerce en las MYPES de la categoria restaurantes en Lima Metropolitana?

e ;Cuales son los factores organizacionales que participaron en la adopcion del social

commerce en las MYPES de la categoria restaurantes en Lima Metropolitana

e ;Cudles son los factores ambientales que participaron en la adopcion del social commerce

en las MYPES de la categoria restaurantes en Lima Metropolitana?

e ;Como perciben los gerentes la influencia del social ommerce en el desempefio de las

MYPES de la categoria de restaurantes de Lima Metropolitana?
4. Justificacion

La presente investigacion aportara conocimientos acerca de la utilidad de adoptar el social
commerce desde la percepcion de los gerentes de las MYPES restaurantes de Lima Metropolitana.
Ademas, se conocera como participan los factores tecnoldgicos, organizacionales o ambientales
en la adopcion del social commerce y si esta adopcion genera beneficios en el desempefio
organizacional (financieros o no financieros). Estos factores serdn de ayuda para que los duefios
puedan brindar su percepcion tanto interna como externa de su organizacion después de adoptar

este método de venta.

Esta investigacion aportara nuevos conocimientos para las ciencias de la gestion, ya que,
si bien existen estudios con relacién a MYPES vy redes sociales, aun no existen investigaciones
relacionadas a la adopcion del social commerce por parte de las MYPES peruanas, especialmente
enfocadas en el rubro de restaurantes. El presente estudio sera util para préximas investigaciones
gue tengan interés en temas relacionados al rol de la venta a través de las redes sociales porque se
brindard informacién contextual de los canales digitales y la relacién entre las MYPES
restaurantes con las redes sociales, ademas se conocerd como el social commerce aporta al

desempefio organizacional.
5. Viabilidad

La presente investigacion es viable, debido a que el tema de la implementacion de
tecnologias, especialmente del social commerce es un tdpico que ha tomado mayor relevancia a

raiz de la pandemia a causa del Covid-19.



Existen algunas fuentes, tales como articulos académicos, libros, y estudios de autores
que abarcaban la relacion entre la adopcién del social commerce y el desempefio desde otros
paises. Sin bien, en el contexto peruano, la informacion sobre este método de venta es escaso,
especialmente en el sector de las MYPES, se pudo contactar con cuatro especialistas que nos
ayudaron a definir conceptos y brindarnos informacién contextual del sector MYPES
restaurantes, e commerce y social commerce. De igual manera, se llegd a concretar 9 entrevistas
con gerentes de las MYPES restaurantes todos ellos teniendo buena disposicion para brindar

informacidn requerida.



CAPITULO 2: MARCO TEORICO

El marco teérico desarrolla el concepto de restaurantes y MYPE en Per( para llegar a la
definicion de MYPES restaurantes. En segundo lugar, se abordan las tecnologias de la
informacidén en donde se explica el término e-commerce, social commerce, y su relacion con el
desempefio organizacional. Luego, se abordan teorias que sustentan la adopcion de nuevas
tecnologias. Finalmente, en torno al estado del arte, se describen estudios que usan el modelo
TOE (Technological, Organizational, Environmental), el cual fue elegido para la presente

investigacion.
1. Restaurantes MYPE

Un restaurante se caracteriza por el conjunto de venta de bienes tangibles; comida y
bebida y la atencién del personal hacia los comensales. (Jain & Gupta, 2004; Padilla & Cossa,
2011). En Perq, segun el INEI (2020b) el sector de restaurantes se ubica dentro del servicio de

alojamiento y restaurantes (ver Figura 1).

Figura 1: Division de la categoria de restaurantes
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El servicio de restaurantes esta enfocado en brindar tres tipos de servicios:

e Servicios de restaurantes y servicios moviles de alimentacion: Actividades que
desarrollan restaurantes, pollerias, chifas, café restaurantes, dulcerias y comidas rapidas.
(INEI, 2020b)

e Servicios de provisién de comidas preparadas (catering) y otras actividades de servicios
de alimentacién: Para catering se considera a los servicios que se prestan para la
preparacion y distribucion de alimentos enfocados a eventos tanto sociales como

publicos; y para otras actividades de servicios de alimentacion se considera a las



actividades que son destinadas a contratistas tales como empresas de transporte aéreo y
terrestre. (INEI, 2020b)

e Servicios de suministro de bebidas: Actividades que se desarrollan en cafeterias y
juguerias, ademas se incluye también a los servicios brindados en discotecas, bares y
pubs. (INEI, 2020b)

En la presente investigacion nos centraremos en el servicio de restaurantes y servicios
moviles (food truck) de alimentacién a lo que llamaremos a lo largo del documento categoria de
restaurantes para brindar datos contextuales. Esta categoria de servicios agrupa a restaurantes
conformados por comidas rapidas, restaurantes turisticos, pollerias, cafés restaurantes,

restaurantes, chifas, cebicherias, carnes y parrillas. (INEI, 2020a).

Enrelacién alas MYPES peruanas, se emplea el concepto propuesto por la Ley N° 28015,
que las define como “...unidad econdmica constituida por una persona natural o juridica, bajo
cualquier forma de organizacion o gestion empresarial contemplada en la legislacion vigente, que
tiene como objeto desarrollar actividades de extraccion, transformacion, produccion,
comercializacion de bienes o prestacion de servicios” (LEY N° 28015, 2003, p.1). Ademas, para
ser catalogadas como tal, deben de cumplir con ciertas caracteristicas especificadas en el Decreto
Legislativo 1086- 2008, Ley de promocion de la Competitividad, Formalizacion y Desarrollo de
la Micro y Pequefia Empresa y del Acceso al Empleo, el cual menciona que en el caso de
microempresas deben de tener entre 1 a 10 empleados, y niveles de venta anual maximo de 150
unidades impositivas tributarias (UIT); y para pequefias empresas tener de 1 a 100 empleados, y
niveles de ventas anuales de hasta 1700 UIT (LEY N°1086, 2008); dichos criterios sirven para
que, tanto entidades publicas como privadas, puedan construir una base de datos homogénea con
el objetivo de gque se encuentre coherencia en el disefio y la aplicacion de politicas publicas. (LEY
N° 28015, 2003).

En la presente investigacion se entendera como sinénimos tanto el término “MYPES de
la categoria restaurantes” como “MYPES restaurantes”. Estas incluyen a microempresas que
tengan de 1 a 10 trabajadores con niveles de venta de méaximo 150 UIT y a pequefias empresas
que tengan de 1 a 100 trabajadores y que mantengan niveles de venta de hasta 1700 UIT que se

dediquen a brindar servicios de restaurantes y servicios maviles de alimentacion.

A partir de lo desarrollado en este apartado, las MYPES restaurantes se dedican a la venta
de comidas y bebidas que normalmente se desarrollaban de manera fisica; sin embargo, a causa
de la digitalizacion han encontrado nuevas maneras de vender. A continuacion, se presentan las

tecnologias de la informacion como nuevas formas de venta.



2. Tecnologias de la informacion

El incremento en el uso de los canales digitales ha permitido una mejor comunicacion
entre organizaciones y comunidades a nivel mundial. Con relacion a las organizaciones, el E-
commerce y social commerce se han convertido en una oportunidad para vender y relacionarse
de manera mas directa con sus clientes. Ademas, adoptar las tecnologias de la informacion

generan impacto en el desempefio organizacional.
2.1. E-commerce

El e-commerce “es un proceso que permite la compra y venta de bienes y servicios
mediante de redes informaticas con medios de pagos disefiados para tal fin” (WTO, citado en
Yapar B.K., Bayrakdar, & Yapar, 2015, p. 643). Asimismo, estas redes informaticas deben de
contar con métodos disefiados especificamente para recibir y colocar pedidos (Organizacién para
la Cooperacion y el Desarrollo Econémico, 2019). Este medio electronico puede ser usado por
empresas, hogares, individuos, gobiernos u otras organizaciones publicas o privadas
(Organizacién Mundial de Comercio, 2021). Para la presente investigacion se entendera e-
commerce como la compra y venta de bienes y servicios por medios electronicos con métodos de
pago que se realizan a través de un sitio web y un sistema externo (banco) de manera rapida y

segura.

Si bien, el e-commerce involucra un sistema disefiado para colocar y recibir pedidos;
también existe otro método de venta como el social commerce que nace como una vertiente del
e-commerce con la diferencia de que el proceso de venta se da a travées de las redes sociales. A

continuacion, se ahondara en este concepto.
2.2. Social Commerce

El social commerce es considerado una subcategoria del e-commerce que mezcla
interacciones sociales y contenido de los usuarios (Abdulla, Mukhtar & Mohamed, 2019). Este
método se desarroll6 por la popularidad de las redes sociales y su integracion con plataformas de
e-commerce; esto ha propiciado la co-creacion de contenido, que se genera por la contribucion de
los distintos actores y que agrega valor al producto o servicio (Hajli & Sims, citado en Guzman
& Abreo, 2017). Ademas, considera las redes sociales como plataformas de venta directa
(Deloitte, 2020).

Asimismo, el social commerce posibilita la interaccién mediante redes sociales y permite
colaborar activamente en el proceso del marketing y ventas de diferentes productos o servicios en

un marketplace online (Stephen & Toubia, 2010). También, esta forma de venta utiliza las redes
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sociales como plataformas en las que se comunican y venden directamente con el consumidor
(Deloitte, 2020).

A pesar de que no exista una definicidn exacta, por lo general, se puede entender el social
commerce como cualquier actividad que se realice en las redes sociales que promuevan la
integracion y comercio. (Abed, 2018). Para finalizar con la definicion y que se pueda notar las
diferencias entre el social commerce y el e-commerce, se generd un cuadro que resalta las

caracteristicas mas relevantes de cada uno (ver Tabla 1).

Tabla 1: Caracteristicas del E-Commerce y Social Commerce

Caracteristicas

Forma de comunicacion
Bai, Yao y Dou (2015)

E-Commerce

Atencion personalizada
mediante plataforma.

Social commerce

Permite gestionar una atencion
personalizada mediante la
interaccion en tiempo real con los
clientes.

Atencion Al cliente
Huang y Benyoucef (2013)

Personalizada individual

Personalizada considerando la
comunidad

Relaciones
Yan, Zheng, Wang, Song y
Zhang (2015)

Relaciones Estaticas estan
definidas por algoritmos
previamente implementados
en un sistema

Dinamizadoras: promueven la
resolucién de dudas de manera
espontanea

Informaciones
Hajli y Sims (2015)

Asimétricas: informacion
limitada para el cliente.

Cocreacién de contenidos a través
de la colaboracién entre

consumidores y empresas

Utilizacion de los medios
sociales
Hajli y Sims (2015)

Adaptado de Guzman y Abreo (2017).

Para comunicarse Para cerrar las transacciones

En el siguiente punto se presenta la definicion de desempefio y la relacion que este tiene
con la adopcién de las redes sociales. Esta relacién se fundamenta en estudios empiricos que

demuestran gue las redes sociales mejoran el desempefio de las MYPES.
2.3. Desempefio y redes sociales

“El desempefio es la capacidad de evaluar el nivel de éxito de una organizacion
empresarial ya sea grande o pequefia” (Olusola, 2011, p.375). Para medirlo se puede evaluar desde
el aspecto financiero de la organizacion a través del rendimiento de capital, rendimiento de activos
y las ventas (Shariff, Peou & Ali, 2010). Por otro lado, en el caso de las pequefias empresas se
puede medir desde dos perspectivas: la monetaria (financiera) y la no monetaria (no financiera)
(Minai & Lucky, 2011). Asimismo, las medidas subjetivas ayudan a los propietarios a determinar
el nivel de éxito o no de sus PYMES (Ittner & Lacker, 2003). Para efectos de esta investigacion

el desempefio se entendera desde la perspectiva financiera (ventas) y no financiera (imagen de la
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organizacion). Cabe resaltar que las variables ventas e imagen de marca de la organizacion se han
elegido en base a las entrevistas con expertos del sector, ya que nos mencionaron que la adopcion

de las tecnologias impacta en estas 2 categorias.

Sobre las redes sociales, estas son plataformas virtuales en las cuales los usuarios
interactGan, comparten y generan contenido con otros usuarios (Celaya, citado en Hutt, 2012),
siendo las mas populares: Facebook, WhatsApp e Instagram (ver Anexo C). Para poder conocer
la relacion estas redes y el desempefio que se genera a partir de su adopcidn, se encontraron

diversas investigaciones que confirman que dicha relacién en su mayoria es positiva.

Ainin, Parveen, Moghavvemi, Jaafar y Shuib (2015), en su estudio cuantitativo realizado
a 259 pequefias y medianas empresas de Malasia, concluyd que los principales factores
relacionados significativamente con el uso de la red social Facebook son la interactividad, la
compatibilidad y la rentabilidad. Ademas, se demostrd que el uso de esta red tuvo un impacto
positivo en el desempefio financiero y no financiero de estas empresas tal como reduccion de

costos, mejora de las relaciones con los clientes y accesibilidad a la informacion.

En lamisma linea, la investigacion de S.Z. Ahmad, Ahmad y Abu (2018) realizada a siete
MYPEs de Emiratos Arabes Unidos, coincide en relacion a la reduccion de costos, en este caso
mas asociado a comunicacién y marketing. Sin embargo, también hace énfasis en que adoptar las
redes sociales también mejora el desempefio organizacional generando ingresos, mayor
conectividad, mejor clientela, mejor conocimiento y reputacion de la marca, y atraccion de

clientela.

De igual manera McCann y Barlow (2015) en su investigacion sobre el uso y medicion
de las redes sociales en PYMES, concuerda con Ainin, Parveen, Moghavvemi, Jaafar, & Shuib
(2015), que la adopcion de redes sociales genera mayor conocimiento de marca, y aumento de
comunicacién con clientes, ademas agrega que también es un espacio efectivo para el marketing

de productos o servicios, y una manera diferente de mostrar la experiencia de la empresa.

Aparte de estas ventajas, el estudio realizado por Parveen, Jaafar y Ainin (2015) afiaden
que existe mayor efectividad en la comunicacién con usuarios y ventaja competitiva. Asimismo,
He (2014), menciona que el uso de las redes sociales mejora el desempefio organizacional de las
MYPES, pero se debe de promover la interaccion, buena comunicacion y atencién para mantener

una comunidad fidelizada.

Finalmente, existen estudios actuales como el propuesto por los autores Qalati, Li,
Ahmed, Mirani y Khan (2021) en el que comentan que las redes sociales tales como Whatsapp,

Twitter, Facebook, Instagram, etc., mejoran y tienen impacto positivo en la relacién con los
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clientes, el acceso a la informacidn, gestion del marketing, manejo de consultas por parte de los

clientes y sus relaciones.

Segun lo descrito la adopcidn de redes sociales generan que el desempefio de una MYPE
mejore a través de la reduccion de costos, mejora de comunicacion con la clientela, mayor

desarrollo del marketing de la empresa, ventajas competitivas entre otros.

Para tener una vision mas amplia sobre la adopcion de tecnologias, en el siguiente
apartado se presentan modelos (UTAUT, TAM, EDI y TOE) propuestos por diferentes autores
que explican los factores que impulsan a que usuarios o empresas decidan adoptar una tecnologia

en especifico.
3. Modelos de adopcién de tecnologias de la informacion

En este punto se presentan diversos modelos relacionados a la adopcion de tecnologias
tales como la Teoria unificada de la aceptacion y el uso de la tecnologia (UTAUT), Modelo de
Aceptacion de Tecnologia (TAM), Modelo de Intercambio Electrénico de Datos (EDI), y
finalmente el Modelo Tecnoldgico, Organizacional y Ambiental (TOE). Luego se presentan los

modelos empiricos basados en el modelo TOE realizados en diferentes paises.
3.1. Teoria unificada de la aceptacion y el uso de la tecnologia (UTAUT)

El UTAUT es un modelo de aceptacion tecnoldgica propuesto por Venkatesh, Morris y
Davis en 2003. Este modelo mezcla 8 modelos tales como el TRA, TAM, TBP entre otros en el
que utiliza las variables determinantes que son significativas en los 8 modelos. Este modelo tiene
la finalidad de explicar la intencion y el comportamiento de uso de las tecnologias de informacion
en las organizaciones. Para esto propone 4 variables principales y 4 variables moderadoras (ver
Figura 2). Cabe mencionar que el modelo realiza un estudio longitudinal, es decir, se examinan
las tecnologias desde el momento de su incorporacion inicial hasta las etapas de mayor
experiencia de los usuarios, esto se da durante 6 meses; ademas, se puede aplicar a contextos de
aceptacion de tecnologias tanto voluntarios como obligatorios (Venkatesh, Morris, Davis &
Davis, 2003).

Sobre las variables principales. La primera es la expectativa de rendimiento que es el
grado en el que el individuo cree que usar el sistema lo ayudara a obtener mejoras en el desempefio
laboral. La segunda es la expectativa de esfuerzo que se refiere al grado de facilidad asociado con
el uso del sistema. La tercera es la influencia social que es el grado en el que el individuo percibe
que otras personas importantes para él deberia usar el nuevo sistema. Finalmente, condiciones
facilitadoras, es el grado en que una persona cree que existe una infraestructura organizativa y

técnica para respaldar el uso del sistema (Venkatesh, Morris, Davis & Davis, 2003).
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Estas son determinantes de la intencién y comportamiento de uso. Asimismo, las
variables moderadoras son edad, experiencia, género y voluntariedad. Dichas variables se
postulan para mediar en el impacto de los cuatro constructos clave en la intencion y el

comportamiento de uso (Venkatesh, Morris, Davis & Davis, 2003).

Figura 2: Modelo UTAUT
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Adaptado de Venkatesh, Morris, Davis y Davis (2003).

Respecto al modelo UTAUT se puede decir que es un modelo muy robusto ya que a lo
largo de la investigacion de los autores se demostr6 que el modelo unificado tiene un R2 de 70%,
mientras que los 8 modelos por si solos explican entre el 17% y el 53% del fenémeno de adopcion
de tecnologias. Si bien, este modelo fue aplicado en organizaciones, este se centra en la aceptacion
de las tecnologias por de los trabajadores y no en los duefios. Siendo ellos quienes pueden
identificar de manera mas efectiva, los cambios que se han dado en la empresa a partir de una

adopcion tecnolégica.

A continuacion, se presenta el modelo TAM, el cual también tiene por objetivo
conocer las variables de aceptacion o rechazo de una tecnologia; sin embargo, este puede ser
aplicado tanto a empresas como usuarios en comparacion con el UTAUT que solo se aplica a

trabajadores de organizaciones.
3.2. Modelo de Aceptacion de Tecnologia (TAM)

Modelo planteado por Davis en el afio 1989, que se basé en el modelo de teoria de accion
de la razon (TRA) propuesto por los autores Ajzen y Fishbein en 1980 (Yong, Rivas & Chaparro,

2010). EI TAM esta enfocado en proponer una teoria que tiene como objetivo explicar las
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variables externas que generan que un individuo o empresa acepten o rechacen una tecnologia de
informacion en especifico (Davis, citado en Sanchez, Olmos & Garcia, 2015). Segun Yong, Rivas
y Chaparro (2010) estas variables se enfocan en la utilidad y facilidad de uso que perciben los

usuarios, los cuales guardan relacion directa con el uso de la tecnologia (ver Figura 3).

Figura 3: Modelo de Aceptacion tecnoldgica (TAM)
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Adaptado de Yong, Rivas y Chaparro (2010).

Segln Yong et al. (2010), las variables externas que influyen en el individuo o empresa

para que adopten dicho sistema son:

o Lautilidad percibida: Grado en una persona considera que el uso de un sistema en especial

lograré que mejore su desempefio.

o La facilidad de uso percibida: Grado que un individuo cree que si utiliza un sistema en

particular lograra reducir el esfuerzo que realiza para el cumplimiento de sus tareas.

Ambas variables influyen en que el individuo considere como alternativa el uso del
sistema, es decir toma como creencia que la adopcion probablemente genere beneficios, lo que
conlleva a una futura intencién y posteriormente al uso del sistema elegido (Sanchez, Olmos &
Garcia, 2015).

Lateoria TAM resulta ser muy amplia ya que puede ser aplicada tanto a un usuario comdn
0 una empresa. Ademas, el planteamiento de dicho modelo solamente esté enfocado en variables
externas, que, si bien son importantes, también se considera relevante conocer las variables

internas de una organizacion.

A continuacion, se presenta el modelo Electronic Data Interchange (EDI) el cual tiene

similitud con el modelo TAM en relacion a la variable o factor externo; sin embargo, para aplicar
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el EDI se necesita que las empresas estén preparadas financiera y tecnoldgicamente para instalar

un sistema automatizado de intercambio de datos.
3.3. Modelo de Intercambio Electrdnico de Datos (EDI)

Este modelo esta definido segun las Naciones Unidas como las transacciones comerciales
0 administrativas de computadora a computadora en las que se ha hecho uso de estandares para
la estructuracion de transacciones o mensajes (Naciones Unidas, citado en Heck & Ribbers,
1999). Para lacovou, Benbasat y Dexter (1995) los tres factores que influyen en la adopcion del
modelo EDI son los beneficios percibidos, preparacién organizacional y preparacion externa (ver
Figura 4).

Figura 4: Modelo propuesto de adopcién de EDI para pequefias empresas
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Adaptado de lacovou, Benbasat y Dexter (1995)

El primer factor son los beneficios percibidos constituido por los beneficios directos
(ahorros operativos relacionados a la eficiencia) y beneficios indirectos (impacto, relaciones,
ventajas tacticas y competitivas) que la tecnologia EDI puede proporcionar a la organizacion
(lacovou, Benbasat & Dexter, 1995).

El segundo factor es la preparacion organizacional conformada por la preparacion
financiera y tecnoldgica para adoptar el sistema EDI. La financiera consta de los recursos
econdmicos que tiene la empresa para costear la instalacion, tarifas de uso, cargos de
comunicacién, y actualizaciones del sistema. La tecnoldgica hace referencia al nivel de
sofistificacion de TI (hardware, experiencia de uso, y persona a cargo) con el que debe de contar

la compafiia para instalar el EDI (lacovou, Benbasat & Dexter, 1995).
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El tercer y Gltimo factor es la preparacion externa, que se refiere a la presion competitiva
(nivel de capacidad EDI que tiene la empresa en relacion a sus competidores) y la imposicion de
los socios comerciales para que la organizacion adopte el sistema EDI como estrategia comercial
(lacovou, Benbasat & Dexter, 1995).

Dado que este modelo estd enfocado a un sistema automatizado de intercambio de datos
entre empresas, brinda beneficios tales como ahorro en la parte operativa, y genera que la
organizacion desarrolle ventajas tanto tacticas como competitivas. Sin embargo, implementar
dicho sistema requiere una inversién financiera y estar preparado tecnolégicamente. Esta teoria
no es las mas adecuada para la investigacion porque el social commerce no requiere de un sistema

automatizado de intercambio de datos (lacovou, Benbasat & Dexter, 1995).

En el siguiente punto, se presenta el modelo Technological, Organizational and
Environmental (TOE) que coincide con el EDI en los factores organizacionales y externos. La
diferencia entre ambos es que el TOE incluye un nuevo factor (tecnoldgico) y no necesita que las

empresas instalen un sistema automatizado de intercambio de datos.
3.4. Modelo Tecnologia, Organizacién, Ambiente (TOE)

El modelo TOE fue propuesto por los autores Tornatzky y Fleischer (1990) para analizar
las variables que influyen en la adopcion de nuevas tecnologias en las empresas. Estas variables
son analizadas desde la realidad que atraviesa la propia empresa. EI modelo explica tres elementos
del contexto de la organizacion: tecnologico, organizacional y ambiental (ver Figura 5). A

continuacion, se procedera a desarrollar a profundidad los conceptos del modelo expuesto.

Figura 5: Modelo TOE
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Adaptado de Tornatzky y Fleischer (1990)
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e Contexto Tecnoldgico

Esta variable tiene un rol importante en la actividad de adopcién de tecnologias. Se trata
de evaluar como su contexto tecnolégico afecta la habilidad de aprender y adoptar innovaciones.

Para profundizar este punto el autor se base en dos variables especificas:

v" Disponibilidad de tecnologias: Todas las organizaciones enfrentan diferentes realidades
y oportunidades. No todas las empresas necesitan desarrollar tecnologia en un alto grado
por el mismo contexto al cual se enfrentan. Una manera de ver, a grandes rasgos, la
disponibilidad de tecnologia por sector es ver cuanto invierten en el proceso de Busqueda
& Desarrollo (I1+D). Ademas, debemos de tener en cuenta la complejidad de la tecnologia
gue tiene una organizacion para ver qué tanto podemos adoptar innovaciones que no
alteren el funcionamiento de la organizacion.

v Caracteristicas: Hace referencia al equipamiento con el que cuenta la organizacién y su
metodologia de trabajo, ello alineado con la tecnologia que disponen. Este apartado
también se refiere a la forma de trabajo en cuanto a automatizacion y empleo de

tecnologia como un sistema para mejorar la labor de los miembros de la empresa.

e Contexto Organizacional

La firma por si sola brinda recursos, estructuras y procesos que facilitan la adopcién de
innovaciones los cuales pueden ser formales, que estan orientadas a como se divide el trabajo
dentro de la organizacion; y también pueden ser informales, que estan orientadas a los
comportamientos intrinsecos de quienes realizan las tareas. Cabe destacar que el contexto
organizacional no se da por si solo; por el contrario, es resultado de lo que decidan los propios
miembros de la organizacion. (Tornatzky & Fleischer, 1990). Este apartado estd conformado por

cuatro caracteristicas:

v’ Estructura formal e informal: El autor menciona que una organizacion puede ser
estructurada de manera organica o mecénica. A partir de su propia estructura, una
empresa puede ser mas propensa a adoptar tecnologias mas rapido y mejor que otras. Esto
va a variar segun cada empresa y en el entorno donde se desarrollen.

v Proceso de Comunicacion: Tan importante como la estructura de la organizacién son los
eventos o procesos que ocurren dentro de una empresa. Ellos también propician cualquier
adopcion de tecnologia. Dos procesos fundamentales que resultan imprescindibles dentro
de la adopcion de nuevas tecnologias son la comunicacion informal y el comportamiento
estratégico de la alta gerencia. La conexién y comunicacion informal dentro de toda
organizacion es importante para crear un entorno adecuado para la adopcion ya que crea

un puente entre nuevas ideas y procesos actuales. Estas conexiones informales entre los
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miembros del equipo son dinamicas y cambian de acuerdo al contexto. Respecto al
comportamiento estratégico de la alta gerencia se puede mencionar que resulta clave ya
que incluye la planeacién, comunicacion, creacion de politicas y metas para generar
innovaciones.

v/ Tamafio de la organizacion: este apartado no sélo hace referencia a la cantidad de
empleados que tenga la organizacion sino también al presupuesto organizacional.
Asimismo, se debe tomar en consideracion la relacion jerarquica y la burocracia de cada
empresa. La adopcion de nuevas tecnologias también se vera afectada por estos factores.

v Holgura de recursos: Hace referencia a la cantidad de recursos que la organizacién pone
a disposicion de cada area para que lleven a cabo sus funciones. Para propiciar la

innovacion se debe destinar los recursos necesarios en las areas claves.

e Contexto Ambiental

Hace referencia al entorno externo en el que se desarrolla una organizacion. El autor

precisa que existen 3 tipos de variables fundamentales tales como:

v Caracteristicas industriales y composicion del mercado: Las empresas gque Se encuentran
en un mismo mercado normalmente enfrentan las mismas oportunidades y problemas.
Para analizar las caracteristicas industriales y la composicién del mercado, el autor habla
de distintas variables como: (1) el tamafio de las empresas competidoras ya que a mayor
tamafio pueden tener economias de escalas y un presupuesto mas amplio; (2) la intensidad
de los competidores que hace referencia a qué empresas tiene mayor dominio en algin
sector especifico. (3) la relacion con los proveedores dado que distintas empresas pueden
tener proveedores en comln que son de mucha importancia para que la empresa pueda
seguir funcionando. Por lo general, las empresas mas grandes podrian tener un vinculo
maés beneficioso con ellos. (4) Incertidumbre del mercado pues algunas industrias trabajan
en sectores con mucha volatilidad (5) la dimension de los competidores se refiere a las
estrategias utilizadas por los competidores que hace a cada empresa tnica y (6) Ciclo de
vida ya que en algunas industrias se puede crecer o adoptar innovaciones mas rapido.

v Soporte de la infraestructura tecnolégica: Es importante conocer el costo de cierto tipo de
tecnologia que se quiere incorporar a la organizacion. Ademas, se debe de tomar en cuenta
las habilidades que tiene la fuerza de trabajo para ver si la adopcion es viable. Por ultimo,
debemos de saber si podemos acceder a los proveedores de tecnologia para que hagan

realidad un cambio en la organizacién.
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v Regulacion Gubernamental: Apoyo que brinda el gobierno para generar innovaciones. La
tecnologia conlleva otro tipo de responsabilidades relacionadas con el estado y debemos

de saber qué tan viable es llevar a cabo nuestra innovacion sin afectar a terceros.

Finalmente, podemos concluir mencionando la importancia de conocer el contexto desde
sus distintas variables ya que resulta ser un facilitador u opositor de las innovaciones (Tornatzky
& Fleischer, 1990).

En base a lo desarrollado sobre los modelos de adopcion de tecnologias, en la Tabla 2 se
pueden visualizar las descripciones principales del UTAUT, TAM, EDI Y TOE vy los factores o

variables que toman en cuenta.

Tabla 2: Modelos de adopcion de tecnologias

MODELO DESCRIPCION |
Se enfoca en la aceptacion de una tecnologia de la informacion por un lado
UTAUT . S ) : - -
Venkatesh. Morris desde cuatro variables principales: expectativa de rendimiento, expectativa del
( Davi ’2003 y esfuerzo, influencia social y condiciones facilitadoras. Por otro lado desde
avs, ) cuatro variables moderadoras: Edad, experiencia, género y voluntariedad.
TAM

Se basa en que un individuo o empresa adopte o rechace una tecnologia de la
informacion enfocado en las variables externas: Utilidad percibida y facilidad
de uso percibida.

(Davis, citado en
Sanchez, Olmos &
Garcia, 2015)

Son transacciones de computadora a computadora que se realizan a partir de

EDI la implementacion de un sistema de intercambio de datos, para obtener
(lacovou, Benbasat & | beneficios de este sistema se requiere que la empresa cuente con preparacion
Dexter, 1995) tanto financiera como tecnoldgica. EI modelo consta de tres variables:

Beneficios percibidos, preparacién organizacional y preparacion externa.

TOE Analiza la adopcion de tecnologias a partir de los factores internos
(Tornatzky & (tecnolégicos y organizacionales) y externos (ambientales) de una
Fleischer, 1990) organizacion. Esto en base a la perspectiva de la alta gerencia

Luego de haber descrito algunos modelos que estan méas alineados a nuestra investigacion
encontramos pertinente utilizar el modelo TOE; debido a que nos permitira conocer tanto factores
externos como internos de la organizacion. Sobre los factores externos, la relacion de la empresa
con su entorno debe tomarse en cuenta porque en este se incluyen elementos tales como los
competidores, proveedores, economia del pais, nivel de avance tecnoldgico, disposiciones de
estado, etc. Por lo tanto, si hubiera cambios en estos elementos la empresa podria verse afectada
positiva 0 negativamente (Arano, Cano & Olivera, 2012). En relacion a los factores internos la
empresa debe de tomarlos en cuenta para mantener sus ventajas competitivas, tomar decisiones
adecuadas, evaluar estrategias y reducir la incertidumbre que provocan los factores externos.

(Dominguez, Gordillo & Cortes, citado en Becerra, Neri & Dominguez, 2020). Ademas, el TOE
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incluye factores tecnologicos, ambientales, y organizacionales que hace que sea méas robusto en
comparacion a otros modelos (Hossain & Quaddus, 2011; Oliveira & Martins, 2010; Ramdani et
al., 2009; Zhu & Kraemer, 2005, citado en Gangwar, Date & Raoot, 2014). De igual manera,
segun Wen y Chen (2010) este modelo no tiene restricciones de tamafio respecto a industrias o
empresas (como se cita en Gangwar, Date & Raoot, 2014) por lo que es adecuado para aplicar al
sujeto de estudio que abarca las MYPES restaurantes. Por ello, el TOE proporciona una vision

integral de adopcidn de tecnologias a diferencia del UTAUT, TAM y EDI.

En el siguiente apartado se explicaran diversos estudios empiricos que han usado como
base la teoria del TOE en la adopcion de tecnologias, cabe resaltar que algunos estudios estan

aplicados a social commerce, e- commerce y redes sociales.
3.4.1. Modelo propuesto por Abdulla, Mukhtar & Mohamed (2020)

Este estudio fue desarrollado por Walid Abdulla Ali, Muriati Mukhtar y lbrahim
Mohamed (2020), basado en los modelos TOE, UTAUT y el modelo de Lone and Mc Lean, y
tiene como objetivo definir factores que impulsan la adopcion del social commerce y la forma en
que la implementacion de este influye en el desempefio organizacional. Ademas, propone 3
factores principales: tecnoldgicos, organizacionales y de confianza. Asimismo, dentro de cada

factor se encuentran 4 subvariables (ver Figura 6).

Figura 6: Modelo de adopcion del social commerce

Beneficio Neto

Adaptado de Abdulla, Mukthar y Ibrahim (2020).
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En cuanto al factor tecnoldgico se refiere a las tecnologias que facilitan la implementacion

del social commerce para hacer uso de la informacion de calidad que esta puede brindar.

Este factor estd conformado por 4 sub-variables. La primera es la utilidad percibida que
es el nivel en que el usuario se siente seguro de que el uso de un sistema ayuda a mejorar su
desempefio. La segunda es la calidad del servicio percibido que hace referencia a la percepcion
del rendimiento del servicio desde el punto de vista de los usuarios y la expectativa normativa del
servicio. La tercera es la calidad de informacion percibida que brinda el social commerce a los
usuarios en este caso los duefios de cada empresa. Por Ultimo, la compatibilidad es el grado en

que las aplicaciones del social commerce se ajustan a las practicas existentes de la empresa.

En cuanto al factor organizacional se refiere al soporte que brinda la organizacion para
implementar el social commerce. Este factor esta conformado por 4 sub-variables. La primera es
el apoyo de la alta direccidn que es el nivel de comprension del sistema de informacidn, funciones
e importancia de su aplicacién en las actividades de la alta direccion. La segunda es el
entrenamiento que es la capacitacion o grado de conocimiento que tienen los usuarios para
manejar el social commerce. La tercera es el apoyo financiero que son los recursos econémicos
que tiene la empresa para implementar el social commerce. Finalmente, el conocimiento de Tl

que son las habilidades que tienen los usuarios en tecnologias.

Por Gltimo, en cuanto a los factores de confianza se refiere a la confianza que sienten los

usuarios para comprar en linea y brindar informacién de sus experiencias de compra.

Este factor estd conformado por 4 sub-variables. La primera es seguridad que se refiere a
la seguridad en los sistemas de informacion. La segunda es la confiabilidad que es el grado de
desconfianza de los usuarios al realizar pagos adelantados o por tarjeta. La tercera es la influencia
social que se refiere a la interaccidn en linea entre consumidores para intercambiar experiencias
respecto al servicio o producto. Finalmente, la actitud es el juicio de una persona sobre la

participacion continua en un sitio de redes sociales favorito.

Para el cuestionario se us6 67 preguntas con respuestas a escala likert del 1 al 5, en el que
se encuest6 a 45 medianas y pequefias empresas de Malasia. Para analizar la data recolectada se
uso el alpha de cronbach en el que todas las subvariables obtuvieron un puntaje entre 0.8 y .09 lo
gue indica una confiabilidad y consistencia buena. Los resultados de la investigacion fueron que
todas las variables consideradas en cada factor influyen en la adopcion del social commerce, ya

gue el indicador average variance extracted (AVE) result6 por encima del 0.7.

Si bien el modelo de Abdulla, Mukhtar y Mohamed (2020) esta orientado en la adopcién

del social commerce, este se enfoca en la variable confianza, la cual no pertenece al modelo TOE.
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Ademas, esta investigacion no incluye un R2 lo cual no permite identificar si el modelo responde

bien el fendmeno estudiado.

En el siguiente apartado, se describe el modelo planteado por Kwan y Ortiz, el cual toma

como base el modelo TOE aplicado al e-commerce.
3.4.2. Modelo propuesto por Kwan y Ortiz (2020)

La investigacién fue desarrollada por los autores Kwan y Ortiz (2019), tuvo como
objetivo describir la percepcion de la adopcion del e-commerce a través del modelo TOE. Fue
aplicado a 279 micro y pequefias empresas de Paraguay, con un enfoque cuantitativo, no
experimental y descriptivo. EI método empleado fue a través de encuestas en linea realizadas a
gerentes de empresas de Asuncion que tenian ingresos de maximo 300 millones de guaranies, y
hasta 10 trabajadores contratados. Este modelo esta enfocado en tres contextos: Tecnoldgico,

organizacional y de entorno.

El contexto tecnolégico consta de tres dimensiones, la primera es la competencia
tecnoldgica que abarca el procesamiento y difusion de la informacién tecnol6gica por medio del
e-commerce. La segunda es la percepcion de ventajas, que son los beneficios que se han reportado
por la instalacion de este sistema de ventas. Por ultimo, la compatibilidad enfocada en el proceso

de alineacion de los sistemas actuales de la empresa con la implementacion del e-commerce.

Sobre el contexto organizacional, al igual que el tecnoldgico presenta tres dimensiones:
la calidad de recursos humanos (conocimiento de los trabajadores sobre el e-commerce), apoyo
de la alta gerencia para que se implemente el e-commerce, y la escasez de recursos humanos y

financieros para usar este sistema de ventas.

Finalmente, el contexto del entorno también tiene tres dimensiones, el apoyo del gobierno
(ayuda brindada para desarrollo del e-commerce en las empresas), la presion competitiva (los
competidores de la industria obligan a que la empresa adopte el e-commerce) y el conocimiento

y experiencia previa gque tenian los competidores sobre uso de tecnologias de informacion.

Los resultados que generd dicho estudio fueron que el 51.1% de las empresas habian
adoptado el E-commerce como estrategia de negocios, de este porcentaje el 61.4% fueron
identificadas como empresas de servicios. Por otro lado, la dimensién mas débil fue la de Apoyo

del Gobierno, ubicada en la variable del Contexto del Entorno. (Kwan & Ortiz, 2020)

El modelo propuesto por Kwan y Ortiz es importante ya que se desarrolla en Paraguay,
pais cercano a PerU; sin embargo, no presenta R2, dato que ayuda a garantizar que el modelo

explica el fendmeno que se busca estudiar. A continuacion, se presenta el modelo propuesto por
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Salma Abed (2020) el cual analiza los factores TOE en la adopcion del social commerce en las
MYPES de Arabia Saudita.

3.4.3. Modelo propuesto por Abed (2020)

El siguiente modelo fue desarrollado por Salma Abed (2020) y se titula ““Social
Commerce adoption using TOE framework: An empirical investigation of Saudi Arabian SMES™.
Tiene como objetivo principal conocer los factores que influyen en la adopcion del social
commerce en las MYPES de Arabia Saudita. Para realizar esta investigacion se utilizaron 3
variables de las cuales se desprendian otras 6 mas (ver Figura 7). Se realizaron encuestas a 181
Mypes y se pudo obtener un R ~2 de 0.46. A Continuacidn pasaremos a precisar las variables

utilizadas en este estudio.

Figura 7: Adaptado de Modelo de Salma Abed (2020)

Factor Tecnolégico

Uso Percibido

Preocupacidn por la
seguridad

Factor Organizacional

Apoyo de la alta gerencia

\J

Intencion Conductual de adoptar
Preparacion
Organizacional

Factor Ambiental

Presion del Consumidor

Presion de socios /
proveedores

Adaptado de Salma Abed (2020)

Respecto al contexto tecnoldgico, se utilizaron dos variables. La primera fue el el uso
percibido y se definié como “el grado en que un individuo cree que el uso de una tecnologia
especifica mejorara su desempefio” (Davis, citado en Abed 2020, p.3). El estudio tuvo como
hip6tesis que el uso percibido contribuye significativamente y positivamente en la adopcion del

social commerce por parte de las MYPES. La segunda variable utilizada fue la preocupacion por
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la seguridad que se define como “la medida en que una plataforma de Internet se podria asumir
como inseguro para realizar transacciones en linea e intercambiar datos” (Clear, citado en Abed
2020, p.3). En diferentes estudios analizados se ve como los topicos de seguridad podrian ser una
barrera para la futura adopcién de tecnologias (Abed, 2020). Se tiene como hipotesis que la
preocupacion por la seguridad contribuye significativamente y esta relacionada negativamente

con la intencion de adopcion del social commerce.

En cuanto a la variable de contexto organizacional se analizaron dos variables. La primera
fue el soporte de la alta gerencia que hace referencia al nivel de ayuda por parte de los gerentes
para impulsar la adopcion del social commerce. Se tiene como hip6tesis que el apoyo de la alta
gerencia contribuye significativamente y esta relacionado positivamente con la adopcién del
social commerce (Abed, 2020). La segunda variable fue preparacién organizacional que hace
referencia al nivel de preparacién técnica y financiera para poder adquirir y adoptar nuevas
tecnologias. Segln diversos autores se menciona que esta variable tiene una relacion directa con
la adopcidn de tecnologias por parte de las MYPES (Abed, 2020).

En el contexto ambiental se utilizaron dos variables especificas. La primera fue la presion
del consumidor ya que diferentes estudios han demostrado que la satisfaccion de las diferentes
necesidades de los clientes impulsa la adopcion de las tecnologias en las empresas (Abed, 2020).
Por este motivo se hace relevante la necesidad de incluir esta variable. Finalmente se tiene como
hipbtesis que la presion del consumidor contribuye significativamente y positivamente en la
adopcion del social commerce (Abed, 2020). La segunda variable fue la presion del socio
comercial que menciona que para la adopcion de nuevas tecnologias también debemos de tomar
en cuenta a nuestros proveedores y socios comerciales. Finalmente se expone que la presion de
los socios comerciales contribuye significativa y positivamente en la adopcion del social
commerce (Abed, 2020).

Por ultimo, los resultados de la investigacion concluyeron que las 6 hipotesis son
significativas. Especialmente la presion de los socios comerciales, apoyo gerencial y uso

percibido.

Este modelo permite evaluar los factores de adopcion del social commerce y también se
aplica a pequefias y medianas empresas, por lo que se considerd que se asemejan al sujeto de
estudio. Ademas, el R2 de este modelo es de 0.46 lo que significa que el modelo es acorde para

investigar la adopcion del social commerce.

Si bien Salma Abed propone su modelo basado en los factores TOE desde la

implementacion del social commerce, el modelo de S.Z. Ahmad, Abu y Ahmad complementa el
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modelo de Abed, ya que ademas de abarcar los mismos factores, también analiza el desempefio,

pero desde la adopcion de redes sociales, tal como se describe a continuacion.
3.4.4. Modelo de S.Z. Ahmad, Abu y Ahmad (2019)

El modelo de S.Z. Ahmad, Abu y Ahmad (2019) tiene como objetivo conocer los factores
que influencian en las medianas y pequefias empresas para adoptar el social media y como esta
adopcién impacta en su desempefio. Este estudio usa el modelo del TOE y alguna caracteristica
de la teoria del DOI para investigar el impacto del social media en el desempefio de las empresas
y asi proponer un modelo cuantitativo (ver Figura 8). La investigacion se realiz6 con 144

respuestas de propietarios, ejecutivos o gerentes de empresas de Emiratos Arabes Unidos (UAE).

Figura 8: Marco Teorico de la Investigaciéon de S.Z. Ahmad, Abu y Ahmad

Construecidn de teenclogia
Ventaja relativa
. bilidad
Probabilidad
Obzarvabilidad

Adopeion de redes sociales

Constmiccion organizacional Dezsempetio d=l negocio
Apoyo crgasinac . de las PYMES

Construccicn ambiental
Indusiria competitrva
Presion de brandwagon
Presion competitiva

Adaptado de S.Z. Ahmad, Abuy Ahmad (2019)

El estudio desarrollado por S.Z. Ahmad, Abu y Ahmad (2019) plantea como hipétesis
que la adopcion de las redes sociales por parte de las PYME tiene un efecto positivo en el
rendimiento de su negocio. La variable exdgena investigada fue la adopcidon de redes sociales por
parte de las empresas y la variable enddgena fue el desempefio de la empresa. Los constructos se
midieron a través de varios items, utilizando una escala de tipo Likert de cinco puntos con
respuestas que iban desde 1 (“muy en desacuerdo”) hasta 5 (“totalmente de acuerdo™). Cabe

resaltar que los items de la variable desempefio “evallan las percepciones mas que las mediciones

26



https://www.emerald.com/insight/search?q=Abdul%20Rahim%20Abu%20Bakar

objetivas, debido a la dificultad de acceder a los datos financieros para las pequefias empresas”

(Ahmad S.Z., Abu & Ahmad, 2019). Se mide el desempefio en base a dos constructos.

e Estrategia empresarial: compuesto por penetracién de mercado, desarrollo de mercado y

servicio al cliente.

o Desempefio empresarial: compuesto por ventas, rendimiento del servicio al cliente y valor

de marca.

Este modelo es importante ya que, a través de la busqueda realizada, es uno de los pocos
que utiliza como base la teoria TOE y la influencia que genera en el desempefio de una
organizacion a partir de la adopcion de una red social. Cabe resaltar que este modelo evalia el

desempefio desde las ventas y valor de marca.

Para la presente investigacion se fusiona dos modelos TOE para conocer la participacion
de los factores y el desempefio percibido que se genera a raiz de la adopcion. Esta combinacion
fue validada por expertos del sector MYPES y metoddlogos. A pesar de que la union de ambos
modelos no cuenta con prueba empirica, los modelos seleccionados, Abed (2020) y S.Z. Ahmad,
Abuy Ahmad (2019) si cuentan con ella. Asimismo, al ser este un estudio cualitativo exploratorio

no es indispensable poseer con prueba empirica previa.

El modelo de Abed (2020) es elegido debido a que es el que mejor explica a través de los
factores TOE el fendmeno de adopcion del social commerce. A pesar de que el autor menciona
el desempefio en su variable uso percibido, no especifica a que hace referencia. Por tal motivo, se
indagé otros modelos que incluyeran al desempefio siendo el méas apropiado el propuesto por S.Z.
Ahmad, Abu y Ahmad (2019) ya que analiza el desempefio desde la perspectiva de ventas e

imagen de marca.

En el siguiente apartado se realizara el marco contextual que nos permitird conocer a
profundidad como se desenvuelven las MYPES restaurantes en el Per(, e-commerce y social

commerce.
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CAPITULO 3: MARCO CONTEXTUAL

En este acapite se describe a las MYPES de la categoria restaurantes en Per(. Luego se
explica la situacion actual de las micro y pequefias empresas de restaurantes peruanos en relacion
al social commerce y el e-commerce. Finalmente se desarrolla el analisis PESTEL en relacién a
las MYPES restaurantes en Peru. Cabe resaltar que para desarrollar este apartado se ha hecho uso

de fuentes tanto bibliograficas como entrevistas a expertos del sector.
1. MYPES restaurantes en el Peru

Segun la Sociedad Peruana de Gastronomia (2017 y 2010), el sector restaurantes puede
ayudar en el impulso de la economia en el pais, ya que, mediante el fomento de empleo y su

contribucion al turismo, inciden activamente en el incremento del PBI (Tello, 2019).

El subsector de restaurantes representd el 4.86% del PBI en el 2015, siendo servicios
moviles de alimentacion y restaurantes la mas representativa con 3.5% del total. (Tello, 2019).
Por otro lado, también este subsector registré un crecimiento continuo su PBI de 1.18% en el
2017, 3.50% en el 2018, 4.87% para el 2019, y para el mes enero del 2020 de 3.71% Dicho
crecimiento se debi6é a cuatro componentes principales: soporte en promociones, descuentos,
extensién de horarios por temporada de verano, servicio de delivery, difusion en redes sociales,

ampliacion y apertura de nuevas sucursales y médulos de ventas (INEI, 2020b).

El Covid-19 impact6 en esta industria ya que el Decreto Supremo N° 044-2020-PCM
promulgado en el diario El Peruano (2020a) obligé al cierre y paralizacion de operaciones por 3
meses hasta el regreso progresivo de las actividades. Segun datos de INEI (2020a), el afio 2020
significd un decrecimiento en términos de produccién en el sector de restaurantes, respecto al
2019. Sin embargo, a raiz de la reanudacion de actividades, este sector se viene recuperando
progresivamente por el incremento de la demanda, mayor uso de redes sociales por parte de los
negocios para publicar sus productos, aumento del delivery y la reapertura de los restaurantes, por

ejemplo, chifas, pollerias, dulcerias y fast foods (INEI, 2021b).

Respecto a las MYPES en Peru estas se dividen segun tipo de actividad empresarial:
Produccion, comercio, produccion y comercio, y servicios; COMEX PERU (2019) hace énfasis
en este Gltimo ya que concentra mas de la mitad del total de MYPES en el pais (ver Figura 9).
Ademas, este rubro ocupd al 40.5% del total de Poblacién Econdmicamente Activa (PEA), de los
cuales el sector de restaurantes ocupd un 7.4% (Ministerio del Trabajo y Promocidn del Empleo,
2019).
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Figura 9: Distribucion de MYPES en el Peru

Fuente COMEX PERU (2019).

La rama de servicios en el Perl estd conformada por siete actividades entre las que
figuran: transporte y almacenamiento, alojamiento y restaurantes, telecomunicaciones y otros
servicios de informacidn, seguros y pensiones, servicios financieros, servicios prestados a

empresas, administracion pablica y defensa, otros servicios (Pefiaranda, 2018).

El estudio se centra en MYPES del rubro de servicios especificamente en el subsector de
restaurantes en la categoria de restaurantes y servicios maéviles de alimentacién, por el porcentaje

gue ocupan en la distribucion de MYPES en el Perd.

Segln este apartado, tanto el sector restaurantes como MYPES contribuyeron al
desarrollo econémico del Perd, sin embargo, el Decreto Supremo N° 044-2020-PCM obligé el
cierre de estos negocios a causa de la pandemia, lo que gener6 que los duefios buscaran otros
medios para poder vender y asi evitar que sus empresas quiebren. Es a partir de ello, que la
migracion al mundo online se intensificd. A continuacion, se presenta el e-commerce como uno

de estos medios a los que recurrieron los gerentes de las organizaciones.
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2. E-Commerce en MYPES restaurantes en Peru

Se ha reportado un notable éxito en las empresas que han recurrido al e-commerce en el
contexto peruano, porque les ha ayudado a encontrar nuevos mercados, reduccion de sus costos,

incremento de ventas, entre otros. (Godoy, 2015).

Brenda Silupu, docente e investigadora de MYPES en Per(, comenta que el uso del e-
commerce antes de pandemia no pasaba de 2% a 5%; sin embargo, a raiz de la emergencia
sanitaria este porcentaje se incrementd a un 15% aproximadamente (comunicacién virtual, 18 de
junio, 2021). Gabriela Polo, coincide con Brenda en relacion al crecimiento del e-commerce a
causa de la pandemia, y explica que este incremento fue debido a que los establecimientos
cerraron y muchas tiendas, especialmente las pequefias y medianas migraron al mundo online

para seguir creciendo (comunicacion virtual, 22 de junio de 2021).

A pesar de que los expertos afirman que hubo crecimiento del e-commerce en Per(;
Brenda Silupu, también menciona que este medio de venta no crecié mas porque los consumidores
aun perciben este método como inseguro debido a los casos de hurto de cuentas bancarias y
hackeos (comunicacion virtual, 18 de junio de 2021). En relacion a las MYPES y PYMES, aln
no se muestran muy convencidas de utilizar este sistema ya que perciben que dicho método
posiblemente no ayude a generar beneficios a sus negocios. Esta resistencia estd mas vinculada a
no desprenderse de las préacticas tradicionales. ya que, en el caso de estos negocios, su principal
prioridad es sobrevivir, por lo que no estan orientados en invertir tiempo en estrategias nuevas,
por ejemplo, la oportunidad de adoptar al e-commerce (Godoy, 2015). Ademas, Bruno Rodriguez
afirma que si las MYPES pasan a utilizar de manera precipitada el e-commerce, el cual involucra
pasarelas de pagos y paginas del producto, puede generar un sentimiento de temor en los duefios
de este tipo de empresas por lo complejo que resulta ser su implementacion (comunicacion virtual,
02 de junio de 2021).

De acuerdo a lo mencionado, el e-commerce es una herramienta de venta que ha crecido
exponencialmente sobretodo en la pandemia; sin embargo, las MYPES y consumidores aln no se
muestran muy convencidos de utilizarlo. En el siguiente apartado se describe el social commerce

como otro método de venta que buscaron los gerentes para continuar con sus actividades.
3. Social Commerce en MYPES restaurantes en Peru

Segun los expertos en Mypes, el social commerce es uno de los canales de venta online
mas utilizados por MYPES. Carlos Alvarez, menciona que el social commerce es una herramienta
donde los empresarios pueden mostrar sus productos al publico, ya sea por Facebook, Instagram

o Tik Tok. Dado que en estas redes son masivas, se puede tener mayor alcance y asi ser escalable
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en el tiempo en términos empresariales (comunicacion virtual, 19 de junio, 2020). En esa misma
linea, Brenda Silupu, menciona que la pandemia del Covid-19 impact6é demasiado a las Mypes,
pero las redes sociales han servido como una alternativa de ventas para permitir la subsistencia
de estas empresas (comunicacion virtual, 18 de junio de 2021). Respecto al porqué de la
preferencia del social commerce por parte de las MYPES, Bruno Rodriguez, menciona que las
redes sociales resultan ser mas faciles, ya que, por lo general, los empresarios han tenido
experiencia previa al utilizar Facebook e Instagram para uso personal (comunicacién virtual, 02
de junio de 2021).

Sobre los restaurantes MYPES que usan el social commerce como método de venta,
Gabriela Polo, hace referencia que antes de pandemia estos establecimientos no usaban mucho
este método; sin embargo, a causa de la emergencia sanitaria se evidenci6 un incremento del uso
de las redes sociales para vender, especialmente a través de Instagram, ya que a través de ella se
puede hacer uso de influencers, marketing y marketing de contenidos. En ese sentido, las MYPES
restaurantes se han ingeniado para desarrollar estrategias digitales para poder continuar con sus
negocios y asi no quebrar. Ademas, resalta que invertir en el social commerce es mas sencillo y
practico, ya que un e-commerce requiere un esfuerzo en tiempo y una inversion bastante
significativa que involucra la implementacion y mantenimiento continuo de este. (comunicacion
virtual, 22 de junio de 2021). En la misma linea Carlos Alvarez, confirma que las MYPES de este
sector usan mas el social commerce porque no estan acostumbradas al uso de tecnologias y las
redes sociales les resulta mas faciles y econdmicas porque no se necesita experiencia previa ni

gasto para su implementacion (comunicacién virtual, 19 de junio de 2021).

Los expertos coinciden en que el social commerce ha sido méas utilizado que el E-
commerce principalmente porque resulta mas sencillo y econémico para las MYPES trabajar con
redes sociales. En el siguiente apartado se realizara el analisis PESTEL del sector elegido para

entender de mejor manera el entorno donde se desenvuelve el sujeto de estudio.
4. Analisis PESTEL de MYPES del sector restaurantes

A continuacién, se realizara un andlisis politico, econdmico y social de las MYPES en

el sector restaurantes de los afios 2020-2021.
4.1. Politico

En el 2020, dado el contexto de la pandemia, el Estado Peruano brindd programas de
apoyo empresarial orientados a las todas las MYPES peruanas incluyendo a las del sector
alojamientos y restaurantes con la finalidad de mitigar el impacto econémico sobre las MYPES

en el marco de la emergencia sanitaria. Por un lado, Reactiva Peru fue un programa realizado por
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el Estado mediante el Decreto de Ley N°1455, que estuvo destinado a las empresas que se vieron
afectadas a causa de la pandemia, su finalidad fue promover el financiamiento de reposicion de
capital de trabajo de empresas que tenian que enfrentar pagos a corto plazo para asi poder asegurar
gue no haya discontinuidad en la cadena de pagos (Corporacién Financiera de Desarrollo
[COFIDE], 2020). Por otro lado, el programa de Fondo de Apoyo Empresarial MYPE (Ministerio
de Economia y Finanzas [MEF], 2020a), creado a través del Decreto de Urgencia N°029-2020,
destind recursos para garantizar el financiamiento de capital de trabajo para las MYPES. Tuvo
como objetivo que estas puedan superar sus problemas econémicos, seguir con sus actividades y
que cumplan con el pago de sus deudas (COFIDE, 2020). A junio del 2020, el monto prestado al
sector Restaurantes y alojamientos MYPES fue de 109 860 673 soles (MEF, 2020a). De igual
manera, hacia octubre del 2020 el nimero de empresas que habian accedido al programa Reactiva
Per( fueron 501 298, de las cuales 492 768 fueron MYPES; ademas, el nimero de beneficiarios

especificamente del sector de restaurantes y alojamientos fue cerca de 50 mil. (MEF, 2020b).
4.2. Econémico

El sector restaurante habia experimentado un crecimiento constante de produccién entre
el 2018 y 2019 (INEI, 2020a); sin embargo, en el afio 2020, a consecuencia de la pandemia, se
registra una caida de 46% de la produccion (INEI, 2021b). Esto a raiz del Decreto N° 044-2020-
PCM que establecid que solo atenderian negocios que cubran necesidades basicas como
alimentacion y medicinas. Para mayo se promulga el Decreto Supremo N° 080-2020-PCM que
menciono estrategias de reanudacion de actividades siguiendo el marco de emergencia sanitaria
nacional provocadas por el COVID-19, dicha reanudacion contd con cuatro fases. Las dos
primeras fueron promulgadas mediante decretos basados en la apertura de algunos
establecimientos. Para junio, el Decreto N° 117-2020-PCM se enfoco en la tercera fase que
menciona que previa revisién de protocolos respectivos, se reabran los restaurantes y servicios
afines con un aforo aproximado del 40% (EI Peruano, 2020b). Lo que generd que gran parte del
afio 2020 los locales se mantuvieron cerrados o tuvieron que trabajar con una capacidad limitada

de clientes, perjudicandolos econémicamente.

En el 2021, en el mes de mayo, este sector logré crecer a un 29% respecto al afio anterior.
Este avance se dio a consecuencia de la extensién en los horarios de atencion y eliminacidn parcial

de restricciones de aforos (INEI, 2021c)
4.3. Social

Los habitos de consumo se han alterado debido a los cambios en el contexto social,

tecnolégico o por eventos menos predecibles como es el caso de la pandemia (Sheth, citado en
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Casco, 2020). Este ultimo causé efectos en el comportamiento del consumidor como guardar
bienes por temor o acaparar, ante la incertidumbre de saber mas sobre el COVID-19,
implementacion de medidas de aislamiento social, adopcion de nuevas tecnologias, aumento de

entregas a domicilio entre otros (Casco, 2020).

A partir del confinamiento social en el Per( se marcan 2 tendencias: el uso de medios
virtuales para las compras y la necesidad de seguridad (higiene y limpieza) (Los comportamientos
gue cambian después del confinamiento, 2020). Esto ocasioné un cambio, ya que ahora los
negocios eran los que iban a la casa del consumidor a través de los servicios de entrega (Casco,
2020). También, Compras durante la pandemia (2021) declara que un 29% de peruanos optaron
por aumentar sus compras por delivery o a través de recojo en los mismos locales o restaurantes
pequefios. Sobre estos servicios de entrega, cuatro de diez compras fueron para adquirir comida
preparada, esta cantidad fue similar a las compras de consumo masivo como alimentos, bebidas
y limpieza personal (Datum, 2020a). Ademas, la mayoria de los deliverys (aprox 79%) son parte
del negocio o de la empresa y el otro porcentaje se divide entre apps de delivery y empresas

logisticas (Datum, 2020a).
4.4. Tecnoldgico

Se estima que en el Per( aproximadamente 11.5 millones de peruanos entre los 8 y 70
afios usan redes sociales (Redes sociales en Pert urbano, 2019). Ademas, se estima que cuatro
horas es el tiempo de navegacion promedio de las personas en internet teniendo como actividades
principales las tareas, ocio, comunicaciones, comercio, blusqueda y redes sociales (Datum,
2020b). Con la pandemia del Covid-19 ha aumentado aproximadamente en media hora promedio
el tiempo de navegacion de los usuarios de internet. Cabe destacar que las redes sociales a la que
los peruanos acceden mas son Whatsapp, Facebook, Youtube, Facebook Messenger e Instagram
(Datum, 2020b).

La recuperacion progresiva del sector, los cambios de habitos del consumidor y la
tecnologia cada vez mas presente en la vida cotidiana propician un entorno favorable para que las

MYPES restaurantes inicien en el social commerce.

A partir de lo expuesto en este capitulo, resulta relevante estudiar a las MYPES de la
categoria restaurantes porque del total de MYPES mas de la mitad estan enfocadas en brindar
servicios, asimismo, aportan significativamente al PBI. Ademas, el sector de restaurantes es uno
de los que tienen mayor participacion en el sector de servicios. Por ultimo, se eligio el social
commerce porque para los expertos, los microempresarios prefieren utilizar este método de venta
antes que el e-commerce. En base a lo descrito, se presentara la metodologia adecuada para llevar

a cabo la investigacion en torno al sujeto de estudio.
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CAPITULO 4: METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

En este apartado se aborda el marco metodolégico de la investigacién. En primer lugar,
se describe la secuencia metodoldgica. En segundo lugar, se presenta el enfoque, alcance y disefio
metodoldgico del estudio. En tercer lugar, se explican las técnicas que se usaran para recabar
informacion. Finalmente, se abordan las herramientas de analisis de la informacion recogida en

el campo vy las limitaciones.
1. Secuencia metodoldgica

La secuencia metodoldgica ha sido dividida en cuatro etapas: revision bibliogréfica,
entrevistas exploratorias con expertos, disefio y aplicacién de cuestionario, y analisis de

resultados.

La primera etapa consistid en realizar aproximaciones en relacion a la digitalizacion como
e-commerce debido a que es un tema que ha tomado importancia a causa de la pandemia. A partir
de la basqueda de datos en torno a este método de venta se encontré6 como uno de sus derivados
al social commerce; sin embargo, no se encontré mucha informacién sobre este topico en Perq,

motivo por el cual los investigadores se mostraron interesados y decidieron abordar este tema.

A partir de la eleccion del tema de investigacion, se revisé a profundidad literatura sobre
las diferencias entre e-commerce y social commerce con el objetivo de tener conceptos
especificos de ambos métodos de venta. Luego, se procedié a buscar modelos empiricos que
abordan estos conceptos. Sobre el segmento elegido, en base a bibliografia revisada, se pudo
constatar la importancia del sector de MYPES restaurantes en Peru, por tal motivo se decidio
abordar este sector como objeto de estudio.

En la segunda etapa se realiz6 una guia de entrevista enfocada a diversos expertos sobre
MYPES y marketing digital para poder conocer datos del sector ante la ausencia de fuentes
oficiales. A partir de ello, se contacté mediante paginas web como Linkedin a expertos en e-
commerce, social commerce, y MYPES, los cuales nos brindaron entrevistas. Para este proceso
cada experto firmo un consentimiento informado en el cual se mencionaba que cada dato expuesto
solamente seria utilizado para fines académicos. En estas entrevistas se explayaron sobre temas
tales como definiciones de MYPES, social commerce, e-commerce, la importancia de cada uno
de estos en el contexto peruano, sobre todo en relacion a restaurantes, y dudas sobre enfoques de

muestra.

En la tercera etapa se defini6 la metodologia de investigacion, se comenzd por la
elaboracidn de herramientas para recolectar datos. Primero se construyé la guia de entrevistas

dirigidas a gerentes o duefios de MYPES de la categoria restaurantes en Lima Metropolitana; estas
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guias se elaboraron en base a los modelos de Salma S. Abed (2020); S.Z. Ahmad, Abu y Ahmad
(2019). Sin embargo, ambos modelos no consideran la presion por parte de los consumidores, los
cuales a través de la revision bibliografica sobre el modelo TOE podrian influir en la adopcion
del social commerce, especialmente dentro de los factores ambientales, por tal motivo dicha

variable fue incluida en el cuestionario.

Luego de ello, se contacto a seis expertos para la validacion de la guia de entrevistas, cada
uno de estos firmaron el consentimiento informado sobre proteccién de datos. Como resultado se
obtuvo una guia mas resumida y completa. Los expertos, en su totalidad, validaron que la presion
de los competidores era una variable importante que guardaba relacién con el tema de la
investigacion sobre todo en la muestra elegida y el contexto peruano. También validaron que la
adopcion del social commerce podria generar cambios en el desempefio (ventas e imagen de
marca) de las organizaciones, por lo que resultaba interesante abordarlo en este estudio.
Seguidamente, se contact6 a gerentes o duefios de MYPES de la categoria restaurantes en Lima

Metropolitana.

Finalmente, la cuarta y ultima etapa, fue desarrollar los hallazgos y conclusiones de la
investigacion. El primer paso fue analizar la informacion procesada de los hallazgos, luego se
comparar ello con la teoria sobre el modelo de Salma S. Abed y Amad et. al. que se enfocan en
el TOE. Para complementar la informacidn recolectada en las entrevistas, se procedié a empezar
a observar las redes sociales de los restaurantes con el objetivo de confirmar la informacion
brindada.

2. Planteamiento de la metodologia

En el siguiente punto se presenta el enfoque, alcance y disefio metodolégico enfocado en

lo planteado en el estudio actual.
2.1. Enfoque

En el presente estudio se utilizé el enfoque cualitativo ya que este trata de conocer a
profundidad a las MYPES y su proceso de adopcion del social commerce. Ademas, el tema
elegido no ha sido estudiado a profundidad y no existe gran cantidad de fuentes bibliogréaficas que

nos describan el entorno en el Perd.

Este enfoque presenta, entonces, una mayor flexibilidad en cuanto a la secuenciacion del
estudio asi enfatiza el trabajo con muestras mas pequefias, el uso de instrumentos de
medicion mas abiertos e interactivos, y una interpretacion y comprension profunda del

fendmeno investigado (Ponce & Pasco, 2018, p.45).
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En ese sentido, el enfoque cualitativo nos ayudara a entender de mejor manera el
fendmeno estudiado porque “se fundamenta en una perspectiva interpretativa centrada en el
entendimiento del significado de las acciones de seres vivos, sobre todo de los humanos y sus
instituciones (busca interpretar lo que va captando activamente)” (Hernandez, Fernandez &
Baptista, 2014, p.9).

2.2. Alcance

Respecto al alcance se utilizara el exploratorio que se enfoca en estudiar caracteristicas
de un fendémeno que ha sido poco estudiado, debido a que no se han realizado estudios especificos
0 porque es un tema organizacional nuevo (Saunders et al., citado en Ponce & Pasco, 2018). Dado
gue existen pocos estudios relacionados al social commerce en el contexto peruano es gue en esta
investigacion se busca describir la adopcidn del social commerce por parte de la MYPES de la

categoria restaurantes de Lima Metropolitana.

Ademas, se utilizard el alcance descriptivo que estad orientado “a especificar las
propiedades, dimensiones y caracteristicas de un fendmeno organizacional, sin plantear
conexiones entre ellas.” (Saunders et al., citado en Ponce & Pasco, 2018, p. 43). Para este caso se
describen los factores tecnologicos, organizacionales y ambientales (TOE) que participaron en la

adopcion del social commerce en MYPES de la categoria restaurantes de Lima Metropolitana.
2.3. Disefio metodolégico

El disefio metodoldgico es el estudio de casos. Este tipo de investigacidn se orienta “a la
comprension de un fenémeno (unidad de anélisis) dentro de su propio contexto abordando las
complejidades del mundo real y tratando de darles un sentido” (Harrison, 2002, p. 177). Ademas,
ayuda a estudiar un fendmeno a través de una generalizacion analitica - tedrica haciendo posible
el planteamiento de proposiciones de acuerdo con un marco contextual determinado (Castro,
2010). En este disefio, se estudia profundamente un namero limitado de casos especificos que
permitira entender ampliamente el fenémeno (Pasco & Ponce, 2018). Para ello se eligieron 9
organizaciones pertenecientes al régimen tributario MYPE de la categoria restaurantes de Lima

Metropolitana.
3. Seleccion muestral

Para la investigacion se utilizaron tres tipos de muestras: expertos del sector, expertos

para la validacién de guia de entrevista y duefios de restaurantes.

Para tener conocimientos de las MYPES restaurantes peruanas y su relacion con los

canales digitales (social commerce, e-commerce), se logré entrevistar a cuatro expertos del sector,
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tres de ellos con conocimientos sobre MYPES peruanas, y uno de ellos con experiencia en el

rubro de e-commerce, social commerce y marketing digital (ver Anexo D).

Para la validacion de la guia de entrevista para los duefios de MYPES restaurantes de
Lima Metropolitana, se contacté a seis expertos, de este total, tres fueron expertos en MYPES de

Perq, y tres expertos en metodos de investigacion cualitativa (ver Anexo E).

En cuanto al perfil de los restaurantes se eligid establecimientos pertenecientes al sector
de servicios de restaurantes y servicios moviles de alimentaciébn como chifas, pollerias,
sandwicheras, restaurantes, café restaurantes, cevicherias que utilizan las redes sociales
(Facebook, Instagram o WhatsApp) para vender sus servicios. En relacién al tiempo de existencia
de dichos establecimientos se considerd prudente elegir que estos tengan un minimo de dos afos
de creacion con el objetivo de asegurarnos de que no sean un emprendimiento y tenga oportunidad
de sobrevivir en el futuro. Para encontrar este perfil se hizo uso de contactos personales, cada
investigador verificd que los restaurantes cumplieran este tipo de caracteristicas anteriormente

para responder los objetivos de la investigacion. Como resultado se consiguié nueve restaurantes

como muestra de la investigacion. (Ver Tabla 3)

Tabla 3: MYPES elegidas para la investigacion

Nombre Empresa Red Social Antlgu~edad Fecha_de
(en afios) entrevista
. 2 Criollo Grau https://www.faceb
Marlgna Area Auténtico Sabor | ook.com/Criollogr 42 01-07-
Ledn administrativa .. 2021
Trujillano au
. 2 https://www.faceb
Wilder . Area El Cevichito-Perd | ook.com/Elcevich 27 12-07-
Huamani administrativa 2 2021
itoperu
< Restaurante & https://www.faceb
Joao Arroyo Area Broasteria El ook.com/elchorri2 15 02-07-
administrativa : 2021
Chorri 020
. . Gerente Las Lomas Grill hitps://www.faceb 02-07-
Julio Quispe ook.com/laslomas 15
General Mangomarca - 2021
grillmgca
. https://www.faceb
et Gerente Chick+Chicken | ook.com/PollosCh 12 30-06-
Pelaez General : - 2021
ickChicken
https://www.faceb
. . Gerente . : 09-07-
Nina Cicala General Dolce Nina ook.com/DolceNi 6 2021
naPeru
Patricia Gerente Chicharroneria Ztépksé/émi}tﬁ? 4 06-07-
Contreras General Takuchi e 2021
oneriatakuchi
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https://www.facebook.com/Criollograu
https://www.facebook.com/Criollograu
https://www.facebook.com/Criollograu
https://www.facebook.com/Elcevichitoperu
https://www.facebook.com/Elcevichitoperu
https://www.facebook.com/Elcevichitoperu
https://www.facebook.com/elchorri2020
https://www.facebook.com/elchorri2020
https://www.facebook.com/elchorri2020
https://www.facebook.com/laslomasgrillmgca
https://www.facebook.com/laslomasgrillmgca
https://www.facebook.com/laslomasgrillmgca
https://www.facebook.com/PollosChickChicken
https://www.facebook.com/PollosChickChicken
https://www.facebook.com/PollosChickChicken
https://www.facebook.com/DolceNinaPeru
https://www.facebook.com/DolceNinaPeru
https://www.facebook.com/DolceNinaPeru
https://www.facebook.com/chicharroneriatakuchi
https://www.facebook.com/chicharroneriatakuchi
https://www.facebook.com/chicharroneriatakuchi

Tabla 3: MYPES elegidas para la investigacion (continuacion)

Antigledad Fecha de

Empresa Red Social

(en afios) entrevista
https://www.faceb
Jhonny Gerente Cresta Dorada ook.com/CrestaD 3 06-07-
Simon Comercial T 2021
oradaBrasa
https://www.faceb
e Gerente Chulitos ook.com/Chulitos 3 03-07-
Moreno General = 2021
FastFood

Si bien se utiliza una muestra por conveniencia y como resultado se obtuvo variedad de
productos, antigliedad de negocios (3 a 42 afios de antigliedad) y ubicacion geografica, ello no es
una limitacion sino genera un aporte en la diversidad de una investigacion exploratoria. Ademas,
este estudio se enfoca en la organizacién y no en el consumidor, que, de ser asi, dichos aspectos

si hubieran causado un impacto en la segmentacion.
4. Tecnicas de recoleccion de informacion

En este acapite se presentan las técnicas de recoleccion de informacién utilizadas en la

investigacion: entrevistas a profundidad y observacion digital.
4.1. Entrevistas

“Las entrevistas, como herramientas para recolectar datos cualitativos, se emplean cuando
el problema de estudio no se puede observar o es muy dificil hacerlo por ética o complejidad”
(Hernandez, Fernandez & Baptista, 2014, p. 403). La eleccion de esta herramienta en la
investigacion se debe a que nuestro objeto de estudio, es decir, las MYPES restaurantes son poco
estudiadas en el PerQ. Por ello, para conocer el contexto en el que se desarrolla este mercado, se
elaboro una serie de preguntas en una guia de entrevista (ver Anexo G), y se opto por realizar
entrevistas semi estructuradas a expertos del sector MYPES. Cabe mencionar que segun
Herndndez, Fernandez y Baptista (2014) este tipo de entrevistas se rigen bajo una guia de
preguntas especificas y en un orden determinado. Ademas, se realizé una guia de entrevista para

los duefios, gerentes 0 administradores de MYPES de la categoria restaurantes (ver Anexo H).
4.2. Observacion digital

Luego de realizar las entrevistas, se considerd pertinente realizar observacién de las
empresas seleccionadas, ya que dicha accién sirve de apoyo para recolectar informacion
minuciosa y precisa de la realidad organizacional estudiada. (Ponce & Pasco, 2018). En la

investigacion, se decidi6 realizar una matriz de observacion digital (ver Anexo |) para, en base a
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ella, realizar la observacion digital con el objetivo de contrastar informacién de los hallazgos del

estudio y de las redes sociales (Facebook, Instagram, y WhatsApp) de los restaurantes.
5. Técnicas de anélisis de informacion

Existen diferentes tipos de analisis cualitativo, el primer tipo es el anélisis de contenido,
cuyo objetivo es analizar estudios comunicacionales para luego inferir los datos del contexto. El
segundo es el analisis enraizado en los datos que esta enfocado en la construccion de teorias que
pueden ser aplicada a un contexto. El tercero es el analisis de discurso, que principalmente se
encarga de examinar informacion discursiva para desentrafiar sus significados. Por Gltimo, el
analisis semiotico cuyo fin es investigar los signos para determinar qué representan y qué sentido

obtienen en un contexto especifico (Ponce & Pasco, 2018).

Para la presente investigacion se encontro pertinente utilizar el analisis de contenido para
las entrevistas ya que es “es un examen detallado y sistematico del contenido de una comunicacion
con el fin de identificar temas y patrones subyacentes.” (Ponce & Pasco, 2018, p. 14) Ademas,
este analisis puede aplicarse en diversas formas de comunicacion tales como entrevistas, grupos
focales y narraciones (Ponce & Pasco, 2018). Por todo lo mencionado anteriormente, este tipo de
técnica permitié encontrar patrones y realizar inferencias a partir de las nueve entrevistas
realizadas. Para ello, se segmenta el analisis en tres componentes: EI primero son las unidades de
andlisis conformadas por segmentos de las entrevistas, el segundo es el sistema de categorizacion
que es la manera en la que se clasificara la informacion. Para la presente investigacion, se eligié
utilizar las categorias tedricas planteadas por el modelo TOE los cuales son Factores tecnolégicos
(Uso percibido y preocupacidn por la seguridad), Factores organizacionales (Apoyo de la gerencia
y preparacion organizacional) y Factores Ambientales (presion de los consumidores, presion de
competidores y presion de proveedores). Finalmente, el tercer componente es el proceso de
codificacidn que es la manera en que el investigador define sobre qué tratan los datos que se estan
analizando mediante la identificacion de segmentos de texto que hacen referencia a una idea
tedrica o descriptiva (Gibbs, 2007). A partir de este concepto, se asignaron codigos a las categorias

tedricas, tal como se aprecia en la matriz de codificacion (ver Anexo J).

Para analizar la observacion digital se usara la observacién no participante, que consiste
en que el investigador retne informacién sin involucrarse en la realidad estudiada, manteniendo
distancia de los actores estudiados con la finalidad de no influir en sus acciones (Ponce & Pasco,
2018). Se utiliza esta técnica para confirmar los hallazgos obtenidos en base a las entrevistas y lo
gue se evidencia en las redes sociales de los restaurantes MYPES.
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6. Limitaciones

La presente investigacion no estuvo exenta de limitaciones. Como menciona Pasco &
Ponce (2018) “A pesar de los esfuerzos por garantizar la consistencia, validez y confiabilidad de
una investigacion, los hallazgos siempre tendran cierto nivel de incertidumbre”. La limitacion
principal que se presentd durante la investigacion fueron las pocas fuentes bibliograficas en
relacion al social commerce en el Perd. Aln se encuentran pocos estudios que nos permitan tener
datos concretos de como se desenvuelve este fendémeno en el pais. Para poder compensar esta
ausencia de conocimiento se opt6 por entrevistar a distintos expertos con conocimientos en E-
commerce, transformacién digital y MYPES para poder recopilar datos que nos sirvan para

contextualizar nuestra investigacion.

Luego de haber estructurado la metodologia a emplear. A continuacion, se presentan los
hallazgos que se obtuvieron a partir de las entrevistas realizadas a los gerentes de las MYPES

restaurantes de Lima Metropolitana.
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CAPITULO 5: RESULTADOS DE LA INVESTIGACION

En este acapite se interpretaran los hallazgos descubiertos en base a la informacion
recabada en las entrevistas realizadas a los gerentes de MYPES de la categoria restaurantes de
Lima Metropolitana; luego, dicha informacion seré relacionada con los factores TOE propuestos
en el modelo de Salma Abed (2020), y en el caso de desempefio el modelo de S.Z. Ahmad, Abu
y Ahmad (2019). Dicha informacion se confirmaré con lo obtenido en la observacion digital (ver
Anexo K).

Para el presente estudio se encontrd pertinente diferenciar en algunas variables de los
factores propuestos, los hallazgos obtenidos en las empresas que adoptaron el social commerce
antes de la pandemia y los que lo hicieron durante ella. Para las otras variables, se hall6 alto nivel
de coincidencia en las respuestas proporcionadas tanto de las empresas que adoptaron el social
commerce antes de la pandemia como de las empresas que generaron esta adopcion durante la
pandemia, por tal motivo no se consideré necesario hacer distincion en la temporalidad de la

adopcidn en estos casos.
1. MYPES - Mundo Online

En relacion a la experiencia de las MYPES en el mundo online, esta comenz6 con la
creacion de redes sociales, en el caso de las MYPES que adoptaron el social commerce antes de
la pandemia todas empezaron creando su pagina de Facebook como red social principal. Por
ejemplo, la polleria Chick Chicken, cred su Facebook en el afio 2012 (ver Anexo K). Ademas, la
mayoria también opt6 por crearse Instagram, pese a ello, las ventas eran bajas a través de este
canal, algunos de los entrevistados mencionaron que estas se intensificaron principalmente a

causa de la pandemia.

“Como te digo, nosotros ya usabamos redes sociales, pero muy poco, ya dada la pandemia
como no se podia salir era el Unico medio de venta” (P. Contreras, comunicacion virtual, 15 de
julio de 2021).

Con relacién a las MYPES que crearon sus redes sociales durante pandemia, también
empezaron con la red social, Facebook e Instagram, adicional a ello, implementaron el uso del
WhatsApp Business para concretar las ventas. En el caso del Facebook, fue la principal red social
usada como principal medio de comunicacion para anunciar la reapertura de su negocio sobre
todo para que sus antiguos clientes sepan sobre este suceso; uno de los casos fue el restaurante y
Broasteria EI Chorri, que anuncid su regreso y enfatizd sobre los protocolos de seguridad que

tenian para atender a sus clientes (ver Anexo K).
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“Para que la gente pueda saber ... la reapertura del negocio tenia que hacer publicaciones

a través de redes, de Facebook, Instagram” (J. Arroyo, comunicacion virtual, 02 de julio de 2021).

Cabe destacar que las empresas que ya tenian redes sociales y que previo a la pandemia
ya habian adoptado las ventas a través de este medio, manifestaron que la adopcion fue resultado
de un tema interno de la organizacion. Sin embargo, afianzaron sus redes para volver a conectar
con sus clientes, ello debido a que los medios de comunicacion cléasicos (reparticion de volantes,

jaladores para consumo en tiendas, etc.) eran rechazados durante la pandemia

Los duefios coinciden que, debido al avance de la digitalizacion en el mundo, la creacion
de redes sociales es importante para sus negocios. En algunos casos esta creacion se realiz6 antes
de la pandemia, sin embargo, la mayoria de entrevistados no las utilizaban cotidianamente. El
estado de emergencia por el Covid-19 provocd que restaurantes que no tenian redes sociales, se
sientan forzadas a crearlas ya que era la Unica manera de informar a sus clientes que estaban
volviendo a atender. Acerca de los que ya tenian redes sociales, la pandemia intensificd su uso.
Es importante mencionar que para los duefios de las MYPES restaurantes la red social mas
conveniente para darse a conocer o mencionar su regreso fue Facebook en lugar de otras redes

sociales. Luego complementaron su presencia online con Instagram, Whatsapp, etc.

La creacion de las redes sociales ha generado una nueva oportunidad de negocio para la
MYPES restaurantes. Algunas de ellas adoptaron el social commerce antes y otras durante la
pandemia, por ello se hace necesario conocer como los factores impulsaron a que las MYPES

adopten este método de venta. A continuacion, se inicia presentando el factor tecnoldgico.
2. Factores tecnologicos

A continuacién, se describen los hallazgos obtenidos en relacion a los factores
tecnolégicos que participaron en la adopcién del social commerce en las MYPES de la categoria
restaurantes en Lima Metropolitana. Por un lado, se analiza el uso percibido generado a partir de
la adopcién del social commerce y, por otro lado, se analiza la preocupacion por la seguridad por
los gerentes de las MYPES.

2.1. Uso percibido

En este apartado se analiza coémo es la participacion de la variable uso percibido, el cual
se refiere a “el grado en que un individuo cree que el uso de una tecnologia especifica mejorara
su desempefio” (Davis, citado en Abed, 2020, p.3). En la presente investigacion, el uso percibido

estd compuesto por la utilidad de las redes y el proceso de venta.

En cuanto al uso de las redes sociales, sobre la promocién, todos los restaurantes

entrevistados mencionaron que las razones de la utilizacion de las redes sociales, principalmente
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Facebook e Instagram, eran para ser mas conocidos y publicar sus productos y captar potenciales
consumidores. Por ejemplo, la polleria Chick Chicken, publica sus combos y paquetes en su
Facebook (ver Anexo K). Cabe mencionar, que en algunos casos los duefios de las MYPES
invirtieron en publicidad a través de Facebook Ads, ademas se reportd un solo caso de
promocionarse a traves de tarjetas fisicas, las cuales eran entregadas a las personas que pasaban
cerca del local durante la pandemia. Algunos casos mencionaron la importancia de los foodies,

los cuales contribuyeron a que mas personas se enteraran sobre la existencia de las empresas.

Utilizamos las redes sociales para lanzar las nuevas promociones que tenemos porque el
cliente nos pide muchas veces combos ... y paguetes armados ... ademas al hacer las
publicidades en Facebook te dan las opciones de que t puedas pagar para que llegue ... a
una mayor cantidad de gente ... esa fue la Unica inversion que hicimos (G. Peléez,

comunicacién virtual, 30 de junio de 2021).

Siguiendo la misma linea de la utilizacion de las redes sociales, mas de la mitad de los
entrevistados mencionaron que los principales motivos de vender a través del social commerce,
especialmente en WhatsApp, era porque este método de venta les resultaba sencillo, mas rapido,

generaba una comunicacion mas directa con el cliente y les facilitaba la realizacion de tareas.

“Por WhatsApp cuando ti mandas es mucho mas réapido, porque ti le mandas la carta, la
persona decide qué es lo que va a pedir y realizas el pedido, o sea es mucho mas rapido” (G.
Peldez, comunicacion virtual, 30 de junio de 2021). “Es como muy simple [sobre el social
commerce], es como mandar la carta, haces el pedido y como que ya esta, en cuénto tiempo llega

tu pedido” (M. Ledn, comunicacion virtual, 01 de julio de 2021).

Por WhatsApp que ya es una conversacion mas directa con el cliente ... ha servido ...
nos ha reducido un poco el trabajo en lo que es la atencion presencial porque se maneja
... bastante el tema de los delivery de los pedidos, ya no por un teléfono fijo, sino por

redes sociales (N. Cicala, comunicacidn virtual, 09 de julio de 2021).

Sobre el proceso del social commerce, desde la perspectiva de los duefios, la mayoria de

las empresas detectaron momentos clave del viaje del cliente (ver Figura 10).
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Figura 10: Proceso de social commerce

Primer momento: Es el primer contacto que tiene el cliente con la empresa, parte de la
visita de este al Instagram o Facebook del restaurante, en estas redes pueden apreciarse la carta

del restaurante, mends, promociones, combos, e informacion de la empresa.

“El cliente tiene varias opciones ... el Facebook ... y el Instagram, [ahi] tienen fotos
colgadas, tienen ... el nimero del restaurante, tienen el nombre del restaurante que te enlaza
directamente a un link que te proporciona el menu” (N. Cicala, comunicacién virtual, 09 de julio
de 2021).

Segundo momento : Es la primera comunicacién que tiene el cliente con la empresa, en
algunos casos los clientes se comunican a la bandeja de mensajes de Facebook con la intencion
de pedir informacion o realizar su pedido, las empresas como respuesta les brindan informacion
béasica, incluido su nimero telefonico, el cliente agrega dicho nimero a su lista de contactos y por
consiguiente contacta a la empresa mediante WhatsApp; “Nosotros lo publicamos y lo que
hacemos es no tomar pedidos por Facebook, por Messenger ... sino que tratamos de canalizar
todo a que se comuniquen por el WhatsApp” (J. Moreno, comunicacidn virtual, 03 de julio de
2021). En otros casos las MYPES ya cuentan con la opcion de Business Solution Provider (BSP)
la cual da cabida a que uno de los botones principales de Facebook derive directamente a que el

consumidor se contacte con el WhatsApp de la empresa (sin necesidad de agregar el namero como
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contacto), a partir de este momento el consumidor puede comunicarse para despejar sus dudas o
realizar sus pedidos a través de este medio. Uno de los restaurantes es Dolce Nina que al entrar a
su Facebook se puede observar que para comunicarte con ellos puedes presionar el boton que dice
Whatsapp (ver Anexo K). Es importante mencionar que ya sea por la bandeja de mensajes de
Facebook o por WhatsApp, algunas de las empresas ya tienen configurada la opcidn de mensajes
predeterminados que inician la conversacion con el cliente. La Chicharroneria Tacuchi muestra
en la Figura K6 (ver Anexo K) que al ingresar al Facebook chat de su restaurante automéaticamente

el sistema responde dudas como la carta, el delivery, destinos de delivery y atencion al publico.

En el Facebook, yo lo tengo seteado, siempre nos preguntan tres cosas: el horario, la
direccion, la carta ... entonces es mucho mas facil que el cliente ya no esté preguntando
y esperando una respuesta ...es mucho mas rapida la informacién del cliente (G. Peléez,

comunicacién virtual, 30 de junio de 2021).

Tercer momento: Es la respuesta de la empresa a la primera comunicacién que realizd el
cliente, la mayoria de MYPES entrevistadas brindan informacion como reservas en restaurante,
horario de atencion y direccion. Cabe mencionar que algunas empresas manifestaron no tener sus
cartas digitales colgadas en su pagina de Facebook, y utilizaban este momento para enviarlas

mediante la red social con la que se estaba comunicando con el cliente.

“El cliente se comunica por WhatsApp y le damos la carta digital” (M. Ledn,

comunicacion virtual, 01 de julio de 2021).

Cuarto momento: En este momento el cliente elige el pedido que desea, como respuesta
las MYPES de la categoria restaurantes brindan el monto a pagar, preguntan la ubicacion de donde
se recibira el pedido y el método de pago con el cual desean cancelar. Por ultimo, los clientes
responden la informacion solicitada, y los restaurantes proceden a preparar el pedido, para luego
realizar la entrega en las ubicaciones brindadas por los consumidores. En un par de casos los
restaurantes piden el voucher de verificacién de pago, sobre todo en casos de transferencias

bancarias o pagos por billetera electronica.

Se le brinda la carta en PDF, elige, pregunta el pedido y pregunta cuanto sale, entonces
dandole la informacidn concisa acepta, entonces inmediatamente se le hace su pedido ...
se le dice mas o menos el tiempo aproximado a ver si esta de acuerdo o no, llega su
pedido, paga, verificamos que todo esté correcto y listo (W. Huamani, comunicacion
virtual, 12 de julio de 2021).

Cabe mencionar que solo se reportd un caso de una empresa la cual solamente atiende a

través de Facebook, medio por el cual brinda la informacién que solicita el consumidor, y que
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llegado el momento en el que el cliente desea realizar su pedido, la empresa deriva a que la compra

sea a través del teléfono del negocio.

Sobre la promocién los entrevistados perciben que las mejores redes sociales para
promocionar sus productos son Facebook e Instagram, porque pueden publicar fotografias de sus
productos y combos. Ademas, a través de estas redes sociales pueden estar mas presentes en el
mundo digital. La importancia de estas también se evidencia debido a que realizan un pago de
publicidad en Facebook Ads, lo que da a entender estas redes sociales es de suma importancia
sobre todo para temas de promocionarse, y lograr captar atencién tanto de sus clientes como de

consumidores potenciales.

Los gerentes se encuentran conformes con vender a través de redes sociales porque se
sienten mas involucrados con el consumidor al tener una conversacién mas directa, ademas, de
gue es mas simple debido a que los pasos a realizar no involucran actividades de alta dificultad,
solo es necesario tener instalada la aplicacion por la que se vendera y brindar la informacion
solicitada al cliente, hasta finalizar la venta. Ademas, esta tarea se facilita por mensajes
predeterminados que responden automaticamente dudas recurrentes de los consumidores. Por otro
lado, la mayoria de MYPES prefieren canalizar la comunicacion con el cliente por medio del
Whatsapp porque consideran que solo usar una red social en especifico es mas util. Atender
pedidos por diferentes redes sociales puede generar desorganizacion en la atencion de pedidos, lo

gue ocasionaria insatisfaccion de los clientes.

En relacion a la variable uso percibido, los entrevistados coinciden que los consumidores
en la actualidad estan més digitalizados y usan redes sociales para diferentes actividades. Los
duefios consideran que usar estas redes en sus negocios pueden generar oportunidades para
promocionarse y vender de manera rapida y sencilla. Es importante mencionar que, al momento
de preguntarles a los duefios sobre los beneficios del uso percibido aparte de los detallados en este
apartado, mencionaron mayor alcance, incremento de ventas y mejora en su imagen
organizacional; sin embargo, de acuerdo con la teoria dichos puntos se encuentran en el acapite

de desempefio por lo que seran analizados en ese apartado
2.2. Preocupacion por la seguridad

En este punto se describe la preocupacion por la seguridad, que hace referencia a que “los
topicos de seguridad podrian ser una barrera para la futura adopcion de tecnologias” (Abed, 2020,
p. 3) se analiza como esta variable contribuye significativamente y estd relacionada con la
intencion de adopcion del social commerce. En el presente estudio, los duefios de las MYPES de

la categoria restaurantes de Lima Metropolitana describen, por un lado, los medios de pago que
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utilizan para vender sus productos y, por otro lado, nos hablan de su percepcion sobre la seguridad

en relacion a estos métodos de pago utilizados.

Sobre los métodos de pago las empresas mencionaron cuatro modalidades de pago para
que sus clientes cancelen sus pedidos, el primero de ellos fue a través de transferencias bancarias
de las cuales la mayoria de las empresas mencionaron que utilizaban este medio. Otro de los
métodos de pago es la billetera electrénica de diversas instituciones bancarias como Yape y Plin,
Lukita y Tunki. EI motivo de su uso es principalmente porque la mayoria de los consumidores
tienen descargado estos aplicativos y ya estan familiarizados con estos métodos de pago. Las
Lomas Grill son uno de los restaurantes, que tanto en sus publicaciones como en su imagen de

portada de Facebook enfatizan estos métodos de pago (ver Anexo K).

“Muchos prefieren pagar por estos aplicativos moviles, como te digo, monedero, el Tunki
o0 Yape, ... los aplicativos moviles por lo menos [son] un cincuenta por ciento de mis ventas” (N.

Cicala, comunicacidn virtual, 09 de julio de 2021).

El tercer método de pago es a través del POS inalambrico con el cual se puede pagar de
manera fisica con tarjeta, varias de las empresas utilizan este medio de pago el cual esté vinculado
a diversas entidades bancarias, sin embargo, algunas de ellas hicieron énfasis en la comision que

estos cobran la cual resta cierto monto de dinero a sus ventas.

También entendemos que tenemos que aceptar tarjeta porque el usuario exige y bueno no
es mucho el porcentaje comparado con las ventas ...obviamente hay comision por parte
de lzzy Pay o Visanet, te cobran mas o menos lo que nosotros, ... pero a veces pagan con
American Express o Diners que cobran un poco mas de comision, incluso creo que mas
gue nada es la comision la desventaja para el negocio porque mas que nada resta

rentabilidad (M. Leon, comunicacion virtual, 01 de julio de 2021).

El ultimo método es el efectivo, utilizado como medio de pago por todas las empresas:
“El efectivo sigue siendo el cincuenta por ciento de todo” (J. Moreno, comunicacion virtual, 03
de julio de 2021).

Con relacion a la seguridad que perciben los gerentes sobre los métodos de pago
mencionados, todas las empresas consideran que estos son seguros en especial las transferencias
y billeteras maéviles, porque son mas simples, mas rapidos, y ademas que la posibilidad de hackeos

€S escasa.

Creo que es lo mas seguro que puede haber [sobre métodos de pago] o sea, no tenemos

nosotros una pasarela que me la pueden hackear de repente y por ahi el cliente cuando
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hace el pago terminan robandonos a los dos (J. Moreno, comunicacion virtual, 03 de julio
de 2021).

“No hemos tenido mayor problema, la verdad, mas alla de, por ejemplo, si te mandaron
la fotocopia o el voucher ... eso se ha debido a la confianza que ha aportado la empresa por medio

de estas paginas” (N. Cicala, comunicacion virtual, 09 de julio de 2021).

“Hemaos tenido muchos casos de billetes falsos entonces por ese tema también de nosotros
personalmente mejor que nos paguen con tarjeta” (G. Pelaez, comunicacién virtual, 30 de junio
de 2021).

Por otro lado, més de la mitad de los gerentes manifestaron que sus clientes podrian
percibir los medios de pago que ofrecian como seguros para realizar sus operaciones,
principalmente debido a que ya no tienen que estar en contacto con dinero en efectivo el cual
puede exponerlos a un posible contagio de virus del Covid- 19, ademas de ello, también de que
no estan expuestos a robos fisicos. Las Lomas Grill, por ejemplo, manifiestan que aceptan todo

tipo de métodos de pago que evitan el contacto fisico por el tema de pandemia (ver Anexo K).

“Pero creo que tiene mas ventajas [pagos que no involucran efectivo] porque hace que
Ileguemos a mas publico sobre todo en pandemia, porque tienen mucho miedo, sobre todo este

contacto con el dinero” (M. Ledn, comunicacion virtual, 01 de julio de 2021).

De los medios de pago una ventaja [sobre la seguridad] ... el cliente ya no anda con el
dinero en el bolsillo, por ejemplo, si sale de noche a comprar algo, porque ya no tienes
[miedo] a que te puedan robar porque tu billetera todo lo puedes dejar en tu casa,
solamente sacas tu celular nada mas (J. Arroyo, comunicacion virtual, 02 de julio de
2021).

Sobre la variable preocupacion por la seguridad las empresas utilizan para cobrar:
transferencias bancarias, billetera electrénica, pago con POS y efectivo. Sobre el efectivo, pueden
traerles problemas tales como billetes falsos, exponerlos a contagiarse de Covid-19, o sufrir robos
fisicos. Por estos motivos, y a pesar de que mencionaron que este es un método seguro, de manera
indirecta este medio es percibido como inseguro por las exposiciones que este genera. En relacién
con los otros métodos de pago, los duefios perciben que son seguros debido a que son sistemas
dificiles de ser hackeados y no exponen la informacidn del cliente, ni de la empresa; riesgos que
si podrian generarse en una transaccién del e-commerce que implica registrar informacién tanto
de la empresa como del cliente mediante una pagina web, como menciona Brenda Silupl

(comunicacion virtual, 18 de junio de 2021).
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Si bien en este apartado se pudo conocer la utilidad de las redes sociales, el proceso de
venta y la seguridad de los métodos de pago que se utilizan en el social commerce. Para
implementar este medio, las empresas tuvieron que prepararse desde su adopcion, esto se
desarrolla a continuacién en los factores organizacionales, cuyo enfoque va desde la persona que
decide implementar el social commerce hasta confirmar si hubo alguna preparacion financiera o

técnica.
3. Factores organizacionales

En este punto se presenta el analisis de los factores organizacionales que participaron en
la adopcidon del social commerce en las MYPES de la categoria restaurantes en Lima
Metropolitana. Este factor esta conformado por dos variables principales: el apoyo de la gerencia
y la preparacion organizacional, ambas son descritas a continuacion. Cabe destacar que se iniciara
este factor con una breve descripcion de los cambios experimentados por las MYPES a partir de

la adopcion del social commerce

Con la adopcién del social commerce, los restaurantes pasaron un proceso de répida
adaptacion para cubrir con la alta demanda de productos. En algunos casos este inicio generd
estancamiento en pedidos, por lo que algunas organizaciones tuvieron que modificar funciones
en los trabajadores de la empresa y en otros casos contratar mayor cantidad de personal para

cumplir con la demanda.

“Si, es un choque porgue todo cambié choca cuando no conoces nada del tema” (M. Ledn,

comunicacion virtual, 01 de julio de 2021).

“Tuvimos que poner mas personal en la cocina” (W. Huamani, comunicacion virtual, 12
de julio de 2021).

“Al inicio era un poco torpe por el mismo hecho de que todo el delivery se estancaba”

(W. Huamani, comunicacidn virtual, 12 de julio de 2021).
3.1. Apoyo de la gerencia

En este apartado se expone el apoyo que brinda la gerencia de la empresa a la
organizacion, esta variable principalmente se refiere “al nivel de ayuda por parte de los gerentes
para impulsar la adopcion del social commerce” (Abed, 2020, p. 3). Este punto analiza, por un
lado, la persona que estuvo a cargo de la implementacion del social commerce en las MYPES de
la categoria restaurantes de Lima Metropolitana y por otro lado quién o quienes se encargan del

seguimiento de este método de venta.
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El principal hallazgo fue que efectivamente los duefios o gerentes estuvieron involucrados
de principio a fin en el proceso de la implementacion del social commerce pues eran ellos quienes
se encargaron de la implementacion como creacion de las redes sociales, creacion de WhatsApp
Business, creacion de cartas predeterminados etc. Por otro lado, respecto al seguimiento de las
ventas son los duefios, quienes, en su mayoria, toman y responden los pedidos de los clientes en
el WhatsApp, en otros casos son los trabajadores que tienen este rol en especifico. Cabe
mencionar que solo se reportd una empresa en la cual los duefios optaron por contratar a un
community manager para que se encargue de las redes sociales, porque el negocio se encontraba

en crecimiento.

“Digamos yo fui [el duefio] quien hasta el dia de hoy hago todo este tema [seguimiento
de ventas], en realidad, yo soy el encargado de tomar los pedidos ... en el horario de atencién” (J.

Moreno, comunicacion virtual, 03 de julio de 2021).

“Yo y mi esposa, los dos juntos. Comenzamos primero solos y por nuestra cuenta ¢no? y
después tuvimos que contactar una persona [que] es el Community manager ya directamente [se

encarga de] las redes” (J. Quispe, comunicacion virtual, 02 de julio de 2021).

El apoyo de la gerencia es importante para la adopcion del social commerce porque son
los duefios quienes toman las decisiones organizacionales, en este caso de adoptar o no una
tecnologia. Ademas, ellos se desempefian en todas las areas de la empresa, por lo que conocen en
su totalidad sus negocios y saben lo que este necesita. Esto se evidencia a traves de la participacion
que tienen en diversas actividades relacionadas al social commerce; pues estan a cargo de la

implementacion del social commerce y del seguimiento de las ventas.
3.2. Preparacion organizacional

En este punto, se analiza la participacién de la variable preparacién organizacional cuyo
concepto esta enfocado en la preparacion tanto técnica como financiera respecto a la adquisicion
y adopcion de nuevas tecnologias (Abed, 2020, p.3). A partir de la informacion recabada a través
de las entrevistas, se hallaron como variables principales la preparacion técnica y la preparacion

de tecnologia.

En las entrevistas a los duefios de restaurantes se pudo notar que la preparacion técnica
esta ligada a los conocimientos en torno al manejo de redes sociales. Se encontré principalmente
2 formas de obtener este conocimiento. En primer lugar, los duefios o gerentes aprenden del tema
a través de tutoriales o cursos cortos en linea (community management) con el objetivo de obtener

conocimientos sobre redes sociales tales como el funcionamiento de WhatsApp Business e
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informacion sobre publicidad en Facebook, ello con la finalidad de empezar a utilizar el social

commerce.

“Si yo misma [administradora] con tutoriales, con todo eso, sino quién me iba a capacitar”

(M. Ledn, comunicacién virtual, 01 de julio de 2021).

“Si, claro. He llevado un curso corto de Community Manager para mas o menos poder
manejar yo mismo el tema ... aprendi que era un WhatssApp Business ..., cdmo se manejaba,

porque no lo conocia tampoco” (J. Moreno, comunicacion virtual, 03 de julio de 2021).

En segundo lugar, para poder empezar con el social commerce, algunos de los duefios de
las MYPES recibieron ayuda por parte de amigos o familiares cercanos que tenian conocimientos
en redes sociales, es importante mencionar que estas asesorias fueron gratuitas. La ayuda brindada
era principalmente para las publicaciones, fotos, logos y mensajes predeterminados. Solo en dos

casos se contratd una agencia de publicidad para realizar dichas tareas.

“Un amigo de mi esposo que también tenia su pagina nos dijo mas o menos como

manejarlo” (P. Contreras, comunicacion virtual, 15 de julio de 2021).

“Se contrat6 una agencia de publicidad que veia nuestra cuenta mas que todo para darnos
a conocer por el tema de delivery, entonces asi es como nosotros llegamos a implementar lo que

es la pagina de Facebook” (G. Peldez, comunicacion virtual, 30 de junio de 2021).

Por otro lado, en cuanto a la preparacion financiera, los duefios perciben que no es
necesario invertir en herramientas para implementar el social commerce, sin embargo, si
consideran importante tener celulares tanto para tomar fotos de alta calidad, asi como brindarles
a sus trabajadores para atender los pedidos. Ademas, invierten en promocionar sus Servicios a
través de Facebook Ads. De igual manera, algunos llevaron cursos relacionados al manejo de
redes sociales. Si bien esta inversion no fue percibida como tal por los duefios o gerentes de los
restaurantes, se puede decir que sin este tipo de inversién no habria sido posible la venta a través

de las redes sociales.

“Porque sin el internet no podia llegar a que los clientes” (J. Arroyo, comunicacion
virtual, 02 de julio de 2021).

Mas alla de un buen celular para poder tomar una buena foto, no necesitamos mas alla de
un ambiente, un lugar que lo ambientdramos para que sea como una especie de estudio
fotografico como para poder poner los postres, las tortas y tomarles foto y poder

publicarlo (N. Cicala, comunicacidn virtual, 09 de julio de 2021).
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Cabe destacar que en esta variable se les pregunto a los entrevistados si consideraban que
la organizacion estaba preparada para iniciar con el social commerce en lo que las respuestas
fueron diversas, por tal motivo, es necesario hacer una diferencia entre las empresas que adoptaron
el social commerce durante pandemia y antes de pandemia. En el caso de las empresas que
adoptaron el social commerce durante la pandemia varias consideraban que no estaban
preparadas, ello debido a que el contexto de Covid-19 fue un cambio imprevisto y duro en el que
tuvieron que encontrar otras formas de vender que no se a la fisica. Cabe destacar que la mayoria
de estos restaurantes crearon una red social por primera vez, por lo que se les hacia més

complicado que a las empresas que ya habian adoptado el social commerce antes de la pandemia.

“No, no, no; en un principio nos fue bastante complicado en realidad, poco a poco nos

hemos tenido que ir adaptando” (J. Moreno, comunicacion virtual, 03 de julio de 2021).

En el caso, de los restaurantes que adoptaron el social commerce antes de la pandemia
algunos de los duefios dijeron que si estaban preparados ya que al menos tenian redes sociales
creadas y habian tenido algunas ventas por este canal, por lo que ya contaban con algo de
experiencia y presencia digital. Si bien reportaron algunas ventas por este canal antes de la

pandemia, estas se intensificaron a raiz de ella.

“Gracias a Dios nosotros ya teniamos implementadas [las redes sociales], entonces no
necesitamos nada adicional para poder cubrir ese servicio y nosotros hicimos ... la publicidad por
Facebook y captamos nuevamente nuevos clientes” (G. Peldez, comunicacion virtual, 30 de junio
de 2021).

Cabe destacar que una variable que el modelo no consider6 fue la preparacion logistica;
sin embargo, durante las entrevistas, los gerentes comentaron la relevancia de considerar el

delivery y los cambios en los procesos de las empresas.

Sobre el delivery, la mayoria de las empresas utilizan delivery propio, mientras existe
solo un restaurante utiliza una empresa tercerizada (Al Toque) para tal funcién. Ademas, los
restaurantes mencionaron que el delivery propio principalmente es utilizado para zonas cuya
cobertura es cercana al negocio. Por otro lado, algunas empresas mencionaron que también les
daban la posibilidad a sus clientes de poder ordenar a través de aplicativos de delivery a domicilio

tales como Rappi, Pedidos Ya, entre otros.

“Amigos de mi esposo crearon una empresa de Delivery, nos amarramos con ellos ... esa

empresa se llama: Al toque” (P. Contreras, comunicacion virtual, 15 de julio de 2021).

Manejamos el delivery propio que es todo lo que es el sur y todo lo que es Lima, pero

también Dolce Nina se mueve dentro del aplicativo de Rappi, que viene a ser también una
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especie de delivery, ¢(no es cierto?, entonces, también manejamos eso (N. Cicala,

comunicacion virtual, 09 de julio de 2021).

“Utilizamos uno propio [servicio de delivery] y a veces el propio cliente se da su opcion

de pedir de Glovo” (W. Huamani, comunicacion virtual, 12 de julio de 2021).

En relacion al nimero de personas que estdn encargadas de repartos, los entrevistados
comentaron que existe incremento de estas en momentos especificos, tales como fines de semana

o dias festivos (Dia de la madre, Dia del padre, Fiestas Patrias, etc.).

“Tenemos motorizados dependiendo del dia de la madre, del padre, pero usualmente de
lunes a viernes en bicicleta, es que todos los clientes estdn mas cerca al local” (W. Huamani,

comunicacién virtual, 12 de julio de 2021).

“Los sabados y domingos donde hay mas ventas ... los domingos de desayunos familiares
gue todos descansan entonces siempre hay dos motorizados” (P. Contreras, comunicacion virtual,
15 de julio de 2021).

En relacién a los procesos, por temas de seguridad para evitar contagio de Covid-19 se
promulgaron protocolos de bioseguridad que debian ser cumplidas por los establecimientos, para
ello, estos tuvieron que dar énfasis especialmente en el empaquetado de sus productos (bolsas,
precintos de seguridad, desinfeccion de productos, etc.). Estas acciones se realizan principalmente

con el objetivo de proteger y dar mayor confianza a sus clientes, dado la legislacion de delivery.

“Tuvimos que comprar precintos de seguridad bolsas, cajas, para el producto dada la
coyuntura teniamos que darle mas seguridad al cliente al recibir el producto” (P. Contreras,

comunicacion virtual, 15 de julio de 2021).

Tenemos un protocolo de bioseguridad que es utilizado hoy en dia en muchos locales; el
alcohol. entonces tratamos de poder utilizar el alcohol, pero el producto estd dentro y por
fuera hay bolsa entonces tratamos de echarle alcohol a la bolsa y a la manija donde el
cliente recibe la bolsa. Estas tratando de poder cuidar a nuestros clientes de la mejor

manera (J. Arroyo, comunicacidn virtual, 02 de julio de 2021).

Todo es una conexidn, sino que empieza desde la atencion al publico por redes sociales
y después va a los otros campos del mismo restaurante que es el empaquetado, la
distribucién, qué es el delivery, entonces si td fallas en algo, fallas en todo (M. Ledn,

comunicacién virtual, 01 de julio de 2021).

La preparacion organizacional es importante para adoptar el social commerce porque

representa los recursos necesarios para que los duefios puedan iniciar la venta a través de redes
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sociales. Esto se refleja a través de la preparacién financiera y técnica. En relacion a esta Gltima,
los duefios buscan diversas fuentes para obtener conocimientos del manejo de redes sociales. Asi
también, la preparacién financiera representada por herramientas como celulares y laptops e
internet, los cuales son necesarios para utilizar este canal de venta online. Cabe resaltar que aparte
de las preparaciones ya mencionadas, surgio la preparacion logistica que involucra el delivery y

los procesos de la empresa que se modificaron a raiz de la adopcion del social commerce.

Si bien los factores internos contribuyen a que las empresas planteen nuevas estrategias
como el social commerce para poder vender; existen variables externas a la empresa que pueden
haber influido en la decision de adoptar este método de venta. Estas variables seran presentadas

a continuacion.
4. Factores Ambientales

En el siguiente punto, se analiza los factores ambientales que participaron en la adopcién
del social commerce en las MYPES de la categoria restaurantes en Lima Metropolitana. Este
factor se enfoca en el entorno externo en el que se desarrolla la organizacion y esta conformado
por tres variables: presion de los consumidores, presién de los competidores y presion de

proveedores.
4.1. Presion de los consumidores

En este apartado se analiza cédmo es la participacién de la variable presion de los
consumidores, que hace referencia a como la presién de los consumidores ha influido para que
finalmente se adopte el uso del social commerce en la organizacion debido a que diferentes
estudios han demostrado que la satisfaccion de las diferentes necesidades de los clientes impulsa
la adopcion de las tecnologias en las empresas (Abed, 2020). En la presente investigacion, se
inicia con una breve descripcion de la relacion entre los restaurantes y sus consumidores, y luego
se procede a describir la influencia de estos Gltimos para que las empresas adopten el social

commerce.

Antes de enfocarnos en la presién que ejercen los consumidores para que las MYPES
adopten el social commerce, es importante mencionar como es la relacion que tienen estos dos
actores; en la presente investigacion los entrevistados mencionaron la importancia de sus clientes,
el servicio que se les brindaba y la comunicacion que tenian con ellos; tal y como menciona

Giannina Peléez

Escuchamos mucho al cliente y qué es lo que el cliente desea ... nosotros tratamos de

manejar a nuestro cliente para que se sienta satisfecho y que, si tienen algun problema, si
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han tenido algun inconveniente se comuniquen directamente con nosotros (G. Peléez,

comunicacion virtual, 30 de junio de 2021).

En algunos casos mencionaron lo importante que era tener clientes fidelizados, lo que
permitié que estos sigan consumiendo, ahora a través de los medios digitales. Cabe mencionar
que, en el caso de estos clientes fieles, la empresa les brindaba algunos beneficios adicionales
entre los cuales destacan facilidades de pago, o presentes dados por la empresa, tal y como se

menciona a continuacion.

La mayoria de nuestros clientes son clientes fieles ... por ejemplo, te comento que ahora
el 28 de julio cumplimos 4 afios, ... siempre le damos regalos y ahora hemos hecho un
regalo ... que es un macerado de pasas tl sabes que después de comer el chancho siempre
cae un poco pesado ... esto hace que se aligere la digestién y bueno eso es un asi todos
los afios siempre damos ese valor agregado a todos nuestros clientes (P. Contreras,

comunicacién virtual, 15 de julio de 2021).

“Si son clientes pasados, a veces nos dicen vengo a pagar mas tarde o te pago ahora mismo

porque ya existe la confianza” (W. Huamani, comunicacion virtual, 12 de julio de 2021).

Respecto a la presion de los consumidores se evidencio que existen diferencias marcadas
entre las empresas que adoptaron el social commerce antes de la pandemia y durante la pandemia.
En el caso de estos ultimos, todos los entrevistados mencionaron que, por lo general, los
consumidores fueron quienes empezaron a preguntar por sus productos y sus redes sociales para
contactarlos. Algunas empresas indicaron que desde antes de la pandemia ya algunos clientes les
preguntaban por sus redes sociales, pero no se decidian a crearlas. Incluso, se reportd un caso
donde los consumidores habian hecho menciones digitales de que habian visitado sus negocios

mediante sus redes sociales personales.

Los mismos clientes habian publicado en sus redes que habian estado en el Criollo Grau,
entonces Google Maps habia creado como un Facebook falso de Criollo Grau ... Google
habia creado como que un Facebook solamente por las asistencias incluso tenia

comentarios, tenia estrellas (M. Ledn, comunicacién virtual, 01 de julio de 2021).

“Porque siempre nos preguntaban ¢y tienen una pagina de Facebook? ;Estan en
Instagram? ¢ Estan en las redes sociales? ; Como los busco?” Entonces, eso motivo también a que
pudiéramos nosotros decidirnos y poder tener ya una pagina en las redes sociales (N. Cicala,

comunicacién virtual, 09 de julio de 2021).

Por otro lado, las empresas que ya tenian redes sociales y que previo a la pandemia ya

habian adoptado las ventas a través de este medio, manifestaron que la adopcion fue resultado de
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un tema interno de la organizacién. Sin embargo, cabe destacar que afianzaron sus redes para
volver a conectar con sus clientes, ello debido a que los medios de comunicacion clésicos
(reparticion de volantes, jaladores para consumo en tiendas, etc.) eran rechazados durante la

pandemia.

“En realidad no, no vimos que el cliente nos exija el tema de Facebook, Instagram o el
tema de Whatsapp o sea nada de ese entorno (G. Peléez, comunicacién virtual, 30 de junio de
2021).

En primera, es el hecho de que en el mes de, fines de julio, cuando abrimos, no habia
forma de comunicarte con alguien, habia un miedo ... a tocar un volante, tocar un papel,
... te limitaba mucho a poder exponer tu marca, a que la gente lea tus promociones y tus
ofertas; entonces, donde funcionaba todo era en las redes sociales. ... los medios virtuales
eran mucho mas cercanos, por asi decirlo (J. Simon, comunicacion virtual,06 de julio de
2021).

De acuerdo a lo mencionado los consumidores impulsan la adopcion del social commerce
porque la relacion que tienen con el negocio es, por lo general, cercana, que se da a través de la
confianza, escucha activa a sus clientes, etc. Ademas, la aceleracion digital promovié un cambio
en el consumidor que cada vez busca méas los canales digitales para interactuar. Este cambio
impulsa a que las empresas adopten nuevas tecnologias para mantener comunicacion con sus
clientes; sin embargo, no son los Unicos actores que participan en la adopcion de tecnologias. Otro
actor clave son los competidores, ya que cada negocio busca generar una ventaja competitiva. En
el siguiente apartado, analizaremos la presion de los competidores para conocer cOmo se

desarrolla esta relacion.
4.2. Presion de los competidores

Sobre este punto se analiza la participacion de la variable presidn de los competidores, el
cual se refiere a cémo la presion de los competidores ha influenciado para que finalmente se
adopte el uso del social commerce en la organizacion. Para el presente estudio, se describe la
percepcion de los gerentes en relacion a sus competidores y como estos influyeron en la decision

para que adopten el social commerce.

En cuanto a la presion de los competidores, también se puede notar una marcada
diferencia entre las empresas que ya vendian por redes sociales antes de la pandemia y las que no.
Por el lado de las empresas que adoptaron el social commerce durante la pandemia se menciond
que los competidores sirvieron como una referencia para ellos. Algunos competidores de las

empresas seleccionadas ya tenian redes sociales estructuradas lo que promovié la decision de
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adoptar las redes sociales porque se percibia que estaban tomando ventaja. Los empresarios
analizaron el contexto y la actualidad de sus competidores y la mayoria hos menciond que de

cierta forma repercutio en la adopcion del social commerce.

Claro de hecho todas las demaés cevicherias, inclusive las mas pequefias que nosotras ya
tenian bastante experiencia en redes sociales, ya se les notaba bastante, no sé tenian hasta
5000 seguidores y cosas asi, por eso mismo antes de la pandemia queria implementar la
pagina porgque nos estdbamos quedando atras entonces también, por asi decirlo influyd
para no quedarnos atras y estar a la par de la competencia (W. Huamani, comunicacion
virtual, 12 de julio de 2021).

Por el lado de las empresas que ya vendian por redes sociales desde antes de la pandemia
la mayoria menciond que los competidores no influyeron en su adopcién. Ello debido a que
consideraban que sus competidores directos aln no vendian por redes. Cabe destacar que tomaban

como referencia en temas digitales a las empresas grandes de sus rubros.

Yo vi que por lo menos hasta antes de la pandemia habia competidores cercanos que
también son pollerias locales, bueno, una habia tomado, por asi decirlo, la delantera,
porque ya estaba en Uber Eats, ya estaba en Rappi. ... Entonces, si, uno veia que si tenian
publicidad pero que mas que todo las grandes cadenas nos servian como referencia de
como podriamos sacar combos, o qué era lo que ellos estaban haciendo en funcion a sus
promociones, entonces, si, te sirve mas que todo como una referencia (J. Simon,

comunicacion virtual,06 de julio de 2021).

La presion de los competidores fueron parte importante en la decision de adoptar una red
social ya que existe percepcion de que el competidor que si la tuviera, podria estar en una posicion
de ventaja en referencia a las redes sociales y sus beneficios. Cabe resaltar que para muchas
empresas es relevante mapear las actividades de las demas empresas del rubro, ya que pueden

servirles de referencia para emplear distintas estrategias.

Los competidores son un punto de referencia para saber qué es lo que esta pasando en el
mercado, qué funciona y qué es lo que no funciona. Las MYPES al estar en un entorno
competitivo miran a la competencia para adaptar las mejores estrategias y poder crecer. Otro actor
en la adopcion del social commerce son los proveedores o socios comerciales. Se deben de tomar
en consideracion ya que podrian mejorar las estrategias de la organizacion. A continuacién,

conoceremos a profundidad cémo es el vinculo con ellos.
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4.3. Presion de los proveedores

En este apartado se realiza el andlisis de la participacion de la variable presion de los
proveedores, y se describe como la presion de los proveedores o socios comerciales ha
influenciado para que finalmente se adopte el uso del social commerce en la organizacion. Sobre
el estudio, se describe si la presidn de estos actores influye los restaurantes para adoptar el social

commerce como método de venta.

Respecto a la presion de los proveedores, la mayoria entrevistados mencionaron que no
ha tenido mayor relevancia en su proceso de adopcion de ventas a través de las redes sociales. Sin
embargo, un entrevistado mencion6 que durante la pandemia un proveedor brind6 cursos para

mejorar sus capacidades y habilidades en manejo de redes sociales.

“Alicorp hace dos afios siempre brindaba ese curso para estos tipos de restaurantes, cursos
de telemarketing, de como manejar redes sociales” (W. Huamani, comunicacion virtual, 12 de
julio de 2021).

En resumen, si bien es cierto que la pandemia aceleré y fue un factor importante al
momento de empezar a vender por redes sociales. Se puede destacar que, en el sector de
restaurantes de Lima Metropolitana, las empresas resaltan a la competencia como parte
importante en la adopcidn del social commerce ya que analizaron a sus rivales y sus estrategias.
Ademas, la presion de los consumidores resulta relevante especificamente en aquellas empresas
que adoptaron el social commerce durante la pandemia porgue era el inico medio que tenian para
seguir comunicandose con sus clientes; mientras que las empresas que ya vendian por redes
sociales potenciaron este canal de ventas. Finalmente, se pudo notar que las empresas no ven a la
presién de los proveedores como un factor determinante a la hora de implementar la venta por

redes sociales.

A continuacion, pasaremos a analizar el Gltimo factor de nuestro estudio: el desempefio
organizacional. Esta variable es el resultado percibido por los gerentes de las MYPES luego de

haber adoptado el social commerce.
5. Desempefio

En este apartado se realiza el analisis de como la adopcién del social commerce ha
generado, segun la percepcion de los gerentes de los restaurantes, cambios en el desempefio de la
empresa. Para efectos de la presente investigacion el desempefio se ha dividido desde dos
perspectivas: financiera y no financiera. Sobre esta Ultima, consta de dos variables, imagen y

alcance, por el lado de la perspectiva financiera se considera como Unica variable las ventas.
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5.1. Ventas

Respecto a las ventas, las redes sociales tienen un rol fundamental para que los
restaurantes sigan vendiendo. En la mayoria de los casos, los entrevistados respondieron que la
adopcion del social commerce generd que sus ventas se incrementen en comparacion a las ventas
que se realizaban en el canal online antes de la pandemia; cabe resaltar, que no se igualé el
volumen de ventas fisicas que lograba antes de la emergencia sanitaria. Por otro lado, en un caso
particular, este método ha permitido superar en un 10% las ventas registradas antes de la
pandemia. En relacion a otro caso, el gerente menciona que el social commerce ayudd a

incrementar ventas por dias festivos ya que se puede generar publicidad para atraer a los clientes.

Finalmente, se menciona un caso en el que la implementacion de redes sociales permitid
vender una mayor cantidad de productos en meses donde sus ventas normalmente decrecian
considerablemente, esto debido a que antes de la pandemia sus ventas eran estacionarias,
principalmente por la ubicacion del restaurante (cerca de las playas del sur) y solo se cubria una
mayor cantidad de demanda en meses especificos.

Es muy util, en la actualidad, nuestras ventas han crecido ... debido al WhatsApp, redes
sociales. En la época de la pandemia todo era redes sociales ...) crecieron bastante [las
ventas], de un 100%, estas aumentaron en un 30, un 35 % en redes sociales (J. Quispe,

comunicacion virtual, 02 de julio de 2021).

Las MYPES manifiestan que adoptar el social commerce les sirvio para generar mayores
ventas. Ademas, ha permitido desarrollar un canal nuevo para vender. En relacion a lo expuesto,
las MYPES, por medio de las redes, han podido llegar a una mayor cantidad de pablico. A

continuacion, describiremos como se ha mejorado respecto al alcance que han obtenido.
5.2. Imagen

Respecto a la variable imagen, los empresarios coinciden en que la adopcion del social
commerce ha repercutido positivamente en la imagen de sus MYPES. La presencia en redes
sociales genera que las empresas puedan darse a conocer por si mismas como una marca; y ayuda
a mejorar el posicionamiento de la empresa y reflejar valores institucionales de la organizacion.
Se reportd un caso en el cual el entrevistado mencion6 que la venta por redes sociales le permitio
darse cuenta de que debian cambiar de publico objetivo, ello debido a que su imagen
organizacional estaba orientada a otro sector. Ademas, cabe destacar que la ayuda de agentes
externos como influencers de comida (foodies) mejor6 la imagen de una empresa al ser

recomendada.
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Al tener nuestra propia pagina, hacernos conocidos en las redes sociales, nos hemos hecho
conocidos ya no por el nombre de este restaurante, sino por el nombre de Dolce Nina, de
nuestra propia empresa, y al crear contenidos claros, contenidos especificos, esto ha
creado, ha hecho que la gente tenga confianza en nuestra empresa y nos conozca como

tal (N. Cicala, comunicacion virtual, 09 de julio de 2021).
5.3. Alcance

En relacién a la variable de alcance, casi todos los entrevistados mencionaron que, a través
de la implementacién de este canal de venta, los restaurantes han podido contactarse mediante
redes sociales con nuevos clientes a los cuales antes no tenian acceso. Estas MYPES se centraban
a una determinada area geogréafica; sin embargo, con las redes sociales han podido vender a
nuevos clientes llegando a vender en nuevos distritos y de esta manera, han incrementado sus
clientes potenciales. Es importante precisar que, al tener un mayor alcance, las ventas podrian
incrementar, para tal caso, la empresa, debe tener una mayor gestion logistica para poder manejar
una mayor cobertura de entrega.

Hemos llegado al Agustino a Huachipa. Para nosotros Canto Grande, La Huayrona son
sitios muy alejados del restaurante ... hemos tenido pedidos del Rimac, La Victoria donde
son pedidos que nosotros no pensamos llegar. ¢ Qué hacen las redes sociales con nosotros?
pues llegamos a sitios y a personas que nunca pensdbamos contactar (J. Quispe,

comunicacion virtual, 02 de julio de 2021).

Si bien el social commerce puede traer beneficios a los restaurantes, también puede ser
perjudicial, ya que, si los clientes reciben mala atencion, podrian, mediante quejas por redes

sociales, dafiar la reputacién de los negocios generando reduccidn de clientes y/o ventas.

“Hasta en eso tienes que tener tino [sobre atencion al cliente] e incluso los clientes se
quejaban por el trato, es que se nota ... cuando tU contestas de cierta forma, hasta de la letra, si

usas mayuscula o minascula” (M. Ledn, comunicacidn virtual, 01 de julio de 2021).

Bueno, nunca faltan las criticas, siempre pues el mas minimo error hace que, mas saltan
los comentarios negativos que los positivos, muchas veces atendemos un cliente y le gusta
mi producto y me escribe un WhatsApp “oye chico, muchas gracias, muy rico” listo, ahi
queda; pero cuando no les gusta van, etiquetan, ponen fotos, publican, lo publican en
grupos, en esto y que el otro. Entonces, ahi va la parte negativa (J. Moreno, comunicacion
virtual, 03 de julio de 2021).

Somos conscientes también nosotros que si nos equivocamos una mala comida o una mala

comunicacion o contestamos mal también te puede arruinar las ventas por redes sociales
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te pueden hacer quebrar asi que tenemos mucho cuidado con eso Mucho cuidado digamos
hemos evaluado y de los 13 afios hemos tenido quejas por demora una que otra persona
se ha quejado, pero son minimas a comparacién de otros locales (J. Quispe, comunicacién
virtual, 02 de julio de 2021).

En resumen, las empresas perciben que la venta por redes sociales es una nueva forma
atractiva de vender y que les ha generado buenos resultados. Tienen en claro que deben de seguir
mejorando este aspecto porque es un método de venta que seguird en el futuro. Respecto a la
imagen, el social commerce ha significado una gran oportunidad de darse a conocer mas; ademas,
les ha permitido reforzar sus principios y cualidades particulares para generar una clientela fiel.
Finalmente, respecto al alcance, las organizaciones coincidieron que han podido llegar a nuevos
clientes y han ampliado su zona de cobertura debido a que las redes sociales son una ventana que
te expone a muchas mas personas. Cabe destacar que si descuidan la atencion al cliente en linea

pueden generar efectos negativos para la empresa.
6. Cuadro de hallazgos de la investigacion

De acuerdo a los hallazgos recabados en las entrevistas, para una mejor comprension, se
presenta en la Tabla 4 informacion sintetizada de la informacion obtenida. Cabe mencionar que,
en algunos casos, se hace una diferenciacion entre lo que expresaron las MYPES que adoptaron
el social commerce antes de la pandemia y las MYPES restaurantes que adoptaron durante esta.
En los demas casos no se realiza la diferenciacion porque las respuestas de ambos tipos de

MYPES restaurantes fueron similares.

Tabla 4: Cuadro de hallazgos de la investigacion

. Adopcion de MYPES
Factores Variables

Antes de pandemia Durante pandemia

-Los gerentes usan el social commerce porque es sencillo de
usar, les facilita tareas, es rapido, y les permite promocionar
sus productos.

-El proceso del social commerce se inicia desde que el cliente
entra a la red social del establecimiento y finaliza con la
entrega del producto.

Uso Percibido

Factores

tecnoldgicos -Para el cobro de los pedidos las MYPES restaurantes utilizan
métodos de pago tales como: transferencias bancarias,
billetera electrénica, pago por POS, y efectivo.
-Los duefios perciben a las transferencias bancarias, POS y
billeteras electronicas como medios seguros porque no estan
expuestos a contagiarse de COVID-19, hurtos fisicos,
exposicion de informacion personal o hackeos.

Preocupacion por
la seguridad
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Tabla 4: Cuadro de hallazgos de la investigacion (continuacion)

Factores

Variables

Adopcion de MYPES

Factores
organizacionales

Apoyo de la
gerencia

Antes de pandemia

Durante pandemia

-Todos los duefios lideraron el proceso de implementacion del
social commerce y en algunos casos hubo apoyo de los

familiares directos.

-Los duefios se encargan del seguimiento de las ventas en las
redes sociales y ademas se desempefian en todas las areas del

negocio.

Preparacion
organizacional

- La mitad de las MYPES
opté por contratar a una
agencia de publicidad para la
implementacién del social
commerce.

- Se utilizan celulares,
internet y laptops para llevar
a cabo el social commerce,
sin embargo estas
inversiones econémicas no
son percibidas como tal,
pero son necesarias para el
social commerce.

-Los restaurantes recurrieron
a una persona externa para
que les ayude en temas de
manejo de redes sociales
principalmente amigos o
personas cercanas a ellos.

- Se utilizan celulares,
internet y laptops para llevar a
cabo el social commerce, sin
embargo estas inversiones
econdmicas no son percibidas
como tal, pero son necesarias
para el social commerce.

Factores
ambientales

Presion de
consumidores

-La adopcién fue resultado
de un tema interno de la
organizacién. Sin embargo,
cabe destacar que afianzaron
sus redes para volver a
conectar con sus clientes

-Los consumidores fueron
quienes empezaron a
preguntar por sus productos y
sus redes sociales para
contactarlos.

Presion de
competidores

- Los competidores no
influyeron en su adopcion.
Ello debido a que
consideraban  que  sus
competidores directos adn
no vendian por redes cuando
decidieron adoptarla.

-Los competidores sirvieron
como una referencia para las
MYPES. Algunos
competidores de las empresas
seleccionadas ya tenian redes
sociales estructuradas lo que
promovio la decision de
adoptar las redes sociales
porque se percibia que
estaban tomando ventaja.

Presion de
proveedores

- No ha tenido mayor relevancia en su proceso de adopcién
de ventas a través de las redes sociales.

62




Tabla 4: Cuadro de hallazgos de la investigacion (continuacion)

. Adopcion de MYPES

Factores Variables : :
Antes de pandemia ‘ Durante pandemia

-La adopcion del social commerce ha repercutido
positivamente en la imagen de sus MYPES. La presencia en
redes sociales genera que las empresas puedan darse a
conocer por si mismas como una marca; y ayuda a mejorar el
posicionamiento de la empresa y reflejar valores
institucionales de la organizacion.
-La adopcion del social

-El canal de ventas por | commerce generd6 que Sus
Desempefio redes sociales alin no estaba | ventas se incrementen; cabe

Imagen

Ventas - .
tan desarrollado y no | resaltar, que no se iguald el
significaba un diferencial volumen de ventas que

lograban antes de la pandemia.
Los restaurantes han podido contactarse mediante redes
Alcance sociales con nuevos clientes a los cuales antes no tenian

acceso.

A partir de lo presentado en este acapite se procedié a realizar la matriz de consistencia

respondiendo a los objetivos con el analisis de los hallazgos de las entrevistas (ver Anexo L).

Por otro lado, en el siguiente punto, se procedera a generar las conclusiones y

recomendaciones de la investigacion en base a los desarrollado a lo largo del estudio.
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CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

En este apartado se respondera al objetivo general y especificos que estan enfocados en
analizar los factores tecnoldgicos, organizacionales y ambientales (TOE) que participaron en la
adopcion del social commerce y la percepcidn de los gerentes sobre su influencia en el desempefio
de las MYPES de la categoria restaurantes en Lima Metropolitana. A partir del analisis realizado
se mostraran las conclusiones a las que se llego a través de la investigacion. De igual manera, se
brindaran recomendaciones para negocios que se encuentran en el sector de restaurantes y para

futuras investigaciones.
1. Conclusiones

En lo que respecta al objetivo general que es analizar los factores tecnologicos,
organizacionales y ambientales (TOE) que participaron en la adopcion del social commerce y la
percepcion de los gerentes sobre su influencia en el desempefio de las MYPES de la categoria
restaurantes en Lima Metropolitana. Se concluye que los factores tecnolégicos, organizacionales
y ambientales (TOE) participaron en la adopcion del social commerce. En primer lugar, los
clientes y competidores impulsaron que las MYPES restaurantes adopten el social commerce
mientras que los socios comerciales no interfirieron. En segundo lugar, para implementar este
método de venta las empresas requirieron apoyo de la gerencia y, prepararse de manera técnica,
financiera y logistica. En tercer lugar, a partir de esta adopcion, los duefios utilizan el social
commerce porque es simple, rapido, les facilita tareas y les ayuda a promocionar productos.
Ademas, los métodos de pago que se utilizan son percibidos como seguros. Finalmente, en cuanto
al desempefio organizacional se percibe que el social commerce contribuye al incremento de

ventas, al aumento de alcance a mas consumidores y a la mejora de la imagen empresarial.

En torno al primer objetivo especifico cuya finalidad es describir los modelos tedricos de
adopcion de tecnologias y su relacion con el desempefio, se identificaron diversas teorias tales
como el UTAUT, TAM, EDI, y TOE. Por el lado del UTAUT y TAM, ambos estan orientados
en analizar las variables que influyen en la intencion de aceptar o rechazar una tecnologia;
mientras el UTAUT esta orientado a trabajadores de las empresas, el TAM se enfoca en los
usuarios. Sobre el EDI, también es un modelo de adopcidn de tecnologias; sin embargo, se analiza
desde el punto de vista de lo que ofrece el sistema automatizado de intercambio de datos en si
mismo. Finalmente, para el presente estudio, el modelo elegido fue el TOE (Technology,
Organizational, Environment) porque es un modelo que puede ser aplicado a cualquier tipo de
organizacion y que permite conocer tanto los factores internos y externos que participan en la

adopcion de tecnologia desde la perspectiva de los gerentes de la organizacion.
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En cuanto al segundo objetivo especifico, cuya finalidad es describir la relacion entre la
adopcion de tecnologias y el desempefio organizacional. Estudios empiricos confirman que,
efectivamente, la adopcion de tecnologias influye positivamente en el desempefio organizacional
ya sea en el aspecto financiero y no financiero. En el aspecto financiero contribuye a la reduccion
de costos y mayores ingresos. En cuanto al no financiero, mejora las relaciones con los clientes,

atrae nuevos clientes y exposicién de la marca mejorando la reputacion.

El tercer objetivo especifico, tiene como finalidad analizar la participacion de los factores
tecnolégicos en la adopcion del social commerce en las MYPES de la categoria restaurantes en
Lima Metropolitana. Este objetivo se analizé en base a dos variables planteadas en el modelo de
Abed (2020): uso percibido y preocupacién por la seguridad. Con relacion al uso percibido, los
duefios de los restaurantes manifestaron que usan el social commerce porque es rapido, simple de
utilizar, ayuda a tener trato personalizado con sus clientes, y simplifica tareas; por ejemplo, la
configuracion de mensajes predeterminados les sirve para contestar dudas recurrentes de los
clientes de manera automatica. Ademas, este método les ha permitido que puedan promocionar
sus productos por redes sociales, especialmente en Facebook y/o Instagram. En el caso de las
ventas, para evitar desorganizacion en los pedidos, las canalizan a una red social en especifico,
siendo la preferida WhatsApp. Por otro lado, sobre la preocupacion por la seguridad, para el cobro
de los pedidos, utilizan transferencias bancarias, billetera electrdnica, pago con POS vy efectivo.
Estos medios de pago son percibidos como seguros porque Su uso no pone en riesgo la
informacion personal, ni la integridad del cliente, y no expone a la empresa a hackeos; hechos

gue si se pueden presentar en una transaccion a través del e-commerce.

El cuarto objetivo especifico es analizar los factores organizacionales que participaron en
la adopcion del social commerce en las MYPES de la categoria restaurantes en Lima
Metropolitana. Este objetivo se analiz6 en base a dos variables: apoyo a la gerencia y preparacion
organizacional. Sobre apoyo de la gerencia, los duefios participan de principio a fin en todo lo
que respecta al proceso de adopcidn del social commerce porque son quienes tienen la iniciativa
y la decision de empezar a vender por redes sociales. Ademas, estan a cargo de la implementacion
(creacion y manejo de redes). En algunos casos, también estan encargados del seguimiento de las
ventas porque atienden directamente el pedido de los clientes a través de WhatsApp o en otros

casos existe un personal dedicado netamente a este rol.

En relacién a la preparacion organizacional los empresarios no perciben que hayan
realizado una inversion econémica para implementar el social commerce. Sin embargo, para
realizar pedidos o capturar fotografias de sus productos si evidenciaron la necesidad de contar

con celulares que tengan camara 6ptima y tener internet en sus locales y/o dispositivos para llevar
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a cabo el social commerce. Por otro lado, la preparacion técnica se refiere a los conocimientos en
torno a las redes sociales y social commerce. Se hallé que la mayoria de gerentes no tienen estos
conocimientos y se encuentran obligados a buscar ayuda, para ello, tienen dos fuentes principales:
el autoconocimiento y ayuda externa. El autoconocimiento se refiere a tutoriales o cursos en linea
de los que se valen los duefios para iniciar en el mundo del social commerce. La ayuda externa se
relaciona a la ayuda de familiares 0 amigos cercanos que conozcan o tengan experiencia en temas
redes sociales siendo ellos quienes les brindan consejos, tips 0 asesoria para iniciar en el social
commerce. A partir de esta preparacion, los duefios deciden hacerse cargo del manejo de sus
propias redes y evitar un gasto adicional contratando un community manager. Cabe resaltar que a
partir de los hallazgos se encontrd la preparacién logistica como variable adicional. Dicha variable

hace referencia a la preparacion en nuevos procesos, delivery y cuidado sanitario.

El quinto objetivo especifico se orientd a describir cdmo son los factores ambientales que
participaron en la adopcién del social commerce en las MYPES de la categoria restaurantes de
Lima Metropolitana. En relacién a este factor, se enfoca en describir tres diferentes actores, que
forman parte del entorno en el cual se desarrollan las MYPES: presion de consumidores,
competidores y proveedores. Para responder este objetivo es necesario hacer una diferenciacion
entre las MYPES que adoptaron el social commerce antes y durante la pandemia debido a que los

hallazgos entre ellos son diferentes.

Por un lado, las empresas que adoptaron el social commerce antes de la pandemia, se
puede mencionar que tanto la presion de los consumidores, competidores y proveedores no
tuvieron mayor relevancia en la adopcion debido a que este proceso correspondio a una decision
interna de la empresa. Sin embargo, cabe destacar que resaltaron a las empresas grandes de sus
respectivos rubros como referencia al momento de generar ciertas estrategias comerciales y de

marketing.

Por otro lado, respecto a las empresas que adoptaron el social commerce durante la
pandemia, se evidencié que los competidores y los consumidores impulsaron la adopcion de la
venta mediante las redes sociales. La aceleracion digital, producto de la pandemia, gener6 que los
canales digitales se conviertan en uno de los medios mas recurridos para que los consumidores se
conecten con las empresas. En ese sentido, los clientes tuvieron un rol fundamental para gque las
MYPES optaran por este tipo de ventas, debido a que estos empezaron a contactarse a través de
las redes sociales con los restaurantes para saber si tenian una posible fecha de apertura, si
brindaban atencién mediante delivery y conocer el status general del negocio. Sobre sus

competidores, estas organizaciones resaltaron su relevancia principalmente porque algunos de sus
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competidores estaban tomando ventaja en el entorno digital, lo cual promovid su decision de

adaptarse al social commerce.

En relacion a la presion ejercida por los proveedores, a través de los hallazgos, se
concluye que estos no tienen relevancia para que los restaurantes adopten el social commerce;
dicha informacion contradice lo planteado por Salma (2020) que menciona que la presién de los
socios comerciales son una de las variables que mas influyeron en la intencion de adoptar el social
commerce. Por lo tanto, se puede concluir que las variables mas destacadas en el factor ambiental

son la presion de los competidores y de los consumidores.

Por Gltimo, el sexto objetivo especifico se orientd a describir la percepcion de los gerentes
sobre la influencia del social commerce en el desempefio de las MYPES de la categoria de
restaurantes de Lima Metropolitana. Para realizar el andlisis en torno a este objetivo, se dividi6
en tres variables el desempefio percibido: ventas, imagen y alcance. Respecto a ello, se concluye
que para las MYPES del sector de restaurantes de Lima Metropolitana la adopcion del social
commerce ha contribuido en la mejora del desempefio desde la percepcién de los entrevistados

en los tres aspectos.

Los gerentes de los restaurantes mencionaron que gracias al social commerce sus ventas
han mejorado sustancialmente y que este es un nuevo canal para generar transacciones de manera
efectiva que perdurard en el futuro. Ademas, manifestaron que este método de venta ha
repercutido positivamente en su imagen, ya que se hicieron mas conocidos y han podido mostrar
sus ventajas y valores institucionales al publico. Finalmente podemos mencionar que estas
organizaciones, han mejorado notoriamente su alcance de ventas., ya que antes estas solo se
limitaban a vender en una pequefia area geogréafica y hoy, por el contrario, pueden llegar a vender
a otros distritos donde antes no tenian ninguna presencia. Siguiendo la misma linea, también han
podido alcanzar mayor cantidad de publico potencial lo que demuestra los grandes beneficios que

ha generado adoptar el social commerce para las MYPES del sector de restaurantes.
2. Recomendaciones
2.1. Para las MYPES de la categoria restaurantes

En cuanto a las redes sociales, sobre la promocién, se recomienda a las empresas que
gestionen el contenido que exponen en sus redes sociales. La calidad de imagenes o videos
publiquen resulta ser clave para poder captar la atencion de los clientes y poder concretar ventas.
Otro aspecto relevante es la programacion de contenido de manera recurrente para mantener la
interaccién con los clientes. En la misma linea, con relacion a las ventas por redes sociales, se

recomienda a los duefios no descuidar la atencion al cliente en linea, como la cordialidad en el
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trato y tiempo de respuesta rapido. Si fallan en estos aspectos, los consumidores pueden
manifestar su mala experiencia en redes sociales que traeria como posibles consecuencias la

reduccion de clientes, ventas y mala imagen de la organizacion.

Ademas, en base a los hallazgos, se encontré que los duefios se encargan de muchas
funciones dentro de la organizacion lo que no les permite desempefarse bien en las tareas
relacionadas a las redes sociales. Por eso, se recomienda que deleguen las funciones de estas a
una persona ya sea mediante la contratacion de un profesional en temas de redes o asignando a
uno de sus trabajadores. Otros de los hallazgos encontrados es que el social commerce les ha
permitido llegar a mas publico incluyendo otros distritos, por ello se recomienda considerar usar

apps de delivery, a parte del propio, como Rappi o Pedidos ya, para poder atender estos pedidos

Se recomienda a las MYPES que conozcan a profundidad todas las funcionalidades que
ofrece cada red social porque podrian agilizar y facilitar los procesos de comunicacién y venta.
Redes sociales como Whatsapp Business cuentan con funciones como mensajes predeterminados,
creacion de catalogos, categorizacion de clientes, etc. Dichas funcionalidades podrian permitir
tener una venta mas rapida y organizada. Por el lado de Facebook e Instagram estas ofrecen
funcionalidades como redireccionamiento para aumentar el trafico de todas las redes sociales del
negocio; ademas, al ser las tres redes sociales (Facebook, Instagram, Whatsapp) parte de una
misma empresa, se pueden sincronizar entre si para que al momento de generar contenido se
replique en otras redes agilizando el proceso de comunicacion. Por otro lado, respecto a la
promocién, Facebook cuenta con la funcionalidad de promocién pagada en redes sociales
mediante Facebook Ads. Esta funcidn permite programar avisos publicitarios con un presupuesto

pequefio lo que podria ayudar a las MYPES a captar mas clientes potenciales.
2.2. Para futuras investigaciones de la categoria restaurantes MYPES

Para futuras investigaciones que quieran conocer el desempefio que se genera a partir de
la adopcidn del social commerce se recomienda no fusionar modelos, ya que se evidencio a través
de los hallazgos que la variable desempefio y uso percibido son entendidas de similar manera por
los duefios de las MYPES estudiadas. También se recomienda considerar la variable de
preparacion logistica en el factor organizacional para tener un modelo méas robusto, ya que en
base a las entrevistas el delivery, las operaciones y los procesos sanitarios son importantes para
implementar el social commerce. Ademas, se recomienda que se realicen otros estudios acerca
del social commerce en los restaurantes desde el aspecto cuantitativo con una poblacion mas

amplia para confirmar la influencia de los factores del modelo elegido.
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ANEXO A: Microempresas de servicios segun actividad econémica

Figura Al: Microempresas de servicios segun actividad econémica

Figura A2: Microempresas de servicios segun actividad econémica
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ANEXO B: Revision bibliométrica en RENATI

Figura B1: Revision bibliométrica en RENATI
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Figura B1: Revision bibliométrica en RENATI
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ANEXO C: Redes sociales principales

Tabla C1: Caracteristicas de las principales redes sociales

Descripcion

Facebook

WhastApp Business

Instagram

Definicion

Una de las redes sociales
mas populares, ademas de
tener alto grado de
penetracion entre los
usuarios (Zeler, 2017).

Aplicacién que puede ser
descargada gratuitamente
para el contacto con clientes
(WhatsApp, s.f.).

Aplicacién que es usada para
informar sobre las actividades
de sus usuarios a través de
iméagenes y videos (Sheldon y
Bryant, citado en Quiroz &
Tagle, 2019).

Una de las redes méas
importantes en relacion a
los negocios, ya que en esta
red hay alta interaccién

Fue creada principalmente

Esté orientada hacia publico
joven que se encuentra en el

conversar y compartir
diversos (Deza, 2014, p.4)

automatica y etiquetar tanto a
sus clientes como mensajes.
(WhatsApp, s.f.).

Publico para pequefias empresas que rango de 18 a 34 afios
. entre las personas, las . : .
orientado cuales comparten posts deseen comunicarse con sus | aproximadamente (Statista,
; P POSS, clientes (WhatsApp, s.f.). citado en Quiroz & Tagle,
realizan comentarios y 2019)
resefias (Frias & Novoa, '
2020).
En esta red las empresas | En relacion a los negocios, es
Es usada por las aparte de comunicarse usado para tener mayor
organizaciones para crear | pueden ofrecer sus productos acercamiento con sus
Uso de la sus fanpages, las cuales y servicios, ademas pueden | seguidores especialmente en
red pueden generar interaccion crear sus catalogos y relaciéon a marcas (Casalo,
entre los usuarios (Zeler, responder mensajes Flavian, & Ibafiez-Sanchez,
2017). predeterminados de manera | citado en Quiroz & Tagle,
rapida (WhatsApp, s.f.). 2019).
Ademas del perfil pablico En esta red se puede crear el Cuenta con un formato
. perfil de la empresa, - .
cuenta con un chat privado particular con contenido
- responder de manera . . .
Beneficio en donde se puede visual y creativo (Manovich,

citado en Quiroz & Tagle,
2019)
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ANEXO D: Expertos de mypes, e-commerce y social commerce

Tabla D1: Expertos de mypes, e-commerce y social commerce

Nombre

Bruno Rodriguez
Saramayo

Cargo

Gerente General

Empresa

Marki Digital Peru

Fecha de
entrevista

02/06/2021

Brenda Liz Silupd
Garcés

Docente e investigadora
en temas Mypes

Universidad de Piura

18/06/2021

Carlos Alvarez G.

Director de programas y
proyectos y mentor en
Marki Digital Peru

VTR Globalcom S.A.

19/06/2021

Gabriela Polo Rocca

Ejecutivo junior en E
Commerce y Marketing
Digital

Telefénica del Pert

22/06/2021
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ANEXO E: Expertos encargados de validacion de guia de entrevistas

Tabla E1: Expertos encargados de validacion de guia de entrevistas

Nombre Cargo Empresa Fe_cha _d’e
validacion
Renato José Gandolfi Docente del curso de Gestion Pontificia Universidad 29/06/2021
Castagnola de Crecimiento Empresarial Catolica del Peru
Katherine Sarmiento Pre- docente de la Facultad de Pontificia Universidad 28/06/2021
Viena Gestion y Alta Direccion Catolica del Peru
Asesora en gestion
Monica Nerio Noriega organizacional y ACTUM 22/06/2021
emprendimientos
Victor Vite Leon Docente de metodos de Pontificia Universidad 21/06/2021
investigacion cualitativa Catélica del Perd
Miauel Anael Patifio Docente de Estadistica,
9 gel’ Operaciones, Logistica y Centrum Catdlica 20/06/2021
Antonioli X
Tecnologia
Rémulo Fernandez Consejo de Organizaciones de
Presidente la Micro, Pequefia y Medianas | 25/06/2021

Medina

Empresas Internacional
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ANEXO F: Guia de entrevistas para expertos en MYPES, e-commerce

y social commerce

GUIA DE ENTREVISTA PARA EXPERTOS EN MYPES

Fecha de entrevista:

Entrevistador:

Entrevistado:

La presente investigacion titulada “Analisis de los factores Tecnoldgicos, Organizacionales y
Ambientales que participan en la adopcion del social commerce en las MYPES del sector
restaurantes en Lima Metropolitana y el efecto en su desempefio”, serd presentada para la
obtencion de la licenciatura en la Facultad de Gestion y Alta Direccion de la Pontificia
Universidad Catoélica del Peru. La realizacion esta a cargo de los estudiantes mencionados en la
parte inferior y cuenta con la asesoria y supervision del docente Romy Guardamino Baskovich.

El objetivo de contar con la informacion solicitada es realizar una entrevista a profundidad para
recabar informacion contextual del sector de Mypes restaurantes en Lima y su relacion con el
social commerce. Dicha informacién, serd dada a conocer de manera abierta al pablico en general
al ser publicado el trabajo a través de la Biblioteca de la Universidad y de su repositorio virtual.
En ese sentido, agradeceremos ratificar su consentimiento en el uso y publicacién de la
informacidn proporcionada. Para ello, le garantizamos que estos seran utilizados s6lo para fines
de investigacién académica.

Yo [nombre de la persona], representante de [nombre de la organizacién] autorizo la utilizacion
y publicacion de los datos ofrecidos para la elaboracién del trabajo de investigacién académica
“Analisis de los factores Tecnoldgicos, Organizacionales y Ambientales que participan en la
adopcion del social commerce en las MYPES del sector restaurantes en Lima Metropolitana y el
efecto en su desempefio”. Asimismo, de acuerdo a las necesidades de la investigacion, autorizo
gue se haga mencion de mi nombre y de la organizacion en la cual me desempefio.

Atentamente

William Alvarez Tavara 20132833
Alessandra Cifuentes Salas 20122769
Mayra Contreras Cruz 20142102

Sobre las Mypes en el Peru

¢A qué nos referimos cuando hablamos de Mypes en Peru?

¢Cual es la importancia que tienen las Mypes en el pais?

¢Cudles son las principales limitantes que tienen las Mypes en Per(?

¢Cuales son los principales retos que afrontar a causa de la pandemia?
¢Considera que estas usaron mas E-commerce o social commerce? ;Por qué?

agrwbdE

Sobre el sector restaurantes en Lima
1. ¢Cual es el concepto de restaurante en Per(? en relacion a los tipos de comida que brindan

¢podrian dividirse?
2. ¢Como se ha desarrollado el sector restaurantes en el Per( antes de la pandemia?
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¢Cual es la importancia de este sector dentro de las mypes?

¢Cdémo se ha visto afectado este sector por la pandemia?

¢Cémo han sobrevivido a la pandemia? o ¢qué otras formas de venta encontraron para
sobrevivir?

¢Cual es su percepcion de las MYPES que son restaurantes en Lima? han crecido, se
mantienen, han reducido

Sobre las Mypes restaurantes y relacion con el e-commerce (entendiendo al e-commerce
como ventas mediante todo tipo de plataforma online con una pasarela de pago incluida)

1.

2.
3.
4,

¢Como era la relacion entre las Mypes del sector de restaurantes y el e-commerce en el
pais antes de la pandemia?

Dado la pandemia ¢ Cudl ha sido la relacion entre las mypes restaurantes y el e-commerce?
¢Qué tan comun es que una mype use el e-commerce en sus negocios? ¢Por qué?
¢Considera que estas mypes restaurantes usaron mas E-commerce o social commerce?
¢Por qué?

Sobre las Mypes restaurantes y relacion con el social commerce (entendiendo al social
commerce como ventas por redes sociales)

1.

2.

10.

¢Cémo era la relacion entre las Mypes del sector de restaurantes y la venta por redes
sociales (social commerce) en el pais antes de la pandemia?

¢A partir de qué afio se hizo mas intensa la venta por redes sociales (el uso del social
commerce) en las mypes del sector restaurantes?

Dado la pandemia ;Como ha sido la relacién entre las mypes restaurantes y la venta por
redes sociales (el social commerce)?

¢Qué tan comun es que una mype venda por redes sociales (use el social commerce) en
sus negocios? ¢Por qué?

¢Cudles crees que sean las razones que generan que una mype venda por redes sociales
(adopte el social commerce)?

¢Podria describirnos como se da la venta por redes sociales en las Mypes de restaurantes?
¢ Qué es mas usado por las mypes del sector de restaurantes, el e-commerce o vender por
redes sociales (el social commerce)? ¢Por qué prefieren usar una (e-commerce o social
commerce) mas gue otra?

¢Cuales son los beneficios que obtuvieron las Mypes en el sector de restaurantes a partir
de que empezaron a vender por redes sociales (adoptaron el social commerce como
método de venta)?

¢Considera que la venta por redes sociales (implementacion del social commerce) seria
beneficioso para las Mypes restaurantes a futuro? ;Por qué? ¢En qué aspectos?

¢En qué aspectos considera que el social commerce influye positivamente? (ej: ventas,
engagement, market share, etc.)
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ANEXO G: Guia de entrevistas para gerentes de MYPES de la

categoria restaurantes de Lima Metropolitana

GUIA DE ENTREVISTAS PARA GERENTES DE MYPES DE LA CATEGORIA
RESTAURANTES

Fecha de entrevista:

Entrevistador:

Entrevistado:

La presente investigacion titulada "Analisis de los factores tecnoldgicos, organizacionales y
ambientales (TOE) que participaron en la adopcién del social commerce y la influencia en el
desempefio percibido en las MYPES del subsector restaurantes de Lima Metropolitana", seré
presentada para la obtencion de la licenciatura en la Facultad de Gestion y Alta Direccion de la
Pontificia Universidad Catolica del Per(. La realizacién estd a cargo de los estudiantes
mencionados en la parte inferior y cuenta con la asesoria y supervision de la docente Romy
Guardamino Baskovich.

El objetivo de contar con la informacidn solicitada es recolectar datos para analizar los factores
tecnoldgicos, organizacionales y ambientales que participaron en la adopcion del social
commerce y la influencia en el desempefio percibido de las MYPES del subsector restaurantes en
Lima Metropolitana. Dicha informacion, sera dada a conocer de manera abierta al publico en
general al ser publicado el trabajo a través de la Biblioteca de la Universidad y de su repositorio
virtual.

En ese sentido, agradeceremos ratificar su consentimiento en el uso y publicacion de la
informacidn proporcionada. Para ello, le garantizamos que estos seran utilizados s6lo para fines
de investigacion académica.

Yo [nombre de la persona], representante de [nombre de la organizacién] autorizo la utilizacion
y publicacion de los datos ofrecidos para la elaboracion del trabajo de investigacién académica
"Andlisis de los factores tecnoldgicos, organizacionales y ambientales (TOE) que participaron en
la adopcidn del social commerce y la influencia en el desempefio percibido en las MYPES del
subsector restaurantes de Lima Metropolitana”. Asimismo, de acuerdo a las necesidades de la
investigacion, autorizo que se haga mencién de mi nombre y de la organizacion en la cual me
desempefio.

Atentamente

William Alvarez Tavara 20132833
Alessandra Cifuentes Salas 20122769
Mayra Contreras Cruz 20142102

Sobre el entrevistado

¢Cual es su nombre?

¢Cual es el nombre de la empresa en donde trabaja?
¢Qué cargo ocupa?

¢Cual es su edad?

¢Cudl es el grado de educacion alcanzado?

agrwbdE
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Sobre la empresa

6.

7.

Cuénteme un poco de su empresa: ¢Cuantos afios tiene? ;Qué tipo de comida venden?
¢En qué distrito se ubican?
¢Como te defines como Mype? ;Micro o pequefia empresa?

1. CONTEXTO TECNOLOGICO

1.1. Uso Percibido

1.

¢ Utiliza las redes sociales para su negocio? ¢ Cuales? ¢ Para qué sirven? ;Como le va? ; Es
importante el uso? ;Coémo le ayuda?

¢Usa las redes sociales para vender? ;Coémo asi? ;Notd algin cambio en su negocio a
partir de empezar a vender por redes sociales? ;Es importante el uso? ;Coémo le ayuda?
¢Desde cuando vende a través de redes sociales? ;Qué dificultades tuvo en la
implementacion de este método de venta?

Desde su punto de vista, ¢ cudl es el proceso que sigue un cliente para realizar una compra?
¢Qué tipo de facilidades brindan a su cliente para que realice su compra? ;Estos pasos
son suficientes para poder concretar la venta de sus productos? ¢hay algo que podria
mejorar?

1.2. Preocupacion por la seguridad

1.

¢Qué tipos de medios de pago utiliza frecuentemente? ¢Por qué? ¢considera que es
seguro? ¢En qué sentido? ;Cémo perciben sus clientes estos tipos de medios de pago?
Desde el punto de vista de la seguridad ¢Qué tipo de ventajas y desventajas tiene para
usted vender por redes sociales? ¢Por qué?

2. CONTEXTO ORGANIZACIONAL

2.1. Apoyo de la gerencia de la empresa

1.

2.
3.

4

2.2. Pre
1.

La coyuntura actual ha llevado a muchas empresas a tomar decisiones con respectos al
modelo de negocios con sus clientes. ¢ Hubo otro factor que lo motivd a implementar las
ventas por redes? ¢O estuvo totalmente alineado a lo que se vivia en esta coyuntura?
¢Cual ha sido el apoyo a sus colaboradores en relacién a esta implementacion? ; Como?
¢Quién estuvo a cargo del proyecto de implementacion de ventas a traves de redes
sociales? ¢ Qué facilidades les dio para la implementacion?

¢Quién esta a cargo del seguimiento de las ventas por redes sociales?

paracion Organizacional

¢Considera que la empresa estuvo preparada para adoptar las ventas por redes sociales?
¢Cémo asi? ¢Hubo inversiones que se tuvieron que hacer? ;Tuvo que hacer
capacitaciones? ; Tuvo que contratar a alguien para que implemente un sistema de ventas
por redes sociales? ¢ Invertir en mayor capacidad o banda de ancho de internet?

A partir de esta preparacion ¢ Cual de estos factores consider6 mas importante? ;Por qué?

3. CONTEXTO AMBIENTAL

3.1. Presion de los consumidores

1.

¢Como influyeron sus clientes para que usted implemente las ventas a través de redes
sociales? ;Por qué?

3.2. Presion de los competidores

1.

¢Como influyd su competencia para que usted implemente las ventas a traves de redes
sociales? ;Por qué?
¢Cémo influyeron sus proveedores para que usted implemente las ventas a través de redes
sociales? ¢Por qué?
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4. DESEMPENO

1. ¢La implementacién de las ventas por redes sociales influy6 en el desempefio de su
organizacion? ¢Como asi?

Prequntas de cierre

1. ¢Qué es lo que una organizacion deberia tener en cuenta para que les saque el maximo

provecho a las redes sociales? a lo largo de la entrevista ...

¢Recomendaria a otros que utilicen las ventas por redes sociales?

3. ¢Cuéndo pase el contexto actual continuaran utilizando las ventas por redes sociales en
su organizacion? ¢Por qué? ;Cémo?

n

Hemos concluido con la entrevista, agradecemos su disposicion para contestarnos las
preguntas y ayudarnos con nuestra investigacion. Nos despedimos deseandole un buen dia.

Gracias.
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ANEXO H: Matriz de observacién digital

Tabla H1: Matriz de observacion digital

Factores Variables Cadigo Nivel L HES)
restaurantes
Antes del
Creacion de redes sociales 2020: 4 de 9
Durante el
2020:5de 9
Uso Percibido Anuncio de regreso a la atencion 8de9
Promocién de p(oductos en redes 9de9
sociales
B Uso del BSP 6de9
tecnologicos Mensaje predeterminado 5de9
Transferencia 4de9
Billetera electrénica 5de9
Preocupacion por la .
sequridad POS inalambrico 8de9
Efectivo 5de9
Medidas contra el Covid- 19 9de9

Apoyo de la gerencia
Factores 3

organizacionales Preparacion -

organizacional -

Presion de
consumidores

Factores L )
; Presion de competidores -
ambientales P
Presion de proveedores -
Imagen -
Desempefio Ventas -
Alcance -
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ANEXO |: Matriz de codificacion

Tabla 11: Matriz de codificacion

Factores

Factores
tecnoldgicos

Variables

Uso Percibido

Cadigo Nivel 1

Utilidad de las Redes
Sociales

Cadigo Nivel
Promocién

Ventajas del Uso del
social commerce

Proceso de Venta

Viaje del Cliente

Preocupacion por la

Transferencia

Billetera electrénica

POS inalambrico

Factores
organizacionales

- Efectivo
seguridad -
Seguridad para el
negocio
Seguridad para el
cliente
Encargado de la )
Apoyo de la implementacion
gerencia Encargado del seguimiento

del social commerce

Preparacion
organizacional

Preparacion técnica

Preparacion tecnologica

Factores
ambientales

Presion de
consumidores

Influencia de clientes

Presion de
competidores

Influencia de competidores

Presién de
proveedores

Influencia de proveedores/
socios comerciales

Desempefio

Imagen

Ventas

Alcance
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ANEXO J: Observacion digital de las redes sociales de las MYPES

restaurantes

Figura J1: Creacion de redes sociales

Figura J2: Creacion de redes sociales
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Figura J3: Anuncio de regreso a la atencion

Figura J4: Promocién de productos en redes sociales
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Figura J5: Uso del BSP

Figura J6: Mensaje predeterminado

Figura J7: Métodos de pago
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Figura J8: Medidas contra el Covid-19

Las Lomas Grill - Restaurant .
3 de mayo de 2020 - @

Lomero@s!

Mafana arrancamos con nuestra servicio de delivery desde las 11am!
%

Quere recalcarles que no escatimaremaos esfuerzo alguno con tal de
preservar la salud ustedes nuestros clientes y nuestro personal.

La salud es una tarea de todos y la asumimos con mucha
respansabilidad y extremo cuidado pensando en nuestra familia,
amigos y vecinos. &f

Podran realizar sus pedidos via WhatsApp a cualquiera de los 2
numeros habilitados para su atencion:
https://wa.me/51953034562 4

https://wa.me/51914919346 @

Asi mismo podran consultar los medios de pagos digitales habilitados
para evitar cualquier tipo de contacto como lo recomiendan los
especialistas! §
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ANEXO K: Matriz de consistencia

Tabla K1: Matriz de consistencia

Objetivos

Factores

Variables

Indicadores

Instrumentos

Objetivo
General

Analizar los factores tecnoldgicos,
organizacionales y ambientales (TOE) que
participaron en la adopcion del social
commerce Y la percepcidn de los gerentes
sobre su influencia en el desempefio de las
MYPES de la categoria restaurantes en
Lima Metropolitana.

Hallazgos

Objetivo Especifico 1

Describir los modelos teoricos de adopcion
de tecnologias.

Los modelos de adopcién de tecnologias que guardan mas relacion con
el tema de investigacion fueron el UTAUT, TAM, EDI y TOE.

Fuentes bibliograficas

Objetivo Especifico 2

Describir la relacion entre adopcion de
tecnologias y desempefio organizacional.

La adopcidon de tecnologias guarda una relaciéon positiva con el
desempefio, en aspectos tanto financieros como no financieros.

Fuentes bibliograficas

Objetivo Especifico 3

Describir los factores tecnolégicos que
participaron en la adopcion del social
commerce en las MYPES de la categoria
restaurantes en Lima Metropolitana.

Factores tecnolégicos

Uso percibido

¢Utiliza las redes sociales
para su negocio? ¢ Cuéales?
¢Para qué sirven? ;Cémo le
va? ¢Es importante el uso?
¢Cémo le ayuda?

Los restaurantes usan principalmente redes sociales como Facebook e
Instagram para temas de promocion. También realizan pagos en Facebook
Ads, para generar mayor alcance en su publicidad.

¢Usa las redes sociales para

vender? ;Cémo asi? ;Como
le va? ¢Es importante el
uso? ;Cémo le ayuda?
¢Desde cuando vende a
través de redes sociales?

¢Qué dificultades tuvo en la
implementacion de este

método de venta?

Las empresas para vender prefieren WhatsApp, principalmente porque es
facil de utilizar, brinda una atencién mas personalizada al consumidor y
les facilita tareas.

¢Cudl es el proceso que
sigue un cliente para
realizar una compra? ;Qué
tipo de facilidades brindan
a su cliente para que realice
su compra? ¢hay algo que
podria mejorar?

El proceso que pasa el cliente se inicia desde que el cliente visita la red
social del restaurante, continua con la comunicacion para despeje de
dudas y toma de pedidos, y finaliza con la entrega de la orden.

Entrevistas a gerentes
de MYPES de la
categoria restaurantes
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Tabla K1: Matriz de consistencia (continuacion)

N° ‘ Objetivos Factores Variables Indicadores Hallazgos Instrumentos ‘
¢ Qué tipos de medios de pago utiliza frecuentemente? ;Por . . .
o . . ) ; iy Los medios de pago que brindan las empresas a sus consumidores para que paguen los
qué? ;considera que es seguro? ¢En qué sentido? ;Como - . . -
; ! . . productos vendidos son POS, transferencias bancaria, pago por POS y efectivo.
. perciben sus clientes estos tipos de medios de pago?
Preocupacion por - - - -
| idad . . N2 . Las ventajas de ofrecer medios de pago como POS, billetera electronica, y
a segurida Desde el punto de vista de la seguridad ¢Qué tipo de ventajas y S . .
S e transferencias, tienen ventajas como no exponer a la empresa a hackeos, billetes falsos,
desventajas tiene para usted vender por redes sociales? ¢Por bos fisi | virus del Covid-19. Est tai lican tant |
UE? robos fisicos y el virus del Covid-19. Estas ventajas aplican tanto para las empresas
que: como para los clientes.
La coyuntura actual ha llevado a muchas empresas a tomar . .
- . - Para las empresas que adoptaron el social commerce durante pandemia y antes de
decisiones con respectos al modelo de negocios con sus clientes. . . o s
, N pandemia la pandemia fue el Unico factor que las llevo a iniciar le venta por redes
¢Hubo otro factor que lo motivé a implementar las ventas por - ; o
, . L sociales. Las empresas que adoptaron antes de pandemia ya habian implementado el
redes? ;O estuvo totalmente alineado a lo que se vivia en esta . ; ) .
social commerce, sin embargo, la venta a través de estas era ocasionalmente.
coyuntura?
Describir los ¢Cuadl ha sido el apoyo a sus colaboradores en relacion a esta
factores Apoyo de la implementacion? ;C6émo ?
organizacionales gerencia de la '
ici empresa i ; s Entrevistas a
que participaron en p ¢Quién estuvo a cargo del proyecto de implementacién de L . L . d
Obieti la adopcion del Fact ) h A : Todos los duefios lideraron el proceso de implementacion del social commerce y en | gerentes de
JEtivo a adopcion de actores ventas a traves de redes sociales? ¢Qué facilidades les dio para | hub de los familiares direct MYPES de la
Especifico4 | social commerce en | organizacionales la implementacién? algunos €asos NUbo apoyo de [os familiares airectos p
: categoria
las MYPES de la
i restaurantes
categoria - . S ~ . -
restaurantes en Lima ¢Quién esté a cargo del seguimiento de las ventas por redes Todos los duefios de los restaurantes estan a cargo del seguimiento de las ventas por
_ S : .
Metropolitana. sociales? redes sociales, solo en un caso el community manager.
Algunos de los encargados de la implementacion optaron por autoprepararse a través
Preparacion ¢Considera que la empresa estuvo preparada para adoptar las | de cursos en linea, tutoriales, con el objetivo de sentirse mas preparados para utilizar
Or aﬁizacional ventas por redes sociales? ;Como asi? Esta preparacion ¢te el social commerce. Se hicieron inversiones en términos financieros principalmente
g ayudo a adoptar favorablemente la venta por redes sociales? para contar con las herramientas necesarias para la implementacion del social
commerce.
Respecto a la presion de los consumidores se evidencié que existen diferencias
marcadas entre las empresas que adoptaron el social commerce antes de la pandemia 'y
durante la pandemia. En el caso de estos Gltimos, todos los entrevistados mencionaron
Presion de los ¢Como influyeron sus clientes para que usted implemente las | que, por lo general, los consumidores fueron quienes empezaron a preguntar por sus
consumidores ventas a través de redes sociales? ;Por qué? productos y sus redes sociales para contactarlos. Por otro lado, las empresas que ya
tenian redes sociales y que previo a la pandemia ya habian adoptado las ventas a través
Describir los de este medio, manifestaron que la adopcion fue resultado de un tema interno de la
factores ambientales organizacion.
que participaron en En cuanto a la presion de los competidores, también se puede notar una marcada | Entrevistas a
Obietivo la adopcién del Factores diferencia entre las empresas que ya vendian por redes sociales antes de la pandemiay | gerentes de
Jetl social sommerce en : . . ) . . las que no. Por el lado de las empresas que adoptaron el social commerce durante la | MYPES de la
Especifico 5 ambientales Presion de los ¢Coémo influyd su competencia para que usted implemente las . Lo . g : .
las MYPES de la . ) . _ p pandemia se menciono que los competidores sirvieron como una referencia para ellos. categoria
. competidores ventas a través de redes sociales? ¢Por qué? ; .
categoria Por el lado de las empresas que ya vendian por redes sociales desde antes de la | restaurantes

restaurantes en Lima
Metropolitana.

pandemia (4) la mayoria (3) menciond que los competidores no influyeron en su
adopcién.

Presién de los
proveedores /
s0cios
comerciales

¢Cémo influyeron sus proveedores para que usted implemente
las ventas a través de redes sociales? ¢Por qué?

Respecto a la presion de los proveedores, la mayoria entrevistados mencionaron que
no ha tenido mayor relevancia en su proceso de adopcion de ventas a través de las redes
sociales. Sin embargo, un entrevistado mencioné que durante la pandemia un
proveedor brindé cursos para mejorar sus capacidades y habilidades en manejo de redes
sociales lo que podria significar indicios de que ellos podrian incidir en que una MYPE
se prepare constantemente.
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Tabla K1: Matriz de consistencia (continuacion)

Objetivos Factores Variables Indicadores Hallazgos Instrumentos

Las redes sociales tienen un rol fundamental para que los restaurantes sigan vendiendo
Ventas .En la mayoria de los casos, los entrevistados respondieron que la adopcidn del social
commerce generd que sus ventas incrementaran

La presencia en redes sociales genera que las empresas puedan darse a conocer por si

Describir la percepcion de la Imagen de la Laimol tacion de | : ! > >C !
o influencia del social commerce organizacién ¢Laimplementacion de las mismas como una marca. Ademas, esto ayuda a mejorar el posicionamiento de la _
Objetivo | ", desempefio de las MYPES Desempefio _ Ventas por redes sociales empresa y reflejar valores institucionales de la organizacion. Entrevistas a gerentes de MYPES
Especifico 6 influy6 en el desempefio de su de la categoria restaurantes

de la categoria de restaurantes

. . organizaciéon? ;Como asi?
de Lima Metropolitana. g ¢

A través de la implementacion de este canal de venta, los restaurantes han podido
contactarse mediante redes sociales con nuevos clientes a los cuales antes no tenian
acceso. Con las redes sociales han podido vender a nuevos clientes llegando a vender
en nuevos distritos y de esta manera, han incrementado sus clientes potenciales.

Alcance

94



	INTRODUCCIÓN
	CAPÍTULO 1: PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA
	1. Problema de investigación
	2. Objetivos
	2.1. Objetivo General
	2.2. Objetivos específicos

	3. Pregunta de investigación
	3.1. Pregunta general
	3.2. Preguntas específicas

	4. Justificación
	5. Viabilidad
	CAPÍTULO 2: MARCO TEÓRICO
	1. Restaurantes MYPE
	2. Tecnologías de la información
	2.1. E-commerce
	2.2. Social Commerce
	2.3. Desempeño y redes sociales

	3. Modelos de adopción de tecnologías de la información
	3.1. Teoría unificada de la aceptación y el uso de la tecnología (UTAUT)
	3.2. Modelo de Aceptación de Tecnología (TAM)
	3.3. Modelo de Intercambio Electrónico de Datos (EDI)
	3.4. Modelo Tecnología, Organización, Ambiente (TOE)

	CAPÍTULO 3: MARCO CONTEXTUAL
	1. MYPES restaurantes en el Perú
	2. E-Commerce en MYPES restaurantes en Perú
	3. Social Commerce en MYPES restaurantes en Perú
	4. Análisis PESTEL de MYPES del sector restaurantes
	4.1. Político
	4.2. Económico
	4.3. Social
	4.4. Tecnológico

	CAPÍTULO 4: METODOLOGÍA DE LA INVESTIGACIÓN
	1. Secuencia metodológica
	2. Planteamiento de la metodología
	2.1. Enfoque
	2.2. Alcance
	2.3. Diseño metodológico

	3. Selección muestral
	4. Técnicas de recolección de información
	4.1. Entrevistas
	4.2. Observación digital

	5. Técnicas de análisis de información
	6. Limitaciones
	CAPÍTULO 5: RESULTADOS DE LA INVESTIGACIÓN
	1. MYPES - Mundo Online
	2. Factores tecnológicos
	2.1. Uso percibido
	2.2. Preocupación por la seguridad

	3. Factores organizacionales
	3.1. Apoyo de la gerencia
	3.2. Preparación organizacional

	4. Factores Ambientales
	4.1. Presión de los consumidores
	4.2. Presión de los competidores
	4.3. Presión de los proveedores

	5. Desempeño
	5.1. Ventas
	5.2. Imagen
	5.3. Alcance

	6. Cuadro de hallazgos de la investigación
	CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES
	1. Conclusiones
	2. Recomendaciones
	2.1. Para las MYPES de la categoría restaurantes
	2.2. Para futuras investigaciones de la categoría restaurantes MYPES

	REFERENCIAS
	ANEXO A: Microempresas de servicios según actividad económica
	ANEXO B: Revisión bibliométrica en RENATI
	ANEXO C: Redes sociales principales
	ANEXO D: Expertos de mypes, e-commerce y social commerce
	ANEXO E: Expertos encargados de validación de guía de entrevistas
	ANEXO F: Guía de entrevistas para expertos en MYPES, e-commerce y social commerce
	ANEXO G: Guía de entrevistas para gerentes de MYPES de la categoría restaurantes de Lima Metropolitana
	ANEXO H: Matriz de observación digital
	ANEXO I: Matriz de codificación
	ANEXO J: Observación digital de las redes sociales de las MYPES restaurantes
	ANEXO K: Matriz de consistencia

