Revista de Comunicacion de la SEECI (2024)
INVESTIGACION ISSN: 1576-3420

Recibido: 22/03/2023 - Aceptado: 09/05/2023 - Publicado: 19/09/2023

LA TECNOLOGIA Y LA
COMUNICACION EN LAS VENTAS DE
LAS TIENDAS COMERCIALES DETAIL.

CASO DE ESTUDIO MULTISA CAD

TECHNOLOGY AND COMMUNICATION IN SALES IN DETAIL COMMERCIAL
STORES. CASE STUDY: MULTISA CAD

Omar Santiago Vilcacundo-Pérez!: Tecnoldgico Superior Universitario Espafia,
Ecuador.
omar.vilcacundo@iste.edu.ec

Diego Bonilla-Jurado?: Tecnoldgico Superior Universitario Espafia, Ecuador.
pablo.pazmay@iste.edu.ec

Como citar el articulo:

Vilcacundo-Pérez, Omar-Santiago y Bonilla-Jurado, Diego (2024). La tecnologia y la
comunicacion en las ventas de las tiendas comerciales detail. Caso de estudio MULTISA
CAD [Technology and communication in sales in detail commercial stores. Case study:
MULTISA CAD]. Revista de Comunicacion de Ila SEECI, 57, 1-13.
http://doi.org/10.15198/seeci.2024.57.e831

RESUMEN

Las nuevas tecnologias son imprescindibles en el proceso de posicionamiento y
supervivencia de una empresa. La gestion adecuada de canales de comunicacion,
distribucién y la gestion de herramientas tecnoldgicas 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 tecnoldgicos usados por la empresa de retail Multisa, S.A.,
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en la creacion de canales mas eficientes para sus clientes. A través de un modelo de
regresion logistica, se pudo observar la influencia positiva de factores como el uso de
redes sociales, medios tecnoldgicos y otros canales sobre el incremento de las ventas
de Multisa, S.A. Con ello, se demostrd 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. estan en un proceso de transicién a la Industria 4.0.

Palabras clave: comunicacion, influencia, tecnologia, 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 comunicacao na venda de lojas de pormenor. Estudo de caso
MULTISA CAD

As novas tecnologias sdao essenciais no processo de posicionamento e sobrevivéncia
de uma empresa. A correcta gestao dos canais de comunicacao e distribuicao e a
utilizagdo de ferramentas tecnoldgicas para agilizar e dinamizar os processos internos
abre oportunidades para as empresas criarem novas vantagens face aos seus
concorrentes. Este estudo analisa a influéncia dos aspetos tecnoldgicos utilizados pela
empresa de retalho Multisa, S.A. na criacao de canais mais eficientes para os seus
clientes. Através de um modelo de regressao logistica, foi possivel observar a influéncia
positiva de factores como a utilizagdo de redes sociais, meios tecnoldgicos e outros
canais no aumento das vendas da Multisa, S.A. Isto demonstrou a necessidade e
importancia da utilizacdo destas novas ferramentas para melhorar processos e
proporcionar vantagens a empresas como a Multisa, S.A. que se encontram num
processo de transicdo para a Industria 4.0.

Palavras-chave: comunicacao, influéncia, tecnologia, vendas, lojas.

1. INTRODUCCION

El aporte de las nuevas tecnologias ha generado un proceso revolucionario en las
actividades comerciales de los Ultimos anos (Arteaga et al., 2018). El uso de las nuevas
herramientas tecnoldgicas se ha convertido en la oportunidad de las empresas de
posicionarse de mejor manera en los mercados (Bernal y Rodriguez, 2019). Asi, 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 innovacion y desarrollo
(Penagos, 2019).

Es necesario reconocer que estos procesos no han afectado a un area especifica de
las empresas. La innovacion y el desarrollo de herramientas tecnoldgicas han generado
multiples oportunidades para que los procesos de las diferentes areas de las empresas
sean mas eficientes y agiles (Mon y Giorgio, 2019). Asi, indistintamente de la actividad
que realice la empresa, su curva de aprendizaje puede mantener un proceso de
crecimiento y evitar los obstaculos caracteristicos 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 produccién o la rotacién de sus productos es
sustancial. Como lo sefialan Sanchez et a/ (2018), el uso de los aplicativos mdviles
para la comercializacién de productos se ha convertido en una nueva tendencia que
sobrepasa las barreras fisicas y generacionales al momento de hacer negocios. Asi, la
adecuacién de las empresas a las nuevas herramientas tecnoldgicas 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 cantdn Latacunga, provincia de Cotopaxi, en
Ecuador. Esta empresa se dedica a la comercializacion masiva de productos de
consumo a diferentes minoristas de la zona. A lo largo de las Ultimas semanas, la
empresa se ha propuesto desarrollar un canal de comunicacién mas eficiente para la
comercializaciéon de sus productos.

El andlisis llevado a cabo por los investigadores incluyd el desarrollo de una encuesta
para verificar la concepcion del impacto del uso de una herramienta tecnoldgica como
parte del canal de distribucién. 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 procedié a
realizar un modelo de regresion logistica, como se explicarda mas adelante, para
verificar cdmo se han distribuido la distribucion y el impacto en cada uno de los casos.

El presente texto se organizara en cuatro apartados distintos. En el primero se
desarrollara el marco conceptual y se presentaran los antecedentes bibliograficos que
sostienen el estudio. En el segundo apartado se presentara la metodologia que se
empled. En el tercer apartado se encuentran los resultados del estudio. Finalmente,
en el Ultimo apartado se encuentra la discusion de los resultados y las conclusiones a
las que se llegaron a partir de los resultados obtenidos.

2. Marco Teoérico

Los procesos de creacidon y desarrollo de conocimiento son fundamentales para el
desarrollo de las instituciones. Los avances tecnoldgicos han impulsado el desarrollo
de nuevas oportunidades para los diferentes sectores de la economia. Asi, 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 g, 2016;
Arteaga et al., 2018).

En el caso de las empresas de menor tamano, la necesidad de apostar por el desarrollo
de tecnologia se ha convertido en uno de los canales para mantener su vigencia en los
mercados (Bernal y Rodriguez, 2019). Esto se debe a que el desarrollo de nuevas
herramientas tecnoldgicas, asi como el uso de otras ya existentes, genera una ventaja
en diferentes espacios de la organizacion. Por ello, la inversion en este tipo de
oportunidades hace que las empresas desarrollen ventajas competitivas y capten una
mayor demanda en funcion de aspectos como calidad, precios, distribucién, etc.
(Becerra y Sanchez, 2011).

Las herramientas tecnoldgicas de las que pueden disponer las empresas se
caracterizan, de acuerdo con el planteamiento de Romero (2018), por aspectos como:
inmaterialidad, instantaneidad, digitalizacion e interactividad. El desarrollo y la
aplicacion de estas caracteristicas se vuelve vital en los procesos de las diferentes
areas de las empresas, indistintamente de su tamafio, ya que lo que se espera es
conseguir que los procesos sean mas eficientes y las empresas sean cada vez mas
competitivas (Cano, 2018; Plaza, 2018).

El impacto que se genera en las empresas que apuestan por el desarrollo y la aplicacion
de este tipo de herramientas suele ser positivo (Sanchez, 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 automatizaciéon 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 (Sanchez, 2017; Plaza, 2018). Esto se da gracias a la creacion de
nuevos canales de comunicacidon que acercan a los usuarios con mas 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 aplicacion de herramientas asociadas a las redes sociales para la creacion
de canales de comunicacion efectivos y directos favorece a una mayor rotacion en los
inventarios de las empresas (Ron, 2019). Si al uso de las redes sociales se le anade 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 comunicacion éptimos entre la empresa y sus
consumidores, entre las herramientas mas utilizadas se encuentran el Customer
Relationship Management (CRM) y el Enterprise Resource Planning. De acuerdo con
Polo (2016) y con Benavidez (2017), la informacidn con la que se alimentan las bases
de datos de estas herramientas facilita el manejo de informacion 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 caracteristica principal de estas herramientas subyace en el alcance que pueden
tenery los resultados que pueden arrojar para mejorar el comportamiento empresarial.
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Tradicionalmente, se ha hecho uso de canales fisicos en los procesos de difusion y
distribucion 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 evolucion de los canales de comunicacion para
la difusién y distribucion de los productos o servicios de una institucion, los resultados
han sido favorecedores para las empresas (Cruelles, 2016). El paso desde los canales
de informacion fisicos, 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 bibliografico presentado, este estudio ha enfocado su atencién en la
evaluacidn de nuevos canales de comunicacion para la empresa Multisa, S.A. Con ello,
se pretende determinar la probabilidad de mejora en las ventas de los clientes de la

3. METODOLOGIA

El estudio parti6 de la evaluaciéon a 46 microdistribuidores que conforman parte de la
poblacidén 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 pididé responder
preguntas acerca de la implementacion de nuevos canales de comunicacioén entre
Multisa, S.A. y ellos. Esto permitidé que el estudio obtenga datos de caracter primario
con los cuales poder trabajar.

La metodologia del estudio se dividid en dos partes. En primer lugar, se realiz6 el
analisis descriptivo de los datos obtenidos. Tras ello, se hizo uso de un modelo de
regresion logistica multinomial para determinar la influencia de las caracteristicas
asociadas al cambio en los canales de comunicacidn, frente a los niveles de ventas que
registrd Multisa, S.A.

Los modelos de regresion logistica se construyen con el fin de explicar una variable en
funcion de determinadas caracteristicas. 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 funcién pueda lograr. El célculo de la funcidn
resultante en este caso responde a la siguiente ecuacion:

1
+ e~ Bo+ZZy Bixyy

P(Y =1|x) = -

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

Es necesario sefalar que la encuesta que se elabord consta de 20 preguntas asociadas
a la capacidad de distribucion, uso de medios tecnoldgicos en la comercializacion,
medios de pago y uso de canales digitales en el proceso de distribucion de los
productos de Multisa, S.A.
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4. RESULTADOS

Como se menciond previamente, el primer paso realizado correspondio al calculo del
coeficiente conocido como “alfa de Cronbach”. El pretest realizado implicé la aplicacion
de la encuesta a 10 empresas pertenecientes a la cartera de clientes de Multisa, S.A.
Los resultados obtenidos fueron procesados en el paquete estadistico SPSS y se calculd
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 aplicd
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: Elaboracion propia.

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

e (Cuales son los criterios que valora al momento de adquirir mercaderia en
MULTISA?

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

¢A través de que medio tecnoldgico le gustaria realizar las compras o hacer los
pedidos a MULTISA?

¢A través de que medio tecnoldgico le gustaria informarse sobre las promociones
u ofertas que realiza MULTISA?

¢Cuenta con un smartphone que le permita conectarse a Internet?

De acuerdo con sus balances, éel canal de abastecimiento digital le resulté mas
favorable para mejorar su nivel de ventas?

Los resultados descriptivos, obtenidos de las preguntas sefialadas se presentan a
continuacion:

Tabla 2. Estadisticos descriptivos.

¢Cudles son ¢Cada que éA través de ¢A través de  ¢Cuenta con De acuerdo con

los criterios tiempo que medio  que medio un sus balances, éel
que valora usted tecnoldégico tecnoldgico le smartphone canal de
al momento realiza le gustaria  gustaria que le abastecimiento
de adquirir pedidos a realizar las informarse permita digital le resultd
mercaderia MULTISA compras o sobre las conectarse a mas favorable
en para hacer los promociones u Internet? para mejorar su
MULTISA? abastecer pedidosa  ofertas que nivel de ventas?

su tienda? MULTISA? realiza

MULTISA?
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N Valido 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. Desviacion 1.382 .662 1.769 1.549 .504 .505
Varianza 1.909 439 3.130 2.398 .254 .255
Asimetria 1.138 1.014 .265 -.038 .181 .090
Error estandar de .350 .350 .350 .350 .350 .350
asimetria
Curtosis -.121 1.170 -1.697 -1.304 -2.059 -2.085
Error estandar de .688 .688 .688 .688 .688 .688
curtosis
Minimo 1 1 1 1 1 1
Maximo 5 4 5 5 2 2

Fuente: Elaboracién propia.

Cada una de las preguntas contenia diferentes categorias, sobre las cudles se trabajo.
En el caso de la pregunta relacionada con los criterios de valor, el precio fue la
caracteristica mas 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 comunicacion para
informacion fue WhatsApp la respuesta con mayor frecuencia, al reunir el 41%.
Finalmente, la disponibilidad de un smartphone es comin en la muestra estudiada,
con el 54% de las respuestas afirmativas.

Estos resultados preliminares muestran como los establecimientos se han mostrado
dispuestos a hacer uso de nuevos recursos tecnoldgicos, que sustituyan a los
tradicionales, en el proceso de diferenciacion de los canales de comunicacion. Esto
esta muy relacionado con el proceso de innovacion 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 regresion logistica, con
el que se estudiaron mas profundamente los resultados.
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Tabla 3. Resultados del modelo de regresion logistica

Logistic, using observations 1-46
Dependent variable: Res Vent
yhat =~ E(188 / (1 + exp(-X*b)))

coefficient std. error t-ratico p-wvalue

const 3.47819 #.633154 6.476 2.57e-BE ***
Preg_1 a.8184226 a.839%96764 2.4643 a. 8449 **
Preg_ 2 B.8871216 a.e5824417 6.857 8.887p  FF*
Preg_12 @.8525485 B.a738238 5.7195 0.8B6B  FF*
Preg_13 @.8565893 @.8336779 3.584 2.8211 *®
Preg_17 a.156445 @.259847 2.8821 &.8585 **

Statistics based on the transformed data:

Sum squared resid 5.851774 S.E. of regressicn  @.355379

R-squared ®.118211  Adjusted R-squared -8.881013
F(5, 48) ®.998893  P-value(F) ®.435489
Log-likelihood -14.46643  Akaike criterion 48,93286
Schwarz criterion 51.98471 Hannan-Quinn 45,84293

Fuente: Elaboracién propia.

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

5. DISCUSION Y CONCLUSIONES

Los resultados obtenidos en el estudio manifiestan la concordancia necesaria para
validar la importancia del uso de medios tecnoldgicos 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
investigacién. Pese a que un gran numero de consumidores de los productos de
Multisa, S.A. siguen realizando sus pedidos por un canal mas tradicional (llamada), el
uso de canales tecnoldgicos imprimié nuevas posibilidades de expansion y favorecié 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, manifestd un resultado favorable en la medida en que se determind
nuevos canales. El uso de equipos tecnoldgicos para la empresa y la disposicion de sus
consumidores se convirtid 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 caracteristicas que, internamente, complementen este efecto,
es necesario realizar una revision en funcion de indicadores de gestion de cartera
financiera y cartera de clientes. Este analisis complementario se convertiria 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. Asi, se pueden corregir los procesos internos
que presenten defectos y se garantizaria una mayor eficacia.

En los ultimos afos, la tecnologia y comunicacion en conjunto con las ventas en las
empresas son estudiadas, afirmando que las variables de estudio son indispensables
para las empresas, ya sea publica o privada, donde al ejercer las ventas y permanecer
en el mercado es necesario considerar como estrategia de mejora continua la
aplicabilidad de la tecnologia como lo afirma. Roman (2016):

Las tecnologias moviles, internet movil, son la base de IoT. El etiquetado de
objetos y la comunicacién M2M permiten un entorno de produccidon conectado
en el que sistemas y productos se comunican entre si. Con ello se hace posible
la captura de datos, la coordinacién de los CPPS y el despliegue de servicios
remotos. Y todo ello en tiempo real y de manera ubicua. (p. 2)

La interconexion y el avance tecnoldgico se alinean con la comunicacion efectiva,
facilitando el mensaje a enviar como lo establece Roman (2016):

Las plataformas sociales han transformado nuestra vida cotidiana a través de la
comunicacién instantanea, global y de uno-a-muchos. La comunicacién en los
entornos industriales se vera enormemente mejorada con una interaccién mas
dinamica de contenido enriquecido que favorezca la colaboracion y la
innovacion. Por otro lado, las redes sociales "clasicas" facilitaran la fabricacion
bajo demanda y proporcionara gran cantidad de informacién sobre los clientes.

(p. 8)

En el andlisis de las variables independiente y dependiente se observo que existe una
relacion fuerte, entre la tecnologia y el comportamiento de las ventas, da como
resultado una correlacién 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 comunicacion e interaccién con la tecnologia 4.0. Por medio del
desarrollo de la innovacion se puede lograr concebir informacioén 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 disposicion lo constituye en su articulo. Segun 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
intencion de compra y estimular la compra de prueba; y, en ultimo lugar, hay
que tratar que el consumidor compre repetidamente y que sea fiel a la marca.

(p. 68)

“La tecnologia permite tanto la automatizacion como la miniaturizacion, 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 traido
productos baratos” (Kotler y Kartajaya, 2018, p. 18). De acuerdo a Suarez (2018),
“Estamos expuestos a una evolucion vertiginosa de las tecnologias (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 tecnologias 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 conexion con los equipos de trabajo, garantizando el
bienestar con la relacion, ventas y satisfaccion implantando estrategias de
comunicacién, participacion y apertura para generar nuevas ideas en aras de impactar
de forma positiva en el desempefo en los distintos niveles organizativos dando como
prioridad a la tecnologia por la mejora continua que contribuye ante el cambio
acelerado.
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