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RESUMEN  

Las nuevas tecnologías son imprescindibles en el proceso de posicionamiento y 
supervivencia de una empresa. La gestión adecuada de canales de comunicación, 
distribución y la gestión de herramientas tecnológicas para agilitar y hacer eficientes 
los procesos internos, abre las oportunidades para que las empresas puedan crear 
nuevas ventajas respecto a sus competidores. En el presente estudio se analiza la 
influencia de los aspectos tecnológicos usados por la empresa de retail Multisa, S.A., 
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en la creación de canales más eficientes para sus clientes. A través de un modelo de 
regresión logística, se pudo observar la influencia positiva de factores como el uso de 
redes sociales, medios tecnológicos y otros canales sobre el incremento de las ventas 
de Multisa, S.A. Con ello, se demostró la necesidad y la importancia del uso de estas 
nuevas herramientas para mejorar los procesos y otorgar ventajas a empresas que, 
como Multisa, S.A. están en un proceso de transición a la Industria 4.0. 

Palabras clave: comunicación, influencia, tecnología, ventas, tiendas. 

ABSTRACT 

New technologies are essential in the process of positioning and survival of a company. 
The proper management of communication and distribution channels and the 
management of technological tools to speed up and make internal processes efficient, 
opens up opportunities for companies to create new advantages over their 
competitors. This study analyzes the influence of the technological aspects used by 
the retail company Multisa, S.A., in the creation of more efficient channels for its 
customers. Through a logistic regression model, it was possible to observe the positive 
influence of factors such as the use of social networks, technological means and other 
channels on the increase in sales of Multisa, S.A. With this, the need and importance 
of using these new tools to improve processes and grant advantages to companies 
such as Multisa, S.A. They are in a process of transition to Industry 4.0. 

Keywords: Communication, influence, technology, sales, stores. 

Tecnologia e comunicação na venda de lojas de pormenor. Estudo de caso 

MULTISA CAD 

As novas tecnologias são essenciais no processo de posicionamento e sobrevivência 
de uma empresa. A correcta gestão dos canais de comunicação e distribuição e a 
utilização de ferramentas tecnológicas para agilizar e dinamizar os processos internos 
abre oportunidades para as empresas criarem novas vantagens face aos seus 
concorrentes. Este estudo analisa a influência dos aspetos tecnológicos utilizados pela 
empresa de retalho Multisa, S.A. na criação de canais mais eficientes para os seus 
clientes. Através de um modelo de regressão logística, foi possível observar a influência 
positiva de factores como a utilização de redes sociais, meios tecnológicos e outros 
canais no aumento das vendas da Multisa, S.A. Isto demonstrou a necessidade e 
importância da utilização destas novas ferramentas para melhorar processos e 
proporcionar vantagens a empresas como a Multisa, S.A. que se encontram num 
processo de transição para a Indústria 4.0. 

Palavras-chave: comunicação, influência, tecnologia, vendas, lojas. 

1. INTRODUCCIÓN  

El aporte de las nuevas tecnologías ha generado un proceso revolucionario en las 

actividades comerciales de los últimos años (Arteaga et al., 2018). El uso de las nuevas 
herramientas tecnológicas se ha convertido en la oportunidad de las empresas de 
posicionarse de mejor manera en los mercados (Bernal y Rodríguez, 2019). Así, a fin 
de continuar vigentes y mantener las oportunidades de expandirse en los mercados, 
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las organizaciones han ampliado sustancialmente sus gastos en innovación y desarrollo 
(Penagos, 2019). 

Es necesario reconocer que estos procesos no han afectado a un área específica de 
las empresas. La innovación y el desarrollo de herramientas tecnológicas han generado 
múltiples oportunidades para que los procesos de las diferentes áreas de las empresas 
sean más eficientes y ágiles (Mon y Giorgio, 2019). Así, indistintamente de la actividad 
que realice la empresa, su curva de aprendizaje puede mantener un proceso de 

crecimiento y evitar los obstáculos característicos de los errores (Tapia, 2014; Tota et 
al., 2020). 

De la misma forma, indistintamente del rubro en el que se encuentra la empresa, las 
posibilidades que tiene para aumentar su producción o la rotación de sus productos es 

sustancial. Como lo señalan Sánchez et al. (2018), el uso de los aplicativos móviles 
para la comercialización de productos se ha convertido en una nueva tendencia que 
sobrepasa las barreras físicas y generacionales al momento de hacer negocios. Así, la 
adecuación de las empresas a las nuevas herramientas tecnológicas les otorga una 
ventaja en el proceso de posicionamiento de su marca y el nivel de ventas en los 
mercados. 

En el presente estudio se ha tomado el caso de la empresa Multisa, S.A., una empresa 
del sector comercial ubicada en el cantón Latacunga, provincia de Cotopaxi, en 
Ecuador. Esta empresa se dedica a la comercialización masiva de productos de 
consumo a diferentes minoristas de la zona. A lo largo de las últimas semanas, la 
empresa se ha propuesto desarrollar un canal de comunicación más eficiente para la 
comercialización de sus productos. 

El análisis llevado a cabo por los investigadores incluyó el desarrollo de una encuesta 
para verificar la concepción del impacto del uso de una herramienta tecnológica como 
parte del canal de distribución. Para ello, se hizo uso de una muestra de 46 empresas 
a las que Multisa, S.A. atiende, seleccionadas mediante muestreo aleatorio simple y a 
criterio de los investigadores. Tras el levantamiento de estos datos, se procedió a 
realizar un modelo de regresión logística, como se explicará más adelante, para 
verificar cómo se han distribuido la distribución y el impacto en cada uno de los casos. 

El presente texto se organizará en cuatro apartados distintos. En el primero se 
desarrollará el marco conceptual y se presentarán los antecedentes bibliográficos que 
sostienen el estudio. En el segundo apartado se presentará la metodología que se 
empleó. En el tercer apartado se encuentran los resultados del estudio. Finalmente, 
en el último apartado se encuentra la discusión de los resultados y las conclusiones a 
las que se llegaron a partir de los resultados obtenidos. 

2. Marco Teórico 

Los procesos de creación y desarrollo de conocimiento son fundamentales para el 
desarrollo de las instituciones. Los avances tecnológicos han impulsado el desarrollo 
de nuevas oportunidades para los diferentes sectores de la economía. Así, gracias a 
este tipo de avances, se han podido generar nuevos avances y se han desarrollado 
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diferentes oportunidades de crecimiento para las empresas (Burau et al., 2016; 
Arteaga et al., 2018). 

En el caso de las empresas de menor tamaño, la necesidad de apostar por el desarrollo 
de tecnología se ha convertido en uno de los canales para mantener su vigencia en los 
mercados (Bernal y Rodríguez, 2019). Esto se debe a que el desarrollo de nuevas 
herramientas tecnológicas, así como el uso de otras ya existentes, genera una ventaja 
en diferentes espacios de la organización. Por ello, la inversión en este tipo de 
oportunidades hace que las empresas desarrollen ventajas competitivas y capten una 
mayor demanda en función de aspectos como calidad, precios, distribución, etc. 
(Becerra y Sánchez, 2011). 

Las herramientas tecnológicas de las que pueden disponer las empresas se 
caracterizan, de acuerdo con el planteamiento de Romero (2018), por aspectos como: 
inmaterialidad, instantaneidad, digitalización e interactividad. El desarrollo y la 
aplicación de estas características se vuelve vital en los procesos de las diferentes 
áreas de las empresas, indistintamente de su tamaño, ya que lo que se espera es 
conseguir que los procesos sean más eficientes y las empresas sean cada vez más 
competitivas (Cano, 2018; Plaza, 2018). 

El impacto que se genera en las empresas que apuestan por el desarrollo y la aplicación 
de este tipo de herramientas suele ser positivo (Sánchez, 2017). Esto se suele deber 
a que la eficiencia reduce diferentes tipos de costos y maximiza los beneficios que se 
pueden obtener a través de automatización y un mayor alcance en sus actividades. 

También, el beneficio se ve reflejado en los usuarios y en las oportunidades que para 
ellos se generan (Sánchez, 2017; Plaza, 2018). Esto se da gracias a la creación de 
nuevos canales de comunicación que acercan a los usuarios con más facilidad a los 
diferentes productos que la empresa puede ofertar. De esta manera, el crecimiento de 
la demanda hacia los productos y servicios de la empresa suele manifestar una 
tendencia creciente. 

El uso y la aplicación de herramientas asociadas a las redes sociales para la creación 
de canales de comunicación efectivos y directos favorece a una mayor rotación en los 
inventarios de las empresas (Ron, 2019). Si al uso de las redes sociales se le añade el 
desarrollo y el potenciamiento de nuevas herramientas digitales, la empresa adquiere 
una mayor ventaja frente a sus principales competidores (Polo, 2016; Moreno-Ramos, 
2017). 

En el desarrollo de canales de comunicación óptimos entre la empresa y sus 
consumidores, entre las herramientas más utilizadas se encuentran el Customer 
Relationship Management (CRM) y el Enterprise Resource Planning. De acuerdo con 
Polo (2016) y con Benavidez (2017), la información con la que se alimentan las bases 
de datos de estas herramientas facilita el manejo de información sensible de la 
empresa y le garantiza el desarrollo de nuevas oportunidades para el conocimiento de 
sus clientes y del estado de sus principales procesos. 

La característica principal de estas herramientas subyace en el alcance que pueden 
tener y los resultados que pueden arrojar para mejorar el comportamiento empresarial. 
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Tradicionalmente, se ha hecho uso de canales físicos en los procesos de difusión y 
distribución de diferentes productos. Esto, sin embargo, solo ha limitado las 
posibilidades de los negocios que no han optado por innovar en sus procesos (Acosta, 
2017). 

En la medida que se ha venido dando la evolución de los canales de comunicación para 
la difusión y distribución de los productos o servicios de una institución, los resultados 
han sido favorecedores para las empresas (Cruelles, 2016). El paso desde los canales 
de información físicos, como la prensa y los volantes, hasta llegar a los canales 
digitales, como las redes sociales, ha afectado positivamente a las empresas que han 
sabido adaptarse al medio (Acosta, 2017). 

Dado el bagaje bibliográfico presentado, este estudio ha enfocado su atención en la 
evaluación de nuevos canales de comunicación para la empresa Multisa, S.A. Con ello, 
se pretende determinar la probabilidad de mejora en las ventas de los clientes de la 

3. METODOLOGÍA 

El estudio partió de la evaluación a 46 microdistribuidores que conforman parte de la 
población a la que Multisa, S.A. entrega sus productos. Los propietarios de estos 
comercios fueron sometidos a una breve encuesta en la que se les pidió responder 
preguntas acerca de la implementación de nuevos canales de comunicación entre 
Multisa, S.A. y ellos. Esto permitió que el estudio obtenga datos de carácter primario 
con los cuales poder trabajar. 

La metodología del estudio se dividió en dos partes. En primer lugar, se realizó el 
análisis descriptivo de los datos obtenidos. Tras ello, se hizo uso de un modelo de 
regresión logística multinomial para determinar la influencia de las características 
asociadas al cambio en los canales de comunicación, frente a los niveles de ventas que 
registró Multisa, S.A. 

Los modelos de regresión logística se construyen con el fin de explicar una variable en 
función de determinadas características. Para ello, el modelo procura encontrar los 
valores de probabilidad que asocian a las variables (explicativas y explicadas) de 
acuerdo con la verosimilitud que la función pueda lograr. El cálculo de la función 
resultante en este caso responde a la siguiente ecuación: 

1 
𝑃(𝑌 = 1|𝑥) = 

1 + 𝑒 −(𝛽0+∑𝑛 𝛽𝑖𝑥𝑖) 

En esta función, se pretende determinar la probabilidad de ocurrencia de la variable 
“Y” en función de la suma-producto de sus variables predictoras y los parámetros 
obtenidos. Previo al cálculo del valor de los parámetros, se determinó la validez de 
instrumento. Para ello, se hizo uso del coeficiente “Alfa de Cronbach”. 

Es necesario señalar que la encuesta que se elaboró consta de 20 preguntas asociadas 
a la capacidad de distribución, uso de medios tecnológicos en la comercialización, 
medios de pago y uso de canales digitales en el proceso de distribución de los 
productos de Multisa, S.A. 
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4. RESULTADOS 

Como se mencionó previamente, el primer paso realizado correspondió al cálculo del 
coeficiente conocido como “alfa de Cronbach”. El pretest realizado implicó la aplicación 
de la encuesta a 10 empresas pertenecientes a la cartera de clientes de Multisa, S.A. 
Los resultados obtenidos fueron procesados en el paquete estadístico SPSS y se calculó 
el coeficiente “alfa de Cronbach”. Gracias a este coeficiente, se puede examinar la 
validez de un instrumento aplicado para diferentes técnicas. La encuesta que se aplicó 
obtuvo los siguientes resultados: 

Tabla 1. Alpha de Cronbach. 
 

Alfa de Cronbach N de elementos 

0, 972 20 

Nota: Resultado de fiabilidad = 0, 972 

Fuente: Elaboración propia. 

El resultado obtenido del coeficiente muestra la consistencia del documento. De esa 
manera, se llevó a cabo la aplicación de la encuesta a la muestra seleccionada. Sin 
embargo, para fines de desarrollo del presente estudio, se consideraron únicamente 
seis preguntas: 

• ¿Cuáles son los criterios que valora al momento de adquirir mercadería en 
MULTISA? 

• ¿Cada que tiempo usted realiza pedidos a MULTISA para abastecer su tienda? 

• ¿A través de que medio tecnológico le gustaría realizar las compras o hacer los 
pedidos a MULTISA? 

• ¿A través de que medio tecnológico le gustaría informarse sobre las promociones 
u ofertas que realiza MULTISA? 

• ¿Cuenta con un smartphone que le permita conectarse a Internet? 

• De acuerdo con sus balances, ¿el canal de abastecimiento digital le resultó más 
favorable para mejorar su nivel de ventas? 

Los resultados descriptivos, obtenidos de las preguntas señaladas se presentan a 
continuación: 

Tabla 2. Estadísticos descriptivos. 
 

¿Cuáles son 
los criterios 

que valora 
al momento 

de adquirir 

mercadería 
en 

MULTISA? 

¿Cada que 
tiempo 

usted 
realiza 

pedidos a 

MULTISA 
para 

abastecer 
su tienda? 

¿A través de 
que medio 

tecnológico 
le gustaría 

realizar las 

compras o 
hacer los 

pedidos a 
MULTISA? 

¿A través de 
que medio 

tecnológico le 
gustaría 

informarse 

sobre las 
promociones u 

ofertas que 
realiza 
MULTISA? 

¿Cuenta con 
un 

smartphone 
que le 
permita 
conectarse a 
Internet? 

De acuerdo con 
sus balances, ¿el 

canal de 
abastecimiento 

digital le resultó 

más favorable 
para mejorar su 

nivel de ventas? 
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N Válido 46 46 46 46 46 46 
 Perdidos 0 0 0 0 0 0 

Mediana 1.00 2.00 3.00 3.00 1.00 1.00 

Desv. Desviación 1.382 .662 1.769 1.549 .504 .505 

Varianza 1.909 .439 3.130 2.398 .254 .255 

Asimetría 1.138 1.014 .265 -.038 .181 .090 

Error estándar de 
asimetría 

.350 .350 .350 .350 .350 .350 

Curtosis -.121 1.170 -1.697 -1.304 -2.059 -2.085 

Error estándar de 
curtosis 

.688 .688 .688 .688 .688 .688 

Mínimo 1 1 1 1 1 1 

Máximo 5 4 5 5 2 2 
 

Fuente: Elaboración propia. 

Cada una de las preguntas contenía diferentes categorías, sobre las cuáles se trabajó. 
En el caso de la pregunta relacionada con los criterios de valor, el precio fue la 
característica más aceptada, con el 61% de las respuestas. En cuanto a la frecuencia 
de pedidos para un reabastecimiento, la frecuencia semanal fue la predominante, al 
acaparar el 67% de las respuestas. Respecto al canal de comunicación para 
información fue WhatsApp la respuesta con mayor frecuencia, al reunir el 41%. 

Finalmente, la disponibilidad de un smartphone es común en la muestra estudiada, 
con el 54% de las respuestas afirmativas. 

Estos resultados preliminares muestran cómo los establecimientos se han mostrado 
dispuestos a hacer uso de nuevos recursos tecnológicos, que sustituyan a los 
tradicionales, en el proceso de diferenciación de los canales de comunicación. Esto 
está muy relacionado con el proceso de innovación que ha implementado Multisa, S.A., 
para mantener un acercamiento con sus clientes y generar una ventaja respecto a sus 
principales competidores (Ron, 2019). 

Este fue el primer paso para desarrollar el posterior modelo de regresión logística, con 
el que se estudiaron más profundamente los resultados. 
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Tabla 3. Resultados del modelo de regresión logística 
 

 
 

Fuente: Elaboración propia. 
 

Los datos fueron procesados a través del paquete econométrico GRTEL. Dada la 
significancia de los parámetros tras el procesamiento, se observa la consistencia del 
modelo. De esa manera, se puede afirmar cómo el uso y la aceptación de los canales 
digitales ayudaron a mejorar el nivel de ventas de la empresa Multisa, S.A. respecto a 
sus clientes. 

5. DISCUSIÓN Y CONCLUSIONES 

Los resultados obtenidos en el estudio manifiestan la concordancia necesaria para 
validar la importancia del uso de medios tecnológicos en el desarrollo de nuevos 
canales para favorecer las ventas de las empresas. Lo mencionado por Ron (2018) 
respecto al uso de las redes sociales fue ampliamente integrado en la presente 
investigación. Pese a que un gran número de consumidores de los productos de 
Multisa, S.A. siguen realizando sus pedidos por un canal más tradicional (llamada), el 
uso de canales tecnológicos imprimió nuevas posibilidades de expansión y favoreció a 
la empresa para acercar a sus clientes nuevas promociones y productos. 

De la misma manera, el efecto de consumo en los productos de Multisa, S.A. por parte 
de sus clientes, manifestó un resultado favorable en la medida en que se determinó 
nuevos canales. El uso de equipos tecnológicos para la empresa y la disposición de sus 
consumidores se convirtió en un factor con el que se ha observado un mayor 
posicionamiento y alcance de la marca. Esto concuerda plenamente con los resultados 
presentados en estudios como los de Polo (2016) y Moreno-Ramos (2017). 

A fin de determinar las características que, internamente, complementen este efecto, 
es necesario realizar una revisión en función de indicadores de gestión de cartera 
financiera y cartera de clientes. Este análisis complementario se convertiría en un 
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refuerzo significativo en el proceso de conocer las ventajas que dispone Multisa, S.A. 
frente a otras empresas competidoras. Así, se pueden corregir los procesos internos 
que presenten defectos y se garantizaría una mayor eficacia. 

En los últimos años, la tecnología y comunicación en conjunto con las ventas en las 
empresas son estudiadas, afirmando que las variables de estudio son indispensables 
para las empresas, ya sea pública o privada, donde al ejercer las ventas y permanecer 
en el mercado es necesario considerar como estrategia de mejora continua la 
aplicabilidad de la tecnología como lo afirma. Román (2016): 

Las tecnologías móviles, internet móvil, son la base de IoT. El etiquetado de 
objetos y la comunicación M2M permiten un entorno de producción conectado 
en el que sistemas y productos se comunican entre sí. Con ello se hace posible 
la captura de datos, la coordinación de los CPPS y el despliegue de servicios 
remotos. Y todo ello en tiempo real y de manera ubicua. (p. 2) 

La interconexión y el avance tecnológico se alinean con la comunicación efectiva, 
facilitando el mensaje a enviar como lo establece Román (2016): 

Las plataformas sociales han transformado nuestra vida cotidiana a través de la 
comunicación instantánea, global y de uno-a-muchos. La comunicación en los 
entornos industriales se verá enormemente mejorada con una interacción más 
dinámica de contenido enriquecido que favorezca la colaboración y la 
innovación. Por otro lado, las redes sociales "clásicas" facilitarán la fabricación 
bajo demanda y proporcionará gran cantidad de información sobre los clientes. 
(p. 8) 

En el análisis de las variables independiente y dependiente se observó que existe una 
relación fuerte, entre la tecnología y el comportamiento de las ventas, da como 
resultado una correlación si se incrementa estrategias para que las tiendas que se 
abastecen por medio de los supermercados Multisa S.A. Lo que se requiere actividades 
adicionales para equiparar e impactar de forma positiva el comportamiento de las 
ventas con la comunicación e interacción con la tecnología 4.0. Por medio del 
desarrollo de la innovación se puede lograr concebir información que permita generar 
decisiones con el fin de fortalecer los canales de venta, sistematizando los factores que 
inciden positiva o negativamente en el entorno de la empresa minorista al detail. Ante 
esta disposición lo constituye en su artículo. Según Chaves (2006): 

Se trata de generar conocimiento de la marca; en segundo, de conseguir que 
el consumidor perciba sus valores y beneficios; en tercer lugar, de generar 
intención de compra y estimular la compra de prueba; y, en último lugar, hay 
que tratar que el consumidor compre repetidamente y que sea fiel a la marca. 
(p. 68) 

“La tecnología permite tanto la automatización como la miniaturización, lo que reduce 
los costos de los productos y permite que las empresas presten servicios a los nuevos 
mercados. Las innovaciones disruptivas en todos los sectores comerciales han traído 
productos baratos” (Kotler y Kartajaya, 2018, p. 18). De acuerdo a Suárez (2018), 
“Estamos expuestos a una evolución vertiginosa de las tecnologías (5G, Inteligencia 
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Artificial, Internet de las Cosas...) y del mercado, lo que hace inevitable estar 
pendientes de los posibles cambios que se produzcan y predecir a donde se dirigen”(p. 
223). 

El enfocarse en las nuevas tecnologías de acuerdo a las situaciones que se encuentran 
las empresas en la actualidad, sugieren y apoyan las mediaciones en las empresas de 
este tipo, considerando mayor conexión con los equipos de trabajo, garantizando el 
bienestar con la relación, ventas y satisfacción implantando estrategias de 
comunicación, participación y apertura para generar nuevas ideas en aras de impactar 
de forma positiva en el desempeño en los distintos niveles organizativos dando como 
prioridad a la tecnología por la mejora continua que contribuye ante el cambio 
acelerado. 
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