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B RESUMEN

Las empresas de distribucion minorista estan realizando importantes esfuerzos en tér-
minos tanto economicos como de tiempo para disenar, implementar y gestionar las tec-
nologias de la informacion y de la comunicacion (TIC).

Centrandonos en el sector de la distribucion minorista, el presente trabajo tiene por obje-
tivo identificar las tecnologias implantadas por la tienda que son mas apreciadas por los
consumidores. Puesto que las caracteristicas del proceso de compra pueden depender

en gran medida del tipo de producto adquirido, estudiamos dos sectores de distribucion
de bienes de consumo frecuente (alimentacion y textil/calzado) y otros dos tipos que co-
mercializan bienes de consumo duradero (electrénica y electrodomésticos, y muebles y
decoracion). De esta forma pretendemos identificar las tecnologias mas apropiadas pa-
ra cada tipo de minorista.

PALABRAS CLAVE: tecnologias de la informacion y de la comunicacién (TIC), comercio
minorista, satisfaccion de los clientes.
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i bien la dotacion de algunas

infraestructuras tecnolégicas

por parte de los estableci-

mientos de comercio minoris-
ta en Espana es aln baja en compara-
cién con otros sectores (ONTSI, 2011),
son muchas las aplicaciones que se
pueden implantar en las tiendas: tecno-
logias para la gestion de clientes, ges-
tién integral del negocio, tecnologias de
respuesta rapida, datos de punto de ven-
ta, cédigos universales de producto, me-
dios de pago a través de las TIC (pago
via teléfono movil, internet o transferen-
cia bancaria), tecnologias de autoservi-
cio, entre otras (Ellram et al., 1999; We-
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ber y Kantamneni, 2002; Liljander et al.,
2006; ONTSI, 2008).

Numerosos estudios reportan las ven-
tajas de las aplicaciones tecnoldgicas en
términos de ganancia en eficiencia de los
procesos internos de la empresa y mejora
en el servicio ofrecido al cliente (Lowson,
2001). Asi, desde el punto de vista de la
empresa minorista, la aplicacion de las
TIC ofrece una serie de beneficios para el
comercio, entre los que se encuentran los
siguientes: ahorro de tiempo, ahorro de
gastos de personal, fiabilidad, exactitud,
reduccién de errores, mejora en la ges-
tién del inventario, mejora de la productivi-
dad a través de la mecanizacion de tareas
intensivas en mano de obra, etc. (Ellram
et al., 1999; Lowson, 2001).

Desde el punto de vista del cliente, las
aplicaciones tecnolégicas del minorista
permiten ahorrar tiempo de compra, al po-
der disponer de un mayor surtido y reali-
zar las compras en un unico viaje (Mes-
singer y Narasimhan, 1997). Adicional-
mente, la superior eficacia en los proce-
sos internos de la empresa repercutira
positivamente en un mejor servicio al
cliente (Gurau y Ranchhod, 2002). Las
TIC pueden contribuir asimismo a crear
un ambiente agradable y aportar elemen-

tos tangibles al servicio prestado por el
minorista, facilitando las inferencias posi-
tivas acerca de la calidad de la tienda. Sin
embargo, cabe plantearse si las mejoras
en el servicio son percibidas por el cliente
y si se traducen en una mayor satisfac-
cion (Bitner et al., 2002).

Por otra parte, la inversion en tecnolo-
gia puede representar un coste importan-
te para la empresa minorista, especial-
mente si se trata del pequeno comercio
independiente. Adicionalmente, algunos
estudios alertan de los peligros de inver-
tir en exceso en tecnologia (Sethuraman'y

Parasuraman, 2005). Con el fin de deter-
minar el nivel de tecnologia adecuado, la
satisfaccion del consumidor ha sido con-
siderada como una variable fundamental
(Gil et al., 2008).

METODOLOGIA DEL ESTUDIO

Con el fin de analizar la relacién entre el
uso de las tecnologias implantadas por el
minorista y la satisfaccion del cliente se
plante6 realizar una investigacion de ca-
racter cuantitativo a través de la realiza-
cion de una encuesta. Para ello, se elabo-
r6 un cuestionario a través del cual se tra-
16 de recoger informacion relativa al clien-
te del establecimiento comercial en rela-
cién con su opinién sobre la intensidad
de uso de las TIC por la tienda y su grado
de satisfaccion con la tecnologia implan-
tada en el punto de venta y con dicho co-
mercio en general. El cuadro 1 expone las
principales caracteristicas de la investiga-
cion planteada.

Los items incluidos en el cuestionario
para medir la intensidad de uso de las TIC
por parte del minorista han sido extraidos
y adaptados a partir de ONTSI (2008),
mientras que los relativos a la satisfac-
cién del consumidor son de elaboracion
propia. En todos los casos, los items se
midieron a través de una escala Likert de
5 puntos. Adicionalmente se recogen al-
gunos datos de clasificacion del encues-
tado.

CUADRO 1
Ficha técnica de la investigacién

Universo
+ Alimentacion
+ Textil/calzado

Ambito geogréafico Espaiia
Tamafio muestral
Disefio muestral
Técnicas estadisticas

Programa estadistico

FUENTE: Elaboracién propia.

Clientes de establecimientos de:

+ Electronica/electrodomésticos
+ Muebles/madera/decoracion

400 consumidores (100 por cada sector) de 51 establecimientos
Encuesta personal a la salida del establecimiento

Anélisis de correlaciones

SPSS version 17.0
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CUADRO 2

Caracteristicas generales de la muestra

VARIABLES
Género:
Varon

Mujer

Edad (afios):
18-25

26-35

36-45

46-55

56-65

Més de 65
Nivel de estudios:
Sin estudios
Primarios
Secundarios
Universitarios

FUENTE: Elaboracién propia.

MUESTRA

NUMERO

184
216

25
113
156

78

22

6

115
207
76

46,00
54,00

6,30
28,30
39,00
19,50

5,50

1,50

0,30
28,80
51,75
19,00
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La base de datos de empresas del sec-
tor se obtuvo a partir de la informacion
secundaria disponible, seleccionando
las principales empresas de cada sector,
medidas en términos de volumen de acti-
vos. Los distribuidores fueron localiza-
dos a partir de los codigos de la Clasifi-
cacion Nacional de Actividades Econémi-
cas (CNAE) o del Impuesto de Activida-
des Econdémicas (IAE), fundamentalmen-
te recogidos en la base de datos de infor-
macién econdémica de empresas del Sis-
tema de Analisis de Balances Ibéricos
(SABI) (2).

Por lo que respecta a los entrevistados,
se recogieron cuestionarios de 400 con-
sumidores, 100 por cada tipo de estable-
cimiento, que fueron interceptados, de
forma aleatoria, a la salida de la tienda.
En el cuadro 2 se expone la distribucion
de la muestra de consumidores en fun-
cién de los datos de clasificacion consi-
derados.

EL USO DE LAS TIC POR LOS MINORISTAS

En el presente estudio se analiza, en pri-
mer lugar, la percepcion de la intensidad
de uso de las TIC por parte del estableci-
miento minorista a juicio del consumidor.
Para ello se requiere del encuestado que
valore en una escala de 1 a 5 en qué me-
dida considera que la tienda utiliza las TIC
que se le detallan. Los valores medios pa-
ra cada sector de comercio minorista se
exponen en el cuadro 3.

Los distintos establecimientos utilizan
las aplicaciones tecnoldgicas con distinta
intensidad en funcion del surtido comer-
cializado. Asi, las tecnologias de autoser-
vicio —i.e. autopesado y etiquetado de
mercancia a granel-y los programas de fi-
delizacion —tarjetas de lealtad— son utili-
zados mayoritariamente por los minoris-
tas del sector de alimentacion, mientras
que las tiendas de electrénica y electro-
domésticos destacan por la intensidad
de uso de los medios para contactar con
el establecimiento (teléfono, fax y correo
electrénico), por los sistemas de seguri-
dad para proteger su pagina web y por la
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CUADRO 3

Intensidad de uso de las TIC por el minorista

ALIN::-ENT. TEXTIL2/CALZ. ELECT:IC'JNICA
1. Cédigo de barras/escaner 454 431 4,34
2. Tecnologias de autoservicio 3,77 2,38 2,77
3. Programas de fidelizacién/tarjeta lealtad 2,73 2,03 2,23
4. Pago con tarjeta crédito/débito 4,46 4,65 4,65
5. Pago con tarjeta propia del establecimiento 3,46 2,48 2,10
6. Pago a través de transferencia bancaria 2,25 2,20 2,98
7. Pago a través de teléfono movil 2,13 2,02 2,70
8. Pago contra reembolso 2,30 2,04 2,56
9. Teléfono 2,47 2,55 3,27
10. Fax 2,36 2,29 2,98
11. Correo electrénico 2,39 2,36 3,37
12. Pé&gina web 2,36 2,70 3,61
13. Programas de ofiméatica 2,38 2,15 2,82
14. Programas de disefio para mostrar los contenidos
de la web o para presentar los carteles o posters
expuestos en el punto de venta 2,41 2,22 2,87
15. Sistemas de seguridad para acceder y proteger
su pagina web 2,36 2,25 2,86
16. Facturacién informatizada 2,51 2,46 2,99

MUEBLE/DECO.

4

4,29
2,92
1,99
470
2,35
2,69
2,43
2,59
2,89
2,68
2,99
3,53
2,66

2,72

2,70
2,90

informatizacion de su proceso de factura-
cion.

Por lo que respecta a los medios de pa-
g0, los establecimientos de alimentacion
destacan por el uso del pago con tarjeta
propia del establecimiento, frente a los
comercios de electronica y electrodomés-
ticos, donde se observa una mayor impor-
tancia relativa del pago por transferencia
bancaria y por teléfono mévil. Los mino-
ristas de textil y calzado destacan por la
menor intensidad de uso del pago contra
reembolso.

En cambio existen algunas aplicacio-
nes ampliamente utilizadas en los distin-
tos tipos de actividad comercial. Este es
el caso del cddigo de barras y del pago
con tarjeta de crédito o débito, para los
qgue no se observan grandes diferencias
entre los distintos distribuidores.

RELACION ENTRE EL USO DE LA
TECNOLOGIA Y LA SATISFACCION
DEL CLIENTE CON LAS TIC

Dado que el objetivo de este estudio es
analizar la relacion existente entre las tec-

nologias implantadas por el minorista y la
satisfaccion del cliente con las mismas,
se procede a calcular los coeficientes de
correlacién entre cada una de las aplica-
ciones tecnolégicas consideradas y el
grado de satisfaccion del consumidor con
las tecnologias disponibles en la tienda.
En el cuadro 4 se exponen los coeficien-
tes de correlacion lineal obtenidos para
cada sector de actividad minorista, asi co-
mo para el total de establecimientos.
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A la vista de los resultados obtenidos
para el total de la muestra, se puede infe-
rir que todas las tecnologias, salvo las tar-
jetas de fidelizacién vinculadas a la base
de datos de clientes y el terminal de pun-
to de venta para el pago con tarjeta, se re-
lacionan positivamente con la satisfac-
cion del cliente con la tecnologia implan-
tada por el establecimiento. Esta relacion
es particularmente estrecha para los prin-
cipales instrumentos de comunicacion
entre minorista y cliente, esto es, correo
electrénico, fax, pagina web y teléfono.
Por tanto, las aplicaciones tecnolégicas
que facilitan el contacto personal con el
establecimiento parecen contribuir en
mayor medida que el resto de tecnolo-
gias, a la satisfaccion del cliente con la in-
versién en recursos tecnolégicos realiza-
da por la tienda.

En cambio no se observa una relacion
significativa entre los programas de fideli-
zacion y el pago con tarjeta y la satisfac-
cion del cliente. Ello puede venir explica-
do por el amplio grado de implantacién de
las tecnologias ligadas a estos servicios,
de manera que la presencia de estas apli-
caciones no genera una ganancia en tér-
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CUADRO 4

Correlaciones entre intensidad de uso de las tecnologias por el minorista y satisfaccion del cliente con las tecnologias

del minorista

APLICACIONES TECNOLOGICAS DEL MINORISTA
1. Cédigo de barras/escaner
. Tecnologias de autoservicio

. Pago con tarjeta crédito/débito
Pago a través de transferencia bancaria

. Pago a través del teléfono movil
. Pago contra reembolso

O o N olo|slw v

. Teléfono

N
©

Fax

=
=

. Correo electroénico

=
no

. Pagina web

=
w

. Programas de ofimética

—
~

. Programas de disefio

=
o1

. Sistemas de seguridad web

=
(o]

. Facturacién informatizada

FUENTE: Elaboracién propia.

. Programas de fidelizacién/tarjeta de lealtad

. Pago con tarjeta propia del establecimiento

ALIMENT. TEXTIL/CALZ.
0,253° 0,058
0,157 0,4732
-0,065 0,147
0,209° -0,012
0,355 0,301®
0,4742 0,4842
0,4758 0,4312
0,4432 0,4982
0,498°2 0,633°
0,5022 0,585°
0,5078 0,552°
0,5032 0,4672
0,489°2 0,556°
0,514 05278
0,500° 0,4702
0,396° 0,4302

b ¢ Estadisticamente significativo al p < 0,01, p < 0,05y p < 0,10, respectivamente,

ELECTRONICA MUEBLE/DECO. TOTAL
-0,008 0,2678 0,126°
0,252° 0,590° 0,303°
0,023 0,144 0,030
-0,022 -0,234° 0,033
0,049 0,117 0,139°
0,448 0,6042 0,526
0,3408 0,540° 0,466°
0,3278 0,542°2 0,454°
0,3342 0,608° 0,520°
0,4308 0,596° 0,543°
0,5478 0,6192 0,5782
0,552 0,510° 0,631°
0,325 0,618° 0,502°
0,352° 0,629° 0,5152
0,3442 0,625 0,496°
0,246 0,551° 0,421°

minos de satisfaccion del cliente, mien-
tras que su ausencia induciria a la insatis-
faccion o desmotivacion del usuario de
este servicio.

Al analizar de forma separada las corre-
laciones entre las aplicaciones tecnol6gi-

casy la satisfaccion del cliente con la tec-
nologia para cada uno de los sectores de
actividad minorista, se pueden observar
algunas peculiaridades. Asi, en el caso de
los minoristas del sector de la alimenta-
cion, a diferencia del resto, no existe una
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correlacion significativa entre el uso de
las tecnologias de autoservicio y la satis-
faccion del cliente con las TIC implanta-
das por la tienda. De ello se deduce que
este tipo de aplicacion no contribuye con
claridad a mejorar la experiencia del clien-
te con las innovaciones aplicadas por el
establecimiento de alimentacion.

Por otra parte cabe destacar la ausen-
cia de relacion entre el uso del cédigo de
barras y la satisfaccion del cliente con la
tecnologia de las tiendas de moda y elec-
trénica. Se diferencian asi de las tiendas
de alimentacion y de mueble-decoracion,
en las que el uso del c6digo de barras es
positivamente valorado por el cliente, al
acelerar el proceso de compra y clarificar
las operaciones realizadas, dado que en
la mayor parte de los casos en las com-
pras en estos establecimientos se ad-
quieren mdltiples articulos.

En cuanto al pago con tarjeta de débito
o crédito, se valora positivamente en los
establecimientos de alimentacion. Asi,
las tiendas de este sector pueden dife-
renciarse de establecimientos tradiciona-
les en los que no se dispone de esta tec-
nologia ofreciendo al cliente la posibilidad
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de efectuar el pago con tarjeta. En cam-
bio, en las tiendas de muebles y decora-
cion, el uso de la tarjeta como forma de
pago se relaciona negativamente con la
satisfaccion del cliente con la tecnologia
del establecimiento, lo que, a la vista del
resto de resultados, se puede interpretar
como una preferencia por formas de pago
alternativas, como la transferencia banca-
ria, o por facilidades de financiacién o de
pago a plazos. En los establecimientos
de textil y calzado y de electrénica no se
observa relacion significativa entre el pa-
go con tarjeta y la satisfaccion del cliente,
lo que puede ser explicado por la amplia
implantacion de los terminales de pago
con tarjeta por este tipo de estableci-
mientos.

Por ultimo, el pago mediante la tarjeta
del establecimiento contribuye positiva-
mente a la valoracion de las TIC de la tien-
da por parte del cliente en los sectores de
alimentacion y textil-calzado, mientras
que en las tiendas de electrénica y mue-
ble-decoracién no se observa relacién en-
tre estas variables. Detras de estas dife-
rencias pueden estar la frecuencia de
compra y la lealtad al establecimiento;

asi, las compras de alimentacion y ropa
son mas frecuentes que las de electroni-
ca y muebles-decoracién, pudiéndose al-
canzar mas ventajas con el pago con tar-
jeta del establecimiento en las primeras
frente a las segundas.

RELACION ENTRE EL USO DE LA
TECNOLOGIA Y LA SATISFACCION
DEL CLIENTE CON EL MINORISTA

De forma analoga se calculan las correla-
ciones entre el uso de las tecnologias del
establecimiento y la satisfaccion global
del cliente con el minorista (cuadro 5).

En general, las tecnologias relativas a
las comunicaciones con los clientes (telé-
fono, fax, correo electrénico, pagina web y
seguridad online), el software de ofimati-
ca y diseno y algunas formas de pago (a
través de transferencia bancaria, de telé-
fono mévil y contra reembolso) se relacio-
nan directamente con la satisfaccion glo-
bal del cliente con el minorista.

No obstante, al analizar los resultados
obtenidos para cada sector de actividad
minorista se observa que las relaciones

entre las TIC del minorista de textil-calza-
do y la satisfaccion global del cliente son
practicamente despreciables. En un pro-
ceso de compra de marcado caracter he-
donico, el uso de aplicaciones tecnologi-
cas por parte del minorista con una finali-
dad utilitarista parece contribuir escasa-
mente a la mejora de la experiencia de
compra del cliente.

Por el contrario, en las tiendas de ali-
mentacioén, la satisfaccion global del
cliente con el minorista se relaciona fuer-
temente con diversas aplicaciones tecno-
|6gicas en medios de pago, comunicacio-
nes con clientes y gestion administrativa.

Para el sector del comercio de mueble y
decoracion es significativa sobre la satis-
faccion global sélo la influencia del uso
del correo electrdnico y la pagina web. Es-
to podria explicarse por el posible uso de
la web del minorista con caracter previo a
la visita al establecimiento.

De forma similar, para los estableci-
mientos de venta de productos de electré-
nica y electrodomésticos, la web del mino-
rista, el uso del correo electrénico y el pa-
go a través de transferencia bancaria co-
rrelacionan positiva y significativamente

CUADRO 5

Correlaciones entre intensidad de uso de las tecnologias por el minorista y satisfaccién global del cliente con el

minorista

APLICACIONES TECNOLOGICAS DEL MINORISTA
1. Cédigo de barras/escaner
. Tecnologias de autoservicio

. Pago con tarjeta crédito/débito
. Pago a través de transferencia bancaria

. Pago a través del teléfono movil
. Pago contra reembolso

O o N o oM~ lw

. Teléfono

10. Fax

11. Correo electronico

12. Pé&gina web

13. Programas de ofiméatica
14. Programas de disefio

15. Sistemas de seguridad web
16. Facturacion informatizada

FUENTE: Elaboracién propia.

. Programas de fidelizacion/tarjeta de lealtad

. Pago con tarjeta propia del establecimiento

ALIMENT. TEXTIL/CALZ.
-0,069 -0,046
-0,076 -0,029
-0,033 -0,015

0,010 -0,014

0,283° 0,061

0,241° 0,121

0,239° 0,020

0,186 0,025

0,270° -0,025

0,251° 0,012

0,2712 -0,010

0,256° 0,077

0,236° -0,041

0,2712 -0,064

0,259° -0,101

0,172¢ -0,188¢

@ b ¢ Estadisticamente significativo al p < 0,01, p < 0,05y p < 0,10, respectivamente.

ELECTRONICA MUEBLE/DECO. TOTAL
0,059 0,071 -0,016
0,018 0,150 -0,046
0,004 -0,061 -0,052
0,128 -0,013 0,038
0,111 0,095 0,076
0,240° 0,146 0,210°
0,110 0,106 0,140°
0,059 0,105 0,102°
0,097 0,134 0,154°
0,185° 0,092 0,160°
0,232° 0,254° 0,219°
0,267° 0,259° 0,247°
0,052 0,143 0,120°
0,070 0,157 0,137°
0,079 0,140 0,125°

-0,045 0,069 0,031
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con la satisfaccion global del cliente con
el establecimiento. Asi, la satisfaccion
global del cliente con el minorista puede
depender de diversos aspectos al margen
del uso de la tecnologia implantada por la
tienda: surtido, calidad de producto, pre-
cio, trato personal, promociones, etc. Si
bien las tecnologias de la informacion y
de la comunicacion pueden influir en es-
tas cuestiones —por ejemplo el cédigo de
barras para facilitar la gestion de inventa-
rios y de un amplio catalogo de referen-
cias, los programas de ofimatica para la
gestion de precios, etc.—, estos usos no
siempre son visibles a los clientes, que
no llegan a relacionar los beneficios que
obtienen en el establecimiento con el uso
de las TIC por parte de éste.

Por otra parte, la valoracion de la tecno-
logia del minorista por parte del cliente
podria obedecer a un “efecto halo”, en el
sentido de que cuanto mayor sea el grado
de satisfaccion global con el minorista,
mejor se valora la tecnologia implantada
por el mismo.

CONCLUSIONES

A partir de los resultados de nuestro estu-
dio podemos afirmar la existencia de una
relaciéon positiva entre un buen nidmero
de aplicaciones tecnolégicas del minoris-
ta y la satisfaccion del cliente con dicha
tecnologia, lo que no siempre se traduce
en una mayor satisfaccion global con el
servicio ofrecido por la tienda.

Se debe tener en cuenta, asimismo,
que las mismas aplicaciones tecnoldgicas
no son valoradas en igual medida por el
cliente de distintos tipos de estableci-
miento. Este hecho puede explicarse en
base a las peculiaridades de los procesos
de compra referidos a los bienes de com-
pra rutinaria y finalidad utilitarista frente a
los bienes duraderos y a los de caracter
hedénico. Los beneficios buscados en el
proceso de compra y la informacién nece-
saria para completar dicho proceso de for-
ma satisfactoria pueden diferir entre dis-
tintos sectores de actividad minorista vy,
con ello, la contribucion de las distintas

aplicaciones tecnolégicas a la satisfac-
cion del cliente puede presentar sustan-
ciales diferencias en funcién del tipo de
producto comercializado por la tienda.

Por tanto se recomienda al gestor del
comercio minorista priorizar aquellas apli-
caciones que resulten mas valoradas por
el consumidor final del establecimiento.
El perfil sociodemogréfico del cliente del
establecimiento y, en funcién del mismo,
el grado de aceptacion y familiaridad con
las TIC pueden ser un elemento a tener
en consideracion. De esta forma, el mino-
rista debe valorar las necesidades del
consumidor derivadas del proceso de
compra en su establecimiento como paso
previo en sus decisiones de inversion en
tecnologia. M

NOTAS

(1) Este articulo de investigacion es producto del apo-
yo financiero recibido por parte del Ministerio de Edu-
cacion y Ciencia de Espafia en esta linea de investiga-
cion (I + D del Plan Nacional EC02010-17475).

(2) SABI es una base de datos de la empresa Informa
que recoge las cuentas anuales de las principales em-
presas espafiolas y portuguesas, con un histdrico des-
de 1990. La informacion se obtiene de distintas fuen-
tes oficiales: Registro Mercantil, Boletin Oficial del Re-
gistro Mercantil (BORME) y medios de prensa especia-
lizada.
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