El efecto moderador de la edad en la
relacion entre el valor percibido, las TIC
del minorista y la lealtad del cliente*

The moderating role of age on the
relationship between perceived value,
retail ICT and customer loyalty

Maria Eugenia Ruiz Molina**
Irene Gil Saura***
Haydee Calderén Garcia***

Sumario: 1. Introducion. 2. Revision de la literatura. 2.1. Tecnologias de la in-
formacién. 2.2. Valor percibido, compromiso y satistaccién del consumidor. 2.3. Leal-
tad. 2.4. Edad y TIC del minorista. .3. Modelo e hipotesis propuestas. 4. Metodologia.
5. Andlisis y resultados. 6. Conclusiones. Referencias bibliogrdficas.

Recepcion del original: 09/06/2009 Aceptacién del original: 08/03/2010

ABSTRACT: Information and communication technology (ICT) may represent a source
of benefits for retailers. However, there is a debate in the literature on how ICT influences
customer-supplier relationships. In addition, the evidence on the effect of age on consumer
attitudes towards retail technological solutions is not conclusive. This paper proposes and tests
a model to analyze the influence of retail ICT on consumer loyalty towards the retailer, as well
as to assess the moderating role of consumer age on this relationship. As a result, customer
assessment of retail ICT, together with perceived value, exerts a positive influence on consu-
mer commitment and satisfaction, being the latter an antecedent of attitudinal loyalty towards
the retailer. Notwithstanding, consumer age does not seem to play a moderating role in the
relationship between retail ICT and its correlates.

Keywords: Information and communication technology, commitment, satisfaction, lo-
yalty, age, retailing.

JEL Classification: M100, M310

* Este estudio ha sido realizado con el apoyo financiero prestado por el proyecto SEJ2007-
66054 del Ministerio de Educacién y Ciencia.

** Autora de contacto. Universidad de Valencia, Departamento de Comercializacion e Investi-
gacién de Mercados, Facultad de Economia, Avda. de los Naranjos, s/n, 46022 Valencia. Teléfono:
961625177. Fax: 963828333. E-mail: ruizmacu@uv.es

##*% Universidad de Valencia, Instituto de Economia Internacional, Facultad de Economia,
Avda. de los Naranjos, s/n, 46022 Valencia. E-mail: irene.gil @uv.es; haydee.calderon @uv.es

65



M .“A. Ruiz Molina, I. Gil Saura, H. Calderon Garcia El efecto moderador de la edad. ..

RESUMEN: Las tecnologias de la informacién y comunicacion (TIC) pueden representar
una fuente de beneficios para los minoristas. No obstante, existe un debate en la literatura
sobre la forma en que las TIC influyen en las relaciones proveedor-cliente. Ademads, la evi-
dencia sobre el efecto de la edad en las actitudes del consumidor hacia las aplicaciones tec-
nolégicas del distribuidor no resulta concluyente. Este trabajo propone y contrasta un modelo
para analizar la influencia de las TIC del distribuidor sobre la lealtad del consumidor hacia el
establecimiento minorista, evaluando el papel moderador de la edad del consumidor en esta
relacion. Como resultado, la evaluacién de las TIC del minorista por parte del consumidor
ejerce, junto al valor percibido, una influencia en el compromiso y la satisfaccion, siendo esta
tltima antecedente de la lealtad actitudinal. Sin embargo, la edad no parece desempeiiar un
papel moderador en la relacién entre las TIC de los minoristas y sus correlatos.

Palabras clave: Tecnologias de la informacién y la comunicacién, compromiso, satisfac-
cidn, lealtad, edad, comercio minorista.

Cédigos JEL: M100, M310

1. Introduccion

Mantener una clientela fiel implica cada vez mds dificultades en el contexto
actual en el que muchos sectores econémicos estan pasando de las comunica-
ciones personales con el cliente al servicio a través de la atencién telefénica o
por Internet. Entre los factores determinantes de la lealtad del cliente hacia la
tienda, la literatura sefiala las actitudes, la satisfaccién y el compromiso hacia
el establecimiento comercial (Bloemer y de Ruyter, 1998). Estas caracteristicas
de la relacién pueden ser influidas positivamente por las aplicaciones tecnol6-
gicas implementadas por el minorista. Desde el punto de vista del cliente, las
tecnologias de la informacién y la comunicacién permiten mejoras en el servicio
(Ellram et al., 1999; Lowson, 2001), ahorro de tiempo a través de un amplio
surtido de productos que permite realizar todas las compras en un tinico estable-
cimiento (Messinger y Narasimhan, 1997). Dado que la formacién de actitudes
se ve influida por experiencias anteriores, los beneficios derivados de las apli-
caciones tecnoldgicas del minorista podrian ejercer una influencia positiva en la
actitud del cliente hacia la tienda. Adicionalmente, la literatura en el contexto
del comercio interorganizacional ha informado de la influencia positiva que la
inversion en tecnologia por parte del proveedor ejerce sobre el compromiso del
cliente (Kent y Mentzer, 2003). En particular, los compradores se sienten mds
optimistas hacia el futuro de la relacién con sus proveedores cuando perciben
que éstos realizan un esfuerzo por mantener la relacién y, en este sentido, las in-
versiones efectuadas por los proveedores generan confianza en los compradores
sobre el grado de compromiso del vendedor a la relacién (Sharland, 1997; Kent
y Mentzer, 2003).

Sin embargo, si bien las tecnologias de informacién y comunicacién (TIC)
han permitido el rdpido crecimiento de la industria de los servicios a través de
una mayor seguridad, comodidad, precisidn, flexibilidad, variedad y confiabili-
dad de los procesos internos de gestién empresarial (Lapierre, 2000), y la mejora
de la eficacia total de la cadena de suministro a través de mayores niveles de
compromiso y una orientacion a largo plazo (Kent y Mentzer, 2003), existen
segmentos de consumidores que consideran la tecnologia del proveedor de ser-
vicios como una fuente de insatisfaccion (Mick y Fournier, 1998; Parasuraman
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y Colby, 2001; Burke, 2002; Walker et al., 2002; Snellman y Vihtkari, 2003). En
este sentido, las empresas deben considerar los factores determinantes del com-
promiso, la satisfaccién y la actitud y su importancia relativa con el fin de tomar
decisiones en cuanto a la forma en que se realiza la prestacién de servicios, a la
vista de su influencia sobre la lealtad del cliente (Lewis y Soureli, 2006).

Adicionalmente, los adultos maduros pertenecen a una generacion diferente a
la de personas mds jévenes y, asi, se sienten mds cdmodos con un estilo de vida
y nivel de tecnologia particular, acorde con la €época en que han crecido y se han
formado (Goodwin y McElwee, 1999). En este sentido, la edad del cliente puede
ejercer un papel moderador en la relacién entre el uso de las TIC por el minorista
y la lealtad del cliente.

En este contexto, centrandonos en el comercio minorista, el presente trabajo
se plantea un doble objetivo. En primer lugar, se trata de evaluar la influencia del
valor percibido y de la tecnologia del minorista en el compromiso y la satisfac-
cion del cliente y, a su vez, el efecto de estos factores sobre la lealtad del clien-
te hacia el establecimiento minorista. Como segundo objetivo, nos proponemos
analizar el papel que juega la edad del cliente en el valor percibido y la evalua-
cion de la tecnologia del minorista, asi como sobre las relaciones entre éstas y el
resto de variables, es decir, el compromiso, la satisfaccion y la lealtad del cliente
hacia el establecimiento comercial.

2. Revision de la literatura
2.1. TECNOLOGIAS DE LA INFORMACION

Bajo el término de Tecnologia de la informacién y la comunicacién (TIC)
se engloban «todas las formas de la tecnologia utilizadas para crear, captu-
rar, gestionar, comunicarse, intercambiar, presentar, y utilizar la informacion
en sus diversos formatos (datos comerciales, conversaciones de voz, imdgenes
fijas, peliculas, presentaciones multimedia», etc. (Ryssel et al., 2004: p. 198).
Para la evaluacién de las TIC se han considerado dos grandes dimensiones, a
saber: grado de progreso y compatibilidad de las TIC (Hausman y Stock, 2003,
Wau et al., 2006). El grado de avance o progreso se ha definido como la medida
en que una empresa adopta la tecnologia mas sofisticada como indicador de la
proactividad de la empresa en la adopcidén y aplicacién de las TIC para ofrecer
soluciones a sus clientes por delante de los competidores (Wu et al., 2006). En
cuanto a la compatibilidad o alineacién de las TIC, se define como el grado en
que las aplicaciones tecnoldgicas de una empresa son compatibles con las de sus
socios de canal, entre ellos, sus clientes (Powell, 1992).

Aunque la tecnologia puede mejorar la gestion de las relaciones y la persona-
lizacién del servicio, las TIC pueden ser fuente de satisfaccidén o insatisfaccion
del cliente en funcién de la actitud del mismo hacia la tecnologia (Joseph et al.
1999; Parasuraman y Colby 2001; Walker et al., 2002) y/o la capacidad de res-
puesta del empleado (Meuter et al., 2000; Bitner, 2001). Ademads, Mick y Four-
nier (1998) sefiala el hecho de que las TIC, al tiempo que integran a las personas
que estén lejos, pueden contribuir a incrementar el aislamiento entre las personas
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que se encuentran cerca, al conllevar tanto experiencias de eficacia como de
ineptitud. En particular, Snellman y Vihtkari (2003) obtienen aproximadamente
el mismo ndmero de quejas sobre un mal servicio en la banca tradicional y en
los servicios bancarios online. Este hecho es explicado por comportamientos
groseros o indiferentes por parte de los empleados en la banca tradicional y por
los fallos relacionados con errores en el disefio del servicio en el caso de la banca
online.

2.2.  VALOR PERCIBIDO, COMPROMISO Y SATISFACCION DEL CONSUMIDOR

El valor percibido es definido como el resultado de la comparacién por parte
del consumidor de los beneficios percibidos y los sacrificios realizados (Zeitha-
ml, 1988; McDougall y Levesque, 2000). Existe consenso en cuanto a la multi-
dimensionalidad del concepto de valor (Sweeney y Soutar, 2001), aceptdndose la
existencia de varios factores que permiten explicar y medir el valor percibido. En
el &mbito del comercio minorista, Sweeney y Soutar (2001) desarrollan una esca-
la de medicidn del valor percibido que los autores denominan PERVAL. Esta es-
cala es uno de los escasos intentos de plasmar de forma operativa una propuesta
de medicidén del valor percibido por el consumidor. La escala PERVAL identifica
tres dimensiones basicas de valor; a saber: valor emocional (sentimientos o esta-
dos afectivos que un producto genera), valor social (capacidad del producto para
aumentar el autoconcepto del consumidor) y valor funcional, compuesto a su vez
de las subdimensiones precio (utilidad derivada del producto debido a la reduc-
cidn de los costes percibidos a corto y largo plazo) y calidad (referida al desem-
pefio del producto). El valor percibido puede influir sobre la actitud del cliente,
como evidencia ampliamente la literatura (véase Swait y Sweeney, 2000).

El compromiso, por su parte, ha sido definido como el grado en que el con-
sumidor desea construir y mantener una relacién continuada con una empresa
en el largo plazo (Morgan y Hunt, 1994). En particular, el compromiso hacia el
establecimiento comercial ha sido definido como el establecimiento de un vin-
culo entre un individuo y la tienda de su eleccioén (Bloemer y de Ruyter, 1998).
Como resultado de la toma de decisiones, asi como de los procesos evaluativos,
el consumidor se compromete con la tienda y, por lo tanto, se convierte en cliente
leal del establecimiento.

Por lo que respecta a la satisfaccion se ha definido en la literatura desde dife-
rentes planteamientos utilizindose desde enfoques cognitivos y/o afectivos (Oli-
ver, 1997). La perspectiva cognitiva implica que la satisfaccion es el resultado
de un proceso de evaluacion de la discrepancia percibida entre las expectativas
previas y el resultado real (Tse y Wilson, 1988; Oliver, 1980). En cambio, desde
un enfoque afectivo la satisfaccion se define como el cumplimiento placentero
de una necesidad, deseo o meta (Oliver, 1997). De esta forma, la satisfaccion se
concibe como una respuesta emocional global del consumidor a la experiencia
completa en un momento posterior a la compra. Esta visiéon parece mds apro-
piada para la evaluacién de los servicios, puesto que por su cardcter intangible
se puede capturar mejor la respuesta emocional tras el consumo de los mismos
(Ekinci et al., 2008). La investigacién més reciente sobre satisfaccion en el ambi-
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to de los servicios se ha centrado en el estudio de las consecuencias en forma de
actitudes y comportamientos (Mittal y Kamakura, 2001; Choi et al., 2002; Bigné
et al., 2006; Carpenter, 2008).

2.3. LEALTAD

Diversos trabajos relacionan los juicios de satisfaccion con la actitud (Macin-
tosh y Lockshin, 1997; Na et al., 1999; Sivadas y Baker-Prewitt, 2000; Olsen,
2002; Ekinci et al., 2008), las intenciones y los comportamientos (Cronin y Ta-
ylor, 1992; Zeithaml et al., 1996; McDougall y Levesque, 2000; Cronin et al.,
2000; Zeelenberg y Pieters, 2004). En concreto, la actitud general del consumi-
dor hacia el servicio de una empresa es la imagen global de esa empresa, y puede
ser formada tanto antes como después de la compra (Ekinci et al., 2008), ya que
las actitudes se ven afectadas por la informacion y las experiencias del individuo
(Wilkie, 1994) a través de procesos de formacién de percepciones (Fishbein y
Ajzen, 1975). Asi, se ha sefialado que aquellos consumidores con actitudes méas
positivas experimentan una mayor satisfaccioén derivada del producto o del ser-
vicio y se muestran mds receptivos a la percepcion de los distintos aspectos del
servicio, afectando asf a la valoracién global del mismo (Swinyard, 1993; Koo,
2003; Sanzo et al., 2003).

Con respecto a las intenciones y los comportamientos, la lealtad se constitu-
ye como una de las variables mds estudiadas en el drea del comportamiento del
consumidor. Mientras que algunos autores reducen el concepto de lealtad a la re-
peticién de compra (Oliver, 1997; Buttle y Burton, 2002), adoptando una postura
conductual, otros afiaden un componente actitudinal (Czepiel y Gilmore, 1987;
Dick y Basu, 1994; Gremler y Brown, 1996; Srinivasan et al., 2002).

Segin Oliver (1997), la lealtad se define como el compromiso de repeticién
de compra en el futuro de un producto o servicio a pesar de las influencias si-
tuacionales y esfuerzos de marketing orientados a causar comportamientos de
cambio. Esta conceptualizacion de la lealtad desde el punto de vista conductual
impide diferenciar a los clientes fieles de aquellos que compran de forma habi-
tual un producto o servicio. Por ello, diversos investigadores definen la lealtad
no soélo a partir del comportamiento, sino a partir de la actitud, ya que la simple
repeticiéon de compra puede deberse a la inercia, la indiferencia o los costes de
cambio (Jacoby y Kyner, 1973; Reichheld, 2003; Chaudhuri y Ligas, 2009).

Asi, desde un enfoque actitudinal, la lealtad ha sido conceptualizada como
una actitud favorable hacia el distribuidor que resulta en el comportamiento de
repeticion de compra (Dick y Basu, 1994; Srinivasan et al., 2002). En este sen-
tido, se han considerado diversos aspectos a la hora de definir la lealtad, como
son el deseo de recomendacion a terceros (Zeithaml et al., 1996; Butcher et al.,
2001), la consideracién del proveedor como primera eleccion (Mattila, 2001) o
el sentimiento de apego hacia el servicio o su proveedor (Fournier, 1998). Esta
perspectiva basada en actitudes o intenciones ha tenido gran aceptacién en la
literatura (Zeithaml et al., 1996).
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2.4. EDAD Y TIC DEL MINORISTA

Si bien el consumidor de la tercera edad ha sido frecuentemente olvidado por
los minoristas (Burt y Gabbott, 1995), la especificidad de los problemas y ne-
cesidades de los consumidores mayores de 65 afios requiere la instrumentacién
de acciones de marketing acordes con este publico objetivo (Lumpkin, 1985;
Moschis, 1994).

En este sentido, Zeithaml y Gilly (1987) sefialan que las razones para la adop-
cién o no de las innovaciones de los establecimientos minoristas difieren entre
los clientes de edad avanzada y los més jovenes, observiandose asimismo diferen-
cias en cuanto a la aceptacion de las distintas tecnologias disponibles en los co-
mercios. El Modelo de Aceptacién Tecnolégica (TAM), basado en la premisa de
que la intencidén de utilizar una determinada tecnologia depende de la facilidad
de uso percibida y la utilidad percibida (Davis, 1989; Davis et al., 1989), ofrece
evidencia adicional en este sentido. Este modelo ha sido aplicado en una gran
variedad de contextos (Taylor y Todd, 1995), y apoya la nocién de que debido al
proceso de envejecimiento, tanto biolégico como psicoldgico, las personas ma-
yores pueden experimentar mayores dificultades con el uso de los ordenadores
y otras aplicaciones de las tecnologias de la informaciéon en comparacién con
los individuos més jévenes (Phang er al., 20006). Asi, es la edad, més que otros
factores como el hecho de estar o no jubilado, lo que constituye un factor clave
en el comportamiento de compra de los mayores (Lumpkin, 1984).

Dado que los consumidores de mds edad perciben las aplicaciones tecnold-
gicas del minorista como demasiado complejas de utilizar (Dean, 2008), puede
suponerse que los consumidores mds jovenes pueden apreciar en mayor medida
la tecnologia del establecimiento. Sin embargo, las investigaciones realizadas
acerca de la influencia de la edad sobre las actitudes del consumidor hacia las
TIC del distribuidor no son concluyentes.

Por una parte, diversos estudios sobre los compradores de supermercados
concluyen que la edad no tiene ningiin efecto principal ni influencia moderadora
sobre las actitudes hacia las aplicaciones tecnoldgicas del minorista, tales como
el auto-escaneado y cobro automatico y los servicios online (Dabholkar et al.,
2003; Phang et al., 2006; Weijters et al., 2007). En este sentido, después de
realizar un anélisis de conglomerados de las actitudes de los clientes de estable-
cimientos minoristas hacia el uso de tecnologias de auto-servicio (SST), Dean
(2008) concluye que la edad es una etiqueta simplista, que no necesariamente
describe las actitudes o comportamientos de un individuo, sino que tanto los
consumidores jovenes como las personas mayores son numerosos en el grupo
mas proclive a utilizar las tecnologias de autoservicio y en el grupo mds reacio
a tales aplicaciones tecnoldgicas. Adicionalmente, Niemeld-Nyrhinen (2007) se-
fiala que los consumidores finlandeses de edades comprendidas entre los 50 y
60, contrariamente a los estereotipos comtinmente aceptados, presentan bajos
niveles ansiedad ante la tecnologia y amplia experiencia en el uso de Internet.
De forma similar, Eastman y Iyer (2004) sefialan que, contrariamente a lo que se
piensa, los consumidores de mayor edad presentan intenciones favorables al uso
de Internet y que la tendencia a realizar compras por Internet no depende tanto
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de la edad como del poder adquisitivo, siendo los consumidores con mayores
ingresos los mds proclives a realizar sus compras por Internet.

Por otra parte, algunos estudios sefialan que cuanto mayor es el consumidor,
menos probable es que acceda a recibir el servicio al cliente por medio de la
tecnologia (Dulude, 2002; Burke, 2002). En particular, Usunier y Simon (2007)
sefalan que la edad ejerce una fuerte influencia negativa sobre la preferencia por
las tecnologias de autoservicio en lugar del contacto con el empleado.

FIGUrRA 1.—Modelo propuesto

Valor- calidad

Valor emocional

Lealtad
actitudinal

Valor- precio

Valor social

Evaluacién TI

3. Modelo e hipétesis propuestas

Tras la anterior revision de la literatura, esperamos que el valor percibido y la
valoracion de las TIC del minorista por parte del cliente actien como anteceden-
tes del compromiso y de la satisfaccion del cliente, y que ésta, a su vez, ejerza
una influencia positiva en la lealtad del cliente hacia el minorista. Las relaciones
entre los distintos constructos se muestran en la Figura 1.

En primer lugar, desde la literatura se ha afirmado que las respuestas cogniti-
vas preceden a las emocionales (Bagozzi, 1992). En esta linea, se ha encontrado
amplia evidencia en el sentido de que el valor percibido conduce a la satisfaccion
(Cronin et al., 2000; McDougall y Levesque, 2000; Tam 2000; Petrick, 2004;
Iniesta y Sanchez, 2008). Asi, el valor ha sido sefialado como la variable que
mejor explica la satisfaccién (Day y Crask, 2000). Sin embargo, otros trabajos
en torno a la relacién valor-satisfaccion rechazan la hipdtesis de una posible
relacién (Andreassen y Lindestad, 1998), o incluso sefialan la satisfaccion del
consumidor como antecedente del valor percibido (Petrick er al., 2001). Por
tanto, todavia no existe una opinién generalizada acerca de la relacién valor-
satisfaccion, la cual ha sido calificada de confusa (Eggert y Ulaga, 2002). Por lo
tanto, enunciamos la primera hipétesis como sigue:
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H1: El valor percibido influye positivamente sobre la satisfaccion del
cliente con el establecimiento.

Diversos trabajos han destacado la relacidn entre el valor percibido y el com-
promiso (Mowday et al., 1979; Sweeney y Soutar, 2001). Sin embargo, el sen-
tido de la relacién no es concluyente. Si bien Morgan y Hunt (1994) sefialan el
compromiso, junto con la confianza, como principales actores de creacién de
valor, en el &mbito del comercio interorganizacional se ha sefialado que el com-
promiso se ve afectado por los beneficios de la relacion y los costes de cambio
(e.g., Anderson y Weitz, 1992), defendiéndose el rol de la percepcién de valor en
la empresa cliente como facilitador del compromiso (Simpson et al., 2001). Ast,
diversos estudios han observado empiricamente la influencia positiva del valor
sobre el compromiso del cliente (Ulaga y Eggert, 2006; Barry y Terry, 2008).

Sin embargo, existe asimismo evidencia empirica acerca del rol del com-
promiso como antecedente del valor de la relacién (Lindgreen y Wynstra, 2005;
Moller, 2006). Por lo tanto, la evidencia acerca del sentido de la relacidén entre
compromiso y valor de la relacién no resulta concluyente. Por ello, en la linea
de Morgan y Hunt (1994, p.23), entendemos que si el cliente valora una relacién
comercial como suficientemente importante, realizara un esfuerzo en su mante-
nimiento que conducird al compromiso. En este sentido, y de forma consistente
con diversos estudios (Ulaga y Eggert, 2006; Barry y Terry, 2008), esperamos
obtener evidencia a favor de la influencia positiva del valor sobre el compromiso
del cliente. Por ello, consideramos el valor percibido como un antecedente del
compromiso del cliente hacia el establecimiento comercial:

H2: El valor percibido influye positivamente sobre el compromiso del
cliente con el establecimiento.

Por lo que respecta a la tecnologia, diversos trabajos sefialan que las TIC per-
miten mejorar el servicio (Lowson, 2001; Gil et al., 2008a, 2008b), economizando
el tiempo de compra al poner a disposicién del cliente un mayor surtido, posibili-
tdndole realizar sus compras en un tnico viaje (Messinger y Narasimhan, 1997).
Dadas las ventajas de la aplicacion de las TIC, estas se traducen, asimismo, en
mayores niveles de satisfaccion del cliente (Meuter et al., 2000; Burke, 2002).

Sin embargo, entre las paradojas de las tecnologias se ha resaltado el hecho de
que pueden integrar a la clientela al tiempo que puede generar un sentimiento de
aislamiento, falta de control o ineptitud (Mick y Fournier, 1998). Adicionalmente,
los fallos en el disefio o el proceso del servicio pueden generar insatisfaccion en el
cliente (Snellman y Vihtkari, 2003). De esta forma, existe evidencia acerca de que
la tecnologia puede constituirse como fuente de satisfaccion o de insatisfaccion
(Joseph et al., 1999; Walker et al., 2002). Con todo, entendemos que las ventajas de
las TIC superan los inconvenientes y el uso de las TIC es una fuente de satisfaccion
del cliente, por lo que enunciamos la tercera hipétesis como sigue:

H3: La evaluacion de las TIC del minorista por parte del cliente influye
positivamente sobre la satisfaccion del cliente con el establecimiento.
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Por otra parte, datos empiricos apoyan la influencia positiva de la inversion
en las TIC sobre el compromiso del cliente en el contexto de las relaciones pro-
veedor-comprador (Rebolledo er al., 2005; Gil et al., 2007). La inversion en
tecnologia por parte de la empresa proveedora genera optimismo en los compra-
dores acerca del futuro de la relacion, pues perciben el esfuerzo realizado por los
vendedores en una orientacion a largo plazo (Sharland, 1997; Kent y Mentzer,
2003). Por ello, enunciamos la cuarta hipétesis de la siguiente manera:

H4: La evaluacion de las TIC del minorista por parte del cliente influye
positivamente sobre el compromiso del cliente con el establecimiento.

Tradicionalmente se ha defendido que, al estar la satisfaccion relacionada con
el grado de cumplimiento de las necesidades de los consumidores, el cumpli-
miento repetido de esas necesidades puede llevar al establecimiento de vinculos
de tipo emocional que conducen al compromiso (Hennig-Thurau y Klee 1997),
permitiendo defender el papel de la satisfaccién como antecedente del compro-
miso (Garbarino y Johnson, 1999; Hennig et al., 2002).

Sin embargo, de forma alternativa se ha defendido que el compromiso mini-
miza las conductas oportunistas y los conflictos entre proveedor y cliente (Gun-
dlach et al., 1995; Morgan y Hunt, 1994), lo que puede conducir a mayores nive-
les de satisfaccién (Anderson y Narus 1984, 1990). Algunos trabajos encuentran
evidencias en el sentido de conciliar ambas perspectivas, apoyando la idea de
que el compromiso y la satisfaccidon pueden estar relacionados ciclica o recipro-
camente (Farkas y Tetrick, 1989; Johnson et al., 2008).

En el ambito de las relaciones en la distribucién comercial, han sido diver-
sos los autores que han sefialado el rol del compromiso como antecedente de
la satisfaccion (Selnes, 1998; Artz, 1999; Siguaw et al. 1998; Leonidou et al.,
2006: Rodriguez del Bosque et al., 2006). Asi, se ha sefialado que un cliente
comprometido con un establecimiento de alimentacién puede experimentar ma-
yor satisfacciéon que los clientes méas centrados en las transacciones, que pueden
sentirse mds atraidos por la conveniencia o el precio, frente a los consumidores
que expresan un mayor grado de compromiso, que pueden encontrar una fuente
de satisfaccién adicional en los beneficios derivados de la relacion (Johnson et
al., 2008). Es por ello que enunciamos la siguiente hipdtesis:

HS: Cuanto mayor es el compromiso del cliente con el establecimiento,
mayor es su grado de satisfaccion.

Por otra parte, se ha observado que, si bien la satisfaccion no garantiza la
lealtad, los clientes fieles estdn satisfechos (Jones y Sasser, 1995). Por este mo-
tivo, la lealtad y la satisfaccién han sido constructos estrechamente relaciona-
dos en la literatura de marketing de servicios (Cronin et al., 2000). Numerosas
investigaciones coinciden al sefialar la satisfacciéon como un antecedente de las
actitudes poscompra y las intenciones de repeticiéon de compra (Zeithaml et al.,
1996), influyendo positivamente en la probabilidad de repeticiéon de compra y
de realizar recomendaciones a otros (Choi et al., 2002). Asi, diversos autores
concluyen que la satisfaccion contribuye a generar lealtad en el cliente (Cronin
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y Taylor, 1992; McDougall y Levesque, 2000; Cronin ef al., 2000; Jones y Suh,
2000; Bodet, 2008). Por ello, basdndonos en la mayoria de las aportaciones
que confirman el efecto directo de la satisfaccion en la lealtad, se plantea la
siguiente hipdtesis:

He6: Cuanto mayor es la satisfaccion del cliente con el establecimiento,
mayor es la lealtad del cliente.

Por dltimo, siguiendo a Simon y Usunier (2007), entendemos que los clientes
de mayor edad pueden ser mds reacios a hacer uso de las aplicaciones tecnoldgi-
cas del minorista en comparacién con los clientes mds jovenes. En este sentido,
esperamos encontrar diferencias significativas en la evaluacién de las TIC del
minorista por parte del cliente a través de la tecnologia entre los distintos grupos
de edades. Adicionalmente, esperamos que la edad del cliente ejerza un rol de va-
riable moderadora en las relaciones hipotetizadas en nuestro modelo propuesto.
Por todo ello, enunciamos la siguiente hipétesis:

H7: Los clientes mds jovenes evaliian mds positivamente las aplicaciones
tecnologicas del minorista que los clientes de mayor edad.

H8: La evaluacion de las TIC del minorista tiene mayor influencia en el
compromiso y la satisfaccion en los consumidores mds jovenes en compara-
cion con los clientes de mayor edad.

4. Metodologia
Con el fin de lograr el objetivo propuesto, llevamos a cabo un andlisis cuan-
titativo a través de una encuesta a clientes de establecimientos minoristas. La

Tabla 1 muestra las principales caracteristicas de la investigacion.

TaBLA 1.—Datos técnicos de la investigacion

Clientes de establecimientos minoristas de:
alimentacion,

Universo vestido y calzado,

electrénica / electrodomésticos

muebles / madera / decoracion.

Ambito geografico Espaifia

Tamaiio muestral 400 consumidores (100 por actividad) de 51 tiendas
Disefio muestral Entrevista personal a la salida del establecimiento
Periodo de recogida de datos Septiembre - octubre, 2007

Andlisis descriptivo

Andlisis de varianza (ANOVA)
Andlisis Factorial Confirmatorio (AFC)
Modelo de Ecuaciones Estructurales

SPSS versién 15.0
EQS 6.1

Técnicas estadisticas

Programas estadisticos
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Los establecimientos objeto de estudio fueron seleccionados entre las princi-
pales empresas de cada sector de actividad a partir de los cddigos CNAE (Clasi-
ficacion Nacional de Actividades Econdmicas) e IAE (Impuesto de Actividades
Econdmicas), a través de la base de datos SABI (Sistema de Andlisis de Balances
Ibéricos), que contiene los informes anuales de las mds importantes empresas espa-
folas y portuguesas. El criterio de seleccion ha sido la suma total de los activos del
balance de la empresa. Por ello, las empresas seleccionadas son grandes cadenas
de distribucién minorista con tiendas en la mayor parte del territorio nacional.

Por lo que respecta al procedimiento de muestreo, se ha realizado por etapas
con dos niveles de muestreo. En una primera etapa, se ha procedido a seleccio-
nar la muestra de establecimientos a través de un muestreo no probabilistico de
juicios, basandonos en la nocién de que las empresas de mayor tamafio dispon-
drdn mas probablemente de aplicaciones tecnoldgicas en sus establecimientos
(Observatorio, 2006) y dispondran de una mayor y mas variada clientela que los
establecimientos de menor tamafio. De esta forma se podra garantizar en mayor
medida la representatividad de la muestra.

En una segunda etapa, se procede a seleccionar los elementos a investigar,
esto es, los consumidores. Para ello se ha seguido un procedimiento de muestreo
por cuotas basado en las principales caracteristicas sociodemograficas (género,
edad y nivel de estudios). Si bien se trata de un procedimiento no probabilistico,
entendemos que la aleatoriedad de la obtencion del sujeto muestral debe llevar-
nos a una representaciéon mas o menos exacta de la realidad poblacional. Con el
fin de contrastar la nocién de que la muestra es representativa de la poblacidn,
aplicamos un test de homogeneidad de la muestra a partir de los porcentajes de
los descriptores en la muestra y en la poblacidn, segiin figuran en la Tabla 2.
Como resultado, no se obtienen diferencias significativas entre la estructura de la
muestra y la correspondiente a la poblacién (y?=-0.002; p = 0.999).

TaBLA 2.—Informacion general de la muestra

Caracteristicas Muestra Poblacion Caracteristicas Muestra
consumidores N° % consumidores | tiendas N° %
Edad: Numero de tiendas:

- 18-25 afos 25 6,30 9,72 - alimentacion 8 15.68
- 26-35 afos 113 | 28,30 | 20,19 - vestido y calzado, 16 31.37
- 36-45 afos 156 | 39,00 | 20,19 - electrénica / 16 31.37
- 46-55 afos 78 19,50 | 16,63 - electrodomésticos 11 21.57
- 56-65 afos 22 5,50 13,06 - muebles / madera /

- Mas de 65 afos 6 1,50 20,21 - decoracion

Nivel de estudios: Antigiiedad como cliente:

- sin estudios 1 0,30 11,12 - 0-5 afios 242 | 60.50
- estudios primarios 115 | 28,80 | 21,35 - 6-10 afios 119 | 29.75
- estudios secundarios 207 | 51,75 | 44,72 - 11-15 afios 19 4.75
- estudios universitarios | 76 19,00 | 22,81 - Mas de 15 afios 19 4.75
Género:

- varén 184 | 46,00 | 49,51

- mujer 216 | 54,00 | 50,49

Fuente: Instituto Nacional de Estadistica y elaboracién propia.
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Los items relativos a la valoracién por parte del consumidor del grado de
avance y adecuacion de las TIC del minorista han sido extraidos de Wu et al.
(2006), mientras que los referentes a la intensidad de uso de las distintas aplica-
ciones de las TIC por parte del cliente en su relacién con el minorista han sido
extraidos y adaptados a partir de Observatorio (2006). Los items incluidos en el
cuestionario relativos al valor percibido han sido extraidos y adaptados a partir
de la escala propuesta por Sweeney y Soutar (2001).

Por lo que respecta al compromiso, se ha considerado un dnico item («En
general, me siento comprometido con este minorista»), que ha sido adaptado a
partir de Hennig-Thurau (2004). Si bien inicialmente se consideraron los cua-
tro {tems sefalados por el autor para medir este constructo, los resultados del
pre-test realizado aconsejaron reducir la longitud del cuestionario, por lo que se
incluy6 un tnico item de valoracién global del compromiso.

El dnico {tem para medir la satisfaccion global («En general, ;estd satisfecho
con este minorista») ha sido propuesto por los autores. Por dltimo, para la valo-
racion de la lealtad actitudinal del cliente, los items correspondientes han sido
adaptados a partir de Bove y Johnson (2000). En todos los casos los items fueron
medidos a través de una escala de 5 puntos.

Si bien algunos trabajos, como Kampen y Swyngedouw (2000), han sefialado
limitaciones para las escalas tipo Likert estudios recientes (Dolnicar y Griin,
2007) apuntan que las escalas ordinales no presentan importantes diferencias en
cuanto a la fiabilidad y validez de sus resultados en comparacién con escalas mé-
tricas, siendo, por otra parte, ampliamente utilizadas en la literatura en Ciencias
Sociales en general, y en Marketing en particular (Peters, 2002).

Una vez recogidos los datos, se realiza un andlisis de componentes principa-
les (ACP) con el fin de agrupar los items utilizados en factores. A continuacion,
con el fin de confirmar la validez de la propuesta de red conceptual, se realiza un
andlisis de covarianzas o estimacién de un modelo de ecuaciones estructurales
siguiendo el procedimiento en dos etapas recomendado por Anderson y Gerbing
(1988). Este procedimiento implica, en primer lugar, analizar la calidad de la
medida de los constructos a través de un analisis factorial confirmatorio, y en se-
gundo lugar, la estimacién de un modelo estructural, tedrico o causal que permite
obtener informacién acerca de las relaciones entre los constructos a los que se
refieren las hipétesis de este estudio. Asi, se pueden contrastar simultineamente
las hipdtesis acerca de las relaciones de causalidad entre las variables latentes
y/o observadas.

Adicionalmente, con el fin de contrastar la influencia de la edad del cliente
en la percepcion de la tecnologia del minorista y su consecuentes, en primer lu-
gar, se lleva a cabo un anélisis de varianza (ANOVA) en relacion a la evaluacion
de las aplicaciones tecnoldgicas del minorista por parte del cliente. Por dltimo,
se estima un modelo de ecuaciones estructurales multigrupo o multimuestra. A
través de esta técnica tratamos de contrastar la existencia de diferencias signi-
ficativas en las relaciones entre la evaluacién de TIC del minorista por parte
del cliente, el compromiso, la satisfaccién y la lealtad hacia el distribuidor en
funcién de la edad.
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5. Analisis y resultados

En primer lugar, a modo de andlisis preliminar, se realiza un andlisis de compo-
nentes principales (ACP) con rotacion VARIMAX con el fin de obtener la estruc-
tura de relaciones entre las variables que componen las diferentes escalas. La Tabla
3 muestra las matrices de componentes rotados resultantes para el valor percibido,
la evaluacion de las aplicaciones de las TIC del minorista (o intensidad tecnolégica
del minorista por parte del cliente) y la lealtad actitudinal del cliente.

TaBLA 3.—Matriz de componentes rotados: Valor percibido, intensidad
tecnoldgica y lealtad actitudinal

Valor

KMO: 0,808; valor del determinante: 0,007; sig. prueba de
esfericidad de Bartlett: 0,000.

Varianza total explicada: 67.00% 1 2 3 4

En esta TIENDA los productos tienen buena calidad y estdn
bien hechos

Los productos en esta TIENDA son mediocres (*) 0.763 0.199 | -0.206 | 0.160
Los productos de esta TIENDA no durardan mucho tiempo (*) | 0.736 0.037 |-0.222 | 0.132
Los productos de esta TIENDA cumplirdn sus funciones

Componente

0.582 0.463 | -0.029 | 0.024

0.682 0.115 | 0.219 -0.062

adecuadamente

Disfruto comprando en esta TIENDA 0.116 0.782 | 0.043 0.185
Dan ganas de tener los productos de esta TIENDA 0.212 0.753 | -0.045 | 0.133
Me siento relajado usando los productos de esta TIENDA 0.005 0.693 | -0.040 | 0.202
Comprar en esta TIENDA me hace sentir bien 0.101 0.773 | 0.036 0.267
Comprar en esta TIENDA es de mi agrado 0.240 0.692 | 0.102 0.079
En esta TIENDA los productos tienen un precio razonable 0.069 0.032 | 0.868 0.008
En esta TIENDA los productos son econémicos -0.241 | 0.017 | 0.831 0.055

Comprar en esta TIENDA darfa una buena impresién de mi a
otras personas

Comprar en esta TIENDA me harfa sentir aceptado 0.088 0.268 | 0.064 0.899

Intensidad tecnolégica

KMO: 0,810; valor del determinante: 0,073; sig. prueba de esfericidad de Bartlett: 0,000. Varianza
total explicada: 73.06%

No se puede rotar la solucién, al haber un tnico factor en cada una de las escalas.

IT1. Esta TIENDA invierte en tecnologia 0,922
IT2. Las TIC de esta TIENDA son siempre lo tltimo en tecnologia 0,909

IT3. En relacion a sus competidores, la tecnologia de esta TIENDA es mds avanzada 0,921

0.096 0.363 | 0.000 0.856

IT4. Esta TIENDA tiene en cuenta mi opinién como cliente para coordinar y
desarrollar las TIC

Lealtad actitudinal

KMO: 0,682; determinante: 0,549; sig. prueba de esfericidad de Bartlett: 0,000. Varianza total
explicada: 64,46%

No se puede rotar la solucién, al haber un tnico factor en cada una de las escalas.

0,630

Al. Esta TIENDA es buena 0.796
A2. Recomendaria esta TIENDA a otros 0.802
A3. Me considero un cliente leal de esta TIENDA 0.810

(*) ftem invertido
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Por lo que respecta al valor percibido, se obtienen cuatro factores conforme
a la escala PERVAL de Sweeney y Soutar (2001); a saber: valor-calidad, valor
emocional, valor-precio y valor social.

Por otra parte, a pesar de la distincion sefialada en la literatura entre las dos
dimensiones de las TIC, esto es, avance tecnoldgico y adecuacion de las TIC
del proveedor a las del cliente, los resultados muestran la existencia de un tinico
factor que explica el 73,06% del total de la varianza.

Del mismo modo, se realiza un ACP para los items utilizados para medir la
lealtad actitudinal del cliente. Como resultado, se obtiene una escala unifactorial
que explica el 64,46% de la varianza total (Tabla 3). No se ha realizado un an4-
lisis factorial para el compromiso y la satisfaccion, ya que estas variables estdn
representadas por un solo item.

Tras esta primera fase exploratoria, los resultados del ACP fueron sometidos
a un analisis factorial confirmatorio. Como resultado, se observa que los indices
de ajuste oscilan alrededor de 0,9, lo que indica un ajuste aceptable del modelo
(Tabla 4). Adicionalmente, el error cuadritico medio es bajo (RMSEA = 0,050).

TABLA 4.—Resultados del analisis factorial confirmatorio

Constructo ftem Carga fact. est. ¢ o Cronbach Fiabilidad Varla}lza
(error est.) compuesta | extraida
Valor-calidad Vi 0.726 - 0.702 0.709 0.382

\ 0.641 (0.144) 10.377*
V3 0.573 (0.115) 8.317*

V4 0.513 (0.086) 8.286*

Valor emocional V5 0.758 - 0.834 0.838 0.511
Vo 0.715 (0.070) 13.048*
V7 0.621 (0.075) 10.021*
V8 0.790 (0.067) 14.762*
V9 0.678 (0.061) 12.540*

Valor-precio V10 | 0.528 - 0.676 0.764 0.639
V11 | 1.000 (0.188) 12.945%

Valor social V12 | 0913 - 0.889 0882 0.789
V13 | 0.863 (0.066) 14.288*

Intensidad IT1 - 0.851 0.885 0.668

Tecnoldgica 0.908

IT2 | 0.894 (0.031) 29.531%*
IT3 | 0.903 (0.028) 33.066*
IT4 | 0.484 (0.064) 10.371%*
Lealtad actitudinal | Al 0.723 - 0.721 0.714 0.456
A2 0.618 (0.088) 11.708%*
A3 0.680 (0.098) 11.384%*

Chi-cuadrado Satorra-Bentler: 352.16; grados de libertad: 181; CFI: 0.940; IFI: 0.941; Bent-
ler-Bonett NNFI: 0.924; RMSEA: 0.050.
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A partir de los resultados expuestos en la Tabla 4, se puede confirmar la fiabi-
lidad de las escalas, ya que tanto la fiabilidad compuesta como el coeficiente alfa
de Cronbach estdn por encima o cercanos al valor recomendado de 0,7 para todos
los constructos, las varianzas extraidas son superiores al 50% o se encuentran
cercanas a este valor y las cargas factoriales estandarizadas son estadisticamente
significativas para todos los items. Todo ello nos permite confirmar la validez
convergente del modelo.

Por otra parte, se calculan las correlaciones entre constructos con el fin de
comprobar la validez discriminante (Tabla 5).

TABLA 5.—Medias, desviaciones tipicas y correlaciones entre constructos

Constructo | Media | Desv. Correlaciones
tip. Fl1 | F2 F3 F4 F5 F6 F7 F8
F1. Valor- 3.961 0.597 | -0.288 | 0.357 | 0.408 | 0.427 | 0.330 | 0.844
calidad 0.530 (0.53, | (-0.32, | (0.29, | (0.35, | (0.37, | (0.27, | (0.80,
0.66) | -0.26) | 0.42) |047) |[0.48) | 0.39) 0.88)
F2. Valor 4.583 0.009 | 0.631 |0.242 | 0.527 [ 0.328 | 0.754
emocional 0.751 (-0.03, | (0.54, | (0.18, | (0.45, | (0.26, | (0.69,
0.05) |0.72) |[0.31) |0.61) |[0.39) 0.81)
F3. Valor- 3.458 0.028 |[-0.090 | 0.066 | -0.061 | -0.053
precio (-0.02, | (-0.13, | (0.02, | (-0.10, | (-0.08,
0.683 0.08) |[-0.05) [0.11) |-0.02) |-0.03)
F4. Valor 3.202 0.151 | 0418 [ 0.193 | 0.426
social (0.07, |(0.33,|(0.11, |(0.37,
0.861 0.23) | 0.51) | 0.27) 0.48)
F5. 3.202 0.240 | 0.794 | 0.461
Intensidad (0.17, | (0.70, | (0.41,
Tecnoldgica 0.883 0.31) | 0.89) 0.51)
F6. 3451 0.162 | 0.588
Compromiso (0.10, | (0.54,
0.903 0.23) 0.64)
F7. 3.672 0.444
Satisfaccion (0.39,
0.699 0.49)
F8. Lealtad 3.819
actitudinal 0.664

Para ello, calculamos el intervalo de confianza descrito por Anderson y Ger-
bing (1988) para las correlaciones entre todos los pares de constructos. Esta
prueba requiere el calculo de un intervalo de confianza de + / - dos errores es-
tdndar para la correlacién entre dos constructos y determinar si este intervalo
incluye el valor 1. En caso de que este intervalo no incluya el valor 1, la validez
discriminante queda confirmada. En este caso, como se puede comprobar en la
Tabla 5, ninguno de los intervalos incluye la unidad, quedando asi confirmada la
validez discriminante.

Una vez confirmada la validez, estimamos el modelo de ecuaciones estruc-
turales que aparece en la Figura 1, obteniendo los resultados que se muestran en
la Tabla 6.
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TaBLA 6.—Resultados del modelo de ecuaciones estructurales

Relacidn extondarisado | esindar | ! | HIPOtesis
Valor calidad — Satisfaccién 0.050 0.067 1.064 Hla no aceptada
Valor emocional — Satisfaccion 0.387 0.056 5.993* H1b aceptada
Valor-precio — Satisfaccion 0.007 0.044 0.180 Hlc no aceptada
Valor social — Satisfaccién 0.023 0.035 0.522 H1d no aceptada
Valor calidad — Compromiso 0.142 0.108 2.523%* H2a aceptada
Valor emocional — Compromiso | 0.346 0.069 5.848%* H2b aceptada
Valor-precio — Compromiso 0.099 0.081 1.939 H2c¢ no aceptada
Valor social — Compromiso 0.254 0.067 4.021* H2d aceptada
Evaluacién TIC — Satisfaccion 0.936 0.045 15.048* | H3 aceptada
Evaluacién TIC — Compromiso 0.132 0.051 2.521%* H4 aceptada
Compromiso — Satisfaccién -0.061 0.034 -1.318 H5 no aceptada
Satisfaccion — Lealtad actitudinal | 0.614 0.065 6.696* H6 aceptada

Chi-cuadrado Satorra-Bentler: 423.62; grados de libertad: 197; CFI: 0.921; IFI: 0.922; Bent-
ler-Bonett NNFI: 0.907; * Significativo, p <0.05
RMSEA: 0.055.

Como resultado, cabe resaltar, en primer lugar, que sélo el valor emocional
y la valoracién de las aplicaciones tecnoldgicas contribuyen de forma positiva
y significativa a la satisfaccion del cliente. Por lo que respecta al compromiso,
tanto el valor emocional, social y de calidad como el uso de las TIC por parte
del minorista influyen significativamente sobre la intencién del cliente de con-
tinuar con la relacion con el establecimiento. Estos resultados se encuentran
en la linea de Wong (2004), quien sefiala la importancia de los sentimientos
de disfrute y las emociones al realizar compras en la tienda sobre la respuesta
del cliente.

A su vez, la satisfaccion ejerce una influencia positiva sobre la lealtad del
cliente. En cambio, la relacién entre compromiso y satisfaccion no resulta ser
significativa. Por lo tanto, s6lo se encuentra apoyo a las hipétesis 3, 4 y 6, mien-
tras que la evidencia para los bloques de hipétesis 1 y 2 s6lo permite un apoyo
parcial de las relaciones hipotetizadas.

El ajuste global del modelo es aceptable, ya que los indices de ajuste se en-
cuentran alrededor del valor recomendado de 0,9 y el RMSEA es inferior al valor
de referencia de 0,08.

Adicionalmente, de acuerdo con las hipétesis H7 y HS, esperamos encontrar
diferencias significativas en la evaluacién de las TIC del minorista por parte del
cliente en funcién de la edad, asi como en las relaciones entre este constructo y
el resto de constructos del modelo. Con el fin de contrastar estas hipétesis, en
primer lugar, se realiza un andlisis de varianza entre tres grupos de edad que in-
cluyen similar nimero de observaciones (Tabla 7).
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TaBLA 7.—Evaluacién de la tecnologia del minorista por parte del cliente
en funcién de la edad: Valores medios y diferencias significativas

Grupo 1: | Grupo 2: | Grupo 3: . .
<36 36-45 > 45 ?l:f‘::e“:liais*
(N=135) | (N=154) | (N=103) srup

IT1. Esta TIENDA invierte en tecnologia 3.53 3.48 3.29 1-3

IT2 Las TIC de esEa TIENDA son siempre lo 339 340 3.20 )

dltimo en tecnologia

IT3. En relacién a sus competidores, la

tecnologia de esta TIENDA es mds avanzada 3.34 3.34 313 1-3,2-3

1T4. Esta TIENDA tiene en cuenta mi opinién

como cliente para coordinar y desarrollar las | 2.73 2.80 2.60 -

TIC

* Para contrastar la significatividad de las diferencias entre los tipos de distribuidores se utili-
70 el test de comparacion miltiple post-hoc de Tukey. S6lo se muestran las diferencias entre
grupos estadisticamente significativas a un nivel del 0%.

Los clientes mas jovenes, es decir, los reincluidos en los grupos de edad 1y 2
(menos de 36 afos y entre 36 y 45), muestran puntuaciones mds altas para todos
los items de la escala de valoracion de las tecnologias del minorista. Sin embar-
g0, s6lo se encuentran diferencias significativas al 10% para los items IT1 y IT3.
Por lo tanto, sélo se obtiene un apoyo parcial para la Hipétesis 7.

Un andlisis detallado de la intensidad percibida de uso de las TIC del mino-
rista (Tabla 8) nos permite observar que las diferencias entre los grupos de edad
se concentran en el pago a través del teléfono mdvil, el pago contra reembolso
y el uso de la pagina web. En cambio, si bien para el resto de tecnologias los
consumidores mds jovenes son los que demuestran valores més elevados, si bien
las diferencias con respecto a los clientes de mayor edad no son estadisticamente
significativas.

TaBLA 8.—Intensidad de uso de las TIC por el minorista segin la
edad del consumidor

Media Grupo 1: | Grupo 2: | Grupo 3: Diferencias
lobal <36 36-45 > 45 entre grupos*
& (N=135) | (N=154) | (N=103) grip
1. Cédigo de barras / scanner 4,37 4,39 4,40 4,30 -
2. Tecnologias de autoservicio 3,00 3,02 3,07 2,86 -
3. Programas de fidelizacién/ 2.5 2.16 2.6 236 )
tarjeta lealtad
4. Pago con tarjeta crédito/débito | 4,61 4,63 4,60 4,62 -
5. Pago con tarjeta propia del 2.62 2.57 2.61 2.70 )
establecimiento
6. Pagg a través de transferencia 2.54 2.69 2.61 2.5 )
bancaria
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TaBLA 8 (cont.)—Intensidad de uso de las TIC por el minorista segtin la edad
del consumidor

7. Pago a través de teléfono mévil | 2,33 2,47 2,42 2,00 1-3

8. Pago contra reembolso 2,38 2,55 2,49 2,00 1-2; 1-3
9. Teléfono 2,80 2,94 2,84 2,57 -

10. Fax 2,59 2,71 2,63 2,34 -

11. E-mail 2,79 2,95 2,86 2,47 -

12. Pégina web 3,06 3,31 3,12 2,63 1-3;2-3
13. Programas de ofimdtica 2,51 2.65 2.56 2.26 -
e I L

15. Sistemas de seguridad en web | 