LA INFLUENCIA DE LAS TIC
EN LA SATISFACCION DEL CLIENTE
EN EL COMERCIO MINORISTA"

Irene Gil Saura™
Maria Eugenia Ruiz Molina™"
Haydée Calderén Garcia™

ok

wohk

Este articulo de investigacion es producto del apoyo financiero recibido por parte del Ministerio de Educacion y Cien-
cia de Espafia en esta linea de investigacion (I + D del Plan Nacional SEJ2004-05988 y SEJ2007-66054/ECON). El
articulo se recibio el 06-03-2009 y se aprobo el 18-11-2009.

Doctora en Ciencias Economicas y Empresariales, Universidad de Valencia, Valencia, Espafia, 1994; Master en Dis-
tribucion Comercial, Asesoramiento Técnico del Comercio, Universidad de Valencia, 1988; Licenciada en Ciencias
Econémicas y Empresariales, Universidad de Valencia, 1987. Catedratica y profesora titular de Comercializacion e
Investigacion de Mercados, Universidad de Valencia. Correo electronico: irene.gil@uv.es.

Doctora en Ciencias Economicas y Empresariales, Universidad de Valencia, Valencia, Espafia, 2007; Diploma de
Estudios Avanzados del Programa de Doctorado Interuniversitario en Marketing (Mencion de Calidad), Universidad
Politécnica de Valencia, Valencia, Espaia, 2005-2007; Licenciada en Psicologia, Universidad Nacional de Educacion
a Distancia, Espafa, 2006. Licenciada en Ciencias Economicas y Empresariales, Universidad de Valencia, 1996.
Correo electronico: m.eugenia.ruiz@uv.es.

Doctora en Ciencias Economicas y Empresariales, Universidad de Valencia, Valencia, Espafia, 1994; Licenciada en
Ciencias Econdémicas y Empresariales, Universidad de Valencia, 1989. Profesora titular de Comercializacion e Inves-
tigacion de Mercados, Departamento de Comercializacion e Investigacion de Mercados, Facultad de Economia, Uni-
versidad de Valencia. Correo electronico: haydee.calderon@uv.es.

59



IRENE GIL SAURA, MARIA EUGENIA RuizZ MOLINA, HAYDEE CALDERON GARCIA

La influencia de las TIC

en la satisfaccion del
cliente en el comercio
minorista

RESUMEN

Las ventajas que proporcionan las tecnologias de la informacion y la comu-
nicacion (TIC) para las empresas, en términos de ahorro de costes y tiempo,
han sido ampliamente reportadas en la literatura; no obstante, se ha prestado
escasa atencion a su influencia en la satisfaccion del cliente. En este sentido,
el articulo se plantea: ¢conviene a la empresa invertir lo maximo posible en
tecnologia o es mejor ajustar dicha inversion a lo estrictamente necesario? En
el trabajo empirico realizado se observa la existencia de una relacion positiva
entre la percepcion de intensidad de implantacion de las TIC por parte del mino-
rista y la satisfaccion del cliente con dicha tecnologia. Sin embargo, no todas las
aplicaciones tecnolégicas son valoradas en igual medida por el cliente, pues en
el estudio se observaron diferencias en la intensidad de uso y en la valoracion
de las TIC en distintos sectores de la actividad minorista.

Palabras clave:
distribucién minorista, TIC, satisfaccién con la tecnologia, actividad minorista.

The Influence of
Information and
Communication
Technology (ICT) on
Retail Trade Customer
Satisfaction

ABSTRACT

Time and cost efficiency advantages of Information and Communication Te-
chnology (ICT) for organizations have been largely reported in the literature.
Notwithstanding, little attention has been given to its influence on customer sa-
tisfaction. In this sense, the current paper inquires whether businesses should
invest as much as possible on ICT, or if they should rather limit such investment
to what is strictly necessary. The present empirical work observed a direct rela-
tion between the intensity of ICT implementation (as perceived by the retailer)
and customer satisfaction with such technology. However, as it is shown by the
study in different retail activity areas, not all applications are valued the same
or used with the same intensity by the customer.

Key words:
Retail distribution, ICT, satisfaction with technology, retail activity.
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A influéncia das TIC na
satisfagao do cliente no
comércio varejista

RESuUMO

As vantagens que proporcionam as tecnologias da informagdo e da comuni-
cacéo (TIC) para as empresas, em termos de economia de custos e tempo,
estdo amplamente registradas na literatura, ndo obstante, prestou-se pouca
atencéo a sua influéncia na satisfagéo do cliente. Neste sentido, o artigo se
baseia: convém na empresa investir o maximo possivel em tecnologia ou é me-
Ihor ajustar tal investimento ao estritamente necessario? No trabalho empirico
realizado, se observa a existéncia duma relagéo positiva entre a percepgéo
de intensidade de implantacédo das TIC por parte do varejista e a satisfagdo
do cliente com a tal tecnologia. Sem duvida, nédo todas as aplicagdes tecnolo-
gicas sao valorizadas totalmente pelo cliente, pois no estudo se observaram
diferengas na intensidade de uso e na valorizagéo das TIC em diversos setores
da atividade varejista.

Palavras chave:
distribuicéo varejista, TIC, satisfagdo com a tecnologia, atividade varejista.
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Introduccion

Cierta evidencia indica que la capacidad del
distribuidor de construir y defender una posi-
cion competitiva en el mercado depende, en
gran medida, de como realiza inversiones y
utiliza la informacion (Weber y Kantamneni,
2002). Asi, Buxmann y Gebauer (1999) con-
sideran la tecnologia de la informacion uno
de los factores clave del éxito en una organi-
zacion, por lo que las compaiiias de servicios,
en general, y los minoristas, en particular,
estan realizando importantes esfuerzos en
términos tanto econdmicos como de tiem-
po para disefiar, implementar y gestionar la
tecnologia. Por todo ello, resulta critico para
las empresas comprender la respuesta afec-
tiva del cliente frente a estas tecnologias,
en términos de la satisfaccion con las tec-
nologias de la informacion y de la comuni-
cacion (TIC) (Curran, Meuter y Surprenant,
2003).

En este sentido, los modernos avances en las
TIC ofrecen nuevas posibilidades para la ges-
tion de la empresa comercial. La necesidad
de investigar dichas posibilidades, en el cam-
po de la logistica, desde el ambito del canal
de comercializacion, ha sido planteada por
varios investigadores. Asi, diversos trabajos
han analizado la satisfaccion con las paginas
web del minorista (Burke, 2002; Feinberg y
Kadam, 2002; Yen, 2005) y con la tecnolo-
gia de la empresa de servicios, incluida la
distribucion comercial (Meuter et al., 2000),
y han planteado la necesidad de continuar la
investigacion en este campo. Sin embargo, y
apesar de estas recomendaciones, son pocos
los esfuerzos desarrollados en esa direccion,
y en la mayor parte de los casos, centrados en

un desarrollo tecnolégico especifico y en un
determinado tipo de establecimiento.

Por otra parte, algunos autores alertan sobre
los peligros de overengineering o invertir en
exceso en tecnologia (Sethuraman y Parasu-
raman, 2005). Estos autores defienden que
la buena tecnologia es la tecnologia “apro-
piada”, frente a la postura de considerar que
mas tecnologia es siempre preferible a menos
tecnologia (Palmer y Markus, 2000). Para
determinar el nivel de tecnologia adecuado,
la satisfaccion del consumidor es una varia-
ble fundamental (Gurau y Ranchhod, 2002;
Weinstein, 2002; Gil, Servera, Berenguer y
Fuentes, 2008D).

Por ello, centrandonos en el sector de la dis-
tribucién minorista, el presente trabajo tiene
por objetivo contrastar la existencia de dife-
rencias en la valoracion por parte del consu-
midor de la importancia de la implantacion
de las TIC en el comercio en funciéon del
sector de actividad, asi como la incidencia
de dichas tecnologias en la satisfaccion del
consumidor con la tecnologia. De esta for-
ma, pretendemos identificar las tecnologias
mas apropiadas para cada tipo de minoris-
ta. En concreto, estudiamos dos sectores de
distribucion de bienes de consumo frecuente
(alimentacién y textil/calzado) y otros dos
tipos que comercializan bienes de consumo
duradero (electronica y electrodomésticos, y
muebles y decoracion).

Para lograr el objetivo propuesto, el presente
trabajo se estructura de la siguiente forma. A
continuacion, se revisa la literatura existente
sobre las TIC en el contexto del marketing
relacional. En la segunda seccion expone-
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mos la metodologia. Seguidamente, exami-
namos los resultados obtenidos. Cierran el
trabajo las conclusiones y futuras lineas de
investigacion.

1. Las TIC en el marco del
marketing relacional

Las TIC han sido consideradas una impor-
tante fuente de ventajas para la empresa.
La generalizacion de su uso ha supuesto un
profundo cambio en un gran nimero cada
vez mayor de areas de negocio de la empre-
sa, como el procesamiento de pedidos, la
gestion de existencias, el almacenamiento
y el transporte (Gil, Ruiz y Servera, 2008a;
Gil et al., 2008b). De la aplicacion de las
TIC se derivan una serie de beneficios para
la empresa, como ahorro de tiempo, ahorro
de gastos de personal, fiabilidad, exactitud,
reduccion de errores, mejora en la gestion
del inventario, mejora de la productividad a
través de la mecanizacion de tareas intensi-
vas en mano de obra, entre otros (Dadzie y
Johnston, 1991; Ellram, La Londe y Weber,
1999; Lowson, 2001).

Desde el punto de vista del cliente, las TIC
ofrecen mejoras en el servicio (Ellram et
al., 1999; Lowson, 2001; Gil et al., 2008a y
2008b), pues economizan el tiempo de com-
pra, al poder disponer de un mayor surtido y
ofrecen la posibilidad de realizar la compras
en un unico viaje (Messinger y Narasimhan,
1997). Por todo ello, las TIC influyen posi-
tivamente en el valor de las relaciones de la
empresa comercial con sus proveedores y
clientes (Lewis, 2001; Lewis y Talalayevsky,
2000; Mentzer y Williams, 2001; Gil et al.,
2008b). En suma, la aplicacion de las TIC a
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la empresa minorista genera una mayor efi-
cacia en el proceso interno, que incidira po-
sitivamente en el consumidor final (Gurau y
Ranchhod, 2002; Weinstein, 2002) y llevara a
una mayor satisfaccion (Bitner et al., 2002) y
percibir una mejor calidad (Gil et al., 2008a).

La mayor o menor importancia de ciertas
ventajas y/o inconvenientes depende del ti-
po de tecnologia y del uso que se le confiera,
esto es, dentro del establecimiento o fuera
de este (Samli, Pohlen y Jacobs, 2006). Las
TIC, dentro del establecimiento comercial
(in-store), por una parte, permiten una mayor
facilidad de compra y contribuyen a crear un
ambiente agradable, entre otros factores psi-
coldgicos. Por la otra, la logistica fuera del
establecimiento (out-store) facilita reducir
en costes y ofrecer mejores elecciones finan-
cieras para el consumidor, a través del movi-
miento, depdsito y entrega de la mercancia.

Centrandonos en las TIC dentro del estableci-
miento, se han destacado varias aplicaciones
que le permiten a la empresa comercial mejo-
rar su organizacion interna, sus procesos de
negocio y la comunicacién con sus provee-
dores y clientes, asi como ahorrar costes en
los procesos de gestion y comunicacion del
comercio y ofrecer nuevos productos y ser-
vicios (Observatorio de la Tecnologia, 2006).
Entre estas tecnologias se han sefialado las
siguientes: gestion de clientes (Customer
Relationship Management), gestion inte-
gral, tecnologias de respuesta rapida (Quick
Response Technologies), datos de punto de
venta, codigos universales de producto, ra-
diofrecuencia, medios de pago a través de
TIC (pago via celular, internet o transferen-
cia bancaria), entre otras (Ellram et al., 1999;
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Lowson, 2001; Weber y Kantamneni, 2002;
Jones, Clarke, Comfort, Hillier y Shears,
2005a; Jones, Clarke, Hillier y Comfort,
2005b; Liljander, Gillberg, Gummerus y van
Riel, 2006; Observatorio, 2006).

En la practica, los consultores sostienen que
mas tecnologia siempre es mejor que menor
desarrollo tecnologico; sin embargo, los aca-
démicos sefialan que la buena tecnologia es la
tecnologia acorde con la estrategia corpora-
tiva definida por la empresa' y alertan sobre
los peligros invertir en exceso en tecnologia
(Sethuraman y Parasuraman, 2005). Respec-
to al rendimiento, Palmer y Markus (2000)
observan que con poca tecnologia inicial, la
implementacion de nueva mejora el rendi-
miento, mientras que con mayores adelantos
tecnoldgicos, no se aprecia mejora.

En cuanto a los resultados de la tecnologia
en términos de satisfaccion del cliente, a pe-
sar de las evidentes ventajas de las TIC, para
ciertos segmentos de consumidores la tecno-
logia del proveedor del servicio puede repre-
sentar una fuente de insatisfaccion (Mick y
Fournier, 1998; Burke, 2002; Walker, Craig,
Hecker y Francis, 2002; Snellman y Vihtka-
ri, 2003). Entre los distintos factores que po-
drian influir en la reaccién del consumidor
ante la tecnologia se podrian encontrar el
tipo de establecimiento y las caracteristicas
sociodemograficas del consumidor.

Asi, hay estudios acerca de la existencia de
diferencias en cuanto a la percepcion de las
TIC en funcion de la actividad comercial

! Para una revision de la literatura, véase Palmer y

Markus (2000).

del minorista (Drennan y McColl-Kennedy,
2003). En esta linea, Berry y Barnes (1987)
distinguen entre distribuidores de alto con-
tacto, con los que el trato personal es muy
importante para el cliente, y distribuidores
de bajo contacto, que se relacionan con las
compras rutinarias y ponen el énfasis en el
uso de las tecnologias de autoservicio.

Por lo que se refiere a la influencia de va-
riables de tipo sociodemografico, diversos
hallazgos han mostrado la existencia de ac-
titudes mas positivas hacia las TIC del mi-
norista en consumidores varones (Meuter,
Bitner, Ostrom y Brown, 2005), jovenes (Du-
Iude, 2002; Burke, 2002; Simon y Usunier,
2007) y de mayor nivel educativo (Eastman
e Iyer, 2004; Frambach, Roest y Krishnan,
2007).

2. Metodologia

Con el fin de lograr los objetivos propuestos,
se plante6 realizar una investigacion de corte
cuantitativo, seleccionando la encuesta como
metodologia. A partir de la revision de la li-
teratura, y dados los objetivos del trabajo, se
elabord un cuestionario a través del cual se
tratd de recoger informacion relativa al con-
sumidor en relacion con su opinidn sobre la
intensidad de uso de las TIC por los minoris-
tas, la valoracion global del nivel tecnoldgico
del minorista y su grado de satisfaccion con
las TIC de la tienda. El Cuadro 1 expone las
principales caracteristicas de la investigacion
cuantitativa planteada.
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Cuadro 1
Ficha técnica de la investigacion

Clientes de establecimientos de:
« Alimentacion

« Textil/calzado

« Electrénica/electrodomésticos
» Muebles/madera/decoracion

Universo

Ambito geografico | Espafia

400 consumidores (100 por cada

VRIS AL sector) de 51 establecimientos

Encuesta personal a la salida del

Disefio muestral S
establecimiento

Periodo de recogi-

da de informacion Septiembre-octubre de 2007

Idoneidad de la
muestra

Analisis del sesgo del que no res-
ponde

Andlisis de datos ausentes

RIEIE S ERNE Analisis de datos atipicos

Técnicas
estadisticas

Analisis descriptivo
Andlisis de la varianza (Anova)

Programa

i SPSS version 14.0
estadistico

Fuente: elaboracion propia.

Los items relativos a la intensidad de uso
de las TIC por parte del minorista han sido
extraidos y adaptados a partir de Observa-
torio de Tecnologia (2006); mientras que
los referentes a la valoracion de las TIC del
distribuidor y satisfaccion del consumidor
son de elaboracion propia. En ambos casos
los items se midieron a través de una escala
Likert de 5 puntos.

A partir de los datos del cuestionario se apli-
caron técnicas de analisis de datos descripti-
voy de la varianza (Anova). La base de datos
de empresas del sector se obtuvo a partir de la
informacion secundaria disponible, seleccio-
nando las principales empresas de cada sec-
tor, medidas en términos de volumen de ac-
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tivos. Los distribuidores fueron localizados a
partir de los codigos de la Clasificacion Na-
cional de Actividades Econémicas (CNAE)
o del Impuesto de Actividades Econdomicas
(IAE), fundamentalmente recogidos en la ba-
se de datos de informacion econdmica de em-
presas del Sistema de Analisis de Balances
Ibéricos (SABI)?. Con el fin de caracterizar
la muestra de consumidores, en el Cuadro 2
se expone su distribucion en funcion de los
datos de clasificacion considerados.

Cuadro 2

Datos generales de la muestra en
comparacion con poblacion espaifiola

Muestra L
Variables PobLamon
Numero | % (%)

Género:
*Varén 184 | 46,00 49,51
* Mujer 216 | 54,00 50,49
Edad (afios):
*18-25 25 6,30 9,72
*26-35 113 | 28,30 20,19
*36-45 156 | 39,00 20,19
*46-55 78 | 19,50 16,63
* 56-65 22 5,50 13,06
* Mas de 65 6 1,50 20,21
Nivel de estudios:
« Sin estudios 1 0,30 1,12
* Primarios 115 | 28,80 21,35
* Secundarios 207 | 51,75 44,72
« Universitarios 76 19,00 22,81

Fuente: Instituto Nacional de Estadistica y elaboracion propia.

Como se puede observar a partir del Cua-
dro 2, la muestra de consumidores (n=400)

2 SABI es una base de datos de la empresa Informa que
recoge las cuentas anuales de las principales empre-
sas espafiolas y portuguesas, con un histérico desde
1990. La informacion se obtiene de distintas fuentes
oficiales: registro mercantil, Boletin Oficial del Regis-
tro Mercantil (BORME) y medios de prensa especia-
lizados.
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es representativa y se encuentra distribuida
proporcionalmente.

3. Analisis y resultados
En la presente seccion procedemos a contras-

tar la significatividad de las diferencias de
la valoracion de la percepcion de intensidad

de uso de las TIC en el comercio minorista,
a juicio del consumidor. En primer lugar,
se requiere que el encuestado valore en una
escalade 1 a5 en qué medida considera que
la tienda utiliza las TIC que se le detallan.
Los valores medios para cada sector y las
diferencias significativas entre los grupos se
exponen en el Cuadro 3.

Cuadro 3

Intensidad de uso de las TIC por el minorista: valores medios y diferencias significativas

TiC 1 2 3 4 Diferencias
Aliment. | Textil/calz. | Electrénica | Mueble/deco. | entre grupos’

1. Codigo de barras/escaner 4,54 4,31 4,34 4,29
2. Tecnologias de autoservicio 3,77 2,38 2,77 2,92 1-2,1-3,1-4
3. Programas de fidelizacion/tarjeta de 273 2,03 223 1,99 1-2,1-3,1-4
lealtad
4. Pago con tarjeta crédito/débito 4,46 4,65 4,65 4,70
5. Pago con tarjeta propia del 3,46 2,48 2,10 235 [12,1-3,14
establecimiento
6. Pago a través de transferencia bancaria 2,25 2,20 2,98 2,69 1-3, 2-3
7. Pago a través del teléfono movil 2,13 2,02 2,70 2,43 1-3, 2-3
8. Pago contra reembolso 2,30 2,04 2,56 2,59 2-3,2-4
9. Teléfono 2,47 2,55 3,27 2,89 1-3,2-3
10. Fax 2,36 2,29 2,98 2,68 1-3,2-3
11. Correo electrénico 2,39 2,36 3,37 2,99 1-3,1-4,2-3,2-4
12. Pagina web 2,36 2,70 3,61 3,53 1-3,1-4,2-3,2-4
13. Programas de ofimatica 2,38 2,15 2,82 2,66 2-3,2-4
14. Programas de disefio para mostrar los
contenidos de la web o para presentar los 2.41 222 2.87 272 2-3,2-4
carteles o posters expuestos en el punto
de venta
15. Sistemas (lje_seguridad para accedery 2.36 2.25 2.86 270 1-3,2-3
proteger su pagina web
16. Facturacion informatizada 2,51 2,46 2,99 2,90 2-3

" Para contrastar la significatividad de las diferencias entre los tipos de distribuidores se utilizo el test de comparacion multiple
poshoc de Tukey. S6lo se muestran las diferencias entre grupos estadisticamente significativas a un 5%.

Fuente: elaboracion propia.
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Las tecnologias de autoservicio (esto es, au-
topesado y etiquetado de mercancia a granel)
y los programas de fidelizacion (tarjetas de
lealtad) son utilizados en una medida signi-
ficativamente mayor por parte de los mino-
ristas del sector de alimentacion en compa-
racion con el resto. En cambio, no se observa
la presencia de diferencias estadisticamente
significativas en cuanto al uso del codigo de
barras y del pago con tarjeta de crédito o dé-
bito entre los distintos distribuidores.

En cuanto a los medios de pago, los estable-
cimientos de alimentacion se destacan por el
uso del pago con tarjeta propia del estable-
cimiento; mientras que en los comercios de
electronica y electrodomésticos se observa
una mayor importancia relativa del pago por
transferencia bancaria y por teléfono moévil.
El sector de comercializacion de productos
textiles y calzado se destaca por la menor in-
tensidad de uso del pago contra reembolso.

El comercio de electronica y electrodomés-
ticos se destaca por la intensidad del uso de
los medios para contactarse con el estableci-
miento (teléfono, fax y correo electronico),
por los sistemas de seguridad para proteger
su pagina web y por la informatizacion de su
proceso de facturacion; entre tanto, los dos
sectores de bienes de uso duradero (electroni-
ca/electrodomésticos y muebles/decoracion)
se destacan por la intensidad de uso de la pa-
gina web con fines comerciales. Este resul-
tado es coherente con el mayor porcentaje
de gasto que representan estos bienes para el
consumidor y la consiguiente mayor impli-
cacion de este en el proceso de compra. Por
ultimo, los comercios de distribucion de tex-
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til y calzado se caracterizan por que el consu-
midor percibe una menor intensidad de uso
de los programas de ofimatica y de disefio.

Por otra parte, se les solicit6 a los entrevista-
dos que valoraran globalmente el nivel tec-
nolodgico del minorista mediante una escala
unifactorial de 1 a 5, en la que debian estimar
su grado acuerdo, asi como el grado de sa-
tisfaccion con la tecnologia implantada por
el minorista. Los valores medios para cada
uno de los sectores y las diferencias signifi-
cativas se muestran en el Cuadro 4. Alli se
puede observar que existe una valoracion
positivamente mejor de las TIC incorpora-
das por el comercio minorista de electronica
y electrodomésticos en comparacion con el
resto de sectores. Asi, los clientes de estos
establecimientos consideran que invierten en
tecnologia, tienen siempre lo Gltimo en TIC y
cuentan con una tecnologia mas avanzada en
comparacioén con sus competidores.

Estas valoraciones se traducen, asi mismo,
en una mayor satisfaccion con la tecnologia
implantada por el minorista para los comer-
cios de electronica y electrodomésticos, en
contraste con el resto de distribuidores. Por
ultimo, cabe destacar que no se observan
diferencias significativas entre los distintos
sectores en cuanto a la valoracion del grado
en que el minorista tiene en cuenta la opinién
de su clientela al desarrollar las TIC.

El Grafico 1 resume graficamente los valo-
res medios de intensidad de uso de las TIC y
valoracion de las TIC del minorista por parte
del cliente en funcidn del sector de actividad.
Existe, como se puede observar, una fuerte
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Cuadro 4

Valoracion de las TIC del distribuidor y satisfaccion del consumidor: valores medios y
diferencias significativas

Variable 1 2 3 4 Diferencias entre
Aliment. | Textil/calz | Electrénica | Mueble/deco. grupos’
Valoracion de las TIC del distribuidor por parte del consumidor («=0,851)
1. Esta TIENDA invierte en tecnologia 3,20 3,31 3,87 3,41 1-3,2-3,3-4
2.LasTIC dgestaTlENDAson siempre lo ultimo 311 3.21 373 334 13,23, 34
en tecnologia
3. En relaciéon con sus corrllpetldores, latecno- 3.06 311 3,67 3,30 1-3,2-3, 3-4
logia de esta TIENDA es mas avanzada
4. Esta TIENDA tiene en cuenta mi opinién como
cllgnte para _coordlnary (_j(?sarrolle_\r las TIC con 2,66 268 2,81 272
el fin de mejorar el servicio y satisfacer mejor
mis necesidades como cliente
Satisfaccion
Satisfaccién con la tecnologia implantada por 3.23 3,27 3,71 3,37 1-3,2-3, 3-4
el MINORISTA

* Para contrastar la significatividad de las diferencias entre los tipos de distribuidores se utilizo el test de comparacion multiple
poshoc de Tukey. Sélo se muestran las diferencias entre grupos estadisticamente significativas a un 5%.

Fuente: elaboracion propia.

correspondencia entre ambas variables, aun
cuando, en cualquier caso, la valoracion de
las TIC es mayor que la intensidad de su uso.

Con el fin de investigar con mayor detalle
la direccion y la significacion de la relacion
entre la satisfaccion con la tecnologia del mi-
norista y la percepcion de intensidad de uso
de las principales aplicaciones de las TIC al
comercio minorista se realizé un analisis de
regresion multiple. E1 Cuadro 5 muestra los
resultados obtenidos. Al estimar la regresion,
se han incorporado como variables indepen-
dientes el sector de actividad del minorista,
asi como diversos datos sociodemograficos
del encuestado (edad, género, nivel de estu-
dios), con el fin de considerar la posible va-

riabilidad en la satisfaccion hacia las TIC del
minorista, debida a estos factores.

Las aplicaciones de las TIC por parte del mi-
norista que contribuyen en una medida sig-
nificativamente mayor a la satisfaccion del
cliente con la tecnologia del minorista son
el pago con tarjeta propia del establecimien-
to y por transferencia bancaria, la pagina
web y los programas de disefio. Al igual que
se ha observado para los analisis anteriores,
la satisfaccion del cliente con la tecnologia
del minorista es significativamente mayor
para el sector de distribucion de electronica
y electrodomésticos, en comparacion con los
minoristas de alimentacion.
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Gréfico 1

Intensidad de uso de las TIC y valoracion de las TIC del minorista por parte del cliente:

valores medios por sector de actividad

5,00 —
4,50
4,00
3,50
3,00 —
2,50 — L
2,00 — —
1,50 — L
1,00 — —
0,50 — L
0,00 — I \
Aliment. Textil/calz. Electrénica Mueble/deco. Total
[l Intensidad de uso de las TIC [ Valoracion de las TIC
Fuente: elaboracion propia.
Cuadro 5
., . ., . Variables Coeficiente | Coeficiente t
Regresion de la satisfaccion del cliente con independientes | no estandar | estandar
las TIC del minorista en funcion de diversos Pago con tarjeta
factores orédito/debito 0,034 0.034 0723
Variables Coeficiente | Coeficiente t Pago con tarjeta
independientes | no estandar | estandar propia del estable- 0,073 0,143 2,7592
cimiento
Constante 1,958 6,1292
Pago a través de
Intensidad de uso de las aplicaciones de las TIC por transferencia ban- 0,126 0,228 2,315b
el minorista caria
Cadigo de barras/ Pa través del
. 0,047 0,052 1,059 go a traves de N N N
escaner teléfono movil 0,047 0,083 0,646
Tecnologias de Pago contra reem-
autoservicio 0,010 0,021 0,302 bolso 0,037 0,066 |-0,524
Programas de fi- Teléfono 0,053 0,096 | 1,020
delizacion/tarjeta -0,033 -0,058 -1,127
de lealtad Fax 0,097 0,178 1,293
Continfia
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Variables Coeficiente | Coeficiente t

independientes | no estandar | estandar
Correo electrénico 0,061 0,116 1,042
Pagina web 0,071 0,137 1,741¢
Programas de ofi- |, 95 0,168 | -0,905
matica
Programas de di-| 5 169 0311 | 1,739
sefio
Sistemas desegu- | g4 0,020 | -0,117
ridad pagina web
Facturacion infor- 0,071 0,132 1,001

matizada

Sector de actividad minorista (Ref.: alimentacion)

Textil/calzado 0,079 0,042 0,678
Electro’nlqalelec- 0,280 0.152 2.2400
trodomésticos
Muebles/decora-| 5 55g 0,014 | 0,220
cion

Factores sociodemograficos del entrevistado
Edad -0,027 -0,034 -0,718
Género (Ref.:mu-| 4 79 0,050 | 1,007
jer)
Nivel de estudios 0,006 0,023 0,262

R? corregida: 0,3922

ab.¢significativamente distinto de cero para una del 99%, 95%
y 90%, respectivamente.

Fuente: elaboracion propia.

Las variables sociodemograficas conside-
radas (edad, género y nivel de estudios) no
parecen explicar de forma relevante la sa-
tisfaccion del cliente con la tecnologia del
minorista. Por otra parte, estimamos una
regresion lineal con la valoracion de las TIC
del minorista, el sector de actividad de la em-
presa distribuidora y los factores sociodemo-
graficos del entrevistado antes contemplados
(Cuadro 6).

Cuadro 6
Regresion de la satisfaccion del cliente con las
TIC del minorista en funcion de valoracion
de las TIC del minorista, sector de actividad
y factores sociodemogrificos del entrevistado

Variables Coeficiente | Coeficiente t
independientes | no estandar | estandar
Constante 0,958 6,066
Valoracion de las TIC del minorista
Esta TIENDA invier- 0.268 0.301 4612
te en tecnologia
Las TIC de esta
TIENDA Son siem- | 335 0,352 | 5,724
pre lo ultimo en
tecnologia
En relaciéon con
sus competido-
res, la tecnologia 0,118 0,125 1,879

de esta TIENDA es
mas avanzada

Esta TIENDA tiene
en cuenta mi opi-
niéon como cliente 0,033 0,046 1,232
para coordinar y
desarrollarlas TIC

Sector de actividad minorista (Ref.: Alimentacion)

Textil/calzado -0,018 -0,010 -0,250
Electrépiga/elec— 0,050 0,028 0,654
trodomésticos
Muebles/decora-| 5 419 -0,006 | -0,143
cion

Factores sociodemograficos del entrevistado
Edad -0,031 -0,043 -1,244
Genero (Ref-mu-| ;o5 0,017 | 0,459
jer)
Nivel de estudios 0,003 0,006 0,180

R? corregida: 0,5802

#® Significativamente distinto de cero para una confianza del
99% y 90%, respectivamente.

Fuente: elaboracion propia.
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Como se puede observar a partir del Cuadro
6, cuanto mayor es la percepcion de inver-
sion del minorista en tecnologia —tanto en
términos absolutos como en relacion con sus
competidores— y cuanto mas novedosas
son las aplicaciones de las TIC, mayor es la
satisfaccion del cliente con la tecnologia del
minorista. En este sentido, nuestros hallaz-
gos resultan coherentes con Palmer y Markus
(2000). Si bien las variables sociodemogra-
ficas consideradas (edad, género y nivel de
estudios) no parecen explicar directamente la
satisfaccion del cliente con la tecnologia del
minorista, podrian ejercer un rol moderador,
en la linea de Weijters, Rangarajan, Falk y
Schillewaert (2007).

Conclusiones

Los resultados obtenidos permiten afirmar
la existencia de una relacion positiva entre la
percepcion de intensidad de implantacion de
las TIC por parte del minorista y la satisfac-
cion del cliente con dicha tecnologia; sin em-
bargo, no todas las aplicaciones tecnologicas
son valoradas en igual medida por el cliente.
En particular, se observan diferencias signi-
ficativas en la valoracion de la intensidad de
uso de las TIC entre distribuidores. Este hecho
puede deberse a las peculiaridades de los pro-
cesos de compra referidos a los bienes de con-
sumo frente a los bienes duraderos, asi como a
la informacion necesaria para completar tales
procesos de forma satisfactoria, y a la impor-
tancia de las comunicaciones con el distribui-
dor para la prestacion del servicio posventa.

Asi, la inversion en tecnologia por parte del

minorista puede ser considerada una garantia
de la calidad de los bienes y servicios ofreci-
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dos por el establecimiento, y es mas valorada
en la distribucion de bienes de consumo du-
radero, que representan un mayor porcentaje
del gasto del consumidor y cuyo proceso de
compra es de alta implicacion.

En este sentido, se vislumbra como una ne-
cesidad para los minoristas la inversion en
tecnologia, si bien se recomienda priorizar
aquellas aplicaciones que resulten mas va-
loradas por el consumidor final del estable-
cimiento. Y a juzgar por el resultado obteni-
do en nuestra regresion, el hecho de que el
distribuidor cuente con la opinion del clien-
te para coordinar y desarrollar las TIC, aun
cuando no influya de forma significativa en
la satisfaccion del cliente con la tecnologia
del distribuidor, nos da a entender que el mi-
norista debe valorar las necesidades del con-
sumidor, derivadas del proceso de compra en
su establecimiento, como paso previo en sus
decisiones de inversion en tecnologia.

Por otra parte, el que ciertas aplicaciones de
las TIC no estén contribuyendo a incrementar
la satisfaccion del cliente con la tecnologia
del minorista puede deberse a que los bene-
ficios de tal tecnologia no son apreciados por
el consumidor. Asi, en la linea de Liljander et
al. (2006), el minorista deberia implementar
estrategias para vencer la reticencia del clien-
te ante dichas aplicaciones.

Con todo, la evidencia obtenida plantea nue-
vas lineas de investigacion. En este sentido,
los resultados de este trabajo deben ser con-
templados como un primer paso en la inves-
tigacion del valor de la relacion entre mino-
ristas y consumidores. Asi, el paso siguiente
deberia ser el estudio del valor percibido y de
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la calidad de la relacion, considerando como
antecedente de estos la satisfaccion del clien-
te con la tecnologia del minorista.

Adicionalmente, se podria analizar el efecto
de la inversion en tecnologia por parte del
minorista y la lealtad del consumidor. Por ul-
timo, cabria analizar por qué es tan reducido
el uso de las TIC en las industrias estudiadas,
con excepcion del comercio minorista de
electronica/electrodomésticos. Un analisis
cualitativo de las motivaciones de uso de la
tecnologia por parte de clientes de distintos
comercios minoristas podria arrojar luz adi-
cional sobre esta cuestion.
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