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Introduccién

¢ Por qué esta magnifica tecnologia cientifica, que ahorra trabajo y nos hace la vida mas facil, nos
aporta tan poca felicidad? La respuesta es ésta: simplemente porque aun no hemos aprendido a

usarla con acierto. Albert Einstein

En Espafa, tradicionalmente, no se le ha prestado demasiada atenciéon a la
problematica sobre las ventas y los vendedores desde un punto de vista académico
(Roman et al., 2002a; Roman, 2005). Si bien, si han predominado desde hace
tiempo manuales mas o menos divulgativos centrados sobre todo en el proceso de
la venta personal y las técnicas de venta (Varela, 1991; Artal, 1999; Camara y
Sanz, 2001; Diez et al., 2003; Selva et al., 2003; Kister y Roman, 2006; Fernandez,
2008; Rivera, 2009; Lareki, 2009). Tenemos que esperar hasta la década de los 90
para encontrar publicaciones con analisis empirico en el dmbito de la venta
(Martinez et al., 1997; Rivera y Molero, 1997; Barroso y Cossio, 1998; Azorin y
Sellers, 1999). Estos trabajos representan un esfuerzo notable en nuestro pais,
aunque la gran mayoria de los mismos versan sobre aspectos relacionados con la
remuneracion y motivacion del personal de ventas. Es en este nuevo siglo cuando
los investigadores espafoles comienzan a trabajar sobre un mayor nimero de
temas y a publicar en revistas académicas internacionales (Roman et al., 2002b;
Roman y Munuera, 2005; Roman y Ruiz, 2005; Roman y Martin, 2008; Roméan y
lacobucci, 2010; Bande et al., 2007, 2008, 2010; Kiister y Canales, 2008, 2011).
Con todo, la amplitud de los temas tratados, asi como el nimero de articulos, sigue
siendo limitado. Esto contrasta con (1) la mejora que esta experimentando esta
area de estudio en los Ultimos afios a nivel internacional (Carter et al., 2008;
Richards et al., 2010), y sobre todo, (2) la trascendencia que tienen las acciones de

los vendedores para el éxito comercial de la empresa.

La publicacién de Robertson et al. (2006) recoge la opinion de 500 profesionales e
investigadores estadounidenses expertos en la direccion de ventas y venta personal
quienes ponen de manifiesto que el estudio de la aplicacién de las NTIC en la
fuerza de ventas es uno de los tres temas prioritarios de estudio en la disciplina de
la direccion de ventas y venta personal. En el &mbito nacional e internacional
todavia el numero de investigaciones relativas al impacto de las nuevas tecnologias
de la informacion y las comunicaciones (NTIC) en la venta personal es muy
reducido. La gran mayoria de estos estudios versa sobre la adopcion de

herramientas de software especificas, como son el SFA' (Speier y Venkatesh,

YEn inglés: Sales Force Automation.
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2002; Ahearne et al., 2005; Jelinek et al., 2006; Mallin y DelVecchio, 2008; Cascio
et al., 2010; Homburg et al., 2010; Park et al., 2010) o el CRM? (Ahearne et al.,
2004; Avlonitis y Panagopoulos, 2005; Jayachandran et al., 2005; Stein y Smith,
2009).

Esta situacion contrasta, paradojicamente, con la extraordinaria y creciente
importancia que tiene el uso de las nuevas tecnologias por parte del equipo
comercial (Homburg et al., 2010; Rapp et al., 2010a; Rapp et al., 2012). Las NTIC
han iniciado un proceso de cambio que crea oportunidades de ventas en todos los
sectores, que puede cambiar los procesos de planificacibn y actuacion de los
equipos de ventas (Rapp et al.,, 2010b) y que incluso puede fomentar cambios
dentro de la estructura de la empresa (Rapp et al., 2012) y mejorar la eficiencia y
los resultados de la organizacion (Mathieson y Keil, 1998; Johnson y Bharadwaj,
2005). La tecnologia también tiene el potencial para mejorar notablemente la
imagen social que se ha tenido de la profesiobn del comercial durante décadas
(Hawes et al., 2004; Hunter y Perreault, 2006). En concreto Hawes et al. (2004, p.
35) apuntan que “un factor que tendra impacto en el progreso de lo que la venta
significa, es el grado y la forma en la que los vendedores utilicen la tecnologia. Las
tecnologias de la informacion cada vez son mas sofisticadas y los vendedores
tienen la oportunidad de usar aquellas herramientas que mejoren la interaccion

cliente-vendedor y les lleven a alcanzar un nivel superior de la profesion de ventas”.

Existen diferentes estudios que han demostrado que la implementacion de las
nuevas tecnologias en la fuerza de ventas presenta claros beneficios. De hecho, en
las primeras investigaciones, se afirmaba de manera generalizada que la
implementacién de sistemas de automatizacioén de la fuerza de ventas repercutia en
una mayor eficiencia y un rapido retorno de la inversion (MclLachlan, 1992;
Swenson y Parrella, 1992; Colombo, 1993; Keillor et al. 1997). Asimismo, Hunter y
Perreault (2006, 2007) ponen de manifiesto cémo la tecnologia mejora el
establecimiento de relaciones y el desempefio administrativo de los vendedores.
Widmier et al. (2002) afirman que la tecnologia en la fuerza de ventas tiene el
potencial de agilizar el proceso de la venta, permitiendo vender mas con menos
vendedores. En consecuencia, humerosas empresas se han sentido atraidas hacia
la mejora de la comunicacién y del acceso a la informacién a través del uso de las
tecnologias (Widmier et al., 2002; Cho y Chang, 2008; Hair et al., 2009).

2En inglés: Customer Relationship Management.
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No obstante, en la implementacion de las NTIC en el departamento de ventas no
todo son ventajas, existe otra corriente de investigacion (Blodgett, 1995; Rivers y
Dart, 1999; Thetgyi 2000; Frook, 2000; Rigby et al, 2002; Speier y Venkatesh, 2002;
Cascio et al., 2010), que sugiere que el uso de la tecnologia no necesariamente
mejora el desempefio del equipo comercial y puede incluso tener consecuencias
negativas. Por ejemplo, Speier y Venkatesh (2002) muestran que después de la
implementacién de la tecnologia, el absentismo laboral y la rotacién voluntaria de
los vendedores aumentan considerablemente, y la satisfaccién con el trabajo y las
percepciones de compromiso con la organizacion disminuyen. Si los vendedores
consideran la tecnologia de ventas como demasiado intrusiva, que les consume
mucho tiempo, o que puede amenazar potencialmente su éxito, es probable que
tengan una percepcidn negativa de la tecnologia (Speier y Venkatesh, 2002), lo que
les conduce a un uso poco eficiente de la misma. En definitiva, la adopcion y el uso
de la tecnologia de ventas ha tenido menos éxito del que se esperaba (Blodgett,
1995; Frook, 2000; Rigby et al, 2002). Este fracaso puede deberse a que gran parte
de la fuerza de ventas o bien no adoptan la tecnologia o bien la infrautilizan
(Blodgett, 1995; Rigby et al, 2002). Otra posible explicacion es que la
implementacion exitosa de las nuevas tecnologias por parte de los vendedores
requiere que las empresas estén totalmente comprometidas con este proyecto y

destinen los recursos necesarios para ello (Hunter y Perreault, 2006).

En resumen, a pesar de que la evidencia empirica no es totalmente consistente
sobre las ventajas del uso de las NTIC por la fuerza de ventas, en teoria, y tal y
como han demostrado diversos trabajos mencionados con anterioridad, el empleo
de las NTIC, bajo las condiciones adecuadas, tiene beneficios importantes tanto
para el vendedor en particular, como para la organizacion de ventas en general. Por
consiguiente, no es de extrafiar que los directores de venta estén interesados en
conocer los factores que fomentan el uso de las NTIC por parte de los vendedores
(Avlonitis y Panagopoulos, 2005; Rapp et al., 2008). En este sentido, encontramos
en la literatura diversos estudios que han analizado los antecedentes del uso o la
adopcion de las NTIC tales como, la influencia del supervisor (Avlonitis y
Panagopoulos, 2005; Schillewaert et al., 2005), el esfuerzo (Rangarajan et al.,
2005), la utilidad percibida (Rangarajan et al., 2005; Schillewaert et al., 2005; Mallin
y DelVecchio, 2008; Homburg et al., 2010), el uso de la tecnologia por la
competencia (Avlonitis y Panagopoulos, 2005; Schillewaert et al., 2005; Weinstein y

Mullins, 2012), el interés del cliente (Schillewaert et al., 2005; Weinstein y Mullins,
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2012), el grado de innovacion personal (Avlonitis y Panagopoulos, 2005;
Schillewaert et al., 2005), la formacion al usuario (Schillewaert et al., 2005;
Homburg et al., 2010), el uso de la tecnologia por parte de los compaferos
(Schillewaert et al.,, 2005; Weinstein y Mullins, 2012) y la facilidad de uso
(Schillewaert et al., 2005; Homburg et al., 2010). Menor atencién se le ha dedicado
al estudio de las consecuencias, centrandose la mayoria de los trabajos en los
efectos sobre el rendimiento (Engle y Barnes, 2000; Ahearne et al., 2005; Rapp et
al., 2008). En conjunto, estos trabajos han permitido avanzar en el conocimiento del
uso de las NTIC, pero en su mayoria se ven limitados por los siguientes aspectos:
(1) se centran en analizar el uso del software, y generalmente sélo consideran una
Unica herramienta (que suele ser el CRM o el SFA), ignorando, por lo tanto, el
hardware que emplean los vendedores; (2) el nUmero y tipo de variables suele ser
limitado y en rara ocasiones se consideran variables de distintos niveles (del
entorno, la empresa y el vendedor); y (3) no plantean y testan modelos integradores
donde se consideren los antecedentes y consecuencias del uso de las NTIC por
parte de los vendedores simultdneamente (es decir, se centran en antecedentes o

en consecuencias).

Dado lo anterior, el presente trabajo tiene como primer objetivo analizar el efecto de
diversos antecedentes pertenecientes a distintos niveles (entorno, organizacionales
y del vendedor) sobre el uso de las NTIC por parte de la fuerza de ventas. El
segundo objetivo es examinar las consecuencias de dicho uso sobre diversas
variables determinantes para el trabajo del vendedor y para la empresa en su
conjunto. A diferencia de la literatura anterior, analizaremos los antecedentes y
consecuencias simultdneamente y nuestra variable central, uso de las NTIC,

incluird varios elementos, tanto de hardware, como de software.

Para la consecucion de los objetivos marcados, la presente tesis doctoral se

estructura en cuatro capitulos, tal y como se puede observar en la figura 1.

El primer capitulo tiene como objetivo delimitar el contexto del uso de las NTIC por
parte de los vendedores. Para ello, primero haremos una breve descripcién de la
evolucion historica de las tecnologias y describiremos las principales teorias y
modelos sobre aceptacion de las NTIC por parte del individuo. A continuacion, en el
segundo epigrafe, nos centramos en el andlisis del uso de las NTIC en la empresa
en general. El tercer epigrafe de este capitulo se ocupa particularmente de la

funcion de ventas, donde se explica el importante papel del vendedor en la



Introduccién

sociedad, asi como en la empresa. Proseguimos examinando el uso que hacen los
comerciales de las NTIC, para ello describimos las principales herramientas
tecnolégicas de ventas que existen hoy en dia, asi como los beneficios e
inconvenientes de la implementacién de las mismas en el &mbito de la fuerza de

ventas.

FIGURA 1. ESTRUCTURA DEL TRABAJO DE INVESTIGACION.
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En el segundo capitulo se formulan las veinticinco hipotesis que configuran el
modelo basado en los antecedentes y consecuencias del uso de las NTIC por parte
del vendedor. Para ello, se especifican las hipotesis referentes a los antecedentes
del uso de las NTIC, distinguiéndose entre las referidas al entorno, a la empresa y
al vendedor. Posteriormente, se plantean las hipétesis que relacionan los
antecedentes entre si. Seguidas de las que relacionan antecedentes vy
consecuencias. Se finaliza con la formulacién de las hipo6tesis que plantean las
consecuencias que tiene el uso de las NTIC, tanto sobre el propio vendedor, como

sobre su empresa.

En el tercer capitulo se describe la metodologia empleada en el estudio empirico.
Se explica el proceso de recogida de informacion a través de una pagina Web
alojada en un servidor de la Universidad de Murcia, que nos permitié obtener
informacion véalida de 265 vendedores pertenecientes a diferentes empresas y

sectores del &mbito nacional. Después se describe como se ha disefiado el
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cuestionario. Se prosigue con el detalle de las escalas de medicion utilizadas en el
cuestionario, asi como con las principales caracteristicas de la muestra con la que

se ha trabajado en el estudio.

El dltimo capitulo se divide en tres bloques. En el primero de ellos se analiza la
calidad de las escalas empleadas. En el segundo, se lleva a cabo la contrastacion
de las veinticinco hipotesis del modelo tedrico sobre los antecedentes y
consecuencias del uso de las NTIC por parte de los vendedores. El analisis de
datos se realiza mediante ecuaciones estructurales. Dedicamos la tercera parte del
capitulo a la discusion de los resultados. En concreto, se discuten las implicaciones
tedricas de cada una de las hipétesis confirmadas y se reflexiona sobre las posibles
causas que han provocado el rechazo de tres y la aceptacidn parcial de seis de las
hipotesis planteadas. Para facilitar la comprension de los temas tratados a lo largo
de esta tesis hemos escrito un apartado de resumen y conclusiones al final de cada

capitulo.

La tesis doctoral concluye con la exposicion de las conclusiones (destacando las
contribuciones académicas), las implicaciones para las empresas, las limitaciones y
las futuras lineas de investigacion, asi como el listado de referencias bibliograficas

empleadas en la investigacion.
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CAPITULO 1: El contexto de aplicacion de las nuevas...

En este capitulo abordaremos la evolucion de las nuevas tecnologias de la informacién
y las comunicaciones y los diferentes modelos de aceptacion tecnoldgica existentes en
la literatura. A continuacion, veremos la aplicacion de las NTIC en el &mbito
empresarial. Examinaremos la funcidon de la venta personal en la sociedad y en la
empresa, para proseguir analizando el posicionamiento de la literatura previa sobre la
automatizacién de la fuerza de ventas y sus repercusiones en el trabajo de los
vendedores. Para finalizar, incluimos un epigrafe dedicado al resumen y las

conclusiones del capitulo.

1.1. Las Nuevas Tecnologias de la Informacion y las
Comunicaciones y modelos de aceptacion de la

tecnologia

En el siglo XX, tras el importante avance en la electronica, tiene lugar la revolucién de
las comunicaciones y sobre todo la del tratamiento de la informacién (Kaufman, 1966).
Hace tiempo que dejamos atras la “era industrial” para desembocar en una sociedad
en la que prima cada vez més la seleccién, acumulacion y gestién de la informacién
(Castells, 2000; Koussouris et al., 2011). Hasta el punto de que se asume de manera
generalizada la frase “la informacion es poder”. Resulta innegable el auge cada vez
mayor de las Nuevas Tecnologias de la Informacién y las Comunicaciones, en

adelante NTIC, en las diferentes esferas de la sociedad a escala mundial.

Las nuevas tecnologias de la informacién y las comunicaciones tienen, dia a dia, una
mayor presencia en todos los aspectos de la vida laboral y personal (Schoemaker y
Jonker, 2005; Breivold et al., 2012), ofreciendo un nuevo espacio de innovacién en
ambitos como la industria, los servicios, la salud, la administracién, el comercio y la

educacion.

El desarrollo impetuoso de la ciencia y la tecnologia ha llevado a la sociedad a entrar
en el nuevo milenio inmerso en lo que se ha dado en llamar "la era de la informacién".
Hemos pasado de un mundo hecho de atomos a otro hecho de “bits”, e incluso se
habla de que formamos parte de la "sociedad de la informacion” Sociedad que se
expande mediante el desarrollo de redes informéticas (Symon, 2000), que permiten
gue los ciudadanos tengan acceso a fuentes de informaciébn inmensas,

consolidandose no solamente como consumidores de informacién y conocimiento, sino
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también como creadores de fuentes de informacion y conocimiento en si mismo. La
instrumentacion tecnoldgica es una prioridad en la comunicacién de hoy en dia, este
importante cambio tecnolégico marca la diferencia entre una civilizacion desarrollada y

otra en vias de desarrollo (Shim et al., 2002).

Como parte de la comunicacion de la que habladbamos en el parrafo precedente y
centrandonos en el area de ventas, uno de los factores que afectan a la evolucién de
la funcién comercial es el alcance y la forma en la que los vendedores utilizaran las
NTIC. La tecnologia podria ser el elemento necesario para mejorar notablemente la
imagen que se ha tenido sobre el puesto de vendedor (Hawes et al., 2004; Hunter y
Perreault, 2006).

Aprovechando la rapida evolucion de la tecnologia, que cada vez se vuelve mas
sofisticada, se ha redisefiado la naturaleza de las relaciones personales,
complementando el tradicional “cara a cara” no sélo con el teléfono o el correo
electrénico, sino también con la comunicacién a través de las redes sociales como
MySpace.com, LinkedIn y Facebook (Ferrell et al., 2010); los vendedores tienen la
oportunidad de utilizar estas herramientas para mejorar la interaccion vendedor-cliente
y mejorar la imagen de la profesion de ventas. De la misma manera, es el momento de
gue las empresas evallen la tecnologia en la venta como parte de su estrategia,
puesto que la intensidad competitiva del entorno actual obliga a las organizaciones a
tomar nuevos caminos para mejorar su posicion en el mercado. Uno de estos
esfuerzos consiste en la adquisicion de informacion de los clientes que les permita la
aplicacion de estrategias y acciones comerciales mas eficientes y efectivas centradas
en el cliente (Hansotia, 2002; King y Burgess, 2008; Kim y Kim, 2009). La tecnologia
asociada con la gestion de relaciones con clientes (CRM) y la automatizacién de la
fuerza de ventas (SFA) puede facilitar la personalizacion, la mejora del servicio y, en
general, puede ayudar a una mejor satisfaccion de las necesidades del cliente (Hawes
et al., 2004).

Se consideran Tecnologias de la Informacion y Comunicacion tanto al conjunto de
herramientas relacionadas con la transmisién, procesamiento, almacenamiento y
mantenimiento digitalizado de informacion, como al conjunto de procesos y productos
derivados de las nuevas herramientas (es decir, tanto al hardware como al software),
(Longley y Shain, 1985). El incluir la palabra “Nuevas” se debe a que existen otras
tecnologias anteriores, como es el caso del teléfono, que también se refieren a la

informacién y las comunicaciones, pero que no quedarian recogidas dentro del
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concepto de NTIC. En otras palabras, las NTIC tratan sobre el uso de hardware
(ordenador, PDA, etc.) y software (diferentes aplicaciones como ERP, CRM, etc.) que
permiten transformar, almacenar, gestionar, proteger, difundir y localizar los datos

necesarios para cualquier actividad humana (ITAA, Adelman, 2000).

A partir del desarrollo de la primera computadora en 1947 hasta la aparicion del
ordenador personal 30 afios después, las empresas han invertido grandes cantidades
de dinero en aplicar y mejorar las NTIC (Polsson, 2009). Desde que comenzaron estas
inversiones, en la década de los 80, se ha venido realizando no sélo una amplia
investigacion cientifica, sino también un gran namero de publicaciones divulgativas
para las empresas (Buday, 1986), donde se han explicado y detallado tanto las
principales ventajas de utilizar las NTIC (McLean y Soden, 1977; Parsons, 1983;
McFarlan, 1984; Porter y Millar, 1985; Cash y Konsynski, 1986; Lee y Grewal, 2004;
Kerimoglu et al., 2008; Rapp et al., 2010a) tales como, mejorar las relaciones con los
clientes, mejorar el rendimiento en general, etc., como también se ha advertido sobre
los peligros y riesgos que supone una implantacion tecnologica dentro de una
organizacion (Schafer, 1997; Rivers y Dart, 1999; Kumar y Hillegersberg, 2000;
Ahearne y Rapp, 2010).

Precisamente por ello, algo mas de una década después de haber entrado en el siglo
XXl, tanto investigadores como profesionales siguen estudiando la cuestién de por qué
el rendimiento tecnoldgico es mas dificil de alcanzar de lo esperado. El problema de
lograr que el uso de las NTIC se convierta en una ventaja competitiva duradera sigue
sin estar resuelto (Byrd y Turner, 2001; Vargas et al., 2003). Existe una amplia linea de
investigacion sobre esta tematica (Solow, 1987; Powell y Dent-Micallef, 1997;
Bharadwaj, 2000; Amit y Zott, 2001; Brynjolfsson et al. 2002), en la que principalmente
se apunta hacia la vital importancia de la participacion del usuario para conseguir el
éxito en el desarrollo y la implementacion de los sistemas (Robey et al., 1989; Hunton
y Gibson, 1998; Aladwani et al., 2000; Kerimoglu et al., 2008). Si abordamos el tema
de la tecnologia, es imprescindible comentar la aceptacion de la misma por parte de
los usuarios, puesto que, como veremos en este capitulo, condicionara el uso o la falta

del mismo y por tanto, el éxito o fracaso de la implantacion de las NTIC.

Existen diferentes perspectivas tedricas que han sido estudiadas en la literatura de los
sistemas de informacion para alcanzar el entendimiento de la adopcion y uso de la

tecnologia por los trabajadores, que hemos resumido en la tabla 1.1. La corriente
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principal de la literatura se ha centrado en los modelos que se basan en la intencién de
comportamiento para predecir el uso. Estos modelos se centran en la identificacion de
los determinantes de la intencion, tales como actitudes, influencias sociales y
condiciones facilitadoras (Davis et al., 1989, 1992; Mathieson, 1991; Hartwick y Barki,
1994). La mayor parte de las teorias provienen de modelos de la psicologia social
como la Teoria de Accion Razonada (TRA) de Ajzen y Fishbein (1980). Esta teoria es
un modelo general de las relaciones entre actitudes, convicciones, presion social,
intenciones y conducta. En el caso que nos ocupa, el foco de atencion se encuentra
sobre la formacion de actitudes. Las acciones se basan en las actitudes individuales,
por lo que la teoria de la accién consiste, esencialmente, en una descripcion de las
actitudes. La informacion que permite la formacion de las mismas es de tipo cognitivo,
afectivo y conductual. La informacion cognitiva se refiere a las creencias y al
conocimiento que poseemos acerca de un objeto. De forma similar, la informacién
referida a las demas personas se basa en dichos componentes y es una causa
importante de la formacion de nuestra respuesta afectiva. La informacioén conductual
también influye en las actitudes, ya que evaluamos nuestras propias actitudes de
manera anéloga a como lo hacemos con las de los demas. Ajzen y Fishbein (1980)
demostraron que las actitudes estan determinadas por las caracteristicas que los

observadores asocian con un objeto (sus creencias acerca del objeto).

El modelo de la Teoria de Accion Razonada se expone de forma esquematica en la
figura 1.1. Esta figura muestra como la TRA a través de una serie de constructos
intervinientes, encuentra el origen de la conducta detrds de las creencias del individuo.
Cada paso en esta secuencia desde la conducta hasta las creencias proporciona una

explicacibn mas comprensiva de las causas determinantes de la conducta.

Mas tarde, Ajzen (1988, 1991) desarrolla la Teoria de Comportamiento Planificado
(TPB), que ayuda a entender como podemos cambiar el comportamiento de la gente.
TPB es una teoria que predice el comportamiento deliberado, porque el
comportamiento puede ser planificado. La Teoria del Comportamiento Planificado
complementa a la Teoria de Acciébn Razonada al incluir el analisis de un factor de
control por parte de las personas (Taylor y Todd, 1995). Este factor permite analizar el
comportamiento planificado de las personas en funcién de su percepcion de que
existan 0 no requisitos con los que debe cumplir en su decision, y de las oportunidades

de que pueda realizar las acciones que pretende (Ajzen, 1991). En la Teoria de Accion
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Razonada se establece que la relacion entre actitud y comportamiento no es directa,
sino que la actitud determina en primer lugar una intencion conductual (hacerlo o no
hacerlo), siendo esto lo que determina el comportamiento. El individuo considera las

actitudes y otras variables (tiempo, etc.) para saber si lo va a hacer o no.

FIGURA 1.1. MODELO DE LA TEORIA DE LA ACCION RAZONADA.

Actitud hacia la
conducta

- Importancia relativa de las —
Creencias consideraciones normativg Intencior

y actitudinal \

Norma
Subjetiva

A 4

Conduct;

Nota: Las flechas indican la direccion de la influencia.
Fuente: Fishbein (1980).

Es de esta primera corriente de la literatura, a partir de las teorias TRA y TPB, de la
que ha emergido el modelo TAM (Davis et al., 1989), que es un modelo tecnoldgico
que ha recibido una amplia aceptacién en la literatura (Jones et al.,, 2002; Mallin y
DelVecchio, 2008; Homburg et al., 2010). EI Modelo de Aceptacion Tecnologica
(TAM), més especificamente, proviene de una teoria que se originé en la literatura de
los sistemas de informacion (Davis et al., 1989), que explica cémo los usuarios llegan
a aceptar y a utilizar la tecnologia (véase la figura 1.2). El modelo sugiere que cuando
los usuarios se enfrentan a una nueva tecnologia, existen diferentes factores que
influirdn en su decision de cuando y cémo la utilizaran, factores que representan los
antecedentes del uso de la tecnologia a través de las creencias sobre la facilidad de
uso Yy la utilidad percibida de la nueva tecnologia (Davis, 1989). Las pruebas empiricas
del TAM han demostrado que explica gran parte de la varianza de la intencién de uso
(Davis et al., 1989; Davis 1989, 1993; Mathieson, 1991; Jones et al., 2002; Ahearne et
al., 2005; Jelinek et al., 2006).
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FIGURA 1.2. VERSION ORIGINAL DEL MODELO TAM.

Utilidad
/ Percibida
Variables Actitud R Intencién Uso actual
Externas ”| de uso | del sistema
\ Facilidad de uso /
percibida

Fuente: Davis (1989).

Venkatesh y Davis (2000) extendieron el modelo original TAM al modelo TAM2 (figura
1.3) que explica la utilidad percibida y las intenciones de uso en términos de la
influencia social y los procesos instrumentales cognitivos. En un intento por integrar
estos dos modelos de aceptacion tecnolégica Venkatesh et al. (2003) formularon una
teoria unificada de la aceptacion y el uso de la tecnologia (UTAUT) y posteriormente
Venkatesh y Bala (2008) propusieron una nueva version del modelo a la que
denominaron TAM3 que amplia el modelo TAM2 con un conjunto de factores

predictores de la facilidad de uso percibida.

Existe otra corriente de investigacion que ha integrado la literatura de las intenciones y
de la innovacion en la revision de factores determinantes del uso de la tecnologia,
combinando conceptos del modelo TRA y caracteristicas individuales de los usuarios
(Brancheau y Wetherbe, 1990), las fuentes de informacion y los canales de
comunicacion (Nilikanta y Scammell, 1990) y las caracteristicas de innovacion (Moore
y Benbasat, 1991). Por su parte, otros investigadores (Mathieson, 1991; Hartwick y
Barki, 1994; Barclay et al., 1995) han encontrado que los factores sociales y de control
tienen una influencia significativa sobre el comportamiento del uso de la tecnologia de
la informacién. Los factores sociales examinados en la literatura son esencialmente
estructuras de creencias normativas. Taylor y Tod (1995) descomponen las
estructuras de creencias normativas en dos grupos, las influencias de los compafieros
y las de los superiores, es decir, la intencion de comportamiento y el comportamiento
final no depende sélo del individuo, sino también de otros factores como los sociales y
en concreto de la influencia que tengan sobre el individuo tanto comparieros, como
superiores y subordinados. Incluir los factores de control tales como la autoeficacia, el

conocimiento percibido o el control percibido ("siento que controlo si puedo o0 no usar
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las NTIC para hacer mi trabajo”), ayuda a examinar el efecto de las restricciones de
recursos externos, en palabras de Triandis (1979) denominadas “condiciones
facilitadoras”, las cuales incluyen el alcance y tipo de soporte proporcionado al
individuo que afecta al uso que hara de la tecnologia (Triandis, 1980, Thompson et al.,
1991). En términos de caracteristicas de innovacion, la literatura de sistemas de
informacion ha examinado el alcance de la compatibilidad de la nueva tecnologia con
los sistemas existentes (Moore y Benbasat, 1993; Jones et al.,, 2002). Jones et al.
(2000) amplian la literatura previa de los sistemas de informacion mediante la
integracion de los modelos TAM y TRA, demostrando que las actitudes de los usuarios
(utilidad percibida, actitud hacia el nuevo sistema y compatibilidad) influyen en la

intencion de uso del nuevo sistema previa a la implementacién del mismo.

FIGURA 1.3. VERSION ORIGINAL DEL MODELO TAM2 DE VENKATESH Y MORRIS (2000).

Experiencia Voluntariedad
Norma subjetiva L
Imagen > Utilidad
i "
percibida Intencion de Comportamiento
. 7} uso | de uso

Relevancia del
trabajo

Facilidad de
Calidad de la uso percibida
produccién
Demostrabilidad de
resultados

Fuente: Venkatesh y Morris (2000).

La Teoria Social Cognitiva ha sido otro de los modelos que se ha estudiado en la
literatura para explicar la adopcién de las NTIC (Compeau y Higgins, 1995; Compeau
et al., 1999). La Teoria Social Cognitiva proporciona un marco para entender, predecir
y madificar el comportamiento humano. Identifica el comportamiento humano como
una interaccion de factores personales, de comportamiento y del medio ambiente
(Bandura, 1977; Bandura, 1986). De acuerdo con Jones (1989), el hecho de que el
comportamiento varie de una situacion a otra no necesariamente significa que el

comportamiento esté controlado por las situaciones, sino que la persona interpreta las
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situaciones de manera diferente y por lo tanto, el mismo conjunto de estimulos pueden
provocar diferentes respuestas de diferentes personas o de la misma persona en

diferentes momentos.

La Teoria Social Cognitiva es util para comprender y predecir tanto el comportamiento
individual, como el de grupo, e identificar métodos para modificar el comportamiento

en general, y en particular, en cuanto al uso de las NTIC ser refiere.

En resumen, la literatura ha sugerido varios modelos para explicar el uso de las NTIC,
tal y como mostramos en la tabla 1.1. La principal aportacion de estos modelos ha sido
desarrollar herramientas de diagndstico para predecir la aceptacion de los sistemas de
informacién por parte del individuo, bien centrandose en factores propios de la
persona, bien afiadiendo factores externos a la misma, como factores sociales o de

control.

TABLA 1.1. SINTESIS DE LOS MODELOS DE ACEPTACION TECNOLOGICA EN LA LITERATURA.

Davis (1989)
Davis et al. (1989)

Las intenciones pueden predecir el uso

Modelo de Aceptacion Los antecedentes clave del uso son:

Tecnoldgica (TAM) Taylor y Todd .- Facilidad de uso percibida
(1995) .- Utilidad percibida
Teoria de Accién Ajzen y Fishbein
Razonada (TRA) (1980). Son examinadas las normas subjetivas del TRA, pero

(modelo de
aceptacion)

Triandis (modelo de
aceptacion de
utilizacion de PC)

Teoria de innovacion

y difusion (IDT)
(modelo de
aceptacion)

Modelo Motivacional
(MM) (modelo de
aceptacion)

Teoria del
Comportamiento
Planificado (TPB)
(modelo de
aceptacion

Teoria Social
Cognitiva (SCT)
(modelo de
aceptacion)

Davis et al. (1989)
Jones et al. (2002)

Thompson et
al.,(1991)

Moore y Benbasat
(1991)

Davis et al. (1992)

Ajzen (1988, 1991)
Taylor y Todd
(1995)

Compeau y Higgins
(1995);

Compeau et al.
(1999)

derivan en resultados mixtos

Los constructos clave fueron antecedentes
significativos del uso son:

.- Factores sociales (similar a normas subjetivas)

.- Complejidad de uso (similar a facilidad de uso)

.- Adecuacion a la tarea (similar a utilidad percibida)

.- Consecuencias a largo plazo

So6lo mira la adopcién frente a la no adopcion

Afiadiendo nuevos constructos de:

.- Observabilidad

.- Voluntariedad

.- Pruebas

que

Disfrutar es un antecedente de la intencion y su uso

La importancia de las normas subjetivas formada por:

.- La influencia de los compafieros

.- La influencia de los superiores

Agrega el control del comportamiento percibido con
antecedentes:

.- Autoeficacia

.- Condiciones facilitadoras

La autoeficacia es un antecedente del uso, ambos
directamente y mediados por la ansiedad y el afecto
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TAM extendido con la
adecuacion de tarea

tecnoldgica (TTF)

Modelo de aceptacion
tecnolégica extendido

(TAM2)

Teoria unificada de

aceptacion y uso de la

tecnologia (UTAUT)

Modelo de aceptacion
tecnologica extendido

ampliado (TAM3)

Adiccion tecnoldgica

Orientacion al
aprendizaje y a los
resultados

Complejidad

Dishaw y Strong
(1999);
Mathieson y Kell
(1998)

Jones et al. (2002)
Venkatesh y Davis
(2000)

Venkatesh et al.
(2003)

Venkatesh y Bala
(2008)

Brown (1991,
1993); Charlton
(2002);

Griffiths (1998)

Ahearne et al.
(2004);
Sujan et al. (1994)

Teoy Lim (1996)

TTF no afecta directamente al uso pero es mediado por la
facilidad de uso

Extensién del TAM mediante la inclusién de antecedentes
de la utilidad percibida, las normas subjetivas, la imagen,
la relevancia del trabajo, la calidad de resultados y la
demostracion de resultados. Moderadores de la intencion
de uso son la experiencia y la voluntariedad

Sintetiza la literatura adecuadamente y propone un marco
unificado, antecedentes clave de la intencion y del uso
son:

.- Expectativas de resultados (utilidad)

.- Expectativas de esfuerzo (facilidad de uso)

.- Influencia social (normas subjetivas)

.- Condiciones facilitadoras

Los moderadores son:

.- Género

.- Edad

.- Experiencia

.- Voluntariedad

Extensiébn del TAM2 mediante la inclusiébn de
antecedentes de la facilidad de uso percibida, autoeficacia,
percepciones del control externo, ansiedad hacia el
ordenador, vision ludica del ordenador, utilizacién objetiva
y disfrute percibido

Encuentra la existencia de un comportamiento adictivo en
el uso de los ordenadores y de Internet. La adiccion tiene
6 componentes: relevancia, el estado de animo,
modificacién, la tolerancia, sintomas de abstinencia,
conflicto, y la recaida

Muestra la relacion entre la orientacién al aprendizaje y la
orientacion a resultados para la adopcion de la tecnologia
y el rendimiento en un contexto SFA

Estudio de los factores asociados con el uso. Anade la
complejidad, el ser dificil de usar, lo contrario de la
facilidad de uso

Fuente: Elaborado a partir de Ahearne et al. (2005).

De la misma manera que han evolucionado las teorias y modelos sobre la aceptacion

de las NTIC por parte del individuo, el mercado en el que trabajan las organizaciones

también ha ido cambiando, lo que ha obligado a que el mundo empresarial considere

la adopcion de las NTIC, tal y como veremos en el siguiente apartado.

1.2. Desarrollo y aplicacién de las NTIC en el cont

empresarial

exto

1.2.1. Los sistemas de informacion en la empresa

Dentro del entorno organizacional existe una fuerte relacion entre el espiritu

empresarial y la orientacion al mercado (Gonzélez et al., 2009). Debido a la evolucion
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de un mercado cada vez mas avanzado tecnolégicamente, la incorporacion de las
NTIC ha dejado de ser una opcién para los empresarios, y se ha convertido en una
necesidad. Las tecnologias de la informacion permiten a las empresas obtener,
procesar, almacenar e intercambiar informacion. El rol de la tecnologia de la
informacion es extender la capacidad humana de creacion de conocimiento a traves
de las facilidades de rapidez, extension de la memoria y comunicacion. Las
organizaciones han ido adoptando la tecnologia en diferentes etapas y por diferentes
razones (Dulaney, 1996; Shoemaker, 2001; Pérez y Dressler, 2007; Alshawi et al.,
2011).

Desde las primeras investigaciones sobre las NTIC los diferentes estudios han
predicho que las NTIC tenian la posibilidad de agregar valor a las actividades
operacionales y de gestion empresarial en general y que podrian permitir a las
empresas obtener ventajas competitivas, permanecer en el mercado y centrarse en su
negocio (Parsons, 1983; McFarlan, 1984; Porter y Millar, 1985; Cash y Konsynski,
1986). Han sido estudiados por diferentes investigaciones, los efectos de las NTIC
sobre el sector, la industria y la estructura del mercado (Parsons, 1983), la capacidad
competitiva de las organizaciones y el papel de las NTIC en la cadena de valor (Porter
y Millar, 1986) y la influencia de las NTIC en el apoyo a las estrategias competitivas de
liderazgo en costes, diferenciacion y segmentacion (Cash y Konsynski, 1986;
McFarlan et al., 1983; Rackoff et al., 1985).

Del mismo modo, se han examinado las relaciones entre las variables que miden la
forma de la empresa, el tamafio, la diversificacion, las modificaciones en el puesto de
trabajo, los niveles directivos y la inversibn en NTIC (Attewell y Rule, 1994;
Pinsonneault y Kraemer, 1993; Dewan et al., 1998; Barrett y Walsham, 1999).
También se ha tratado con gran amplitud en la literatura sobre las NTIC el impacto que
ejercen sistemas y tecnologias de la informacion y comunicaciones en la estructura
organizativa (Malone, 1997; Robey y Boudreau, 1999), aunque sin un enfoque tedrico

exclusivo.

La adecuada adquisicion y gestidén de informacion cobra mas importancia en entornos
competitivos, como es el caso del mundo empresarial. Las NTIC y su relacién con el
resto de recursos y capacidades de la empresa, se tornan imprescindibles para que la
organizacion obtenga las ventajas competitivas esperadas. La aparicion de este nuevo
recurso “intangible”, como es la informacion, también requiere una adecuada gestion

(Craig, 2007), mas complicada por lo novedoso de dicho recurso (desconocimiento),
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su naturaleza de intangibilidad (que impide su cuantificacion), su enorme cantidad de
origenes y canales de distribucién, etc. En esta linea son frecuentes las
investigaciones que analizan los efectos que las NTIC tienen en la obtencion de
ventajas competitivas, la importancia de las capacidades tecnoldgicas y la relacion de
las NTIC con otros recursos y capacidades de naturaleza humana, cultural o de
gestion (Keen, 1993; Powell y Dent-Micallef, 1997; Amit y Zott, 2001, Aguila et al.,
2002).

La amplia utilizacion de las NTIC en el mundo ha traido como consecuencia un
importante cambio en la economia mundial, particularmente en los paises mas
industrializados, sumando a los factores tradicionales de produccién para la
generacién de riquezas, un nuevo factor que resulta estratégico, el conocimiento
(Craig, 2007). Esta situacién obliga a nuestras economias y en Ultima instancia a
nuestras empresas al desarrollo de productos y servicios de mayor valor afiadido
(Pérez y Dressler, 2007), evolucionando hacia modelos en los que la importancia de
los procesos industriales es reemplazada por la relevancia del procesamiento de la

informacion y el conocimiento como claves econdmicas (Schoemaker y Jonker, 2005).

De esta forma, en el nuevo entorno, la competitividad de las empresas se ve
comprometida por dos aspectos interrelacionados: el primero, un uso intensivo y
racional de las tecnologias de la informacion y las comunicaciones, que cree valor
para la organizacion y favorezca el segundo aspecto, el conocimiento, recurso
fundamental de las empresas (Lueg, 2001). El hecho de que los profesionales de la
organizacion tengan mayor informacién y conocimiento disponible es la clave para
conseguir una ventaja competitiva sostenible en el tiempo (Shoemaker, 2001). Es por
eso gue ya no soélo se habla de la "sociedad de la informacion”, sino también de la

"sociedad del conocimiento".

A nivel practico en la evolucion de las NTIC es de destacar que los avances
producidos han sido espectaculares y radicales tanto en los soportes fisicos, con una
mayor velocidad y capacidad de procesamiento y almacenamiento de la informacion,
que facilitan la digitalizacion de cualquier tipo de informacién -sonidos, imagenes, etc.-;
como en las posibilidades que ofrecen las redes, fijas y méviles, con la integracién de
aplicaciones que posibilitan conectar programas de distinto tipo permitiendo al usuario
transferir informacion entre ellos, y de sistemas, que facilitan que distintos equipos y
plataformas se conecten y trabajen de forma coordinada (Pérez y Dressler, 2007).

Junto a lo anterior, el desarrollo de las telecomunicaciones ha seguido un camino
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paralelo con una evolucion hacia arquitecturas distribuidas y estandares, como las
tecnologias de aplicaciones inalambricas y moéviles, WAP®, WIFI* y Bluetooth®, que
permiten acceder e interactuar desde cualquier punto con diferentes sistemas de

informacion internos y externos desplegados en Internet.

Especial importancia en la evolucion de las NTIC tiene el desarrollo del software,
(Davidsen y Krogstie, 2010; Breivold et al., 2012), que ha permitido la aparicion de
avanzadas herramientas informaticas de gestion con nuevas funcionalidades y
aplicaciones empresariales, entre las que se pueden destacar las aplicaciones
corporativas tales como ERP®, SFA y CRM. De entre estas aplicaciones es necesario
hacer una mencién especial al ERP como herramienta basica y fundamental en la
organizacion y que es capaz de integrar a todas las demés. El ERP es un paquete de
software comercial que persigue la integracion sin fisuras de todos los flujos de
informacién de la empresa, financiero, contabilidad, recursos humanos, cadena de
suministro e informacion del cliente (Davenport, 1998) y a él vamos a dedicar los

siguientes pérrafos.

Entre los sistemas de informacion aplicados a las empresas, los ERP fueron los
primeros en recibir la atencién general de las organizaciones. Los ERP son sistemas
de gestién de informacion que integran y automatizan muchas de las practicas de
negocio asociadas con los aspectos operativos o productivos de una empresa. Los
sistemas ERP son sistemas integrales de gestion para la empresa. Se caracterizan por
estar compuestos por diferentes partes integradas en una Unica aplicacién (Mabert et
al., 2003; Huang et al., 2003). A principios de la década de 1990, cuando se comenz6
a hablar de entorno empresarial colaborativo, se incrementé también el nivel de
competencia entre las organizaciones y las empresas buscaron la manera de ganar
una ventaja competitiva frente a sus oponentes (Kerimoglu et al., 2008). Sin embargo,
este objetivo no es facil y resultaba preciso mejorar sus capacidades, mejorar sus

propias practicas y procedimientos de negocio (Loizos, 1998). Bajo la presion y para

*WAP: Acrénimo de Wireless Application Protocol, tecnologia desarrollada mediante una serie de
estandares y protocolos para normalizar el modo en que los dispositivos moviles e inalambricos pueden
acceder a servicios Web: correo electrénico, foros, navegacién Web, etc. siendo su aplicacion mas
importante el acceso a servicios de Internet desde un teléfono mévil.

* WiFi: El término WiFi, gue también aparece con las denominaciones: Wi-Fi, Wifi, Wifi y wifi, hace
referencia a un conjunto de estandares y protocolos de comunicacion para redes inalambricas basadas en
las especificaciones IEEE 802.11. Inicialmente surgi6é para la conexién inalambrica en entornos locales:
oficinas, etc. pero en la actualidad se ha convertido en un estandar para el acceso a Internet desde
ordenadores portatiles.

® Bluetooth: Estandar global de comunicacién inalambrica que posibilita la transmisiéon de voz y datos
entre diferentes equipos mediante un enlace por radiofrecuencia.

6 Enterprise Resource Planning.
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hacer frente a esta evolucion radical, muchas organizaciones cambiaron sus
estrategias en cuanto a sistemas de informacion (SI) mediante la adopcién de
paquetes de software ERP en lugar de continuar con la contratacion de
programadores que desarrollaban software interno especifico para las necesidades de
la empresa, sin ningun tipo de estandarizacion, ni posibilidad de evolucién (Holland y
Light, 1999; Laudon y Laudon, 1996).

Las organizaciones necesitan tomar decisiones de negocio acertadas y oportunas y
los ERP son una de las herramientas que ofrecen esta fiabilidad (Davenport, 1998). No
es correcto decir que los sistemas ERP cobraron importancia en un momento puntual
cuando la mejora de procesos y la precisién de la informacién para la estrategia de la
organizacién se convirtieron en puntos criticos (Yen y Sheu, 2004). Los sistemas ERP
se estan desarrollando continuamente y pueden abarcar todos los sistemas de
informacién integrados que se pueden utilizar en cualquier organizacion (Kumar et al.,
2003).

Por otro lado, la evolucion de Internet ha supuesto un tremendo impacto en todos los
aspectos del sector NTIC, incluyendo a los sistemas ERP (Lawton, 2000). Esta
posibilidad de acceso a los recursos de los sistemas desde cualquier lugar y en
cualquier momento, ha ayudado a los proveedores de ERP a ampliar sus sistemas,
para integrar en ellos nuevos médulos de trabajo externos, tales como SCM’, CRM,
SFA, APS® y BI° (Rashid et al., 2002). Esto demuestra que las fronteras de los
sistemas ERP se estan ampliando continuamente. En la tabla 1.2, que mostramos a
continuacion, hemos resumido brevemente en qué consiste cada uno de estos

modulos.

Todos estos sistemas han jugado un papel importante como sistemas de informacién
integrandose en los procesos de negocio de la organizacion, a pesar de los
inconvenientes encontrados en investigaciones previas (Dempsey, 1999; Stein, 1999;
Willcocks y Sykes, 2000). Estas aplicaciones estan disefiadas para asegurar una
informacién eficiente, eficaz e integrada, y son el ejemplo de como las NTIC y en
concreto las aplicaciones corporativas permiten a las organizaciones empresariales
minimizar la redundancia y la ineficiencia en el procesamiento de la informacién al

tiempo que mejoran la eficacia y la satisfaccion del cliente (Huang et al., 2003). Debido

! Supply Chain Management.
8 Advanced Planning and Scheduling.
° Business Intelligence.
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a que el software y su mantenimiento estdn en continua evolucién y maduran
gradualmente (Davidsen y Krogstie, 2010), las aplicaciones corporativas estan
ganando aceptacion como componentes necesarios dentro de una empresa de éxito y

competitiva.

TABLA 1.2. DESCRIPCION DE VARIOS DE LOS NUEVOS MODULOS EXTERNOS QUE SE INTEGRAN EN EL
ERP.

Es la aplicacién que gestiona la red de empresas interconectadas que
participan en la provisién definitiva de los paquetes de productos y servicios
gue son requeridos por los clientes finales (Harland, 1996). La gestion de la
cadena cubre no sélo el almacenamiento, sino también el movimiento de
materias primas, proceso de inventario y productos terminados, desde el
punto de origen hasta el punto de consumo (la cadena de suministro). El éxito
de la gestion de la cadena de suministro permite a las empresas anticipar la
demanda y entregar el producto solicitado en el lugar correcto y en el
momento adecuado, con el menor coste posible, para satisfacer a los clientes.
Se puede alcanzar un ahorro importante gracias a la reduccién de inventario,
de costes de transporte y de deterioro de mercancia (Rashid et al., 2002).
Es el sistema de gestion que da soporte informatico al proceso por el que las
empresas son capaces de reunir conocimiento sobre sus clientes y abrir
oportunidades de negocio evaluando sus necesidades (Rashid et al., 2002).
Lo que la empresa sabe acerca de sus clientes se recoge y almacena, a
Customer través de un enfoque progresivo, en una base de datos avanzada, que ofrece
CRM  Relationship soporte a las decisiones de negocio, gracias a las NTIC, que ayudan a
Management transformar los datos en conocimiento (SAS, 2000). Los submaodulos que se
encuentran en los paquetes de CRM tipicos son los de comercializacion,
ventas, servicio al cliente y sistemas de apoyo a través de Internet y otras
facilidades de acceso con la intenciéon de aumentar la lealtad del cliente,
aportandole una mayor satisfaccion
Se incluyen bajo esta denominacién una amplia gama de aplicaciones y
tecnologias para recopilar, almacenar, analizar y facilitar el acceso a los
datos, para ayudar a los usuarios de la organizacion a tomar mejores
decisiones empresariales. Las aplicaciones de Bl incluyen los sistemas de
actividades de apoyo a la decision, la consulta y presentacion de informes, el
Business procesamiento analitico en linea (OLAP), el analisis estadistico, el pronéstico,
Intelligence y la mineria de datos (Ranjan, 2008). El propoésito de la inversion en Bl es el
de transformar un entorno que es reactivo a los datos en uno que sea
proactivo. El principal objetivo del Bl es automatizar e integrar tantos pasos y
funciones de la empresa como sea posible. Otro objetivo es proporcionar
datos integrados para su analisis, procedentes de herramientas y bases de
datos independientes (Biere, 2003)
En un sentido amplio, SFA se puede definir como la conversién de las
Sales Force actividades manuales de ventas en procesos electrénicos mediante el uso de
Automation diferentes combinaciones de hardware y software (Erffmeyer y Johnson 2001,
Rivers y Dart 1999)
Es un tipo de sistema de seguimiento, programacion y planificacion basado
en los costes de las actividades que conforman la produccién de bienes
Advanced manufacturados. Un APS asigna las materias primas y la capacidad de
APS Planning and produccién 6ptima para equilibrar la demanda y la capacidad de la planta,
Scheduling incluye médulos especificos de planificacion de operaciones con la
funcionalidad necesaria para apoyar al proceso de ventas y la planificacion de
operaciones (Stadtler y Kilger, 2005)

Supply Chain

Sl Management

Bl

SFA

Fuente: Elaboracién propia a partir de Harland (1996); Rivers y Dart (1999); Erffmeyer y Johnson (2001);
Rashid et al. (2002); Biere (2003); Stadtler y Kilger (2005); Ranjan (2008).

A lo largo de este epigrafe hemos visto cémo las NTIC se han convertido en un

recurso imprescindible tanto en la sociedad en general, como en las organizaciones en
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particular, a pesar de los posibles inconvenientes para su implementacién, como son
los problemas de adopcién de la tecnologia por parte del individuo (Davis et al., 1989;
Compeau y Higgins, 1995) o el riesgo asociado a la implementacion (Schafer, 1997;

Rivers y Dart, 1999; Kumar y Hillcgersberg, 2000; Ahearne y Rapp, 2010).

A pesar de toda la literatura existente sobre las NTIC, los resultados de las
investigaciones que hacen referencia a la incorporacién de las NTIC desde un punto
de vista organizacional no son consistentes. Por ejemplo, podemos encontrar tanto
investigaciones a favor de la utilizacion de las NTIC, por parte de la empresa, como en
contra de su implementacion (Lichtenberg, 1995; Lee, 2001). En el siguiente apartado
nos centramos en estos estudios sobre ventajas e inconvenientes en la utilizacién de

las NTIC en la empresa.

1.2.2. Ventajas e inconvenientes de la implementaci o6n de las

NTIC en la empresa

Las primeras investigaciones eran escépticas y pesimistas a la hora de valorar las
NTIC en la empresa (Solow, 1987; Strassmann, 1990). Estas posiciones se habian
centrado generalmente en la llamada paradoja de la productividad (Brynjolfsson,
1993), que describe el fenbmeno observado en los afios 1970 y 1980 por el cual las
empresas que invertian mas en NTIC sufrieron un retroceso relativo de la

productividad del factor trabajo (Vargas et al., 2003).

Como sefialamos con anterioridad, la falta de aceptacién de la tecnologia por parte de
los usuarios es uno de los motivos que llevan al fracaso de las NTIC en la empresa
(Davis et al., 1989; Davis 1989, 1993; Mathieson, 1991). En otras ocasiones el fracaso
se debe a la incorrecta planificacion en la implementacién de los sistemas. Diversos
investigadores indican que el analisis, disefio e implementacién de un sistema son a
menudo tareas interdependientes que requieren no solo de la participacion del
desarrollador/implantador, sino también del usuario (Robey et al., 1993; Koh y Heng,
1996; Ravichandran y Rai, 2000). Los niveles de implicacion de los stakeholders
(grupos de influencia) estan asociados positivamente con la aceptacion del sistema y
la productividad del mismo. En concreto, la literatura de las NTIC sugiere que el
implementar un nuevo sistema para mejorar las funciones del proceso de negocio sin

tener asegurada una participacién efectiva de los diferentes stakeholders puede ser
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problematico (Taylor, 1998), y se puede complicar mas en la implantacion de sistemas
integrados complejos que afecten a varios departamentos de la organizacidon
(Yourdon, 1993; Wang et al., 2005).

La complejidad en la implantacién de ciertos sistemas que pueden afectar a varios
departamentos de la empresa y la amplitud de los mismos, suponen diferentes retos
como la dificultad de re-ingenieria de los procesos de negocio de la organizacion para
adaptarse a los circuitos que plantea el software (Damanpour, 1991; Sumner, 2000;
Willcocks y Sykes, 2000; Al-Mashari, 2001) y que requieren mayores niveles de
autoridad/apoyo en la organizacion y una participacion mas amplia del conjunto de la
organizacién (Markus et al., 2000). Ademas es esencial que antes de la
implementacién se conozcan los circuitos funcionales de la organizacion y el
funcionamiento de cada uno de los departamentos implicados y se realice una
adecuada gestion del cambio, para que la implementacion no suponga un periodo
traumatico para los usuarios y la empresa pueda obtener un rendimiento adecuado del
sistema (Motwani et al., 2002). De la misma manera, se deben conocer con antelacién

los riesgos de la implementaciéon (Kumar y Hillcgersberg, 2000).

En cuanto a las ventajas de la implementacion de las NTIC, al igual que pudimos
encontrar posturas pesimistas de hace mas de 25 afos, existen otras que valoran la
idoneidad del uso del las NTIC en la empresa (Brynjolfsson y Hitt, 1996; Hitt y
Brynjolfsson, 1996; Brynjolfsson et al., 2002). Por ejemplo, la tecnologia alienta
cambios en la organizacion (Orlikowski y lacono, 2000), tales como la reestructuracion
en grupos de trabajo interdisciplinarios, un aumento de la autonomia de decision y un
apoyo a la formacién de los trabajadores (Brynjolfsson y Hitt, 2000). Por otro lado, la
principal preocupacion en cuanto a la inversion o falta de la misma en las NTIC por
parte de las empresas reside en conocer el riesgo asociado (Kumar y Hillcgersberg,
2000). Es decir, si la implementacion de la misma tendra éxito y ayudara a obtener un
mayor rendimiento de los recursos y capacidades ya existentes en la organizacion
(Wang et al., 2005). En este sentido, la literatura previa presenta numerosos estudios
empiricos sobre el éxito de la implementacion de sistemas de informacion y paquetes
de software (Thong, 2001; Bradford y Florin, 2003; Sharma y Yetton, 2003a; Park et
al., 2010). Ademas, se han identificado algunos de los factores humanos y de gestion
tales como la inversion en el capital humano o la seguridad en el trabajo que
proporcionan un efecto complementario a la tecnologia (Powell y Dent-Micallef, 1997,
Bharadwaj, 2000). Esta percepcion esta de acuerdo con la llamada hipotesis de

necesidad estratégica (Clemons y Kimbrough, 1986; Clemons y Row, 1991, 1992), por
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la cual un factor es necesario, pero no suficiente, para mejorar la posicion competitiva
de la empresa. Asimismo, recordamos que diversos estudios sostienen que las NTIC
agregan valor a las actividades operacionales y de gestion empresarial en general y
pueden permitir a las empresas obtener ventajas competitivas (Parsons, 1983;
McFarlan, 1984; Porter y Millar, 1985; Cash y Konsynski, 1986).

Tras la revision de la literatura previa encontramos que existen posturas
contradictorias a la hora de determinar si el uso de las NTIC resulta 0 no beneficioso
para las organizaciones. Por un lado, la automatizacion de tareas podria mejorar la
eficiencia y los resultados de la organizacion (Mathieson y Keil, 1998; Johnson y
Bharadwaj, 2005), pero por otro, la falta de éxito en la implementaciéon de las NTIC
puede ocasionar un efecto negativo en los beneficios de la organizaciéon (Rivers y Dart,
1999). A continuacion, resumiremos cdmo se ha tratado desde el punto de vista
académico la profesion de ventas, veremos cuél es el papel del vendedor en la

sociedad actual y qué se espera de este puesto dentro de las organizaciones.

1.3. La funcion de la venta personal

Los vendedores desarrollan gran parte de su labor fuera de la empresa, por lo que
resulta muy complejo poder acceder a ellos para que contesten una encuesta o
realizarles una entrevista personal, tal y como pone de manifiesto el estudio realizado
por Carter et al. (2008), oportunamente titulado: “La complejidad de llevar a cabo
investigaciones en el area de ventas: Un andlisis historico de 1990 a 2005".
Afortunadamente y tal y como se desprende del estudio de Plouffe et al. (2008), la
tematica sobre la que ha tratado la investigacion de vendedores ha sufrido una
indiscutible y favorable evolucién con el paso del tiempo. Méas especificamente, Plouffe
et al. (2008), quienes sobre una muestra de 1270 articulos publicados en las
principales revistas de marketing a nivel mundial, observan que las primeras
publicaciones versaban sobre la motivacién, la remuneracion, la satisfaccion laboral y
el rendimiento de los vendedores; posteriormente ésta se ha ido ampliando a lo largo
de los afios hacia otros contenidos: aplicacion de las nuevas tecnologias en el trabajo
de los vendedores, integracion de la funcién comercial con el resto de actividades en
la empresa, aspectos estratégicos y culturales de la venta personal y la direccion de
ventas (entre otros, su importante funcibn como fuente de recogida y analisis de

informacién del mercado), y aspectos éticos y legales de la venta.
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Aunqgue la temética de las investigaciones sobre vendedores ha evolucionado de
manera positiva y existe mas conocimiento sobre este puesto de trabajo, la sociedad
sigue mostrando sus reticencias ante este perfil de trabajador como veremos en el

apartado siguiente.

1.3.1. El vendedor en la sociedad

La profesion de ventas es una profesion que tradicionalmente ha sido marginada por la
sociedad. El puesto de vendedor ha estado marcado por diferentes estereotipos
negativos que no estan presentes en otros puestos de trabajo (Hartman, 2006; Fine,
2007). En la literatura existen diferentes investigaciones (Muehling y Weeks, 1988;
Amin et al.,, 1995; Sojka et al., 2000; DelVecchio y Honeycut, 2000; Kavas, 2003;
Martin, 2005; Fine, 2007), que se han centrado en analizar como las caracteristicas
demograficas de los individuos afectaban a sus percepciones sobre diversas
profesiones (entre ellas la del vendedor). Por ejemplo, Muehling y Weeks (1988)
demostraron que existe una mayor predisposicion de las mujeres hacia los puestos de
ventas. Por su parte, Bellizzi y Hasty (1984) encuentran que los estudiantes
masculinos son mas permisivos que las mujeres a la hora de juzgar situaciones de
venta poco éticas. También la educacion afecta a la percepcion del puesto de ventas,
si ha habido una formacion previa en ventas el individuo tiene una percepcién mas
positiva de la profesion, tal y como se deriva del estudio de Joonas y Caballero (2009).
Por otro lado, se ha demostrado que la experiencia de haber trabajado como comercial
o de que alguna persona del entorno lo haya hecho (familiar, amigo, etc.) afecta a las
percepciones sobre el puesto de vendedor, aportando una vision mas realista y

positiva del puesto (Sojka et al., 2000; Bristow et al., 2006).

En general, los estudiantes universitarios sienten que los vendedores proyectan una
falsa sensacion de sinceridad (Cook y Hartman, 1986; Thompson, 1972; Kopp, 1993).
De hecho, histéricamente la imagen de los vendedores entre los estudiantes
universitarios ha sido particularmente pobre, sus opiniones acerca de la ética del
vendedor han generado actitudes negativas hacia la profesién de ventas, la literatura
ha descrito esta situacion durante décadas (Staunton, 1958; Mason, 1966; Thompson,
1972; Hawkins y Cocanougher, 1972; Dubinsky, 1981; Stevenson y Paksoy, 1983;
Cook y Hartman 1986; Muehling y Weeks, 1988; Wood et al., 1988; Swenson et al.,
1993; Glenn y Van Loo, 1993; Honeycutt et al., 1999; Pettijohn et al., 2009 ). El hecho

de que los estudiantes no tengan bien valorada la profesion de vendedor es una
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cuestion que, como vemos, ha sido ampliamente estudiada ya que influye en su
interés por realizar entrevistas para puestos de ventas (Wiles y Shapiro, 2004) y limita
posteriormente la retencién definitiva de los nuevos titulados en los puestos de

vendedor (Stevens y Macintosh, 2003).

Al revisar las investigaciones sobre esta tematica vemos que una de las
preocupaciones mas importantes es conocer si las percepciones de los estudiantes
sobre el puesto de ventas estan basadas en realidades, ya que por ejemplo el interés
en la profesién de ventas mejora si se tiene un vendedor en la familia (Kavas, 2003).
Para ver qué afecta a las percepciones de los estudiantes en lo que se refiere a la
venta como profesion, se han tratado diferentes variables como la remuneracion o la
flexibilidad horaria (DelVecchio y Honeycutt, 2000; Stevens y Macintosh, 2003; Kavas,
2003) y se ha detectado que una de las cuestiones que mas preocupa a los
estudiantes es el conflicto trabajo-familia. Es decir, el hecho de que el trabajo de
ventas interfiere con la familia y la familia lo hace con el trabajo, esto es debido a que
el puesto de vendedor requiere mayor dedicacién que otros puestos de trabajo, no
so6lo nos referimos al tiempo que el vendedor puede pasar fuera de casa viajando, sino
también en cuanto a disponibilidad en horarios considerados “fuera del horario laboral”
(Marchese et al., 2002; Joonas y Caballero, 2009).

Se tienden a emitir opiniones acerca de la ética en la venta personal de manera
generalizada (Sparks y Johlke, 1996), sin tener en cuenta aspectos especificos de los
puestos de trabajo o de las personas que los realizan. En efecto, de acuerdo con Kopp
(1993), algunos expertos en ética sostienen que la venta personal es intrinsecamente
inmoral, porque los vendedores deben estar de acuerdo y hacer valer aquello por lo
gque se les paga y no aquello que realmente creen. Ademas, existe la percepcion entre
muchas personas de que los vendedores suelen ser deshonestos, entre otros motivos,
debido a una gran presion para alcanzar sus cuotas de ventas (Adkins y Swan, 1981;
Kopp, 1993). En la procedencia de estos estereotipos han tenido una influencia
decisiva los medios de comunicacién, que han generado un prototipo de vendedor en
el que la sociedad ha basado su percepcion sobre la profesién de ventas (Hartman,
2006; Fine, 2007; Waldeck, 2009). De hecho, gran parte de lo que el papel del
vendedor representa para la sociedad y gran parte de lo que el publico cree saber
sobre la venta, ha sido formado por obras de teatro, peliculas de cine o series de

television (Fine, 2007). Podemos citar por ejemplo obras como “Muerte de un viajante”,
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o peliculas como “Exito a cualquier precio™, que muestran a los vendedores como
personas frustradas y obsesionadas por conseguir su objetivo (vender), pasando por

encima de los intereses del comprador.

La revision de Hartman (2006), quien analiza exhaustivamente el papel de los
personajes que interpretan a vendedores en las peliculas de cine y television desde
1903 hasta 2005, ayuda a explicar por qué la venta y los vendedores tienen mala
fama. De su trabajo se derivan tres perfiles del vendedor (Hartman, 2006; pp. 287-288,

como son:

= El “héroe”, en la mayoria de los casos, el vendedor fue representado como el
protagonista o el héroe de la historia. La historia se centra en un personaje
central cuyas vivencias son la trama de la pelicula. A pesar de que el término
héroe puede evocar imagenes de caballeros galantes que poseen cualidades
deseables, como la valentia, el espiritu de sacrificio y la nobleza, no siempre el
significado de héroe representa estos ideales y existen variaciones de este
arquetipo de héroe (Indick, 2004). De hecho, se pueden encontrar cuatro tipos
de héroe distintos, el antihéroe, el héroe embaucador, el héroe que cambia de
forma y el héroe indescriptible. De esta forma, se representa al vendedor como
un adorable perdedor que, o bien es un inepto, o bien vive una vida mundana,

insulsa, banal e irreal.

= El “villano”, es un arquetipo de personaje que posee principalmente cualidades
no deseadas como la codicia, el egoismo o tendencias violentas. Estos
personajes tenian una imagen negativa 0 muy negativa y su funcién principal

en la trama era engafar.

= El vendedor “protegido”, que suele ser el protagonista de una comedia y que
accidentalmente se ve atrapado en una cadena de errores. Normalmente esta

caracterizado por rasgos exagerados como la charlataneria.

Ninguno de estos perfiles representa la profesion ideal; aproximadamente la mitad de
los 284 personajes estudiados fueron identificados como personas con caracteristicas
“despreciables” e imagen negativa. Hartman (2006) concluye su estudio sefalando

gue: “tanto la percepcién social como los personajes creados en las peliculas suponen

19 su titulo original es Glengarry Glen Ross (1992).
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un grave problema para la profesibn de los vendedores como quiera que las
representaciones de antafio y actuales de vendedores charlatanes, inoportunos y de
corto recorrido no hacen justicia a la realidad social de hoy en dia” (p. 290). Es facil
hallar en estas peliculas, por ejemplo, al “tipico” vendedor de coches usados
caracterizado como manipulador, insensato y parlanchin, que desprecia en todo
momento las necesidades del potencial comprador. En esta misma linea, encontramos
al inoportuno vendedor de telemarketing, quien va visitando “a puerta fria” a los
posibles compradores, presionandoles con ofertas “especiales” y visitandoles a
cualquier hora del dia, afadiendo a estas situaciones, de por si incdmodas, la falta de
interés en lo que comenta el cliente potencial, saltandose de esta manera las minimas
reglas de comunicacion, como lo es, por ejemplo, saber escuchar (Castleberry y
Shepherd, 1993; Ramsey y Sohi, 1997; Comer y Drollinger, 1999; Roman et al., 2005).

John Mason, ya reflexionaba en 1966 sobre la valoracién y reconocimiento de la
profesion de vendedores en su articulo publicado en el Journal of Marketing. En
concreto, Mason argumentaba que el menor prestigio o incluso el desprestigio de la
profesion del vendedor se debia a dos razones: (1) la infravaloracién social en torno a
la importancia de la funcion de la venta personal en la economia y (2) la frecuencia de
practicas poco éticas por parte de los vendedores. En referencia a esto ultimo, la
visién tradicional se ha basado en que la venta es una actividad social que ha llevado
intrinsicamente aparejada un componente de manipulacion (Mason, 1966; Webster,
1968). Es decir, para conseguir persuadir a los compradores a que adquieran el
producto, los vendedores han tenido la reputacién de utilizar técnicas de presién o
incluso de ser deshonestos. Baldwin (1992, p. 123) lo explica con una incuestionable
vehemencia: “los vendedores son soldados en la guerra entre empresas

continuamente incentivados para vencer a la competencia”.

Los parrafos anteriores nos ayudan a entender el motivo de que algunas de las clases
de introduccion o gestion de ventas comiencen intentando desmontar los estereotipos
negativos con los que entra el alumnado (Fine, 2007). Ahora bien, estos estereotipos
podrian estar basados en incobmodas realidades tal y como muestra la publicidad que
rodea a los escandalos éticos de grandes corporaciones. Asi por ejemplo, Prudential
Insurance Company of America, una de las compariias de seguros mas importantes en
Estados Unidos, tuvo que enfrentarse a una demanda de 2.6 billones de délares por
practicas de venta engafiosas y manipuladoras por parte de su equipo comercial
(Roméan y Ruiz, 2005). Incluso en las empresas con un elevado estandar ético los

vendedores se involucran en conductas no éticas. Bellizzi (2006) ha analizado cémo
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perciben los gerentes de ventas esta falta de ética, encontrando de forma preocupante
gue los mejores vendedores son amonestados con mas indulgencia cuando se

comportan de forma poco ética frente a los vendedores que rinden menos.

Otro de los puntos de vista tradicionalmente estereotipados de la sociedad es que el
area de ventas y gestion de ventas es una profesiéon de hombres, donde no sélo se
excluye a las mujeres en la entrada a estos puestos de trabajo, sino que también
existe un agravio comparativo con los hombres en la progresién interna dentro de la
empresa (Morgan y Knights, 1991; Comer y Jolson, 1991; Comer y Drollinger, 1997).
Sin embargo, como comentamos con anterioridad, Muehling y Weeks (1988) hallaron
que existen diferencias de género en las percepciones sobre la profesion de ventas y
que las mujeres estdn mas predispuestas a trabajar en estos puestos, aunque
perciban determinadas practicas de ventas como menos éticas que los hombres
(Stevenson y Bodkin, 1996). Por su parte, Roman y Rodriguez (2011) no encuentran
que el género sea significativo a la hora de que el individuo sea mas o0 menos critico al
juzgar un comportamiento éticamente cuestionable (diferencia que recordamos si se
daba en cuando este juicio lo hacian los estudiantes). En este estereotipo se considera
a las mujeres carentes de habilidades como dureza, agresividad o necesidad de
controlar y dominar, habilidades tradicionalmente consideradas como necesarias para
la toma de decisiones (Maclaran y Catterall, 2000). Lane et al. (2000) indican que en
su lugar, las mujeres presentan caracteristicas como empatia y cualidades para los
aspectos relacionales de la venta, que han demostrado tener un impacto positivo

sobre su conducta ética en situaciones de tipo relacional (Dawson, 1992).

Hasta ahora hemos hablado de la funcién de ventas calificAndola como una profesion
y ésta precisamente es otra de las problematicas a las que se enfrenta el colectivo de
vendedores ¢esta considerada la funcion de venta personal como una profesion por la
sociedad? De acuerdo con Abbot (1988, p.8) las profesiones “son exclusivamente
grupos ocupacionales aplicando el conocimiento abstracto a casos particulares”. El
interés por la profesionalizacién de las ventas no es algo gratuito, se trata de dar un
significado de cualificacion o profesionalidad a la funcibn de ventas, condicién
imprescindible para cualquier desempefio laboral hoy en dia. En esta misma linea, en
su ensayo sobre la creacion de la revista Journal of Personal Selling & Sales
Management en 1980, Enis (1980, p. 9) ya planteaba la necesidad de la "certificacion
profesional” de los vendedores. Asi por ejemplo, todavia hoy es sencillo entender a lo
que nos referimos cuando miramos anuncios de prensa o Internet donde solicitan

personal de ventas, y en raras ocasiones, leemos la palabra vendedor, si bien es facil
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encontrar otros sinbnimos como promotores de ventas, asesores 0 técnicos
comerciales, representantes, comerciales, o incluso ejecutivos de ventas, es decir, en
términos linguisticos actualmente en Espafia se procura evitar el término vendedor con
el uso de otros vocablos, con la clara intencionalidad de prestigiar socialmente la labor

de ventas (Kuster y Roméan, 2006).

De acuerdo con Hawes et al. (2004), existen otras buenas razones para querer que el
area de ventas sea reconocida como una profesién por la sociedad en general. Por
ejemplo, los vendedores disfrutarian de mayores niveles de confianza y prestigio.
Probablemente los vendedores tendrian mayor influencia en las estrategias
corporativas de la empresa. La funcion de vender tendria mayor reconocimiento y
seria mas facil para los gerentes de ventas reclutar candidatos altamente cualificados.
Por otra parte, como profesion seria mas sencillo que se cumplieran ciertos

estandares de conducta ética entre sus miembros (Hawes et al., 2004).

En la misma investigacion, Hawes et al. (2004, p.35), sefialan que: “el principal
obstaculo para que la actividad de venta sea reconocida como una profesion se
encuentra en la falta de homogeneidad en los puestos comerciales [...]. Los
vendedores tienen muy diversas habilidades y formacién, desempefian una gran
variedad de tareas en diversos contextos”. La conclusion final de estos autores es que
de los seis criterios que aplica la sociedad para decidir si un trabajo constituye o no
una profesion (existencia de formacion reglada en ventas, proporcionar un servicio a la
sociedad, existencia de una cultura de grupo, existencia de habilidades distintivas,
prestigio social y existencia de un codigo ético global), las ventas cumplen los cuatro
primeros. De cara al futuro, estos autores indican que un requisito imprescindible para
seguir avanzando en la profesionalizacién de las ventas es el desarrollo y aplicacion
de un cddigo ético. También podria ser muy util en este sentido, un continuo y
creciente uso de la tecnologia por parte de los vendedores, ya que tendria un impacto
positivo en la consideracion de las ventas como profesion por parte del cliente (Hawes
et al., 2004).

Independientemente de la deteriorada imagen que tiene la sociedad de los
vendedores, de los estereotipos que se les asocia o de si la funcién de ventas es o no
una profesion, es indiscutible que “el vender” no es una actividad de la que la sociedad
pueda prescindir y que la fuerza de ventas tiene un papel muy significativo tanto en la
sociedad en general como en la empresa (Roman, 2005). Es por este motivo por el

gue dedicamos nuestro siguiente apartado a la funcién de ventas en la empresa.
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1.3.2. El vendedor en la empresa

Es innegable que vivimos en una sociedad donde la funciéon de ventas estd muy
extendida, estamos rodeados de personas que se dedican a la venta. En todas las
empresas, por muy pequefias que sean, alguien se encarga de las labores
comerciales. Tiempo atras estas labores se realizaban con un enfoque transaccional
mas simple y con menos repercusiones en la actividad de la organizacién y en la
actualidad las actividades relacionadas con la venta se realizan con un enfoque
relacional (Weitz y Bradford, 1999; Dietvorst et al., 2009). Este enfoque relacional,
fomenta las relaciones a largo plazo proporcionando resultados mutuamente
beneficiosos y se caracteriza por la confianza mutua, una comunicacién abierta,
objetivos comunes, el compromiso con el beneficio para ambas partes, y el apoyo a la
organizacién (Morgan y Hunt, 1994; Sallee y Flaherty, 2003). Para lograr este nivel de
calidad en la relacién, los vendedores y los clientes van mas alla de confiar los unos
en los otros (Bradford y Weitz, 2009). Ser experto en la generacion y el mantenimiento
de las relaciones es cada vez mas visto como una competencia clave para el éxito de
los profesionales de ventas (Frankwick et al., 2001; Beverland, 2001; Tellefsen y
Eyuboglu, 2002; Landry et al., 2005).

El enfoque relacional, el que promueve que se cultiven las relaciones con los clientes,
hace que los vendedores estén asumiendo actividades tradicionalmente
desempefadas por el departamento de marketing, debido a su mayor contacto con el
mercado (Homburg et al., 2000) y las tareas que se realizan en este puesto no se
restringen Unicamente a la venta del propio producto. De acuerdo con Rivera y Molero
(1997, p. 75) “tradicionalmente la fuerza de ventas ha sido concebida como un
componente de marketing, que cumple funciones operativas de comunicacion y
distribucion”. Sin embargo, cada vez con mas fuerza, el personal de ventas se ve
implicado en las estrategias de producto y precio de la empresa. Los vendedores
tienen diversas funciones (Moncrief y Marshall, 2005), como son:

= Recopilar informacion del mercado para buscar clientes potenciales y ayudar a
la empresa a tomar mejores decisiones comerciales (facilitando informacion
sobre los productos de la competencia y/o sobre los posibles comentarios de
los clientes). El acceso que los vendedores tienen a los clientes, hace que

tengan un papel fundamental en la recopilacion de datos (Evans y Schlacter,
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1985; Festervand et al., 1988). Se ha encontrado que los vendedores son una
fuente de informacién fundamental para la toma de decisiones de promocién o
distribucion (Cross et al., 2001). Los vendedores son personal de la empresa
gue esta en primera linea, tienen una posicion ventajosa para conocer a fondo
el mercado; aunque a pesar de que esta ventaja es evidente, histéricamente,
los vendedores han estado infrautilizados como recolectores de informacion
(Cross et al., 2001; Tanner y Shipp, 2005). En su investigacién Liu y Comer
(2007) muestran como el apoyo y la supervision de gerencia estan asociados
de manera significativa con la recuperaciéon efectiva de informacion por parte
de los vendedores. Por su parte, Homburg et al. (2009) introducen el concepto
de “Conocimiento de las Necesidades del Cliente” (CNK), que describe el
grado en que puede ser identificada la jerarquia de necesidades de un
determinado cliente por un empleado que se encuentre en “primera linea” con
el cliente, demostrando la importancia del CNK para la satisfaccion y el valor

afiadido que la empresa puede aportar al cliente.

Realizar un seguimiento de los clientes y proporcionar un servicio post-venta.
Esta funcion es particularmente importante en mercados industriales donde el
vendedor sigue siendo el primer punto de contacto entre el cliente y la empresa
(Homburg y Stock, 2004), y el m&s importante, en un entorno competitivo como
el actual, los compradores que estan interesados en establecer relaciones a
largo plazo con la organizacion, exigen cada vez mas un mayor nivel de
contacto y servicios de valor afiadido de los vendedores (Liu y Leach, 2001),
como la supervision de la entrega e instalacion del producto, la realizacion de
sesiones formativas sobre su uso y mantenimiento dirigidas al personal de la
empresa compradora o la resolucion de los problemas que puedan surgir. En
esta linea, Roman y Martin (2008) analizan en su investigacion la relevancia de
la intensidad del contacto con el cliente, en concreto, la frecuencia de visitas,
gue tiene un importante impacto en el mantenimiento de las relaciones entre
comprador y vendedor. Los resultados muestran cémo la frecuencia de visitas
tiene un efecto positivo sobre el volumen de ventas, la calidad percibida del

servicio, el valor percibido y la satisfaccién general del cliente.

Gestionar el canal de distribucion. Los vendedores tienen una estrecha relacion
con los intermediarios del canal de distribucién por lo que deben hacer todo lo
posible para que el producto esté a disposicion de los clientes, asegurdndose

para el caso de la distribucion indirecta el apoyo del detallista y del resto de
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intermediarios a los productos de la empresa. Si se trata de una distribucion
directa, los vendedores han de gestionar eficientemente la relaciébn con el

comprador (Johnson et al., 1996).

Ayudar al desarrollo de nuevos productos (NPD). La colaboracion del vendedor
es particularmente util en el desarrollo de nuevos productos (Kimberly et al.,
2006), tal y como han manifestado Wilson (1993), Anderson y Robertson
(1995) y Johnson et al. (1996), pues el personal de ventas ayuda a especificar
las caracteristicas y los beneficios del producto deseado, suministran
orientaciones durante la fase de desarrollo del producto (Cross et al., 2001), y
participan activamente en los ensayos del producto, asi como en el mercado de
prueba. En este sentido, resulta interesante que Holger et al. (2010)
demuestren recientemente que la cooperacion entre las ventas y el marketing y
las ventas e I+D tienen un efecto positivo y significativo en el rendimiento del
proyecto de desarrollo de nuevos productos, mas alla del que se obtiene de la
cooperacion entre marketing e 1+D. Por lo tanto, los gerentes deben entender
la integracién de las ventas en el proceso de NPD como una forma efectiva
para llevar la "voz del cliente" a la empresa. Por su parte, Ashwin (2010)
estudia como los vendedores traspasan los limites de la organizacion llegando
a los clientes y convirtiéendose en un elemento clave en la relacion entre el
producto y la informacion que se tiene del cliente en la organizacion y en la

utilizacién de esta informacion para modificar los productos existentes.

Ayudar a determinar el precio del producto. La fuerza de ventas también
adquiere un importante papel en la determinacion del precio del producto,
precisamente debido a que ésta conoce las reacciones del mercado ante las
variaciones en el precio. De la misma manera, los vendedores saben cuando
los clientes consideran los productos ofertados por la empresa vendedora
como superiores, similares o inferiores a los de la competencia, requiriendo,
por lo tanto, precios mayores, iguales 0 menores que la competencia (Johnson
et al., 1996; Kissan, 2001; Mishra y Prasad, 2005).

Otra de las tareas habituales del vendedor, exigidas por direccidén, es la
realizacion de informes detallados en torno a sus actividades y resultados,
informes de prevision de ventas, visitas realizadas, oportunidades en curso
baremadas por porcentajes de éxito, etc. En este sentido cobran un papel vital

las NTIC. Las herramientas de automatizacion de la fuerza de ventas (SFA) y
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de gestién de relaciones con los clientes (CRM) permiten la generacion de
estos informes gracias a la actividad recogida y almacenada en las mismas
(Honeycutt et al., 2005). En concreto, la informacion de los sistemas de gestion
de la fuerza de ventas puede ser utilizada, tanto por los propios vendedores,
como por los gerentes para realizar sus previsiones de ventas o para calcular
las rutas de visitas y reducir el tiempo necesario para las mismas (Colombo,
1994; Petersen, 1997).

En suma, la fuerza de ventas tiene una gran importancia de cara al éxito de las
actividades comerciales de las empresas y gran parte del presupuesto de marketing se
destina a cubrir los gastos del personal de ventas (Baldauf y Cravens, 1999; Piercy et
al., 2001). Para que nos hagamos una idea, las ventas mundiales en el sector de la
venta personal fueron cifradas en mas de 132 mil millones de ddlares en 2010, con
méas de 87 millones de vendedores (considerando Asia/Pacifico, Europa/Africa,
Latinoamérica y Norteamérica), dedicados al proceso de venta personal (WFDSA,
2011). Bonoma (1982) ya sostenia hace treinta afios que no son las empresas las que
compran sino las personas, y son los vendedores los que se encargan directamente
de que otras personas de otras empresas compren. De hecho, sus comportamientos
son considerados por los clientes como actuaciones propias de la entidad, sobre todo
cuando se trata de empresas de servicios' y en los mercados inter-organizacionales.
Ademas, tal y como han demostrado diversas investigaciones (Churchill et al., 1985;
Crosby et al., 1990; Heide y Miner, 1992; Franckwick et al., 2001; Beverland, 2001,
Cannon y Homburg, 2001; Nicholson et al., 2001; Roman y Martin, 2008), las
actuaciones de los comerciales pueden tener un efecto inmediato y positivo sobre los

resultados de la empresa.

En la medida en que los comerciales pueden mejorar los resultados de la empresa y la
automatizacion de tareas podria mejorar la eficiencia y los resultados de la
organizacion (Mathieson y Keil, 1998; Johnson y Bharadwaj, 2005). En el siguiente
epigrafe comentaremos la importancia que tiene el uso de las NTIC en las funciones
del vendedor, comenzando por una descripcion de las NTIC que mas se utilizan en el
area de ventas. De la misma manera, analizaremos la relacion existente entre los
vendedores y la tecnologia, examinando tanto las ventajas de su utilizacion, como los

obstaculos e inconvenientes en la implementacion de la misma.

" Las empresas de servicios dificilmente pueden ofrecer un producto “palpable”, perceptible por los
sentidos, por lo que sus empleados son la principal referencia tangible para el cliente.
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1.4. Eluso de las NTIC por parte de los vendedores

Las NTIC han iniciado un proceso de cambio que crea oportunidades de ventas en
todos los sectores, que pueden madificar los procesos de planificacion y actuacién de
los equipos de ventas (Rapp et al., 2010b) y que incluso, pueden fomentar cambios
dentro de la estructura de la empresa, concretamente en la composicion de la fuerza
de ventas, puesto que la utilizacién de las funcionalidades que aporta la tecnologia
puede lograr que los vendedores externos a la empresa consigan mejores resultados
(Rapp et al., 2012). Aprovechando la rapida evolucion tecnolégica que ha redisefiado
la naturaleza de las relaciones personales, complementando el tradicional “cara a
cara” no sélo con el teléfono o el correo electrénico, sino también con la comunicacién
a través de las redes sociales como “MySpace.com”, “LinkedIn” y “Facebook” (Ferrell
et al., 2010), es el momento de que las empresas evallen la tecnologia en la venta
como parte de su estrategia (Buttle, 2006). La intensidad competitiva del entorno
actual obliga a las organizaciones a tomar nuevos caminos para mejorar su posicion
en el mercado. Histéricamente los vendedores con el apoyo de sus empresas, han
buscado, adoptado y adaptado la tecnologia de vanguardia para ser mas eficientes en
sus procesos de ventas (Christ y Anderson, 2011), puesto que la capacidad relacional
de la empresa en el mercado tiene el potencial de ser una ventaja sostenible para la
organizacion (Karakostas et al., 2005). Day (2000) describe los tres elementos
relativos a la capacidad de mercado, a saber: 1) orientacién a la relacion, 2) procesos
integrados y alineados y 3) profundo conocimiento del cliente. Las herramientas de la
tecnologia de la informacién han evolucionado de tal manera que permiten la mejora
del proceso de ventas en todas y cada una de estas areas (Shoemaker, 2001). Uno de
los esfuerzos que deben realizar las organizaciones consiste en la adquisicion de
informacién de los clientes que le permita el desarrollo de programas de promocion
més detallados (como por ejemplo, campafias de marketing personalizadas al tener
recogidos los gustos y necesidades del cliente en la base de datos de la aplicacién) y
la aplicaciébn de estrategias mas eficientes y efectivas centradas en el cliente
(Hansotia, 2002; Larpasiri y Speece, 2004; Arnett y Badrinarayanan, 2005, Dennis y
Badrinarayanan, 2006; King y Burgess, 2008; Kim y Kim, 2009; Salojarvi et al., 2010).

En un mundo con cantidades abrumadoras de datos a los que acceder, analizar y
comunicar por parte de los vendedores, los gerentes de ventas proporcionan a sus
comerciales herramientas tecnolégicas mas o menos avanzadas para facilitar sus
actividades (Colombo, 1994; Francis, 1998; Parthasarathy y Sohi 1997; Petersen,
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1997; Rasmusson, 1999; Hunter y Perreault, 2007; Liu y Comer, 2007). Esto se debe a
que los responsables comerciales tienen la esperanza de que el uso de estas

herramientas mejore el rendimiento de sus vendedores (Homburg et al., 2010).

Para evaluar cada una de las herramientas de la tecnologia o los sistemas de
informacion, la Teoria de Adaptacion entre la Tarea y la Tecnologia se basa en los
juicios de los usuarios (valoraciones) (Goodhue, 1995, 1998). El ajuste entre la tarea y
la tecnologia se produce cuando la tecnologia proporciona las caracteristicas y el
apoyo que se ajustan a los requerimientos de la tarea. Este ajuste propicia situaciones
donde se pueden utilizar simultdneamente varias herramientas tecnoldgicas y aunar
los beneficios obtenidos, principalmente la mejora del rendimiento, de la utilizacion de
las mismas. De esta manera, los usuarios no valoran una uUnica herramienta
tecnoldgica, no dicen si usan 0 no una tecnologia, sino que valoran el uso de varias
herramientas y éste es el método de evaluacion seguido en este estudio. Por
consiguiente, definimos el uso de las NTIC como la frecuencia con la que el vendedor
utiliza en su trabajo las diferentes herramientas tecnoldgicas de la informacién y las
comunicaciones, tanto hardware como software. Por otra parte, es importante sefialar
que a lo largo del presente estudio y siguiendo a Davis et al. (1989) utilizaremos

indistintamente los términos uso y adopcion de la tecnologia.

La premisa general en la que se basa la adopcion de las NTIC por la fuerza de ventas
es que el uso de la tecnologia les permitira ser mas eficaces y eficientes. La mayoria
de las empresas minoristas y de servicios (no sélo en los mercados industriales) estan
centrando su atencion en la tecnologia de ventas como una forma de mejorar la
productividad de las empresas y garantizar las relaciones a largo plazo entre estas y
los consumidores (Bigné et al., 2008; Ailawadi et al., 2009; Sharma y Shet, 2010). Se
estudia la tecnologia como un recurso que complementado con otros se puede
agrupar para formar las capacidades que fomenten una relacién duradera con el
cliente (Rapp et al., 2010a). Estas empresas encuentran que los vendedores
incrementan su eficiencia al perder menos tiempo proporcionando informacion
descriptiva y contextual cuando se utilizan aplicaciones Web para dirigirse a los
clientes potenciales (Johnson y Bharadwaj, 2005). Por ejemplo, de acuerdo con los
resultados de Sheth et al. (2000), los posibles compradores de automoviles, que
visitaron las paginas Web antes de entrar en un concesionario, tendian a estar mas
familiarizados y receptivos a las ofertas personalizadas propuestas por los
vendedores. En estos términos, se espera que las NTIC ayuden a los vendedores a

vender mas rapido, reduciendo asi el tiempo necesario para completar el ciclo de
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venta y haciendo que tengan mas éxito y se orienten de una forma mas adecuada a

los futuros clientes para hacerlos clientes reales.

Por su parte, los consumidores también utilizan cada vez méas la tecnologia movil,
proporcionando asi una mayor base de clientes cada vez més accesible. (Ferrell et al.,
2010). Por otro lado, las presiones de la competencia para responder a la "generacion
.Net" y el creciente uso de la tecnologia en todos los grupos de edad requieren que las
empresas encuentren el equilibrio adecuado entre la impersonalidad del uso de la

tecnologia y la personalizacion del contacto con el vendedor (Norris, 2007).

En cuanto a la implementacion de la tecnologia, Ahearne et al. (2012) sugieren dos
tipos de implementacion del CRM en la empresa, desde arriba hacia abajo, procedente
de las decisiones de la alta direccion, o de abajo hacia arriba, derivada de los
conocimientos y la experiencia de los vendedores, que son los que estan en primera
linea. Existen numerosos factores que pueden afectar al éxito de la implementacién
tecnolégica en la fuerza de ventas. La literatura reciente también ha apoyado la
importancia de la organizacion o factores contextuales, como por ejemplo, la
capacitacion, el soporte técnico a los usuarios, la pericia 0 la experiencia, como
elementos moderadores que afectan al vinculo entre el uso de las NTIC y el
rendimiento (Jayachandran et al., 2005; Avlonitis y Panagopoulos, 2005; Ahearne et
al., 2005; Mallin y DelVecchio, 2008; Rapp et al., 2008). Del mismo modo, se ha
estudiado la influencia del tamafio de la organizacion en la adopcion de la tecnologia,
si bien recientemente Alshawi et al. (2011) muestran como los factores que afectan a
la adopcién de la tecnologia en PYMES"™ son muy similares a los de otros tipos de

organizaciones.

Estos son algunos ejemplos de investigaciones asociadas con el uso de la tecnologia
en las ventas, pero si examinamos ediciones concretas de revistas como el Journal of
Marketing (volumen 69, n°. 1, 2005), Journal of Personal Selling & Sales Management
(volumen 24, n°.4, 2004), e Industrial Marketing Management (volumen 34, n°.4, 2005)
podemos encontrar un listado mayor de investigaciones de este tipo. En el conjunto de
investigaciones existentes podemos identificar dos grandes grupos, las que hacen
especial hincapié en las ventajas de la utilizacion de las NTIC por parte de los

vendedores y las que se centran en los obstaculos y barreras de la automatizacion de

2 pequefias y medianas empresas.
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la fuerza de ventas. A continuacién, realizamos una clasificacion de las principales

herramientas tecnolégicas en las ventas.

1.4.1. Diferentes herramientas tecnoldgicas de vent  as

La investigacion en el area de las NTIC relacionadas con las ventas define y describe
algunas de las herramientas electronicas aprovechadas por las empresas, a través de
una revision de los resultados del uso de la tecnologia y principalmente se apoya en la
idea de dividir las tecnologias de venta en categorias mas pequefias y precisas
(Ahearne y Rapp, 2010). En un sentido amplio, la tecnologia en las ventas se puede
definir como la conversién de las actividades de ventas manual de los procesos
electronicos mediante el uso de diferentes combinaciones de hardware y software
(Rivers y Dart, 1999; Erffmeyer y Johnson, 2001). Sin embargo, esta definicion puede
ir desde la introduccién de la tecnologia mediante la sustitucion de los organizadores
de papel por sus equivalentes informéticos, hasta la plena integracion de toda la
empresa en los sistemas de informacion donde se incluirian actividades como permitir
a los vendedores crear sus propias presentaciones, comunicarse via email, establecer
Sus propios precios, registrar pedidos, cobrar mediante transferencia, etc. (Estell,
1999; Erffmeyer y Johnson, 2001; Hunter y Perrault, 2006, 2007; Rapp et al., 2008;
Ferrell et al., 2010).

Por ejemplo, Hunter y Perreault (2006, 2007) ofrecen diferentes definiciones y
funciones generales de las herramientas tecnolégicas de ventas, que definen como
toda la gama de NTIC que los vendedores pueden utilizar para realizar sus funciones.
Mientras que Rapp et al. (2008) dividen estas herramientas tecnoldgicas en
aplicaciones basadas en CRM y aplicaciones basadas en SFA. Por su parte, Ferrell et
al. (2010) indican que la amplia gama de tecnologias utilizadas por los vendedores
incluye la automatizacion de la fuerza de ventas (SFA) y la gestion de relaciones con
el cliente (CRM), ademas de los nuevos medios de comunicacion como las redes
sociales y tecnologias moviles. Los teléfonos moviles, asi como los asistentes digitales
personales (PDA), tienen una tasa de utilizacién creciente y estdn cambiando la
velocidad y la eficacia de la comunicacién en las ventas (Bigné et al., 2005). El email
se esta utilizando como parte de una tactica para mantener el contacto en las
relaciones previamente establecidas. Los minoristas han comenzado a utilizar el email
ampliamente como un medio para informar a los consumidores acerca de los nuevos

productos, promociones, inauguraciones de tiendas o cupones (Ailawadi et al., 2009).
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Cuando se piensa en las NTIC en el area de ventas, se tiende a relacionar la
tecnologia con la parte del vendedor, dejando a un lado al cliente, sin embargo,
Ahearne y Rapp (2010) prestan mayor atencion a la parte del cliente y describen la
tecnologia en las ventas como un elemento continuado en el que consideran que hay
diferentes tipos de tecnologias dirigidas hacia los distintos componentes del proceso

de ventas (vendedor y cliente) y que se agrupan en las 5 categorias siguientes:

= Tecnologias especificas del vendedor. Son tecnologias desarrolladas para el
uso exclusivo del vendedor. El que el vendedor utilice estas tecnologias es
transparente de cara al cliente, que dificilmente presencia su uso y con
frecuencia no sabe que esta tecnologia existe. Son herramientas destinadas a
la planificacion de visitas, presentacién de informes o seguimiento de clientes,
tal es el caso de sistemas como “Salesforce.com” o “eSalesTrack”. Los
vendedores adoptan estas tecnhologias para que su orientacion al cliente sea
mas efectiva y la busqueda y aprovechamiento de la informacion de interés

disponible sea més eficiente.

= Tecnologias centradas en el vendedor. Son tecnologias destinadas
principalmente a facilitar la transaccion de venta (herramientas tecnoldgicas
para elaboracion de presupuestos, realizacion de pedidos, etc.). A menudo se
utilizan durante la interaccion con el cliente, por lo que el cliente puede
observar al vendedor utilizando la tecnologia, aunque no suele participar en el
uso de la misma hasta las ultimas etapas de la transaccion, como en el caso de
la revision de la informacién recogida o el momento de la firma electrénica.
Después de la interaccion con el cliente, el vendedor utiliza la informacién

recogida para continuar la relacion o finalizar la transaccion y hacer la entrega.

= Tecnologias compartidas por cliente y vendedor. Por definicion, tanto el
vendedor como el cliente utilizan de manera activa la tecnologia en el
escenario de la venta. El vendedor puede realizar algunos preparativos
iniciales con la herramienta antes de la visita al cliente, pero una vez que se
encuentra con él, tanto vendedor, como cliente participan e interaccionan con
el sistema. La distincion entre esta tecnologia y la centrada en el vendedor es
el usuario y el propésito del uso (el usuario pasa de ser sélo el vendedor a ser
también el cliente). Estas tecnologias se basan en gran medida en la

participacién de ambas partes, en ofrecer, explorar, discutir y tal vez, visualizar
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las diferentes alternativas para el producto o servicio que se vende (p.e.
programas para disefiar cocinas donde el cliente puede participar activamente).
En ciertas ocasiones, sin la tecnologia que permita el proceso de
personalizacién en tiempo real, la interaccién de ventas seria una experiencia

mucho menos robusta para el cliente.

Tecnologias centradas en el cliente. Aunque las puede usar también el
vendedor, estas tecnologias tienen el objetivo de sustituir al comercial en las
tareas de recuperacion de datos y en las solicitudes de informacién, que de
otro modo el comercial deberia realizar. En algunas situaciones, ni siquiera el
vendedor es necesario, el cliente es capaz de interactuar con el sistema y
solicitar el producto/servicio sin la asistencia del vendedor. En otros casos, el
sistema puede recopilar informacion pero no es capaz de proporcionar todos
los servicios que necesita el cliente, en estas situaciones, el cliente debera
llamar al vendedor para que le ayude a completar la transaccion. El sector del
comercio minorista es el que, cada vez mas, aprovecha este tipo de tecnologia.
Las paginas Web de estos comercios estan dejando de ser “estéticas” para
pasar a permitir la interaccidbn con el cliente, que ademés de poder ver
informaciéon como los datos de contacto de la empresa o catalogos de los
productos, puede llegar a realizar sus pedido a través de la Web, entrando de
esta manera en lo que se denomina el “e-commerce” (DeLone y McLean,
2004). Las razones que tiene el sector minorista para vender a través de

Internet suelen ser, por orden de importancia:

= Expansién geografica del mercado.

= Mejora de la calidad de los servicios.

= Aceleracion del proceso de negocio.

= Lanzamiento nuevos productos/servicios.
= Captacion de nuevos clientes.

= Oferta de servicio personalizado al cliente.
= Reduccion de los costes de negocio.

= Mejora de la imagen.

= Mantenerse a la altura de los competidores.
Tecnologias especificas para el cliente. Este es el Unico caso de las cinco
agrupaciones propuestas en las que el vendedor no utilizard en ningan

momento estas tecnologias, ya que se han desarrollado y dirigido al cliente,
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para permitir que realice el pedido del producto/servicio sin contar con el
vendedor. El cliente suele tener a su disposicion una ayuda incluida dentro de
la misma tecnologia o incluso un asesor virtual para guiarle en el proceso de
compra. Son tecnologias que tienden a ser utilizadas en situaciones donde los
productos que se ofrecen tienen un bajo nivel de complejidad, o en situaciones
de compra directa o de recompra simple modificada. Con ellas el cliente
accede directamente a la empresa. Ejemplos sencillos de las mismas son
Internet o las extranets de las empresas, donde la organizacion comparte la

informacién sobre productos, servicios u operaciones con los clientes.

De entre las diferentes clasificaciones de la tecnologia de ventas realizadas en la
literatura previa, en este trabajo tomamos como punto de partida la division entre lo
que es un CRM, un SFA y la tecnologia mévil (Rapp et al., 2008; Ferrell et al., 2010).
Nuestra postura radica en que, por un lado consideramos la propuesta de Rivers y
Dart (1999) y Erffmeyer y Johnson (2001) demasiado amplia, puesto que en estos
estudios se considera como aplicacion tecnolégica cualquier combinacién de
elementos hardware y software independientemente de su finalidad, es decir, un
simple “reloj de marcaje” para controlar la presencia, que incluye su hardware y su
software, seria considerado tecnologia de ventas segun esta clasificacién. Por otro
lado, la division realizada por Ahearne y Rapp (2010), es mas detallada e incluye un
actor que no se habia tenido en cuenta en clasificaciones previas, el cliente. Sin
embargo, en este trabajo estamos considerando las ventas desde la perspectiva del
vendedor, y las herramientas tecnologicas como herramientas que pueden ayudar al
vendedor en sus tareas. El hecho de que la empresa disefie y ponga en marcha una
plataforma de televenta, por ejemplo, muy poco tiene que ver con el vendedor, de
hecho en este escenario, no seria necesario que interviniera ningin comercial para

cerrar la venta.
Tras haber categorizado las diferentes herramientas tecnolbgicas utilizadas en las

ventas, en el siguiente apartado nos centramos en las principales ventajas que pueden

aportar las NTIC a la fuerza de ventas.

1.4.2. Ventajas de la utilizacion de las NTIC por | os vendedores

En la tabla 1.3, con el animo de sintetizar los hallazgos previos, hemos resumido las

ventajas de la implementacién de las nuevas tecnologias en la fuerza de ventas. Los
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trabajos de Hunter y Perreault (2006, 2007) ponen de manifiesto cémo la tecnologia
mejora el establecimiento de relaciones y el desempefio administrativo de los
vendedores. Widmier et al. (2002) afirman que la tecnologia en la fuerza de ventas
tiene el potencial de agilizar el proceso de la venta, permitiendo vender mas con
menos vendedores. Antes de que las NTIC estuvieran disponibles, el hecho de que los
vendedores proporcionaran un mayor nivel de detalle y conocimiento de los clientes
repercutia en que tenian menos tiempo para la captacion de clientes adicionales. Con
la incorporacién de las NTIC, que actian como “almacén” de conocimientos y agilizan
el proceso de ventas, este efecto no deseado sobre la captacibn de clientes
adicionales no es tan evidente (Ahearne y Rapp, 2010). En consecuencia, humerosas
empresas se han sentido atraidas hacia la mejora de la comunicacion y del acceso a
la informacion a través del uso de las tecnologias, como la gestion de relaciones con el
cliente (CRM) o la automatizacion de la fuerza de ventas (SFA) (Widmier et al., 2002;
Ang y Buttle, 2006; Cho y Chang, 2008; Hair et al., 2009).

TABLA 1.3. RESUMEN DE LAS VENTAJAS DE IMPLEMENTAR LAS NTIC EN EL DEPARTAMENTO DE

VENTAS.

Reduce costes/aumenta la eficiencia y la productividad
Fomenta la construccion de relaciones a largo plazo con los clientes
Fomenta la duracion de las relaciones con los clientes
Reduce el tiempo de venta/agiliza el proceso de venta

Mejora el desempefio administrativo
Beneficia financieramente a la empresa y al vendedor/mejora el
retorno de inversion

Fuente: Elaboracion propia.

Los investigadores “a favor” de la tecnologia de ventas han defendido durante mucho
tiempo su potencial para conseguir un aumento de la productividad (Wedell y
Hempeck, 1987; Moriarty y Swartz, 1989; Hair et al., 2009). De hecho, en las primeras
investigaciones, se afirmaba de manera generalizada que la implementacion de
sistemas de automatizacion de la fuerza de ventas repercutia en una mayor eficiencia
y un rapido retorno de la inversion (McLachlan, 1992; Swenson y Parrella, 1992;
Colombo, 1993; Keillor et al. 1997). Es el caso de Keillor et al. (1997), que estudiaron
las actitudes del vendedor hacia el uso de aplicaciones tecnoldgicas y las relaciones
entre estas actitudes, la experiencia y la productividad percibida del vendedor. En
concreto, observaron que la tecnologia puede contribuir a un aumento de la
productividad del vendedor y puede ser un camino a través del cual los vendedores

con menos experiencia pueden aumentar su productividad rapidamente.
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Mas recientemente, Ahearne et al. (2008) comprueban como el uso de las NTIC puede
influir en las tendencias de la venta adaptada, el servicio al cliente y el conocimiento
del vendedor. De forma similar, Rapp et al. (2008) muestran que el uso de diferentes
tecnologias puede afectar al nivel de esfuerzo de los vendedores, asi como al
comportamiento de venta adaptada. Estos autores también indican que la inversion en
herramientas tecnoldgicas beneficiara financieramente, no so6lo a las empresas, sino
también a los vendedores. En concreto, la adopcion de la tecnologia en la venta se
puede ver como una tactica para la reduccién de costes, una herramienta para la
venta, o como ayuda en el desarrollo estratégico de las relaciones con los clientes a

largo plazo (Rapp et al., 2008).

No obstante, en la implementacion de las NTIC en el departamento de ventas no todo
son ventajas, a continuacién expondremos una serie de obstaculos que preocupan

tanto a investigadores, como a empresas.

1.4.3. Obstaculos y problemas en la implementacion de las

NTIC en las ventas

A pesar de que el uso de las NTIC por parte de la fuerza de ventas ha sido
considerado por una linea de investigacion como la “panacea” para casi todo lo
relacionado con las ventas, existe otra corriente de investigacion (Rivers y Dart, 1999;
Thetgyi, 2000; Speier y Venkatesh, 2002; Cascio et al., 2010), que sugiere que el uso
de la tecnologia, a veces, puede hacer dafio al desemperio, tal y como se pone de
manifiesto en la tabla 1.4. Aunque el software de ventas ha sido desarrollado para
reducir costes, aumentar la eficiencia en las ventas y fomentar la duracion de las
relaciones con los clientes, no siempre cumple su cometido (Wright y Donaldson,
2002; Wright et al.,, 2008). El encajar las tareas propias de la venta con los
requerimientos de las herramientas tecnoldgicas requiere que las empresas tengan

cierta precaucion a la hora de implementarlo (Hunter y Perrault, 2006).

En la tabla 1.4 hemos recogido los principales problemas en la adopcién de las NTIC.
Existen algunos estudios que han demostrado que cambios en la automatizacion de
las tareas de ventas crean inseguridad en el vendedor. Por ejemplo, Speier y
Venkatesh (2002) muestran que después de la implementacién de la tecnologia, el
absentismo laboral y la rotacion voluntaria de los vendedores aumentan

considerablemente, y la satisfaccion con el trabajo y las percepciones de compromiso
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con la organizacion disminuyen. Si los vendedores consideran que la tecnologia de
ventas es demasiado intrusiva, les consume mucho tiempo o puede amenazar
potencialmente su éxito, es probable que tengan una percepcion negativa de la misma
(Speier y Venkatesh, 2002), lo que les conduce a no utilizar la aplicacion en su

beneficio.

TABLA 1.4. PROBLEMAS EN LA IMPLEMENTACION DE LAS NTIC EN EL DEPARTAMENTO DE VENTAS.

Inseguridad en el vendedor

Aumento de absentismo laboral

Aumento de rotacién voluntaria

Disminucién de la satisfaccién con el trabajo

Disminucién de las percepciones de compromiso con la organizacion
Aumento del estrés

Relacion curvilinea entre uso y rendimiento

Relacion negativa entre visitas planificadas y ventas

Relacion inversa entre frecuencia de uso e informes presentados
Fuente: Elaboracion propia.

Otra importante corriente de investigacion (Jones et al., 2002; Ahearne et al., 2004) ha
ido mas alld de los modelos de aceptacion tecnoldgica y ha encontrado que la
intencion del vendedor de utilizar la tecnologia de ventas no tiene una relacion
consistente con la adopcién final de la tecnologia. Aunque interrelacionados, los dos
conceptos, son diferentes (Jones et al., 2002; Ahearne et al., 2004). Después de todo,
una persona puede aceptar la idea de que la tecnologia debe formar parte de la
organizacion de ventas, sin embargo, esa misma persona puede mostrarse todavia
reacia a utilizar la mencionada tecnologia, especialmente si piensa que puede haber
consecuencias negativas al utilizarla. La investigacibn de Ahearne et al. (2004) se
centra en el efecto productivo del uso de la tecnologia y encuentra que el uso de la
misma mejora el rendimiento en las ventas al principio (un supuesto implicito de todos
los modelos de aceptacion tecnolégica es que habia una relacion lineal positiva entre
el rendimiento y el uso de la tecnologia), pero que este efecto no es de larga duracién
y finalmente el uso de la tecnologia tiene un efecto negativo sobre el desempefio. Esta
investigacion sugiere que la relacion entre el uso y el desempefio es curvilinea y que
existe un punto Optimo de uso a partir del cual el uso reduce el rendimiento. De
acuerdo con estos autores, una posible razén de que la relacién entre el uso de las
tecnologias por parte del vendedor y el rendimiento sea curvilinea es que el trabajo
desempeiiado por los vendedores es complejo y se compone de diferentes tareas, lo
gue les obliga a distribuir su tiempo, de la manera mas Optima posible, entre las

diferentes actividades. De esta forma, el uso de las NTIC sélo ayuda a mejorar la
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eficiencia de algunas de las tareas que deben cumplir, pero no de todas, y un uso
“excesivo” de las NTIC y sobre todo si es un uso poco “eficiente” puede provocar

bajadas en el rendimiento.

Por su parte, Rangarajan et al. (2005) demuestran como la tecnologia puede llegar a
empeorar el estrés de los vendedores, debido a que ademas de realizar sus tareas
habituales, deben emplear un esfuerzo y tiempo extra para integrar la tecnologia en su
dia a dia. Ademas, la implementacion de la tecnologia en las actividades diarias
conlleva cierta incertidumbre, ya que la tecnologia modifica la manera de realizar
algunas tareas. Asimismo, Moutot y Bascoul (2008) encuentran una relacién negativa
entre la planificacion de visitas que almacena la herramienta tecnoldgica de ventas y el
namero de ventas realizadas, asi como una asociacion inversa entre el uso reportado

de la herramienta y la frecuencia con la que se presentan los informes.

En conjunto, estos hallazgos dan credibilidad a la paradoja de la productividad de las
NTIC (Solow, 1987; Brynjolfsson, 1993). Brynjolfsson (1993) analiza esta paradoja,
gue sugiere que el uso de la tecnologia podrian no tener los efectos esperados sobre
la productividad y podrian llevar al detrimento de la misma bajo ciertas circunstancias,
como el uso esporadico o incorrecto de la tecnologia (p.e. porque la interface es
compleja y lleva a confusion, no se ha impartido suficiente formacién, etc.), el duplicar
trabajo realizando en paralelo las tareas de la manera habitual y también con la
tecnologia, el que el usuario centre su esfuerzo y tiempo en la tecnologia o en otros

temas accesorios y no en el objetivo central de su trabajo, etc.

Por otra parte, la edad de los vendedores y de los clientes puede dar lugar a una
"brecha generacional”, efecto que influye en el uso de la techologia de ventas (Hunter
y Perrault, 2006). Los vendedores y clientes mas jovenes, debido a su mayor
exposicion a la tecnologia en el proceso educativo, tienen una alta autoeficacia en el
uso de la tecnologia y tenderan a usarla mas. Por su parte, los vendedores con mas
experiencia aprendieron a ser eficaces sin el uso de las tecnologias modernas de
ventas, por lo que estiman que necesitan menos la tecnologia para realizar las tareas
necesarias en la venta, lo que conlleva una menor motivacion para adoptar las NTIC
(Vroom, 1964; Teas, 1981). Asimismo, los clientes de mayor edad valoraran menos el
uso de las tecnologias en las ventas que los mas jovenes. Por lo tanto, descubrir el
nivel exacto para que el uso de la tecnologia proporcione la optimizacion de la tarea y
el éxito estratégico es una de las preocupaciones mas importantes (Ferrell et al.,
2010).
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El impacto de los teléfonos moviles, correo electronico, portales Web, podcasts®,
redes sociales, y todos los recursos asociados a Internet han creado las condiciones
para que se modifiquen las relaciones tal cual estaban establecidas en la venta
tradicional (Ferrell et al., 2010). Los vendedores utilizan Internet para la prospeccién
de nuevas cuentas de manera mas eficiente, para servir a los clientes existentes de
forma mas eficaz, y construir relaciones de negocios mas duraderas con el comprador
(Long et al., 2007). Los cambios tecnoldgicos que alimentan la brecha generacional
proporcionan la oportunidad de facilitar las interacciones entre el vendedor y el
consumidor, pero al mismo tiempo, hacen necesario revisar el tradicional contacto
“cara a cara” entre cliente y vendedor, manteniendo siempre un equilibrio entre
automatizacion y personalizacion, aprovechando las bondades de las NTIC para que
el trabajo de ventas sea mas eficiente, sin perder el contacto humano con el cliente en

algunas fases de la venta.

Las organizaciones dedican grandes recursos financieros a las herramientas de
automatizaciéon de la fuerza de ventas, aunque eso no las inmuniza del fracaso. En
este sentido, Rivers y Dart (1999) investigaron la relacion existente entre los costes y
la “calidad” de la herramienta de automatizacion de la fuerza de ventas adquirida (en
dolares y en sofisticacion percibida del equipamiento SFA) y los beneficios
conseguidos gracias a la tecnologia (cambios en la eficiencia percibida del vendedor y
el promedio del periodo de amortizacion de la inversion realizada). Sus resultados
ponen de manifiesto que los beneficios del uso de las NTIC son limitados. En una linea
similar, Schafer (1997) estima que para cada dos implementaciones exitosas, hay tres
fallidas. Recientemente, Homburg et al. (2010) sefialan que las tasas de fracaso en
este tipo de proyectos oscilan entre el 55 y el 75%. Un alto indice si tenemos en
cuenta que las ventas anuales de tecnologia CRM se incrementaron de 762 millones
de ddlares en 1997 a 14 billones de ddlares en 2007 (Rodriguez y Honeycutt, 2011) y
gue solamente el gasto mundial en herramientas de SFA ha crecido a una tasa anual
del 27% para alcanzar 3.2 mil millones de délares en 2007 y se prevé llegar a casi 9
mil millones en 2012 (Cascio et al., 2010). El coste de automatizacién de la fuerza de
ventas en sus inicios era de mas de 3.500 dolares por vendedor (Girard, 1998), lo que
concuerda con el hecho de que en el pasado la tecnologia de ventas haya traido a

muchas empresas mas pérdidas que beneficios (Thetgyi, 2000).

3 un podcast es un archivo de audio gratuito, que se puede descargar y escuchar en un ordenador o en
un reproductor MP3.
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Hasta ahora hemos estado analizando la influencia de las variables sobre el éxito de la
adopcion de las NTIC en las ventas, pero es posible que haya otras razones
alternativas para explicar que unos estudios encuentren la adopcion de las NTIC
ventajosa y otros no tanto, e incluso perjudicial. A su estudio dedicamos el siguiente

epigrafe.

1.4.4. Factores determinantes para el éxito y/o fra caso de la

implementacion de las NTIC en la fuerza de ventas

Cuando se habla de los obstaculos y del fracaso en la implementacion, la principal
razon parece estar en que con frecuencia los vendedores rechazan las nuevas
tecnologias de ventas (Homburg et al., 2010). Las primeras investigaciones que
surgieron para buscar los motivos de tasas tan bajas se centraron en la adopcién de la
tecnologia por parte de la fuerza de ventas. Basadas en el Modelo de Aceptacion
Tecnologica (TAM) elaborado por Davis (1989), los estudios trataban las
caracteristicas de la nueva herramienta de automatizacion de la fuerza de ventas,
tales como facilidad de uso o utilidad percibida y si se proporcionaba formacion o
soporte técnico de la nueva tecnologia de ventas (Jones et al., 2002; Ahearne et al.,
2005; Jelinek et al., 2006). Los resultados revelaron que existen diferentes factores,
tales como la utilidad percibida, que afectan a la intencidn de uso y al uso real de la

tecnologia.

Ademas de estos factores, parece razonable que el comportamiento de adopcion de la
tecnologia no ocurra en soledad, sino que se lleve a cabo en un ambiente social y
laboral (Burkhardt, 1994; Kraut et al., 1998). Aunque no existen muchos estudios que
aborden la relacion entre el medio en el que se mueve el vendedor y la adopcion de la
tecnologia en las ventas, cuestiones tales como si los compafieros o superiores
influyen en las decisiones de adopcion de las NTIC por parte de los vendedores han
sido tratadas por algunos autores como Pullig et al. (2002) o Leonard-Barton y
Deschamps (1988). Estos ultimos indican que el vendedor se da cuenta de la conducta
de adopcién por parte de sus superiores y comparferos de trabajo, lo que puede
afectar a las actitudes y conductas en las que el vendedor elige participar (Rapp et al.,
2008; Homburg et al., 2010). Es decir, si por ejemplo, los supervisores apuestan por la
tecnologia y asi se lo trasmiten a los vendedores, estos tenderan a adoptar las NTIC
(Honeycutt, 2005), lo que ayudara a que la implementacion de la tecnologia se

considere un éxito. Sin embargo, el hecho de que los supervisores transmitieran su
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falta de implicacion con las NTIC a los vendedores, podria llevar a la conclusién
opuesta. Al igual que el caso de los supervisores o compafieros, podemos encontrar
diferentes factores que, segun sean utilizados o interpretados en un sentido o en otro,
podrian hacer concluir que el uso de las NTIC es beneficioso o no lo es tanto (véase la
tabla 1.5).

TABLA 1.5. FACTORES QUE PUEDEN INCLINAR LA BALANZA HACIA LA CONSIDERACION DE

“IMPLANTACION VENTAJOSA”".

Definicién del constructo “tecnologia de ventas”
Medida del “éxito” de la tecnologia en las ventas
Definicion de herramienta de automatizacion de ventas

Calidad de la informacion
Utilidad, facilidad, satisfaccion de uso percibida

Esfuerzo del vendedor en el uso (ambigliedad y conflicto de rol)
Perfil del vendedor (innovacion, autoeficacia, orientacion al
aprendizaje, experiencia...)

Perfil de la organizacion (innovacion, voluntariedad, participacién del
usuario, soporte de gerencia en general y en NTIC, formacién/apoyo
técnico/utilizacion versus rendimiento), clima y valores

Influencias sociales (presion del cliente, presion competitiva, normas
subjetivas de compafieros y superiores)

Dinamismo del entorno
Fuente: Elaboracion propia.

Existen diversas investigaciones acerca de la relacion entre las NTIC y el rendimiento
de los vendedores, mientras Avlontinis y Panagopoulos (2005) no encontraron ninguna
relacién significativa, Ahearne et al. (2005) indican que el uso de las NTIC mejora el
desempenfio sélo cuando se da a los vendedores suficiente formacién y apoyo técnico.
Tanto Avlontinis y Panagopoulos (2005), como Park et al. (2010) consideran necesario
gue se sigan realizando investigaciones adicionales para clarificar la relacion entre el

uso de las NTIC y el rendimiento del vendedor.

Tal y como sostienen Park et al. (2010), es posible que los resultados discordantes
provengan del foco en el que se han centrado los trabajos empiricos existentes. En
primer lugar, como algunos estudios ya sugieren, los resultados mixtos pueden ser
una funcién del constructo “tecnologia de ventas” y las variables relacionadas con él.
La respuesta a esta aparente contradiccion puede estar también en la falta de una
definicion clara de lo que es una herramienta de automatizacién de la fuerza de ventas
(Rivers y Dart, 1999). Como hemos visto con anterioridad, la definicion de lo que es
una herramienta de automatizacion de fuerza de ventas puede ir desde la introduccion

de la tecnologia mediante la sustitucion de los organizadores de papel por sus
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equivalentes informaticos, hasta la plena integracion de toda la empresa en los
sistemas de informacién. Teniendo en cuenta todas las actividades que puede incluir
esta definicion, no es de extrafiar que algunas de estas implementaciones sean un
fracaso (Barker et al., 2009). De hecho, Jones et al. (2002) aseguran que la “paradoja
de la productividad" podria provenir de un nivel bajo de uso del sistema, que se
diferencia de la adopcion del sistema, en si misma. Es decir, una empresa ha puesto
en practica (o ha "aprobado") una herramienta tecnoldgica para las ventas, pero puede
ser que su personal de ventas la utilice de manera esporadica. Este supuesto es
consistente con algunas investigaciones previas, como por ejemplo, la de Keillor et al.
(1997) o Rivers y Dart (1999). Ademas, Parthasarathy y Sohi (1997) proponen que la
adopcion de la tecnologia de ventas se produce en dos niveles, el de la organizacién y
el del vendedor, por lo que se puede dar el caso de que la empresa, como
organizacion, adopte la implantacion de una herramienta tecnoldgica para las ventas
como un paso imprescindible en su estrategia de innovacion y mejora de la eficiencia,
mientras que la fuerza de ventas de esta misma empresa no comparta la estrategia de
la organizacién y no adopte la herramienta tecnoldgica propuesta, negadndose a

utilizarla o utilizdndola poco y mal.

Otro de los posibles motivos por los que los resultados son inconsistentes con
respecto al éxito o fracaso de las NTIC en las ventas, se refiere a la propia medida de
lo que los investigadores tradicionalmente han llamado “éxito” de la tecnologia de
ventas. Una reciente linea de investigacion se ha centrado en la importancia de los
determinantes del éxito de la adopcion tecnologica o la extension del uso de la
tecnologia de ventas. Por ejemplo, después de entrevistar a directivos en tres
empresas, Bush et al. (2005) desarrollaron un modelo que sugiere que el éxito/fracaso
de la tecnologia de ventas se basa en tres variables principales: grado de cambio
necesario en el proceso, implicacién del vendedor y percepcion de la habilidad
tecnoldgica, refiriendose esta Ultima a la capacidad y éxito de interaccién con la
tecnologia que el vendedor cree necesitar. En una linea similar, Schillewaert et al.
(2005) exploraron los factores que influyen en el uso de la tecnologia y encontraron
que el uso depende de las percepciones de los vendedores sobre la capacidad de la
tecnologia para aumentar su rendimiento, su capacidad de innovacién personal, y de

los esfuerzos de la empresa por ofrecer una formacion presencial a los usuarios.
Probando un modelo de uso de la tecnologia CRM, Avlontinis y Panagopoulos (2005)
encontraron que el uso de la tecnologia por parte del vendedor se ve afectado por la

utiidad y la facilidad de uso percibida de la tecnologia, la adecuacién de las
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expectativas a la realidad una vez que se estd usando el sistema, el grado de
innovacion tecnoldgica del vendedor y el apoyo del gerente al uso de estas
tecnologias. Rangarajan et al. (2005) determinaron que el uso de la tecnologia de
ventas se relaciona con los esfuerzos de los vendedores para encajar la citada
tecnologia en sus actividades diarias, asi como la utilidad percibida de la misma. En
una linea similar, Buehrer et al. (2005) investigaron por qué el personal de ventas
utiliza la tecnologia de ventas, los obstaculos que impiden la utilizacion del sistema y
los esfuerzos necesarios en la gestién para aumentar el uso de estas herramientas.
De acuerdo con este estudio, la razén principal de que los vendedores utilizaran la
tecnologia fue para alcanzar un mayor rendimiento, el poco o ningln soporte técnico
fue el obstaculo principal para su uso y la formacién se consideré la forma mas eficaz
de mejorar el uso de la herramienta, al igual que en el estudio de Sarin et al. (2010).
En el trabajo de Buehrer et al. (2005) se expone que el criterio para determinar el éxito
de la tecnologia de ventas es el uso de la misma. La adopcién no implica que los
esfuerzos en la automatizacion de la fuerza de ventas hayan tenido éxito. Si los
vendedores sienten que la herramienta de ventas no es facil de usar y ofrece poco
valor, no son propensos a adoptar la tecnologia (Jones et al.,, 2002; Avlonitis y
Panagopoulos, 2005; Robinson et al., 2005). En resumen, estos trabajos ponen de
manifiesto la relevancia del soporte técnico al usuario, la formacion, el apoyo del
supervisor y la utilidad y facilidad de uso percibida como factores clave para la

implementacion con éxito de las NTIC en el departamento de ventas de la empresa.

Cabe sefialar que existen diferentes normas subjetivas, que principalmente se refieren
a la influencia de supervisores y compafieros sobre la actitud del vendedor hacia las
herramientas tecnol6gicas, que como indica la Teoria del Comportamiento Planificado
Ajzen (1988,1991), pueden favorecer u obstaculizar la adopcion de la tecnologia de
ventas por parte de los vendedores. En concreto, Schillewaert et al. (2005, p. 328)
definen la influencia de los comparieros de trabajo en el uso de la tecnologia como "el
grado por el cual los colegas de un vendedor en la organizacion emplean la
herramienta de automatizacion de la fuerza de ventas de la empresa” y esta influencia
puede presentarse de varias formas. Por un lado, puede provenir de la persuasion
directa, realizada a través de recomendaciones de utilizar la tecnologia de ventas,
mediante declaraciones y manifiestos (Salancik y Pfeffer, 1978). Por otro, la influencia
social de los comparfieros de trabajo se puede fomentar indirectamente a través del
mecanismo de aprendizaje social, por ejemplo, llamando la atencién sobre las
caracteristicas especificas de la herramienta, como puede ser el caso de escuchar a

otros hablar de la nueva tecnologia de ventas (Schmitz y Fulk, 1991; Kraut et al., 1998)
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0 mediante la observacion de un determinado comportamiento relacionado con la
tecnologia de ventas o con las consecuencias de este comportamiento (Bandura,
1977).

Al margen de los comparieros, resulta imprescindible que los directores comerciales
tiendan a apoyar y fomentar el uso de la tecnologia por parte de los vendedores
(Leonard-Barton y Deschamps, 1988; Avlonitis y Panagopoulos, 2005). Rapp et al.
(2008, p.13) son vehementes en este sentido: "Si no se defiende la gestion y la
participacion, los beneficios completos de la innovacién y la tecnologia se tornan
inalcanzables”. Por lo tanto, los gerentes de ventas ejercen un papel importante en el

proceso de aceptacion de la tecnologia de ventas, defendiendo dicha adopcion.

Para explicar la influencia que tienen los superiores sobre los subordinados a la hora
de adoptar la tecnologia nos basamos en la Teoria de la Influencia Social Informativa y
Normativa de Deutsch y Gerard (1955). De manera similar a lo que sucedia con la
influencia de los compafieros de trabajo, los superiores también pueden tener una
influencia verbal sobre la adopcion desde el momento en que superiores y
subordinados hablan de la nueva tecnologia de ventas. Por tanto, el hecho de que los
directores comerciales hagan hincapié en los beneficios y minimicen los
inconvenientes de la nueva tecnologia, puede tener un fuerte impacto sobre la
adopcion de la misma por parte de los vendedores, debido a lo que se denomina
"comunicacion persuasiva" (Leonard-Barton y Deschamps, 1988). Ademas, la
informacion social puede indicar la direccion de una norma de actitud (Fishbein y
Ajzen, 1975). El ser expuesto a una norma subjetiva implica que el comportamiento de
una persona podria también estar influenciado indirectamente por otros individuos, de
tal manera, que una persona infiere o que otras piensan sobre si deberia usar la
tecnologia de ventas (Venkatesh y Davis, 2000). De esta manera, los vendedores
pueden adoptar la nueva herramienta de ventas si creen que Sus supervisores
esperan que lo hagan. Ademas la Teoria de la Agencia sugiere que el principio de
acceso a la informacion es efectivo para frenar el oportunismo del agente (Eisenhardt,
1985, 1989). Este argumento se centra en la capacidad que tienen los sistemas de
informacién para proporcionar informacion clara y fiable al director acerca de la
conducta del agente. Dado que las herramientas contienen informacién sobre las
actividades del vendedor que hace que sea dificil engafar al empresario, es probable
que el agente adopte los intereses del principal como los suyos propios, es decir, que
el vendedor adopte los intereses del gerente de ventas al darse cuenta de que éste

tiene la capacidad de realizar el seguimiento de sus actividades (visitas, gestion de
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gastos, etc.), el vendedor podria utilizar la herramienta tecnol6gica de ventas debido a
la obligacion de usarla o al temor de las repercusiones de no hacerlo, ademas la
organizacion puede asociar el comportamiento del vendedor, en este sentido, con
factores econdmicos como un complemento en la retribucion fija o algun otro tipo de

compensacion (Mallin y DelVecchio, 2008).

Tal y como hemos argumentado, la conducta de los superiores afecta a la adopcion de
los vendedores, existen, a su vez, variables esenciales de control como son el tipo de
liderazgo del superior, si tiene un estilo carismatico, participativo y respetuoso
(Mathieu et al., 2007). En este mismo sentido, la duracion de la relacion establecida
también afecta a la influencia que ejerce el superior sobre el vendedor (Sallee y
Flaherty, 2003) o el alcance del control (nUmero de personas que un gerente
supervisa). Por otro lado, otros factores que hay que tener en cuenta son la presion
percibida para la adopcion de la tecnologia (como oposiciéon a la voluntariedad de la
adopcion tecnologica; Moore y Benbasat, 1991), la autoeficacia con los ordenadores
(la creencia de un individuo de tener las capacidades necesarias para realizar una
tarea especifica con un ordenador; Compeau y Higgins 1995), la experiencia en las
ventas (Speier y Venkatesh, 2002) o el concepto “adaptacion tecnoldgica de la tarea”
(Goodhue y Thompson's, 1995), el cual “predice que el uso que las personas hacen de
la tecnologia afecta a su rendimiento y que los beneficios obtenidos serdn mayores si

la tecnologia se ajusta a la tarea" (Ahearne et al., 2008; p. 672).

En suma, cuando una tecnologia encaja con su entorno organizacional, un individuo
puede realizar una determinada tarea con mayor eficacia y eficiencia (Mathieson y
Keil, 1998). Otras investigaciones han encontrado un impacto positivo de la
adecuacion tecnoldgica de la tarea sobre el uso de la tecnologia y el rendimiento del
comercial en las ventas (Ahearne et al., 2008). Por lo tanto, la adecuacion tecnolégica
de la tarea juega un papel importante en el comportamiento del vendedor hacia las

herramientas de automatizacion de la fuerza de ventas (Homburg et al., 2010).

1.5. Resumen y conclusiones

Las Nuevas Tecnologias de la Informacion y las Comunicaciones (NTIC) contindan
evolucionado a un ritmo vertiginoso y estan proporcionando nuevas herramientas que

son capaces de automatizar muchos de los procesos que previamente se realizaban
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de manera manual, evitando de esta forma la consiguiente pérdida de tiempo y el error

humano.

Desde el momento en el que los investigadores fueron conscientes del impacto que las
NTIC tenian en todos los ambitos de la sociedad, se desarrollaron multitud de modelos
con la finalidad de comprender los factores que influian en su utilizacién. La principal
corriente en la literatura era la fundamentada en la intencion de comportamiento para
predecir el uso y la mayor parte de las teorias provenian de modelos de la psicologia
social. El modelo fundamental es el modelo TAM. En este modelo se han basado la
mayoria de las investigaciones que han trabajado con la aceptacion, adopcion o uso
de la tecnologia en diversos dmbitos. Este modelo indica que cuando un usuario tiene
que afrontar el uso de la tecnologia, existen diferentes factores que determinaran el
cémo y el cuando. A través de las creencias del individuo sobre facilidad de uso y
utilidad percibida, el usuario se formara una actitud que influir4 en su intencién de uso
y ésta, finalmente, en el comportamiento de uso. Ademds, existen otros modelos
relevantes como el TRA y el TPB (de la conjuncién de ambos surgié el TAM), el

UTAUT o la Teoria Social Cognitiva.

Las organizaciones no han permanecido ajenas a esta revolucién tecnoldgica, sin
embargo, en el &mbito empresarial, la eficiencia y productividad prometida por las
NTIC no se han cumplido en muchos de los casos, debido a que la implementacion de
este tipo de herramientas tecnolégicas no es una tarea sencilla y su éxito depende de
diversos factores como una adecuada eleccién de la herramienta, una meditada

gestién del cambio, formacion, soporte técnico continuado, etc.

Por otro lado, en Espafia se ha prestado escasa atencion, desde el punto de vista
académico, a la problemética de los vendedores y existe un nimero relativamente bajo
de investigaciones en esta area, siendo la mayor parte de ellas tedricas y centrdndose
principalmente en la motivacion, la remuneracion, la satisfaccion laboral y el
rendimiento de los vendedores. Esta falta de estudios es debida, en parte, a la
complejidad para obtener datos acerca de los vendedores, asi como a la mala imagen
que tradicionalmente han tenido estos en nuestra sociedad. Aungque con el tiempo y
gracias a las investigaciones que se estan realizando, se va teniendo mas
conocimiento del puesto de vendedor, la sociedad lo sigue enmarcando dentro de un
estereotipo negativo, que se debate entre, charlatdn, mentiroso y timador. Por otro
lado, el hecho de que no haya una certificacion clara de la venta como profesion y de

gue existan muchos tipos de vendedores con caracteristicas y puestos de trabajo
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totalmente diferentes, dificulta el poder cambiar la imagen que la sociedad tiene del
vendedor, algo que podria ayudar en este sentido es la utilizacién de las NTIC por

parte de lo comerciales.

Los gerentes de ventas han tratado de que sus vendedores tuvieran un mayor
rendimiento proporcionandoles la tecnologia adecuada, entre las que se encuentran
herramientas como el CRM o el SFA, pero al igual que en cualquier otra area de la
empresa, las herramientas tecnoldgicas para las ventas podran proporcionar los
beneficios esperados siempre y cuando se superen las barreras e inconvenientes

propias de la implementacion de este tipo de sistemas.
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Este capitulo esta dedicado a la formulacién de las hipétesis que configuran el
modelo basado en los antecedentes y consecuencias del uso de las NTIC por parte
de los vendedores (véase la figura 2.1). La estructura del presente capitulo se
compone de tres partes principalmente. En la primera parte se establecen las
hipdtesis relativas a los antecedentes del uso de las NTIC por parte de los
vendedores, asimismo se estudian las relaciones entre antecedentes y entre
antecedentes y consecuencias. A continuacion, en la segunda parte, se especifican
las hipotesis relativas a las consecuencias directas del uso de las NTIC, tanto para
los vendedores, como para los resultados de la organizacion y para terminar, se

plantean las relaciones entre las consecuencias del uso de las NTIC.

FIGURA 2.1. MODELO DE ANTECEDENTES Y CONSECUENCIAS DEL USO DE LAS NTIC POR PARTE DE

LOS VENDEDORES.
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Conviene sefalar que hemos seguido un procedimiento uniforme a lo largo del
capitulo de manera que, antes del establecimiento de cada hipdtesis, se han
definido las variables que se relacionan en las hipétesis, en el supuesto de que
éstas no hayan sido definidas en los capitulos anteriores, ni en epigrafes previos y

de que existan definiciones al respecto en la literatura. Después, se han expuesto

61



Antecedentes y consecuencias del uso de las NTIC por parte de los vendedores

las principales conclusiones de los trabajos tanto empiricos como teoricos que
sientan las bases para sugerir cada una de las veinticinco hipétesis que componen

el modelo conceptual.

Hemos querido sintetizar en el anexo 1 los estudios empiricos que han tratado los
antecedentes y/o consecuencias del uso y/o la adopcién de las NTIC por parte de la
fuerza de ventas. En el anexo mostramos informacion de los autores del estudio, la
muestra seleccionada, la forma en la que se ha medido el uso de las NTIC y la

utilidad de la informacién de las NTIC y los resultados principales.

2.1. Antecedentes del uso de las NTIC

Las siguientes hipoGtesis sobre antecedentes estan agrupadas en tres niveles:
antecedentes del entorno, antecedentes organizaciones (de la empresa del
vendedor) y antecedentes personales o del vendedor. Comenzamos por los del

entorno.

2.1.1. Antecedentes del entorno sobre el uso dela s NTIC por

parte de los vendedores

Diversas investigaciones en el area de organizacién sugieren que las empresas
adoptan la innovacién tecnolégica debido a las presiones institucionales del entorno
externo, que cada vez exigen una mayor comunicacién electrénica, lo que obliga a
informatizar los procesos dentro de las empresas (DiMaggio y Powell, 1991;
Srinivasan et al., 2002). Los vendedores son los trabajadores que desarrollan su
labor mas lejos del nucleo de la empresa y se ven influenciados por una gran
variedad de perfiles, tales como los clientes, los compaferos de venta o los
gerentes (Singh y Rhoads, 1991). En este punto nos centramos en el interés del
cliente en la tecnologia, que se refiere a la medida en la que el cliente demuestra
interés con la tecnologia utilizada por el vendedor en el proceso de venta
(Schillewaert et al., 2005).

La naturaleza inherente al proceso de intercambio implica que los vendedores se
ven influenciados por las acciones de sus clientes, sus necesidades y deseos.

Debido a que ciertos aspectos del uso de herramientas de automatizacién de la
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fuerza de ventas por parte del vendedor pueden ser visibles para el cliente
(Ahearne y Rapp, 2010), como por ejemplo, la tecnologia necesaria para las
presentaciones de ventas; el interés del cliente y la receptividad al uso de la
tecnologia, por parte del mismo, son importantes. En este sentido, las
investigaciones han revelado que las expectativas de los clientes estan
aumentando continuamente, y su interés por la tecnologia puede proporcionar una
importante sefial a los vendedores, que adoptando y utilizando la tecnologia
podrian superar las citadas expectativas en la interaccién de ventas (Sujan, 1999;
Jones et al., 2000; Jones et al., 2002). En esta linea, Boujena et al. (2009) realizan
un estudio cualitativo donde examinan los beneficios de la automatizacion de la
fuerza de ventas, desde la perspectiva del cliente, dentro de un marco basado en
las teorias de las ventas y la literatura de los sistemas de informacion relacionados
con los beneficios de la aplicacion de las NTIC y concluyen que el uso del SFA

mejora la calidad de la interaccion con el cliente.

Puesto que los vendedores trabajan en el limite exterior de la organizacion son
particularmente susceptibles a las influencias del entorno. Debido a que trabajan
directa y estrechamente con los clientes en un entorno altamente competitivo, los
elementos externos a sus organizaciones de origen pueden afectar a su uso de las
NTIC. En la medida en que las sefales del entorno exterior indiquen que el empleo
de una herramienta de automatizacién de la fuerza de ventas genera una ventaja
competitiva, es probable que le surja al vendedor la intencién de adoptarla (Jelinek
et al., 2006) y de acuerdo al modelo TAM (Davis et al., 1989), la intencion conduce
al uso final. ElI argumento teorico consiste en que al adherirse estas fuerzas, las
empresas ganan legitimidad entre los diversos agentes interesados en la empresa
(conocidos en inglés como stakeholders). Las dos influencias sociales externas
incluidas en nuestro modelo son la presién de los clientes y la presion competitiva
(Schillewaert et al., 2005; Jelinek et al., 2006). Se debe tener en cuenta que si bien
las variables de las que hablamos en este apartado proceden del entorno, no son
uniformes para todos los vendedores. Debido a que los vendedores estan
geograficamente dispersos y tratan con clientes diferentes, las presiones de la
competencia, las influencias de los clientes y de los compafieros con los que
interactlian son muy variables. Por tanto, cuando nos referimos a las influencias del
contexto, no estamos frente a un contexto en el que todos los vendedores estan
expuestos, mas bien, nos estamos refiriendo al contexto de las experiencias

individuales de cada vendedor.
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La Teoria del Intercambio Social (Thibaut y Kelley, 1959) sugiere que las actitudes y
el comportamiento del comprador pueden influir en la orientacion del vendedor
hacia la tecnologia. Ademds, para ser mas efectivos, los vendedores deben, en
general, responder a las necesidades y demandas de los clientes, incluidas las
relacionadas con la informacion. Vroom (1964) en su Teoria de las Expectativas y la
Motivacion, propone que los individuos se sienten motivados para llevar a cabo
comportamientos en funcion de los resultados esperados. Siguiendo esta teoria en
la comercializacion y la venta, los vendedores llevaran a cabo comportamientos que
aumenten sus expectativas, su instrumentalidad o su valoracion para recibir
recompensas (p.e. Oliver, 1974; Walker et al., 1977; Teas, 1981). Recientemente,
Weinstein y Mullins (2012) proporcionan evidencia empirica de que la influencia del
cliente afecta de manera positiva al uso de la tecnologia de un vendedor de manera
individual. Por tanto, esperamos que el interés del cliente en las NTIC incentive a
que el vendedor utilice la tecnologia en las tareas asociadas a la venta y éste es el

planteamiento de nuestra primera hipétesis:

H1: El interés del cliente en las NTIC tiene un efecto positivo sobre el uso de

las NTIC por parte del vendedor.

La utilizacion de las NTIC por la competencia se refiere a la medida en la que el
vendedor percibe que los comerciales de la competencia utilizan las NTIC en su
trabajo (Schillewaert et al., 2005). Nuestro modelo plantea un efecto positivo ya que
el uso de las nuevas tecnologias por parte de la competencia impulsara al vendedor
a adoptar la tecnologia a través de la imitacion (O'Callaghan et al., 1992), debido a
la amenaza de perder la ventaja competitiva (Abrahamson y Rosenkopf, 1993).
Esta influencia también se produce por el efecto de la sefalizacion. En otras
palabras, gran parte de la informacién relevante en la actividad competitiva es
comunicada a través del comportamiento de sefializacion indirecto, para ser
considerado mejor que la competencia en cualquier aspecto, no hace falta serlo,
sino parecerlo, (ser el primero, el de mejor imagen, el que realiza la actividad con
mas frecuencia, etc.). Se espera, por tanto, que la frecuencia de la sefializacion en
la industria (todos los competidores utilizan la sefalizacion a menudo) y la claridad
de las sefales esté relacionada positivamente con la aceptacion de la innovacion.
La frecuencia de las sefales incrementa la informacién disponible sobre las
innovaciones y la claridad de la sefial aumenta el contenido de la informacién en la
comunicacion de la sefial, el vendedor obtiene méas datos sobre lo que ha sido

sefalizado en la industria por la competencia - (Gatignon y Robertson, 1989). Es
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decir, si existe una alta frecuencia de sefalizacion referida a las innovaciones por
parte de los competidores y si el vendedor percibe de manera clara esta

sefializacién, se vera mas motivado a imitarlos, y por ende, a utilizar las NTIC.

Respecto a la evidencia empirica, Jelinek et al. (2006) estudiaron la influencia del
uso de las NTIC por parte de la competencia en el uso que los vendedores hacen
de las NTIC y no encontraron resultados significativos. Resultados similares
obtienen Weinstein y Mullins (2012), quienes no encuentran evidencia empirica
significativa en torno a esta relacion a nivel individual del comercial, sobre una
muestra de 673 vendedores de una empresa farmacéutica. Sin embargo, en el
trabajo de Schillewaert et al. (2005), sobre una muestra de 229 vendedores de
distintas empresas y sectores (el tamafio muestral inicial era de 737 vendedores de
233 empresas y sectores diferentes elegidos a partir del listado de subscripcion a la
revista “Sales and Field Force Automation”) se pone de manifiesto que la utilizacién
de la tecnologia por la competencia tiene un efecto positivo sobre la adopcion de la
herramienta SFA, refiriéndose la utilizacién de la competencia a la medida en la que
el vendedor percibe que los comerciales de la competencia aplican activamente
tecnologias similares en sus ventas y enfoque al cliente, siendo la adopcion
individual el grado en el que un vendedor utiliza frecuente y completamente la
tecnologia que le facilita su empresa y lo hace a través de los procesos de venta
para los que esta tecnologia ha sido disefiada. Por otro lado, Avlonitis y
Panagopoulos (2005) demuestran sobre una muestra de 240 vendedores de 5
empresas del sector farmacéutico que la influencia de la competencia tiene un
efecto significativo sobre la aceptacion de la herramienta CRM por parte de los

vendedores. Basdndonos en todo lo anterior, formulamos la hipotesis:

H2: La utilizacion de las NTIC por la competencia tiene un efecto positivo

sobre el uso de las NTIC por parte del vendedor.

Con la creciente competencia y los avances en la tecnologia, las organizaciones se
enfrentan a entornos que son extremadamente complejos y dinamicos. Basandonos
en Aldrich (1979) definimos el dinamismo tecnologico del entorno como el grado en
el que la tecnologia evoluciona y varia a lo largo del tiempo (Aldrich, 1979). Es
decir, la volatilidad tecnolégica del mismo (Child, 1972). La teoria institucional
(DiMaggio y Powell, 1983) sugiere que el dinamismo tecnologico del entorno
repercute en gran medida en las acciones que lleva a cabo la empresa. El

rendimiento de las relaciones con los clientes puede ser menor en entornos
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dinamicos tecnolégicamente, debido a que las necesidades de los clientes cambian
rapidamente y si la tecnologia no se maneja adecuadamente podria perjudicar la
retencién de clientes (Jayachandran et al., 2005). En entornos variables, con la
finalidad de cultivar y aprender de las relaciones cambiantes con los clientes, las
empresas necesitan mayor informacién; para obtenerla deben iniciar procesos de
recogida, almacenaje y estructuracion de la misma de manera automatizada
(Jayachandran et al.,, 2005; Dennis y Badrinarayanan, 2006). Siendo los
vendedores elementos claves para la empresa en todo lo relativo a la recogida y
gestion de la informacion de los clientes (Liu y Comer, 2007), resulta razonable que
el dinamismo tecnoldgico del entorno tenga un efecto positivo sobre la utilizacion de

de las NTIC por parte de la fuerza de ventas. Es decir, planteamos que:

H3: El dinamismo tecnoldgico del entorno tiene un efecto positivo sobre el

uso de las NTIC por parte del vendedor.

2.1.2. Antecedentes Organizacionales del uso de la s NTIC

por parte de los vendedores

La presidn de gerencia para el uso de las NTIC se refiere a la medida en la que los
supervisores inmediatos de los vendedores fomentan de forma explicita que sus
subordinados empleen las herramientas tecnoldgicas (Schillewaert et al., 2005). En
muchos estudios de gestion de ventas el apoyo del supervisor, la retroalimentacion,
el comportamiento y la orientacion hacia el control han mostrado que tienen efectos
sobre las actitudes, el aprendizaje y el comportamiento de los vendedores (Jaworski
y Kohli, 1991; Singh, 1993; Sujan et al., 1994; Singh et al., 1996; Kohli et al., 1998).
De hecho, los gerentes de ventas evallan a los vendedores no soélo por los
resultados, sino también por los métodos, por sus procesos de venta e incluso por
el seguimiento de las normas y cultura de la organizacion (Tyagi, 1982; Anderson y
Oliver, 1987; Jaworski, 1988). Los supervisores son, pues, un medio por el que los
vendedores pueden obtener recompensas extrinsecas y reconocimiento, lo que
proporciona a los gerentes de ventas el poder para imponer sus ideas
potencialmente sobre lo que los vendedores deben hacer. Debido a que la
adopcion de las NTIC en las ventas es a menudo una prioridad estratégica de la
empresa y proporciona informacion de ventas fundamental para la gestién, los

gerentes de ventas pueden promover el uso de las NTIC como una practica
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estandar para su fuerza de ventas. Muchos gerentes también pueden hacer
hincapié en los beneficios en términos de utilidad, minimizar los inconvenientes en
términos de facilidad de uso y utilizar su influencia para impulsar la adopcion de las
NTIC (Anderson y Robertson, 1995).

Respecto a la evidencia empirica, diversas investigaciones han estudiado el
impacto que puede tener la influencia de los supervisores en la adopcion de la
herramienta de ventas por parte de los vendedores, ya sea mediante el uso de la
herramienta por parte de los propios supervisores (Igbaria et al., 1996; Karahanna y
Straub, 1999) o mediante la comunicacién persuasiva (Salancik y Pfeffer, 1978;
Leonard-Barton y Deschamps, 1988; Schillewaert et al., 2005). Se ha demostrado
que el apoyo continuo del supervisor para el uso de las herramientas SFA (Avlonitis
y Panagopoulos, 2005; Schillewaert et al., 2005) influye de manera positiva en la
adopcion de las NTIC por parte del equipo comercial. Por su parte, Boone (1998) y
Campbell (1998) reportan que los gerentes de ventas que incorporan las NTIC en
sus propios procesos de venta las hacen mas atractivas para que sus subordinados

sigan sus pasos. Basandonos en estos estudios formulamos que:

H4: La presion de gerencia para el uso de las NTIC tiene un efecto positivo

sobre el uso de las NTIC por parte de los vendedores.

El soporte continuo para el uso de las NTIC va mas alla de los programas de
capacitacion formal y debe existir en el contexto mas amplio de la organizacion. El
soporte técnico al usuario se refiere a las percepciones del vendedor sobre el grado
en que recibe la asistencia y formacion necesaria para el uso de las NTIC (Igbaria y
Chakraborti, 1990; Thompson et al.,, 1991; Ahearne et al., 2005; Jelinek et al.,
2006).

Tanto Jelinek et al. (2006), como Ahearne et al. (2005) coinciden en sefialar que las
NTIC pueden tener ciertas incidencias (p.e. el usuario no puede acceder al sistema,
el usuario no puede adjuntar un archivo, la aplicacion muestra un mensaje de error
Yy no permite continuar o se cierra, etc.) que podrian obstaculizar el que los
vendedores las utilizaran y es imprescindible preveer las posibles necesidades que
le pueden surgir al vendedor en el uso del sistema y ofrecerle una orientacion
especifica sobre las NTIC. Las aplicaciones tecnologicas son conocidas por tener
problemas técnicos ocasionalmente, estas interferencias pueden requerir un

soporte técnico para ayudar a los usuarios a minimizar estos problemas (Ahearne et
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al., 2005). Por otro lado, incluso los vendedores méas experimentados en el uso de
la tecnologia pueden requerir soporte técnico para las tareas no rutinarias (Ahearne
et al., 2005).

A pesar de que Schillewaert et al. (2005) y Jelinek et al. (2006) no pudieron
demostrar que existiera una relacion significativa entre el soporte técnico y la
percepcién de la facilidad de uso de la tecnologia, en el primer caso y de la
adopcion de la tecnologia, en el segundo, el soporte técnico ha sido propuesto
como un importante facilitador para la adopcion de las NTIC por parte del usuario
(Thompson et al., 1991; Clegg et al., 1997; Buehrer et al., 2005). En el caso de
Buehrer et al. (2005) en su investigacion concluyeron a partir de los resultados del
primero de sus estudios, realizado mediante entrevistas en profundidad a 149
vendedores de empresas del sector financiero, automovilistico y farmacéutico, que
un mayor soporte técnico al usuario podia incrementar el uso de las NTIC por parte

de los vendedores.

En suma, sin el apoyo adecuado, es muy posible que los vendedores se sientan
frustrados y desencantados con el sistema. Cuando los vendedores piden ayuda
con el uso practico de la tecnologia, si el soporte técnico es el apropiado, los
usuarios serdn mas competentes y se reducira el esfuerzo necesario para utilizar la
tecnologia de ventas. Por lo tanto, el soporte técnico es esencial para acompafar a
los usuarios en los "momentos dificiles" que surgen con el uso de la tecnologia, lo
gue nos lleva a plantear que tendrd un efecto positivo sobre el uso de las NTIC. Es

decir:

H5: El soporte técnico tiene un efecto positivo sobre el uso de las NTIC por

parte del vendedor.

2.1.3. Antecedentes Personales del uso de las NTIC  por parte

de los vendedores

En cuanto a la motivacién, podemos distinguir entre la motivacion intrinseca y
extrinseca de la fuerza de ventas Churchill et al. (1999). El primero es de tipo
personal y relacionado con el trabajo, mientras que el segundo es ajeno a la obra

misma, por ejemplo, la remuneracion. Un individuo motivado intrinsicamente busca
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recompensas inherentes en el propio trabajo, asociadas con el contenido de las
tareas a realizar (Dyer y Parker, 1975), es decir, encuentra que su trabajo le
recompensa inherentemente (Varela, 1991; Keaveney, 1992). Asimismo, Weitz et
al. (1986) sefialan que los vendedores intrinsecamente motivados consideran la

labor de venta motivadora en si misma.

Apoyandonos en el ambito de la psicologia, diversos autores (Condry, 1977;
Amabile, 1983) sostienen que los individuos que tienen una motivacién intrinseca,
por un lado, son mas eficientes utilizando la informacion disponible para buscar
soluciones a los problemas a los que se enfrentan y, por otro, evitan utilizar
métodos repetitivos para llevar a cabo su trabajo. Por el contrario, intentan ser
creativos buscando distintas alternativas y formas de trabajar que les conduzcan al
éxito laboral. En la medida en que el uso de las NTIC facilita el empleo de diversas
técnicas de venta y permite a los vendedores almacenar y gestionar la informacién

de manera adecuada (Hunter y Pereault, 2007), formulamos que:

H6: La motivacién intrinseca del vendedor tiene un efecto positivo sobre el

uso de las NTIC por parte del vendedor.

Basandonos en Davis (1993) definimos la actitud hacia las NTIC como la creencia
del vendedor de que el empleo de las NTIC es favorable en su conjunto. La actitud
hacia el uso de la tecnologia es indicativo de la utilidad percibida que el usuario
obtiene al usar la herramienta y su relativa facilidad de uso (Mathieson, 1991;
Venkatesh y Davis, 1996, 2000; Venkatesh, 2000). De acuerdo con el modelo TAM,
la actitud del individuo hacia el uso de la tecnologia es un determinante de su
intencion de comportamiento (Davis et al., 1989). La relacion entre la actitud y la
intencion de comportamiento representada en el modelo TAM implica que los
vendedores dirigen sus intenciones de comportamiento hacia lo que les afecte de
manera positiva (Jones et al., 2002). Por lo tanto, en caso de tener una actitud
positiva hacia una herramienta tecnolégica en particular, entonces tendran la
intencion de utilizar esa herramienta en concreto. Robinson et al. (2005) y Mallin et
al. (2010) demuestran que la actitud hacia el uso de la tecnologia esta
positivamente relacionada con la intencion de uso de la tecnologia de ventas.
Habida cuenta de que en el modelo TAM la intencién de uso esta relacionada
positivamente con el uso real del sistema (Davis et al., 1989), nuestra siguiente

hipdtesis va un paso mas all4 de la evidencia empirica existente y propone que:
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H7: Una mejor actitud hacia las NTIC tiene un efecto positivo sobre el uso

de las NTIC por parte del vendedor.

2.1.4. Relaciones entre antecedentes

En nuestro modelo hemos estudiado dos relaciones entre antecedentes, en el
primero de los casos interpretando que el entorno puede afectar a la organizacion, y
mas concretamente que el interés del cliente en las NTIC podria afectar a la presion
de gerencia para el uso de las NTIC, lo que conformard la octava de nuestras
hipotesis. La segunda relacion entre antecedentes que proponemos es la relativa a
la influencia de la presion de gerencia para el uso de las NTIC sobre el soporte

técnico al usuario.

Basandonos en Jones et al. (2000), como las expectativas de los clientes son cada
vez mayores, su interés en la tecnologia puede proporcionar una sefal a los
supervisores de los vendedores que les conduce a fomentar de manera explicita el
uso de las NTIC entre sus subordinados como una forma de superar las
expectativas del cliente. De hecho, muchas herramientas de automatizacion de las
ventas permiten al vendedor proporcionar informacion especifica en el lugar donde
se encuentre el cliente, de manera que los clientes pueden ser “cautivados” con la
dltima tecnologia hasta la fecha, graficos y nimeros (Campbell, 1998; Estell, 1999).
Un vendedor que tiene mas y mejor informacion (por ejemplo, mas oportuna y mas
precisa) para trabajar gracias al uso de las NTIC, tiene mayor capacidad para
proponer alternativas, tomar decisiones eficaces, estimular las relaciones con los
clientes de manera mas eficiente y por lo tanto aumentar la productividad (Hill y
Swenson, 1994). En suma, si el cliente muestra interés en el uso de las NTIC, la
direccién de la empresa fomentara el uso de las mismas en su equipo comercial, no
s6lo porque las NTIC podran mejorar la imagen del vendedor ante el cliente, si éste
lleva ciertos dispositivos (ipad, portétil, etc.). Por tanto, proponemos la siguiente de

nuestras hipétesis:

H8: El interés del cliente en las NTIC tiene un efecto positivo sobre la

presion de gerencia para el uso de las NTIC.

Aungue no ha sido testado empiricamente, autores como Ahearne et al. (2005)

sostienen que el soporte técnico al usuario es una de las vias que tiene la direccion
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de fomentar el uso de la tecnologia entre sus subordinados. Es decir, resulta
razonable pensar que si la direccion tiene un interés especial en que su equipo
comercial utilice y adopte las NTIC en su trabajo, proporcionara, por lo tanto, el
apoyo necesario (formacion y asistencia técnica) para facilitar dicho uso (habida
cuenta de los frecuentes problemas que conlleva el uso de las NTIC sobre todo en

las primeras etapas de la adopcion). Por consiguiente, planteamos que:

H9: La presion de gerencia para el uso de las NTIC tiene un efecto positivo

sobre el soporte técnico al usuario.

2.1.5. Efectos de los antecedentes sobre las conse  cuencias

A partir de Doll y Torkzadeh (1988) definimos la utilidad de la informacion de las
NTIC como el grado en que la informacion proporcionada por el sistema es util y
eficaz para el trabajo del vendedor. La utilidad de la informacion de las NTIC se
emplea a menudo como un sustituto del éxito de los sistemas de informacién (Doll y
Torkzadeh, 1988; Rai et al., 2002). Existen algunas variables que han sido
identificadas en estudios anteriores como antecedentes directos de la utilidad de la
informacion de las NTIC para el usuario final, a saber: la participacion de los
usuarios (Baroudi y Orlikowski, 1988; Doll y Torkzadeh, 1989; McKeen et al., 1994,
Avlonitis y Panagopoulos, 2005), el apoyo de la organizacion/gerente (Etezadi-
Amoli y Farhoomand, 1996; Schillewaert et al., 2005), el uso por parte de los
comparfieros (Schillewaert et al., 2005) o la facilidad de uso del sistema (Jones et
al., 2002; Robinson et al., 2005).

Aunque diversos autores han defendido que el soporte técnico es uno de los
factores mas importantes en la aceptacion de la tecnologia (Sumner y Hostetler,
1999; Hofmann, 2002; Williams, 2002), la evidencia empirica de la relacion entre el
soporte técnico y la utilidad de los sistemas de informacion no es homogénea. Asi,
Kerimoglu et al. (2008), que estudiaron la relacién existente entre el soporte técnico
al usuario y la utilidad percibida de los ERP (Enterprise Resource Planning) en
empresas turcas, no encontraron resultados significativos. Una posible explicacion
es la falta de representatividad de las muestras en sus dos estudios, 36 y 25
grandes organizaciones turcas respectivamente. Por el contrario, Ngai et al. (2007)
demuestran sobre una muestra de 1400 estudiantes que el soporte técnico tiene

una influencia positiva sobre la utilidad percibida de las NTIC. Ellos justifican la
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relacion a través del modelo TAM, que ha sido ampliamente utilizado en la literatura
para predecir la aceptacion de la nueva tecnologia a través de la facilidad de uso y
de la utilidad percibida (Davis et al., 1989; Szajna, 1996). En concreto, el soporte
técnico es considerado como una de las “variables externas” que mejora la utilidad
percibida. Por las razones aducidas, nosotros esperamos que esta relacion también

se cumpla para el caso de la fuerza de ventas:

H10: El soporte técnico al usuario tiene un efecto positivo sobre la utilidad

de la informacion de las NTIC.

2.2. Consecuencias del uso de las NTIC por parte de |

vendedor

2.2.1. Consecuencias especificas en el vendedor

La ambigtiedad de rol, junto con el conflicto de rol, son los dos elementos que
forman las percepciones de rol del vendedor (Behrman y Perrault, 1984; Sager,
1994). La conceptualizacion de la ambigiedad de rol que ha tenido mayor
aceptacion en la literatura de ventas (Behrman y Perreault, 1984; Sager, 1994;
Siguaw et al., 1994; Sohi, 1996; Piercy et al., 2001; Roman y lacobucci, 2010) es la
propuesta por Kahn et al. (1964) y Rizzo et al. (1970); estos autores establecen que
la ambigliedad de rol tiene lugar cuando el individuo carece de la informacién sobre
cuales son las expectativas asociadas con su rol, qué responsabilidades tiene,
como debe desempeniar su trabajo en cuanto a los objetivos y tareas a realizar, y/o

las consecuencias que conlleva el cumplimiento de las mismas.

Esperamos que el uso de las NTIC por parte del vendedor mejore el flujo de
informacién entre la direccién comercial y su equipo de vendedores, en concreto en
el sentido de la direccién hacia los vendedores, reduciendo asi la ambigledad de
rol de los mismos. Por un lado, Busch y Bush (1978) encontraron que las mujeres
vendedoras tenian mayor ambigtiedad de rol, debido a que disponian de una menor
posibilidad de acceso a la informacion, tanto de manera informal, como formal,
entre otros motivos producida por no realizar preguntas a sus superiores para que

no se las considerara “incompetentes” en comparaciéon con sus homélogos
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masculinos. Por otro lado, cuando la empresa implanta una herramienta
tecnoldgica, se ve obligada a redefinir su organizacion interna para estandarizar los
procedimientos, los circuitos funcionales internos de comunicacion y poder
automatizarlos a través de la herramienta (Motwani et al.,, 2002). Es decir, la
implantacion y el uso de una herramienta de ventas obligan a la empresa a
identificar los deberes y responsabilidades de los vendedores para poder
automatizar los procesos. Asimismo, tal y como hemos visto previamente, el uso de
las NTIC por parte del vendedor permite a los vendedores almacenar y explotar
diversa y variada informacion (de los clientes, de los productos, de la competencia,
de los objetivos a cumplir, del grado de cumplimiento de los mismos, etc.) (Ahearne

et al., 2008), lo que reducira la ambigtedad de rol. Por lo tanto, planteamos que:

H11: El uso de las NTIC por parte del vendedor tiene un efecto negativo

sobre la ambigledad de rol de los vendedores.

El conflicto de rol-carga de trabajo surge cuando el vendedor siente que no tiene el
tiempo, los recursos y las habilidades suficientes para desarrollar las tareas propias
de su puesto de trabajo (Rizzo et al., 1970). El conflicto se produce, por ejemplo,
cuando los vendedores tienen que decidir entre emplear su tiempo en tareas
administrativas o de otro tipo, que no consideran productivas, en lugar de emplear
mas tiempo en las tareas propias del puesto, tales como conseguir sus cuotas de

ventas o visitar clientes.

Esperamos que el uso de las NTIC por parte del vendedor haga mas sencillo a los
vendedores la realizacién de sus diversas tareas (Kolodny et al., 1996), ya que,
entre otros, tienen informacion mas precisa y oportuna para compartir con los
clientes y una forma mas eficiente y rapida de realizar las tareas administrativas
(Yan y Louis, 1999). En este Ultimo aspecto, son muchos los estudios que
demuestran que la utilizaciéon de las herramientas de ventas reducen el tiempo del
vendedor en tareas propias del puesto que no son la venta en si misma y aumentan
la eficiencia del vendedor (Widmier et al., 2002; Hunter y Perreault, 2006, 2007;

Ahearne y Rapp, 2010). Por consiguiente formulamos que:

H12. El uso de las NTIC por parte del vendedor tiene un efecto negativo

sobre el conflicto de rol-carga de trabajo.
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Parece logico pensar que conforme el vendedor vaya utilizando las nuevas
herramientas de ventas tecnoldgicas ganara experiencia en el manejo de las NTIC,
ird adaptandose a la herramienta lo que conllevarg, entre otros aspectos, un menor
esfuerzo en la utilizacion de las NTIC. De esta forma, el vendedor ird materializando
las ventajas de las nuevas funcionalidades que le ofrecen las NTIC vy, por
consiguiente, sera capaz de sacarle un mayor provecho a la informacién que se
obtiene a través de la tecnologia. Esta relacion se puede fundamentar en la curva
de aprendizaje (Sousa, 2002; Sousa y Goodhue, 2003). Las curvas de aprendizaje
se pueden aplicar tanto a individuos como a organizaciones. El aprendizaje
individual es la mejora que se obtiene cuando las personas repiten un proceso y
adquieren habilidades y conocimientos de su propia experiencia que les permitiran
ser mas eficaces en el uso de las NTIC. Por ejemplo, los ingenieros industriales, de
recursos humanos y otros profesionales interesados en el estudio de la conducta
personal, reconocen que el aprendizaje depende del tiempo (McGaugh, 1966;
Wang, 2008). Se necesitan horas para dominar incluso la mas simple operacion.
Por consiguiente esperamos que un mayor uso de las NTIC haga que el vendedor
llegue a tener un mejor dominio sobre las mismas, y en consecuencia, la

informacion que obtenga a partir de las mismas sea mas provechosa y Uutil.

Respecto a la evidencia empirica, Rapp et al. (2008) demuestran, sobre una
muestra de 662 vendedores y 60 directores de ventas, que el uso de una
herramienta tecnoldgica, como es el SFA, le permite al vendedor realizar diversas
tareas de su puesto empleando un menor nimero de horas. En concreto, el uso de
las NTIC reduce la cantidad de tiempo dedicado a actividades tales como gestion
de contactos, la programacion de las visitas de ventas, el desarrollo de planes de
ventas, la planificacion de las rutas de ventas y especialmente las tareas
administrativas. Es importante destacar que estas tareas administrativas (p.e.
realizacion de informes de ventas) son actividades no centradas en el cliente
(Geiger y Turley, 2006), sin embargo, los vendedores destinan muchas horas a
ellas. Por su parte DeLone y McLean (2004) argumentaron que el uso y la utilidad
de la informacion de las NTIC estan estrechamente interrelacionados. Todo lo

anterior nos permite formular que:

H13: El uso de las NTIC por parte del vendedor tiene un efecto positivo

sobre la utilidad de la informaciéon de las NTIC.
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Basandonos en Szymanski (1988) definimos la habilidad del vendedor para la
categorizacion de clientes como la capacidad del individuo para distinguir distintos
tipos de clientes e identificar sus necesidades. Nos fundamentamos en el
paradigma de la venta cognitiva que sugiere que el rendimiento del vendedor esta
influenciado por el conocimiento que éste tiene sobre las situaciones de venta
(Weitz et al., 1986), para predecir la relacion entre el uso de las NTIC por parte del

vendedor y el conocimiento necesario para la clasificacion de los clientes.

Las NTIC permiten almacenar y explotar mayor informacién, lo que ofrece al
comercial la posibilidad de trabajar con mayor conocimiento sobre el cliente e
identificar mejor sus necesidades. Por ejemplo, en el caso de un agente de viajes,
preguntara al cliente ciertos datos tales como: si es un viaje en pareja o de amigos,
de luna de miel o aniversario. En funcion de estos datos introducira en el software
los diferentes filtros, fechas, medios de transporte a evitar, localizacién, nacional,
internacional, crucero, etc., y segun la informacion que vaya proporcionando el
software, el cliente se ira decidiendo por un viaje u otro dependiendo de los precios
y servicios propuestos. La clasificacion es una funcién humana basica que ayuda a
simplificar los entornos con estimulos complejos, como nuestras interacciones con
otras personas (Szymanski, 1988). En la venta, las categorias permiten a los
vendedores estructurar los datos obtenidos sobre los clientes con el fin de
categorizar o "calificar" a los mismos. Todo ello forma un complejo entramado de
variables que en un momento dado la mente del vendedor puede pasar por alto, u
olvidar datos importantes, si las circunstancias de venta no se repiten con cierta
frecuencia. El hecho de que el vendedor disponga de herramientas informaticas
para realizar estas clasificaciones, almacenamiento y explotacién de informacion y
no tenga como Unico recurso su mente, mejorard sus habilidades para distinguir
diversos tipos de compradores y sus necesidades (Hunter y Pereault, 2007).
Ademas, si la informacion esta en la mente de un vendedor, solo él/ella dispone de
esta informacion y si esta en un sistema informatico dispondré de esta informacion
todo aquel que tenga permisos para conectarse al sistema. Es decir, las NTIC no
sélo le dan al vendedor la posibilidad de almacenar, estructurar y explotar mejor la
informacién obtenida de sus propias experiencias, sino también de las de sus
comparnieros, con lo que sus habilidades para la categorizacion de clientes mejoran

gracias a la tecnologia por “partida doble”. Por consiguiente proponemos que:

H14: El uso de las NTIC por parte del vendedor tiene un efecto positivo

sobre las habilidades del vendedor para la categorizacion de clientes.
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Basandonos en Ingram et al. (2001) definimos conocimiento de los productos como
el grado en el que el vendedor domina las caracteristicas y especificaciones de los
productos que comercializa y de los de sus competidores mas inmediatos.
Siguiendo con el argumento expuesto en la justificacion de la hipotesis previa,
esperamos que el hecho de que el vendedor tenga un sistema automatizado donde
aparezca de manera integrada la informacién sobre los productos de la
competencia y de los suyos propios, no sélo en cuanto a caracteristicas técnicas,
sino también a nivel funcional, en cuanto a precios, formas y términos de pago o
plazos de entrega, ayudarda a que el comercial mejore sus conocimientos del

producto. Por tanto, planteamos que:

H15: El uso de las NTIC por parte del vendedor tiene un efecto positivo

sobre el conocimiento de los productos.

Schul et al. (1985; p. 16) definen la autonomia del vendedor como “la libertad de ser
tu propio jefe y de tomar decisiones de manera independiente”. En una linea similar,
Swift y Campbell (1998) consideran que la autonomia del vendedor se refiere al
grado en el que puede determinar sus propios procedimientos de trabajo. En
cualquier caso, la autonomia implica percepcién de independencia, libertad de
actuacion, y la falta de interferencia externa (Schul et al., 1985). El estilo con el que
los directivos de una organizacion realicen la supervision de sus subordinados
puede tener un amplio impacto en el nivel de autonomia del que dispongan los
subordinados en el ejercicio de su profesion (Oliver y Anderson, 1994). Por ejemplo,
un alto nivel de autonomia en el trabajo es percibido por el vendedor cuando el
gerente de ventas le envia un mensaje de confianza en su capacidad de gestion y
por lo tanto, permite que el vendedor lleve a cabo la tarea de la manera que

considere mas oportuna, sin interferencias de otros agentes en la empresa.

La literatura sugiere que el tipo de control y supervision ejercida sobre los
vendedores se ve influida si la empresa dispone de NTIC tales como el CRM o el
SFA (Brown et al., 2005, Panagopoulos y Avlonitis, 2008). En concreto, en la
medida en que las herramientas de ventas proporcionan una estandarizacién de los
procesos y mayor informacion al gerente de ventas de una forma impersonal, de
manera que elementos de la comunicacion interna como las conversaciones
telefénicas o las reuniones presenciales pueden darse con menor frecuencia, éste

no necesitara tanta direccidén, monitorizacion e interaccion personal con el vendedor
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y podra basar la relacion en una mayor confianza y delegacion de tareas (Jung y

Avolio, 1999), aumentando, por consiguiente, la autonomia del vendedor.

Por otro lado, gracias a las NTIC el vendedor dispone de mayor informacion sobre
la empresa, sobre el trabajo de otros departamentos, las existencias de productos,
precios, pedidos globales realizados, facturados, pendientes de cobro, informacion
sobre clientes, competencia, etc. Por tanto, el gerente de ventas puede establecer
protocolos de actuacion ante determinadas situaciones que antes debian pasar por
su aprobacion (p.e. descuentos por volumen de compras realizadas a lo largo del
afio segun los productos adquiridos, segun el stock minimo o maximo, segun punto
de pedido de los diferentes productos de la empresa, etc.). Es decir, gracias a la
mayor informacion que ofrecen las NTIC se proporciona al vendedor mayor
autonomia al ampliar y hacer mas eficientes las diferentes funciones del vendedor
(Moncrief y Marshall, 2005), como gestionar el canal de distribucién (Johnson et al.,
1996) o ayudar a determinar el precio del producto (Johnson et al., 1996; Kissan,
2001; Mishra y Prasad, 2005). En suma, la discusién anterior nos permite formular

que:

H16: El uso de las NTIC por parte del vendedor tiene un efecto positivo

sobre la autonomia del vendedor.

2.2.2. Consecuencias para la organizacion

Después de haber tratado las variables consecuencia del uso de las NTIC por parte
del vendedor que se referian mas especificamente al vendedor en si mismo, en
este apartado comentaremos dos variables que tienen un especial significado para
la organizacion de ventas, la cohesion grupal y el rendimiento del vendedor;

comenzamos por la cohesién grupal.

Una de las primeras definiciones de cohesion grupal y que alcanzé mayor grado de
generalizacion y aceptacion, siendo todavia hoy una de las mas utilizadas, es la de
Festinger (1950): “la resultante de la composicion de las fuerzas que actian sobre
los individuos y que los mantiene unidos formando un grupo”. Ademas, de acuerdo
con Shaw (1981) se relaciona con la atraccion hacia el grupo y la resistencia a
abandonarlo, la moral o nivel de motivacion que muestran sus miembros y la

coordinacion de esfuerzo para obtener objetivos comunes. La literatura
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organizacional ha relacionado una elevada cohesién grupal con variables como la
cercania afectiva y muestras de afecto mutuo, intercambios verbales frecuentes,
baja conflictividad, objetivos comunes, desarrollo y utilizaciéon de un argot comun y
alto grado de compromiso con las tareas y metas del grupo (Evans y Dion, 1991;
Mullen y Cooper, 1994; Barranco et al., 1995; Webber y Donahue, 2001; Gully et
al., 2002).

Una baja cohesién grupal implica una baja “atraccion” al grupo. En este contexto,
un individuo puede cumplir ante el grupo con su comportamiento por temor a la
recriminacion (Janis, 1982; McCauley, 1989; Hogg, 1992). Este cumplimiento de
comportamiento no requiere el cumplimiento de una actitud (internalizacion). La
persona se limita a cumplir mediante la alineacion visible de su comportamiento con
las expectativas del grupo. Sin embargo, si la atraccion hacia un grupo es alta, una
persona podria cumplir con su comportamiento como respuesta Unicamente a las
normas del grupo (Gladstein y Reilly, 1985; Moorhead, 1982), o debido a un
poderoso y atractivo lider (McCauley, 1989; Nemeth y Staw, 1989), o "una forma
mas tacita de influencia, de acuerdo con los puntos de vista mayoritarios" (Aldag y
Fuller, 1993; p. 542). En resumen, la tendencia a comportarse en linea con lo que el
grupo espera es propensa a ser mas fuerte cuando los individuos experimentan

cohesion hacia un grupo.

El trabajo pionero de Lewin (1948) sugiere que la comunicacion intra-grupal
favorece la cohesion del grupo. En este sentido, como hemos sefialado en varias
ocasiones, el uso de las NTIC favorece notablemente la comunicacién entre los
miembros del equipo de ventas (Hunter y Perreault, 2007). Este intercambio de
informacién mas agil, eficiente y rapido permite a su vez que las posturas del grupo
se vayan acercando al tiempo que se consideren diversos puntos de vista, por
consiguiente, gracias a que las NTIC mejoran la comunicacion intra-grupal,
mejorara a su vez la cohesion del grupo (Lewin, 1948). Por otro lado, la utilizacion
de las NTIC por parte de los vendedores supone una inevitable gestion del cambio
y estandarizacion de los circuitos de la organizacién de ventas (Damanpour, 1991;
Sumner, 2000; Willcocks y Sykes, 2000; Al-Mashari, 2001), lo que entre otras
cosas, obliga a los vendedores a tener unos conocimientos concretos de la
herramienta de ventas y seguir unas pautas que son propias de su grupo, de su
equipo de ventas, como por ejemplo utilizar un argot comun, propio y especifico del
grupo (Janis, 1982; McCauley, 1989; Hogg, 1992). Los argumentos anteriores nos

permiten proponer que:
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H17: El uso de las NTIC por parte del vendedor tiene un efecto positivo

sobre la cohesion grupal del equipo de ventas.

De acuerdo con Walker et al. (1979) y Churchill et al. (1985 y 1999), el rendimiento
es un resultado del comportamiento que se evalla en términos de su contribucién a
las metas de la empresa. En otras palabras, el rendimiento tiene un elemento
normativo que refleja si el comportamiento de los vendedores es “bueno” o “malo” a
la luz de las metas y objetivos de la organizacion (Churchill et al., 1999). Es decir, el
rendimiento o desempefio del personal de ventas constituye la actividad
desarrollada en su trabajo, asi como los resultados que consiguen con la misma.
Nosotros nos centramos especificamente en el rendimiento de resultado, que se
refiere a los resultados de ventas que los vendedores alcanzan a través de la
aplicacion de sus esfuerzos y habilidades (Anderson y Oliver, 1987). El estudio
sobre el rendimiento del vendedor, asi como su medicion y el analisis de sus
determinantes ha tenido y sigue teniendo un especial interés, tanto desde una
perspectiva empresarial, como académica (Farrell y Hakstian, 2001; Roméan y
lacobucci, 2010), dado que éste condiciona en muchas ocasiones el éxito de las

empresas (Ingram et al., 1992; MacKenzie et al., 1998).

Diversos estudios han demostrado la relacion positiva entre el uso de las NTIC y el
rendimiento. Parece légico pensar que un mayor uso de las NTIC, que entre otros
aspectos permite al vendedor tener informacion actualizada sobre los productos
propios y de la competencia, tipos de clientes, y a su vez le permitirdn realizar
presentaciones de una forma mas dindmica (por ejemplo, a través de un portatil con
un proyector), mejorard en su conjunto los resultados que obtiene en términos de
ventas. Aunque la evidencia empirica al respecto no es del todo consistente, como
hemos comentado a lo largo del primer capitulo, si existen varios trabajos que
encuentran una relacion positiva. Por ejemplo, Jelinek et al. (2006) a través de un
estudio longitudinal recogieron datos de 156 vendedores de una importante
empresa manufacturera antes de la implementacion de una herramienta tecnolégica
para la fuerza de ventas y 6 meses después. Encontraron que la adopcién de la
tecnologia de ventas mejoraba el rendimiento del vendedor significativamente.
Resultados que han sido contrastados en el mismo sentido en estudios posteriores
de corte transversal (Mathieu et al., 2007; Onyemah et al., 2010). Por lo tanto,

planteamos la siguiente hipotesis:
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H18: El uso de las NTIC por parte del vendedor tiene un efecto positivo

sobre el rendimiento del vendedor.

Con la hipétesis anterior concluye la parte del capitulo en la que se relacionan las
diferentes variables consecuencia, tanto especificas de los vendedores, como
propias de la organizacion con el constructo principal uso de las NTIC por parte del
vendedor. A continuacién, en el dltimo epigrafe se plantean las hipotesis que

relacionan las variables consecuencia entre si (véase la figura 2.1).

2.3. Relaciones entre las consecuencias

2.3.1. Consecuencias especificas en el vendedor

Por definicién la utilidad de la informacion de las NTIC es el grado en que la
informacion proporcionada por el sistema es util y eficaz para el trabajo del
vendedor. Es decir, se refiere a que la informacion esté actualizada, sea clara y facil
de conseguir. Por lo tanto, cuanto mayor es la utilidad de la informacion de las NTIC
(cuanto més actualizada, clara y facil de conseguir sea) mas probable es que el
vendedor sepa con mayor fiabilidad cudles son las responsabilidades y tareas en su
puesto, qué debe hacer, a quién visitar, qué productos ofertar, etc., reduciéndose
en consecuencia, la ambigledad de rol experimentada por el vendedor (Rangarajan

et al., 2005). Lo anterior nos permite plantear que:

H19: La utilidad de la informacion de las NTIC tiene un efecto negativo sobre

la ambigtiedad de rol.

Para la siguiente hipo6tesis seguimos con la misma linea argumental anterior.
Mayores niveles de utilidad en la informacion de las NTIC provocan que esta sea
mas clara y facil de entender para el vendedor. Esto es especialmente ventajoso
para el comercial cuando utiliza la informacién relativa a la tipologia de clientes
ofrecida por el sistema que le ayudara a preparar de una manera mas eficaz la
presentacion de ventas adaptada a cada circunstancia, reduciendo, por
consiguiente, el tiempo y recursos destinados a esta actividad. Lo anterior, de

acuerdo con diversos autores (Widmier et al., 2002; Hunter y Perreault, 2006, 2007;
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Ahearne y Rapp, 2010), también ocurrira cuanto mas facil sea el acceso a la
informacion relevante a través del sistema (modificaciones en productos propios y
de la competencia). En conjunto, esperamos que esta informacion, méas actualizada
y eficaz, reduzca el conflicto de rol-carga de trabajo del comercial, como

planteamos en la siguiente hipoétesis:

H20: La utilidad de la informacion de las NTIC tiene un efecto negativo sobre

el conflicto de rol-carga de trabajo del vendedor.

Una mayor utilidad de la informacién de las NTIC supone tener debidamente
almacenados Yy estructurados, no soélo los datos que ha recogido el vendedor, sino
también los de otros recursos de la empresa, que pueden estar centralizados en un
repositorio comun y esto le otorga a la informacion existente gran utilidad para el
vendedor puesto que de ella puede extraer diferentes estadisticas y andlisis a
través de los indicadores proporcionados por la propia herramienta de gestidén o por
un cuadro de mandos externo, que sin duda alguna le ayudara a realizar una mejor
clasificacién de los clientes y a identificar mejor sus necesidades (Widmier et al.,
2002; Anderson et al., 2007; Hair et al., 2009). Asimismo, qué duda cabe de que
una informacién accesible, completa y actualizada de los productos de la empresa y
de la competencia mejorara de forma directa y casi inmediata los conocimientos del
vendedor del producto, pues basta con consultar el sistema para tener, en cualquier
momento, informacién actualizada sobre el lanzamiento de nuevos productos,
modificaciones en los existentes, cambios en el precio, etc. Todo lo anterior nos

permite formular las dos siguientes hipotesis:

H21: La utilidad de la informacién de las NTIC tiene un efecto positivo sobre

las habilidades para la categorizacion de clientes.

H22: La utilidad de la informacién de las NTIC tiene un efecto positivo sobre

el conocimiento de los productos.

En la hipoétesis niumero 16, se definia autonomia como “la libertad de ser tu propio
jefe y de tomar decisiones de manera independiente” Schul et al. (1985; p. 16) y se
proponia que el uso de las NTIC favorecia la autonomia del comercial, pues el uso
de las NTIC facilitaba proporcionar informacion al comercial sobre diversos
aspectos necesarios en su dia a dia, que por consiguiente, provocaban que el

vendedor pudiera tomar decisiones de una manera mas auténoma, sin necesidad
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de consultar con sus jefes. Parece logico pensar entonces que cuanto mas actual,
clara y facil de conseguir sea esa informacién, mayor sera la autonomia del
vendedor y podré actuar con mayor independencia. Por ejemplo, pensemos en que
el vendedor se encuentra haciendo una negociacién con un cliente y una de las
objeciones planteadas por éste reside en la capacidad de la empresa vendedora en
proveer en tiempo y cantidad el producto en cuestion. Una mayor utilidad de la
informacién de las NTIC hara que el vendedor pueda consultar de una manera
rapida la informacién actualizada relativa a las existencias de ese producto en
cuestién y darle asi una respuesta al cliente sin necesidad de tener que consultar
previamente con su jefe o la central. Esto provocard que el vendedor sienta que

tiene mas autonomia y poder de decision en su trabajo. En suma, proponemos que:

H23: La utilidad de la informacién de las NTIC tiene un efecto positivo sobre

la autonomia.

2.3.2. Resultados para la organizacién

Las NTIC promueven en la organizacion el intercambio de informacion, a través del
email, el ERP, el cuadro de mandos, el portal interno del empleado, etc. La
comunicacion interna en la empresa mejorard gracias a la informacion
proporcionada por las NTIC. Si el intercambio de informacion es mas &gil, eficiente
y rapido, en definitiva, mas util, el vendedor dispondra antes de mayor informacion y
conocimientos sobre los temas de su interés, conocerd las posturas adoptadas por
otros miembros de la organizacién que le permiten observar diferentes perspectivas
y hacer su eleccion. La comunicacion intra-grupal, no so6lo a nivel del equipo de
ventas, sino a nivel de empresa, mejorara cuanto mayor sea la eficiencia de la
informacién transmitida y recibida por las NTIC y con ella mejorard la cohesién del
grupo (Lewin, 1948). Ademas el hecho de que la informacion proporcionada por las
NTIC sea tipificada como util por el departamento de ventas, es un nuevo punto en
comun que ayudara a mejorar la cohesion del grupo, bien sea por internalizacion (el
vendedor considera realmente (til la informacién proporcionada por las NTIC), o
porgque se limite a cumplir con las expectativas del grupo (Gladstein y Reilly, 1985;
Moorhead, 1982), o con las indicaciones de un lider (McCauley, 1989; Nemeth y

Staw, 1989). Formulamos, por tanto:
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H24: La utilidad de la informacion de las NTIC tiene un efecto positivo sobre

la cohesién grupal.

El tipo de informacién de la que dispone el vendedor es clave para ayudar a mejorar
su rendimiento. Como hemos visto previamente, en un sistema de informacién
pueden almacenar datos todos los miembros de la empresa y esta informacion,
convenientemente filtrada, puede ser de gran utilidad para el seguimiento de una
cuenta o el cierre de una operacion, entre las caracteristicas de lo que
consideramos una informacion de utilidad podemos citar: la consistencia (no ofrece
datos contradictorios), la claridad y precision (es sencilla de interpretar) y la rapidez
de obtencién. En definitiva parece l6gico establecer que cuanto mas clara, eficaz y
valiosa sea la informacidon proporcionada por el sistema, mejores seran los
resultados del vendedor en su trabajo en términos de rendimiento. Imaginemos el
caso de un vendedor de software que esta a punto de cerrar una operacion
importante en diciembre, es posible que el comprador piense en ese momento que
el importe de esta operacion junto con lo facturado previamente en el ejercicio
supera cierta cantidad limite de compras a ese proveedor en ese periodo. En ese
momento, el comercial debe poder acceder de manera rdpida a la facturacion
completa realizada en ese afio, obtener el importe total facturado claramente y
demostrarle, en su caso, que el importe total no ha superado el limite maximo,

cerrando, por tanto, la operacion.

Desde un punto de vista empirico diversos estudios han demostrado que la utilidad
de la informacion de las NTIC influye positivamente sobre el rendimiento del
vendedor (Avlonitis y Panagopoulos, 2005; Bush et al., 2005; Mallin y DelVecchio,

2008). Todo lo anterior nos permite plantear la Gltima de nuestra hipotesis:

H25: La utilidad de la informacién de las NTIC tiene un efecto positivo sobre

el rendimiento.

2.4. Resumen y conclusiones

En la revision de la literatura empirica sintetizada en el anexo 1 se ha puesto de
manifiesto que la mayor parte de los estudios previos sobre el uso o la adopcion de
la tecnologia se centraban principalmente en analizar cémo las variables

antecedentes influian en el uso de la tecnologia por parte del vendedor. Los
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estudios que han relacionado el uso de la tecnologia con alguna consecuencia se
han centrado principalmente en el rendimiento del vendedor. Pocas investigaciones
han examinado simultaneamente antecedentes y consecuencias, y los que lo han
hecho han considerado un limitado abanico de variables. En este capitulo hemos
planteado un modelo integrador de antecedentes y consecuencias del uso de las
NTIC por parte del vendedor a través de 25 hipotesis. En concreto, en el modelo se

incluyen variables a tres niveles: del entorno, organizacionales y del vendedor.

Las primeras siete hipotesis se refieren a los antecedentes directos del uso de las
NTIC. Respecto a las variables del entorno hemos propuesto que cuanto mayor es
el interés del cliente en las NTIC, la utilizacién de las NTIC por la competencia y el
dinamismo tecnoldgico del entorno, mayor sera el uso de las NTIC por parte de los
vendedores. En cuanto a los antecedentes organizacionales hemos formulado que
una mayor presion de gerencia para el uso de las NTIC y un mayor soporte técnico
al usuario promoveran el uso de las NTIC por parte de los vendedores. Como
precursores personales del uso de las NTIC esperamos que cuanto mayor sea la
motivacion intrinseca del vendedor y mejor es su actitud hacia las NTIC, mayor sera
el uso de las NTIC por parte del comercial. También hemos considerado que un
mayor interés del cliente en las NTIC aumentara la presion de gerencia para el uso

de las NTIC y ésta a su vez, aumentara el soporte técnico al usuario.

Las siguientes ocho hipotesis hacen referencia a las consecuencias directas del uso
de las NTIC. Particularmente, hemos propuesto que el uso de las NTIC implica
mayores niveles de utilidad de la informacion de las NTIC, habilidades para la
categorizacién de clientes, conocimiento de los productos, autonomia, cohesién
grupal y rendimiento, y menores niveles de ambigledad y conflicto de rol-carga de

trabajo.

Por dltimo, hemos planteado las relaciones entre las variables consecuencias (las
Ultimas siete hipotesis). En concreto formulamos que una mayor utilidad de la
informacién de las NTIC conllevard un aumento de las habilidades para la
categorizaciéon de clientes, el conocimiento de los productos, la autonomia, la
cohesién grupal y el rendimiento, y una disminucion de la ambigiiedad y el conflicto

de rol-carga de trabajo.
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CAPITULO 3: Metodologia de la investigacion

En este capitulo, estructurado en cinco epigrafes, describiremos la metodologia
llevada a cabo con la finalidad de contrastar las hip6tesis planteadas anteriormente.
En el primer epigrafe se describe el proceso seguido para la obtencién de los datos
a través de un cuestionario insertado en una pagina Web; en el segundo nos
centramos en el disefio del cuestionario y explicamos las etapas que han
compuesto la elaboracién del mismo. A continuacion, el tercero de los epigrafes
describe las escalas de medicion utilizadas agrupadas segun el tipo de
antecedentes (del entorno, organizacionales y personales) y segun el tipo de
consecuencias (las mas especificas para el vendedor y las mas generales para la
organizacién). Proseguimos con el cuarto epigrafe que expone las principales
caracteristicas de la muestra de vendedores utilizada en el estudio. Se finaliza con

el resumen y las conclusiones del capitulo.

3.1. Proceso de recogida de informacion

3.1.1 Las NTIC en el proceso de recogida de datos

Los avances techologicos han permitido un incremento gradual del uso de medios
informaticos en las diversas fases de contacto con el entrevistado, de recogida de la
informacién, de creacion de la base de datos y de analisis de las respuestas. Se
trata de una serie de métodos con diferente grado de participacion del
entrevistador. Sus formatos béasicos son el CAPI - Computer Assisted Personal
Interviewing -, CATI - Computer Assisted Telephone Interviewing -, CASI -
Computer Assisted Self Interviewing -, TDE - Touchtone Data Entry - o CSAQ -
Computerized Self-Administered Questionnaires-, entre otros (Diaz de Rada, 2000).
Junto con todos estos procedimientos, uno de los cambios mas significativos dentro
de la investigacion en ciencias sociales es la implementacion de estudios online
(Taylor, 2000). En la tabla 3.1 presentamos un resumen comparativo de los

métodos tradicionales de recogida de datos versus los métodos tecnolégicos.
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TABLA 3.1. COMPARACION Y SINTESIS DE LOS MODOS DE RECOGIDA DE DATOS TRADICIONAL Y

TECNOLOGICO.

Papel y Lapiz CASIC
Entrevistador Encuesta con papel y lapiz CAPI, CASI, Audio/Video
presencial cara a cara (PAPI) CASI

CATI, CAVI (encuesta

Entrevistador Encuesta en papel, asistido mediante ordenador asistida

remoto por teléfono (PATI) por video)
Sin Cuestionarios auto- Tele-encuestas CSAQ (CSAQ
. administrados (cuestionarios Web, TDE, IVR, entrevistador
entrevistador .
por correo) virtual)

Fuente: Elaborado a partir de Diaz de Rada (2000).

Aunque inicialmente las encuestas online se utilizaban para analizar los Websites,
esta modalidad de recogida de datos ha ido despertando el interés de
investigadores de otras disciplinas como la de marketing (Ray et al., 2001). Internet
ha permitido el desarrollo de técnicas de investigacion cuantitativas basadas en
procedimientos como: sistemas de identificacién de clientes; andlisis de ficheros
“log”; envio de encuestas por correo electronico (en el cuerpo del mensaje o en
ficheros adjuntos) y encuestas a través de paginas Web. En estas ultimas se invita
de forma expresa e individualizada al encuestado a visitar una direccion Web. Esta
direccion alberga el cuestionario. Entre las principales ventajas que aporta esta
modalidad de encuesta, se suelen citar su bajo coste, rapidez, conveniencia y
facilidad para la creacion y el andlisis de la base de datos generada. Por contra, sus
limitaciones se asocian con cuestiones vinculadas a la falta de representatividad de
las muestras analizadas en la medida en gque resulta necesario que el encuestado
tenga acceso a Internet o a problemas derivados de niveles reducidos de privacidad

y seguridad (Evans y Mathur, 2005).

Las investigaciones que han tratado de aproximar la efectividad de las encuestas
online se han centrado en aspectos como: la tasa de respuesta (Shermis y
Lombard, 1999; Cobanoglu et al., 2001; Roster et al., 2004), el tiempo necesario
para cumplimentar la encuesta (Malhotra, 1999; Cobanoglu et al., 2001; lllieva et
al., 2002; Roster et al., 2004), el coste (Malhotra, 1999; llieva et al., 2002; Sharma y
Weathers, 2003b; Deutskens et al., 2006), la cobertura geogréfica (Deutskens et al.,
2006); el nivel de esfuerzo exigido (Malhotra, 1999; Cobanoglu et al., 2001), los
errores de medida cometidos (Stanton, 1998; Shermis y Lombard, 1999), la

incidencia de las respuestas extremas (Stanton, 1998; Shermis y Lombard, 1999;
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Dillman, 2000) o la posibilidad de generalizar los resultados (Vehovar et al., 1999).
Estos estudios en su conjunto coinciden en que la realizacién de las encuestas
online es una técnica eficiente que permite al investigador disponer de las
respuestas de los encuestados en el acto, es un método que no presenta el sesgo
del entrevistador puesto que es el propio entrevistado quien interpreta las
instrucciones y preguntas del cuestionario sin que le pueda afectar de manera
alguna el encuestador, con lo que el control de influencia del entrevistado es bueno,
similar a otros métodos auto-administrados. Asimismo, tal y como exponen Kotler y
Armstrong (2008) se trata de una forma de recogida de informacién con buena
flexibilidad, ya que se puede responder al cuestionario en cualquier momento a lo
largo del dia o de la noche, desde cualquier localizacién y a través de cualquier
dispositivo que permita la conexion a Internet. Esta flexibilidad ayuda a que
potencialmente se puedan recoger gran cantidad de datos, no so6lo porque
podemos dirigir la encuesta a mas personas, sino también, porque el método de
recogida de informacién permite que el dato sea grabado en el sistema
directamente por el encuestado, sin necesidad de que lo manipule un grabador de
datos. Ademas, esta caracteristica junto con el hecho de disponer en el acto de las
respuestas introducidas por el encuestado, son las dos principales cuestiones que
aumentan la velocidad de recogida de informacion, de la misma manera que se

evita el error humano en la manipulacién de los datos.

Por otro lado, este método de recogida de informacién tiene un indice de respuesta
aceptable, en comparacion, por ejemplo, a la encuesta postal. No obstante, la
principal ventaja estriba en el bajo, o incluso inexistente coste, puesto que se
eliminan los costes de teléfono, correo postal o impresion, relacionados con otros
de los enfoques (Kotler y Amstrong (2008), lo que en nuestro caso ha sido
fundamental al no contar con ningun tipo de financiacién para la recogida de datos.
En resumen, hemos elegido la mejor opcion de las disponibles a nuestro alcance
teniendo en cuenta que lo habitual en la poblacién objeto de nuestro estudio
(vendedores que utilizan las NTIC) es tener acceso a Internet. A continuacion, la
tabla 3.2 presenta una sintesis de las fortalezas y debilidades de las diferentes

formas de contacto con el encuestado.
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TABLA 3.2. FORTALEZAS Y DEBILIDADES DE LAS DIFERENTES FORMAS DE CONTACTO.

Flexibilidad Baja Buena Excelente Buena
Cantidad de datos recogidos Buena Normal Excelente Buena
Control de influencia Excelente Normal Baja Normal
Velocidad recopilacion datos Baja Excelente Buena Excelente
indice de respuesta Normal/Baja Buena Buena Buena
Coste Buena Normal Elevado Excelente

Fuente Kotler y Amstrong (2008, p.132).

3.1.2. Recogida de informacion a través de una pagi na Web

alojada en un servidor de la Universidad de Murcia

Para la recogida de datos se configura un cuestionario, especifico para esta
investigacion, en el enlace Web con seguridad implementada
“https://encuestas.um.es” proporcionado por la aplicacion del servicio de encuestas
de la Universidad de Murcia. El servicio de encuestas de la Universidad de Murcia
ofrece a la comunidad universitaria la posibilidad de disefiar y posteriormente
publicar en la Web cuestionarios personalizados a través de plantillas de preguntas.
Las principales dificultades en el uso de la aplicaciéon del disefio de cuestionarios no
se derivaron de la falta de experiencia y/o formacion sobre esta herramienta, sino
de que se trataba de una version inicial de la aplicacion que permitia la
configuracién de cuestionarios sencillos, pero presentaba algunos obstaculos a la
hora de plantear cambios en el modelo estandar. Por ejemplo, en nuestro caso se
tuvieron que configurar tipos nuevos de campos, ya que las plantillas de preguntas
no cubrian todas las posibilidades necesarias. Ademas, se tuvo que subdividir el
cuestionario en diferentes pantallas, centrando las preguntas en cada pantalla para
que el usuario no tuviera que utilizar en exceso el scrol, facilitando asi la lectura y
respuesta del cuestionario. De la misma manera, una vez constatado que la
encuesta se paginaba correctamente y para no desanimar a los encuestados, se
oculté el nimero de péaginas totales del cuestionario. En este sentido, se realizaron
diversas adaptaciones, para lo que se mantuvo una estrecha relacion con los
desarrolladores de ATICA (Area de Tecnologias de la Informacién y las
Comunicaciones Aplicadas de la Universidad de Murcia), puesto que el codigo

fuente de la aplicacion no estaba accesible para los gestores de los cuestionarios.
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Tras varias semanas se solucionaron los problemas béasicos de configuracion del
cuestionario y algunos de disefio mediante la introduccion de cédigo HTML en la
propia descripcion de los campos'. En esta ocasién no se pudo contar con la ayuda
de ATICA (puesto que este servicio se hacia cargo de errores que no permitieran el
uso de la aplicacion, pero no de mejoras en su disefio en aquel momento). Cuando
se dispuso de una primera version del cuestionario aceptable se hizo una prueba de
lanzamiento del mismo enviandolo a una muestra controlada de 8 individuos donde
se constatd que algunos cuestionarios una vez respondidos no se estaban
grabando en la base de datos, debido al mal funcionamiento del boton “guardar” y
en otros casos habia respuestas que no se almacenaban aun cuando era condicion
indispensable que el encuestado completara todos los campos para llegar al final
del cuestionario. Nuevamente se hablé con ATICA sobre los las incidencias
detectadas. Se sugiri6 que se ofrecieran mensajes de error mas claros al
encuestado y que se les sefalara la pregunta que no habian cumplimentado y
como medida adicional, se afiadio a las instrucciones del cuestionario, donde ya se
exponia claramente a qué se referia el acrénimo NTIC, los requisitos para acceder
a la encuesta (ser mayor de 18 afios, trabajar como vendedor a jornada completa y
utilizar las NTIC en su trabajo), asi como la necesidad de completar todas las
preguntas y de pulsar el boton “guardar” para finalizar. Por dltimo, una vez
finalizado el cuestionario, y solo tras haber sido guardado, se introdujo la salida de

una pantalla donde se agradecia la colaboracién del encuestado.

Otro de los servicios que ofrece la aplicacibn de encuestas utilizada es la
posibilidad de recibir un correo cuando alguien haya cumplimentado el cuestionario
y se haya grabado, un nuevo problema surgiéo en este sentido, puesto que se
recibian menos correos que registros se estaban guardando en base de datos. Para
resolver esta incidencia se identific6 cada registro-encuesta con un namero que
aparecia en el correo, de esta manera se podia hacer seguimiento de los resultados
conseguidos con cada peticion de cumplimentacion. Por otro lado, durante el
tiempo que duré la recogida de datos, el servidor de aplicaciones donde estaba
alojado el cuestionario estuvo inoperativo al menos en dos ocasiones con la

consecuente pérdida de cuestionarios que estas incidencias supusieron.

 por ejemplo, para cambiar tipo o formato de letra tuvimos que introducir como nombres de campos
el siguiente texto “<FONT SIZE=2> Muy en <br>desacuerdo<br><br>2</FONT>," en vez de
simplemente el texto “Muy en desacuerdo”.
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El cuestionario alojado en la Web del servicio de encuestas de la Universidad de
Murcia empezé a estar “operativo” a comienzos de junio de 2011. En primer lugar,
el enlace de la pagina se introdujo en diversas redes sociales tales como “Viadeo”,
“Facebook” y “Linkedn”, procedimiento que no hubiera sido posible con otros
métodos por ejemplo, con el envio del cuestionario adjunto al email, puesto que no
se conocia de antemano a los potenciales encuestado, el hecho de tener el
cuestionario accesible desde cualquier ubicacién y dispositivo proporcionaba gran
flexibilidad a la recogida de datos. Siendo esta Ultima la mas adecuada para
conseguir sujetos que respondieran al cuestionario. En esta via de difusién de la
encuesta se utilizaron diferentes férmulas, desde la creaciéon de un nuevo grupo
solicitando la colaboracién de los vendedores, hasta el ingreso en grupos de
vendedores existentes, en los que ademas de solicitar la colaboracion general de
los miembros del grupo y la difusion de la investigacion, se pedia al miembro mas
influyente o al creador del grupo que apoyara nuestro estudio, concretamente se
difundié el mensaje en los siguientes grupos: “Comerciales de alimentacién y
hosteleria”, “Buenas Practicas de Ventas - Venta y Marketing”, “Foro de Direccion
Comercial y de Fuerza de Ventas”, “Foro de Vendedores”, “Optimizacion
Comercial”, “Procesos Comerciales - Mas ventas, menos recursos”, “Sales Best
Practices”, “Vendedores punto COM", “Visita Medica, nuestro pasado y futuras
oportunidades”, “Visitador@S Medicos”, “Eres comercial?”, “Directivos y dirigentes”,
“Dirigentes + Espafia”, “Gestion comercial, ventas y CRM”, “Murcia Business” y

“Profesionales de Ventas Telcos y TI".

Una segunda linea de actuacion encaminada a conseguir un mayor éxito en la
recogida de datos consisti6 en el envio de 6530 -correos electrénicos
personalizados a los contactos de personal comercial (tanto jefes de ventas, como
vendedores) obtenidos de las bases de datos de diferentes empresas y organismos
publicos (principalmente se trataba de los proveedores de algunas universidades
espafolas, bancos, PYMES de diferentes sectores y centros hospitalarios privados
y publicos). En el cuerpo del correo se solicitaba al encuestado la colaboracién en
el estudio siempre que cumplieran con los tres requisitos expuestos en el parrafo
anterior. Asimismo, se incluia el enlace Web del cuestionario insertado en el propio
texto del email, tal y como sugirieron Schaeffer y Dillman (1998), para que los
encuestados accedieran al mismo de forma comoda y rapida, pulsando en el
hiperenlace (como se hace en otras investigaciones, por ejemplo, Buehrer et al.,
2005, Jayachandran et al., 2005; Rangaranjan et al., 2005; Stein y Smith, 2009 o

Cascio et al., 2010). De manera que se abriera automéaticamente un explorador de
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Internet, en el que se detallaban claramente las instrucciones para cumplimentarlo y
se ofrecia la entrega de un resumen ejecutivo de la presente investigacion realizada

sobre una amplia muestra de comerciales a nivel nacional.

Las caracteristicas del cuestionario eran las comunes a las paginas Web, tales

comao:

= Cuadros desplegables: son cajas que muestran las posibles respuestas en
un la lista desplegable.

= Casillas de verificacién: Una casilla que aparece junto a un grupo de
opciones que no son mutuamente excluyentes.

= Cajas de opciones: Al igual que las casillas de verificacion, pero donde las

opciones son mutuamente excluyentes.

El encuestado podria completar el cuestionario en la Web y, a continuacion, pulsar
clic en un botén y enviar el cuestionario. Por otra parte, siguiendo la propuesta de
otros investigadores (Best y Krueger, 2002; Romén, 2007; De Bruyn et al., 2008),
se les sugeria a los potenciales encuestados que reenviaran el mensaje, con el

enlace de la pagina Web y las instrucciones, a otros comerciales que conocieran.

A finales de septiembre de 2011 habian contestado al cuestionario 274
comerciales. Nueve de estos casos fueron considerados invalidos ya que las
respuestas eran notablemente inconsistentes. Por ejemplo, en las escalas Likert de
7 puntos habian contestado casi a todas las preguntas con un 1, tanto las
formuladas en sentido positivo (como la cohesién grupal) como en negativo (como
el conflicto de rol-carga de trabajo). En otras ocasiones los datos demograficos eran
poco creibles (sueldos que superaban los 400.000 euros, etc.). Se trata de un
namero de observaciones suficiente para poder testar las hipétesis del modelo
tedrico a través de ecuaciones estructurales formado por 16 variables latentes
(Breckler, 1990; Kline, 2005), por lo que dimos por finalizado el proceso de recogida

de informacion el 30 de septiembre de 2011.

3.2. Diseno del cuestionario

En la elaboracién del cuestionario se ha pasado por diferentes fases. Primero se ha

realizado una completa revisién de la literatura de caracter académico que fuera
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relevante para las variables del modelo, donde se han encontrado la mayoria de las
escalas multi-item ya desarrolladas y testadas (a excepcion de las dos escalas en
las que se subdivide uso de las NTIC por parte de los vendedores). Estas escalas
han sido adaptadas para la investigacion actual, se han abreviado y modificado la
redaccion de algunos itemes en base a los resultados obtenidos en los dos pretest

realizados.

El primer pretest se realizé mediante entrevistas personales a 10 vendedores, con
diferentes caracteristicas demograficas (sexo, edad, formacién, etc.) vy
pertenecientes a distintos sectores (banca, Optica, textil, automocion), tanto de
venta interorganizacional, como detallista. Las entrevistas se realizaron de forma
individual para que los entrevistados se sintieran mas cémodos y pudieran expresar
libremente sus opiniones sobre el cuestionario en cuestion y el objeto del estudio en
general (el uso de las NTIC). Las entrevistas se llevaron a cabo en el lugar de
trabajo del vendedor para los casos de venta detallista y en una cafeteria en los
casos de los vendedores interorganizacionales y tuvieron una duracion media de 40
minutos. Estas entrevistas nos sirvieron también, para adquirir un mayor
conocimiento de la problematica de las variables objeto de andlisis y, por
consiguiente, una mejor aproximacion al problema estudiado. Por ejemplo, se les
preguntd a los entrevistados por gran variedad de dispositivos hardware y
elementos software y la finalidad con las que los usaban, con el fin de comprender
cuales se utilizaban con mayor frecuencia por el dispar conjunto de vendedores y
en qué situaciones los solian necesitar, ademas de identificar la denominacion mas
adecuada y comprensible. Por otra parte, comprobamos que la mayoria de ellos
mostraban ciertas reticencias a responder principalmente a las preguntas referidas
al sueldo y nivel de ingresos familiar. Entonces se les preguntd si tendrian la misma
reticencia en el caso de que no hubiera un entrevistador delante y la encuesta fuera
andnima, en lo que todos coincidieron es que en ese caso, podrian responder
sinceramente sin ningun inconveniente. Otro problema es que algunos de ellos
tenian dificultad para saber con exactitud el nivel de facturacién de la empresa. Ya
que en nuestro estudio esta variable solamente es utilizada como descriptiva de la
muestra de empresas a las que pertenecen los vendedores y no en el
planteamiento de hipétesis decidimos dejarla en el cuestionario. Por ultimo, todos
ellos, sin excepcion, insistieron en la necesidad de que el cuestionario no fuera

excesivamente largo.
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Una vez introducidas las modificaciones aconsejadas, se realizé un segundo pretest
sobre una muestra de conveniencia de treinta comerciales de diversos sectores y
con distintas caracteristicas demograficas. En esta ocasion, inicialmente
contactamos telefonicamente con ellos (en un primer momento) y les pedimos que
contestaran al cuestionario que ya habiamos “colgado” en la pagina Web de la
Universidad de Murcia (véase la estructura en la tabla 3.3) y que nos comentaran
todas aquellas opiniones de mejora que les surgieran tras completar la encuesta
(esto se hizo con un segundo contacto telefénico). Hubo cierta coincidencia en que
era necesario aclarar qué se entendia por las NTIC y a qué tipo de uso nos

estdbamos refiriendo (personal o laboral).

Asimismo, se modificd ligeramente el cuerpo central del cuestionario, eliminando
algunos itemes que se consideraban confusos, irrelevantes o repetitivos. Por
ejemplo, se redujeron las escalas de ambigliedad de rol y rendimiento de resultado,
que originalmente tenian cuatro itemes y que cada una pasé a tener tres,
eliminando “Sé que divido mi tiempo de manera adecuada en el desempefio de las
tareas relacionadas con mi trabajo” y “Genero rapidamente ventas de productos

nuevos de mi empresa” respectivamente.

El cuestionario final consta de tres blogues. En el primero se incluyen las variables
relativas al uso de las NTIC, este bloque incluye la medicién del uso de las NTIC en
si mismo como las actitudes y percepciones del vendedor hacia las NTIC. El bloque
segundo se centra en las actitudes y los comportamientos que el comercial lleva a
cabo con sus clientes, tanto particulares como organizacionales. Este bloque
incluye la medicién de la relacion del vendedor con el cliente, de la percepcién del
vendedor, tanto de su puesto de trabajo (conflicto de rol-carga de trabajo,
ambigiiedad de rol, etc.), como de la empresa y el entorno en el que opera, asi
como la medicién de sus habilidades, conocimientos y resultados. El dltimo blogue
tiene por objeto clasificar al vendedor de acuerdo a su experiencia laboral y al
hecho de que tuviese o0 no personal a su cargo, tamafo de la empresa para la que
trabaja o comunidad autébnoma en la que opera, asi como un conjunto de

caracteristicas sociodemogréficas.
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TABLA 3.3. ESTRUCTURA DEL CUESTIONARIO.

Uso de las NTIC por parte del vendedor (USONT HW/USONT SW)
Dinamismo tecnoldgico del entorno (DINTEC)
Interés del cliente en las NTIC (INTCLIE)

1 Utilizacion de las NTIC por la competencia (UTICOM)
Presion de gerencia para el uso de las NTIC (PREGER)
Soporte técnico al usuario (SOPTEC)

Utilidad de la informacion de las NTIC (UTINFO)
Actitud hacia las NTIC (ACTINT)

Motivacion intrinseca (MOTINT)

Ambiguedad de rol (AMBROL)

Conflicto de rol - carga de trabajo (CONROL)
Autonomia (AUTONT)

Cohesion grupal (COHGRU)

Habilidades para la categorizacion de clientes (HABCLI)
Conocimiento de los productos (CONPRO)
Rendimiento (REND)

Edad

Experiencia en el sector y en la empresa
Experiencia en el uso de las NTIC

Sexo

Formacion académica

Nimero de empleados de la empresa

Numero de vendedores

Empresa familiar

Sector de la empresa

3 Facturacion anual
Personal a cargo
Lineas de productos diferentes
Tipo de clientes
Ndmero de superiores
Nivel de ingresos familiar
Porcentaje de variable
Sueldo medio de vendedor

Comunidad

3.3. Escalas utilizadas

Tal y como hemos comentado en el epigrafe anterior, la mayoria de las escalas

utilizadas en esta investigacién provienen de la abreviacién y modificacién de
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escalas utilizadas en estudios previos, donde han sido desarrollas y testadas
satisfactoriamente. En general hemos optado por emplear escalas con un nimero
reducido de itemes, estando esta practica bastante extendida en la literatura de
marketing (p.e. Rangarajan et al., 2005; Schillewaert et al., 2005; Roméan y
lacobucci, 2010), debido a que la mayoria de los conceptos son concretos y faciles
de entender por los evaluadores, por lo que no hay necesidad de utilizar escalas
muy extensas para medirlos (Rositter, 2005, 2008). De este modo, ademas, se
logra incrementar el indice de respuesta tal y como nos habian comentado los

vendedores entrevistados en el primer pretest del cuestionario.

Todas las variables del cuestionario, a excepcion del uso de las NTIC por parte de
los vendedores (que se ha medido como la frecuencia de uso en una escala de 8
puntos) y aquellas destinadas a la clasificacion del individuo, han sido medidas a
partir de escalas tipo Likert de 7 puntos. Este intervalo facilita la comprension y

respuesta por parte del encuestado (Simpson y Oliver, 1985).

En el siguiente subepigrafe nos centramos en la medicion del uso de las NTIC por
parte del vendedor, variable central en nuestro estudio. Seguidamente, describimos
las escalas utilizadas para medir los antecedentes del entorno de vendedor. A
continuacion, las empleadas para los antecedentes organizacionales y personales,
proseguimos con la presentacion de las escalas relativas a las consecuencias
especificas para el vendedor y finalizamos con las relativas a los resultados para la

organizacion.

3.3.1. Eluso delas NTIC por parte del vendedor.

Desde que en 1989 en el modelo TAM se estudiara el uso de las NTIC, a quien
Davis et al. (1989) hacian referencia como adopcién de la tecnologia, otros muchos
autores han estudiado y medido esta variable de diversas formas en el &mbito de la
venta personal (véase el anexo 1). Por ejemplo, algunos investigadores han medido
el tiempo empleado por el vendedor en la utilizacién del sistema (Speier y
Venkatesh; 2002; Ahearne et al., 2004). En concreto a través de la monitorizacion
se controla el tiempo de actividad de los vendedores en cada una de las pantallas
del software que utilizan en su trabajo. Este método se puede utilizar para medir el
uso del software, sin embargo, no permite medir el uso del hardware. No obstante,

lo mas comuan es recurrir a medidas auto-reportadas a través de varios itemes a
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partir de escalas Likert donde generalmente los extremos son (1 “totalmente en
desacuerdo” y “7 totalmente de acuerdo”) (Jones et al., 2002; Gulati et al., 2004;
Avlonitis y Panagopoulos, 2005; Schillewaert et al., 2005; Jelinek et al., 2006; Park
et al., 2010; Weinstein y Mullins, 2012). A su vez, algunos trabajos han considerado
la cantidad de uso, entendiéndola como la suma de los elementos tecnolégicos que
utilizaban los comerciales en su actividad laboral (Erffmeyer y Johnson, 2001,
Ahearne et al., 2005; Jayachandran et al., 2005; DelVecchio y Anselmi, 2006;
Mathieu et al., 2007; Mallin y DelVecchio, 2008), mientras que otros se han
centrado en la frecuencia (Hunter y Perreault, 2007; Rapp et al., 2008; Onyemah et
al., 2010).

Una de las principales limitaciones en las formas de mediciéon encontradas en la
literatura previa es que en la mayoria de los casos se restringen los elementos
incluidos en cada una de las escalas. En las primeras investigaciones sobre la
tecnologia en la fuerza de ventas lo Unico que se consideraba era el hardware
(Gatignon y Robertson, 1989; Johnson y Whitehorn, 1997), aunque ya en la década
de los 90 Blustain (1992) recomendaba a los fabricantes del hardware aportar
mayor valor afiadido a sus clientes (esto se logra mediante el software). Con
posterioridad, la literatura se ha centrado principalmente en la vertiente software de
la tecnologia y mas concretamente la mayor parte de las investigaciones analizan el
uso del SFA (Speier y Venkatesh, 2002; Ahearne et al., 2005; Jelinek et al., 2006;
Mallin y DelVecchio, 2008; Homburg et al., 2010; Cascio et al., 2010; Park et al.,
2010) o del CRM (Ahearne et al., 2004; Avlonitis y Panagopoulos, 2005;
Jayachandran et al., 2005; Stein y Smith, 2009) o de ambos (Buehrer et al., 2005;
Rapp et al.,, 2008). De hecho, s6lo hemos hallado tres estudios que consideren
tanto software de ventas, como hardware explicitamente (Erffmeyer y Jonhson,
2001; Widmier et al., 2002; DelVecchio y Anselmi, 2006).

En nuestro estudio, tomando como base la literatura previa (DelVecchio y Anselmi,
2006; Mallin y DelVecchio, 2008), asi como en las entrevistas realizadas a los
comerciales, y con el objetivo de tener una vision mas completa sobre el empleo de
las NTIC por parte de los vendedores, en la medicion de esta variable hemos
considerado tanto aspectos de hardware como de software de ventas (véase la
tabla 3.4). Mas especificamente, la categoria “uso de hardware” (USONT-HW)

incluye los siguientes elementos:

= Ordenador de mesa y portétil, que no necesitan mayor aclaracion.
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= Dispositivo movil que se refiere a teléfonos moviles, “smart phone”, PDA
tabletas tipo “IPAD” o cualquier dispositivo capaz de, entre otras cosas,
realizar y recibir llamadas de voz, y en muchos casos proporcionar conexion
a Internet.

= Proyector que permite visualizar el contenido de la pantalla del ordenador
sobre una superficie de manera ampliada.

= Dispositivo de acceso a Internet que es cualquier elemento que conectado
fisica (p.e. MODEM externo para puerto USB, los denominados “pinchos de
Internet”) o inalambricamente (p.e. las nuevas versiones de los MODEM
externos para USB actlan también como router inalambrico) al portatil

permite tener conexion a Internet.

La segunda categoria, “uso de software de ventas™ (USONT-SW), esta

compuesta por:

= Catélogo electrénico que es una interfaz grafica en la que se muestran los
productos y servicios ofrecidos por una empresa. En particular, estos se
almacenan en un banco de datos centralizado donde los usuarios pueden
obtener, mantener e intercambiar informacién acerca de cualquier producto,
servicio o localizacion utilizando los estandares globales de identificacion y
comunicacion, a través de medios electronicos (Internet o redes de valor
agregado), mediante mensajes electronicos estructurados.

= Software de gestion de clientes que es el sistema necesario para procesar,
analizar y exponer tanto a los propios vendedores, como a sus supervisores
y a la gerencia, la informacion resultante de las relaciones establecidas con
los clientes para examinar y retroalimentar la estrategia de negocio de la
empresa con los clientes actuales y potenciales.

= Software generador de informes que posibilita visualizar de manera
estructurada la informacién previamente filtrada necesaria para el usuario.
Esta herramienta permite dar formato a la informacion introducida con
anterioridad en una o varias bases de datos, organizdndola en filas y
columnas, para que sea facilmente legible e interpretable tanto para el
equipo comercial, como para la gerencia.

= Software de previsién de ventas que es el software que estima las ventas

futuras de una empresa. Resulta especialmente Util para que la gerencia

!5 para facilitar la lectura a partir este momento utilizamos indistintamente los términos de software y
software de ventas.
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pueda “dimensionar” el resto de variables a nivel financiero, a nivel de
recursos humanos, etc. Estas previsiones se pueden conseguir de varias
formas, aunque la mas acertada es pedirselas al equipo comercial, porque
se consigue el compromiso de los vendedores con las cifras que prevean
para el siguiente periodo. El vendedor se puede apoyar en aplicaciones
informaticas que facilitan la realizacion de previsiones de ventas. Los datos
que suele considerar el software de previsiones son: el numero de
oportunidades abiertas, la probabilidad asignada a cada oportunidad, el tipo
de cliente, el tipo de producto ofertado, etc., tanto del periodo actual, como

de periodos anteriores.

Vemos, ademas, como se complementan entre ellos los elementos dentro de una
misma categoria (hardware y software de ventas) estando muy relacionados entre
si. Por ejemplo, el proyector complementa al portétil, ya que ofrece la posibilidad de
gue un mayor numero de personas visualice el contenido de la pantalla del portétil.
De la misma manera, el acceso a Internet también complementa al portétil puesto
gue ofrece la posibilidad de recibir o enviar informacion a entornos remotos. En el
caso de la categoria de “uso del software de ventas”, el software generador de
informes amplia la funcionalidad del software de gestion de clientes, ya que permite
visualizar la informacion introducida en el sistema con la estructura y los filtros
necesarios para el usuario, ademas este software responde a la necesidad de
gerencia de disponer de informacién sobre la actividad comercial (p.e. informe de
oportunidades “atascadas”; de duracion de las etapas de la oportunidad, de
oportunidades cerradas en el periodo o afio fiscal en curso o anteriores, cuentas
abiertas por vendedor, cuentas con actividad en los dltimos 30 dias, ventas por
origen del candidato, ventas segun tipo de producto o tipo de empresa nueva o
existente, etc.). El software de prevision de ventas permite realizar una estimacion
de la cifra de ventas prevista y ésta es la principal funcionalidad de este tipo de
aplicaciones, que complementa al de gestién de clientes ya que completa los datos
de la actividad presente con datos de la actividad futura y a su vez, el software de
gestion de clientes complementa al de previsién al ofrecerle gran parte de los datos

necesarios para calcular las previsiones.
Con todo, cabe sefalar que la utilizacién de los elementos de software de ventas

implica obligatoriamente usar algun elemento de hardware, mientras que es posible

emplear los elementos de hardware con software basico que no sea de ventas.
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Es importante tener en cuenta que nuestra medicion del uso de las NTIC, a
diferencia de la gran mayoria de estudios previos, considera tanto elementos de
hardware, como de software de ventas, engloba una representativa variedad de
estos elementos, es decir, no limitamos nuestra variable a un unico elemento como
puede ser el SFA (Speier y Venkatesh, 2002; Ahearne et al., 2005; Jelinek et al.,
2006; Mallin y DelVecchio, 2008; Homburg et al., 2010; Park et al., 2010) o el CRM
(Ahearne et al., 2004; Avlonitis y Panagopoulos, 2005; Jayachandran et al., 2005;
Stein y Smith, 2009).

Una vez delimitados los elementos anteriores de software de ventas y hardware y
siguiendo a Hunter y Perreault (2007), Rapp et al. (2008) y Onyemah et al. (2010),
preguntamos a los comerciales por la frecuencia de uso de estos elementos
mediante una escala tipo Likert de 8 puntos donde 1 se corresponde con “No
utilizo”, y 8 con “Utilizo con mucha frecuencia”. Debemos tener en cuenta que los
vendedores pueden utilizar gran variedad de herramientas tecnologicas para el
desempeiio de su trabajo diario, pero que no todas ellas las utilizan con la misma
frecuencia, énfasis o nivel de confianza, es decir, podriamos haber considerado el
uso como la cantidad de afios utilizando una herramienta tecnoldgica (Mallin y
DelVecchio, 2008) o la cantidad de herramientas tecnologica utilizadas
(Jayachandran et al., 2005). Sin embargo, se puede estar utilizando una
herramienta a lo largo de muchos afios o decir que se usan muchas herramientas
cuando realmente su uso diario puede ser residual, precisamente tal y como han
puesto de manifiesto diversos investigadores (Hunter y Perreault, 2007; Rapp et al.,
2008; Onyemah et al., 2010), ahi radica la ventaja de medir el uso de las NTIC por
parte de los vendedores a través de la frecuencia de uso ya que nos dara una

medida fiable del uso continuado de las herramientas tecnoldgicas.

TABLA 3.4. MEDICION DEL USO DE LAS NTIC POR PARTE DEL VENDEDOR (USONT).
Variable item Descripcién
Ordmes Ordenador de mesa
Portat Portatil
Dismov  Dispositivo mévil (iphone, pda, etc.)
Proyec  Proyector
Accint Acceso ordenador Internet o remoto
Catele Catéalogo electronico
USONT (SW) Sofcli Software de gestion de clientes o CRM
Sofinf Software generador de informes

Sofpre Software para la prevision de ventas

Siendo (1) “No utilizo” y (8) “Utilizo con mucha frecuencia”.
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3.3.2. Antecedentes del entorno

Las tres variables de antecedentes del entorno han sido medidas a partir de un
anico item. La principal ventaja del uso de un unico item es la simplicidad y mejora
de la comprension del vendedor encuestado sobre aspectos relativamente
complejos y ajenos al control del vendedor. En este sentido, diversos autores
(Drolet y Morrison 2001; Rossiter 2002; Bergkvist y Rossiter 2007) sostienen que no
siempre son necesarios varios elementos en las medidas y que pueden ser
sustituidos por uno solo en muchos casos. Por ejemplo, de acuerdo con Rossiter
(2005; 2008), si un constructo tiene un significado claro y es facil de entender (como
ocurre con la variable presion de gerencia para el uso de las NTIC) no hay
necesidad de utilizar multiples itemes, resultando adecuada una medida de un solo

item.

En todas las ocasiones se ha empleado una escala de tipo Likert de
acuerdo/desacuerdo de 7 puntos. El dinamismo tecnoldgico del entorno se ha
medido a partir del siguiente item “La tecnologia en nuestro sector cambia
rapidamente” procedente de Jayachandran et al. (2005). Para medir el interés del
cliente en las NTIC, adaptamos la escala creada por Schillewaert et al. (2005), en
linea con otros autores como Jelinek et al. (2006) y utilizamos el siguiente item: “A
mis clientes les parece bien que utilice las NTIC”. La utilizacion de las NTIC por la
competencia se mide a partir del siguiente item: “Nuestra competencia usa las NTIC
ampliamente”, que procede de Gatignon y Robertson (1989). Otros autores han
utilizado esta misma escala en sus investigaciones (Schillewaert et al., 2005;
Jelinek et al., 2006; Onyemah et al., 2010).

3.3.3. Antecedentes organizacionales

Diversos investigadores (Schneider y Barlett 1968; Siguaw et al., 1994; Celuch et
al., 2000; Piercy et al., 2001) argumentan que, a la hora de medir las variables
organizacionales, la percepcion del trabajador individual sobre estas variables es
psicolégicamente mas importante que la percepcién de otros miembros de la
organizacion, como por ejemplo los supervisores. Es decir, lo que realmente afecta
a las actitudes y comportamientos del vendedor es la percepcién que éste tiene

sobre las politicas de la empresa, no la percepcion que tiene la direccion (Flaherty
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et al., 1999). Por consiguiente, de forma similar a otras investigaciones anteriores
(Siguaw et al., 1994; Mengug, 1996; Flaherty et al., 1999; Piercy et al. 2001; Roméan
y lacobucci, 2010), hemos recogido las percepciones de los comerciales sobre

estos aspectos organizacionales.

Hemos medido la presion de gerencia para el uso de las NTIC utilizando el item “La
direccién de mi empresa insiste en el uso de las NTIC” basandonos en la escala de
Leonard-Barton y Deschamps (1988), ampliamente utilizada en la literatura (Moore
y Benbasat, 1991; Schillewaert et al., 2000; Speier y Venkatesh, 2002; Avlonitis y
Panagopoulos, 2005; Homburg et al., 2010).

El soporte técnico al usuario lo hemos medido adaptando las escalas de Igbaria
(1990) y Thompson et al. (1991) del mismo modo que han hecho otros autores
(Schillewaert et al., 2005; Jelinek et al., 2006). Mostramos los dos itemes de la

escala en la tabla 3.5.

TABLA 3.5. MEDICION DEL SOPORTE TECNICO AL USUARIO (SOPTEC).

Soptecl Mi empresa me forma adecuadamente en el uso de las NTIC

Mi empresa me proporciona las instrucciones oportunas para que
Soptec2 »
sepa utilizar NTIC

Siendo (1) “Totalmente en desacuerdo” y (7) “Totalmente de acuerdo”.

3.3.4. Antecedentes personales

Como se desprende la tabla 3.6, para medir la motivacion intrinseca del vendedor
utilizamos los cinco itemes del estudio de Roman y lacobucci (2010). Dicha escala

procede en su origen de la desarrollada por Spiro y Weitz (1990).

TABLA 3.6. MEDICION DE LA MOTIVACION INTRINSECA (MOTINT).

Motintl  Tratar de vender a los posibles compradores es algo entretenido para mi
Motint2  La captacion de nuevos clientes es algo estimulante

Motint3  Llevar a cabo actividades comerciales es algo meritorio

Motint4  Me planteo como un reto la forma de vender el producto al cliente

Motint5  Creo que es bueno aprender nuevas formas de tratar con los clientes

Siendo (1) “Totalmente en desacuerdo” y (7) “Totalmente de acuerdo”.
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Para medir la actitud hacia las NTIC nos hemos basado en la escala de Ajzen y
Fishbein (1980) (véase la tabla 3.7), tal y como han hecho a lo largo de las tres
tltimas décadas muchos otros autores (Davis, 1989; Robinson et al., 2005;
Homburg et al., 2010).

TABLA 3.7. MEDICION DE LA ACTITUD HACIA LAS NTIC (ACTINT).

Actintl | 35 NTIC son una buena idea

Actint2 | a5 NTIC son beneficiosas

Actint3 | a5 NTIC merecen la pena

Siendo (1) “Totalmente en desacuerdo” y (7) “Totalmente de acuerdo”.

3.3.5. Consecuencias especificas para el vendedor

La utilidad de la informacion de las NTIC se ha medido utilizando la escala de
cuatro itemes de Avlonitis y Panagopoulos (2005). Esta escala se basa a su vez en
las aportaciones de Doll y Torkzadeh (1988); Gelderman (1988) y Rai et al. (2002).

Los itemes se muestran en la tabla 3.8.

TABLA 3.8. MEDICION DE LA UTILIDAD DE LA INFORMACION DE LAS NTIC (UTINFO).

Utinfol  Las NTIC me proporcionan informacién actualizada

Utinfo2  La informacion que me proporcionan las NTIC es clara

Utinfo3  Puedo encontrar facilmente en las NTIC la informacién que necesito
Puedo intercambiar informacion facilmente con mis compafieros

Utinfo4 )
gracias a las NTIC

Siendo (1) “Totalmente en desacuerdo” y (7) “Totalmente de acuerdo”.

Para medir la ambigtiedad y el conflicto de rol nos basamos en las escalas que
elaboraron Rizzo et al. (1970) ampliamente utilizadas en la literatura (Speier y
Venkatesh, 2002; Jones et al 2003; Rangarajan et al. 2005; Roméan y lacobucci,
2010). Ambas escalas estan redactadas en primera persona, con un vocabulario

accesible y son de corta extension.

La escala de ambigledad de rol més utilizada en la literatura de ventas es la

ideada, en el ambito organizacional, por Rizzo et al. (1970). A pesar de tratarse de
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una escala creada hace mas de 30 afios, es la que mas se sigue utilizando en el
contexto de la venta personal y la direccion de ventas. La escala original tenia 15
itemes y siguiendo a diferentes autores (p.e. Fry et al., 1986; Johnston et al., 1990;
Siguaw et al., 1994; Menguc, 1996; MacKenzie et al., 1998; Babakus et al., 1999;
Kister, 1999; Naumann et al., 2000; Piercy et al., 2001; Bettencourt y Brown, 2003;
Chakraborty et al., 2004; Roméan y lacobucci, 2010) hemos acortado la escala
eliminando algunos itemes, en concreto nuestra escala consta de tres itemes como
muestra la tabla 3.9. Una vez recogidos los datos, estos valores fueron

recodificados ya que todos los itemes estan expresados en sentido contrario.

TABLA 3.9. MEDICION DE LA AMBIGUEDAD DE ROL (AMBROL).

Ambroll Tengo claro hasta dénde puedo llegar en mi trabajo
Ambrol2 Tengo objetivos perfectamente claros para mi trabajo

Ambrol3 Conozco las responsabilidades de mi puesto

Siendo (1) “Totalmente en desacuerdo” y (7) “Totalmente de acuerdo”.

Al igual que ocurre con la ambigiiedad de rol, la escala méas utilizada para medir el
conflicto de rol es la de Rizzo et al. (1970). Basdndonos en la escala original
formada por 15 itemes como otros muchos autores (Babakus et al., 1999; Kister,
1999; Naumann et al., 2000; Singh, 2000; Piercy et al., 2001; Speier y Venkatesh,
2002), y de forma analoga a los procedimientos empleados por Singh (2000) y
Speier y Venkatesh (2002), hemos seleccionado los 3 itemes que miden la de carga

de trabajo (no medimos el conflicto intersender), tal y como muestra la tabla 3.10.

TABLA 3.10. MEDICION DEL CONFLICTO DE ROL — CARGA DE TRABAJO (CONROL).

Se me pide que haga tareas sin los medios necesarios para
Conroll

llevarlas a cabo
Conrol2  No tengo tiempo suficiente para hacer mi trabajo

Conrol3  Recibo tareas que van mas alla de mi formacion y capacidad

Siendo (1) “Totalmente en desacuerdo” y (7) “Totalmente de acuerdo”.

Medimos las habilidades para la categorizacion de clientes a partir de la escala
utiizada por Roméan y lacobucci (2010), utilizando 3 itemes para medir las
habilidades (véase la tabla 3.11). Los vendedores debian evaluar sus habilidades

en una escala de 7 puntos, donde 1 era “deficiente” y 7 “excelente”.
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TABLA 3.11. MEDICION DE LAS HABILIDADES PARA LA CATEGORIZACION DE CLIENTES (HABCLI).
Habclil  Mi habilidad para conocer el motivo de compra de los clientes es
Habcli2 ~ Mi habilidad para distinguir distintos tipos de clientes es
Mi habilidad para identificar y analizar las necesidades especificas

Habcli3 )
de cada cliente es

Siendo (1) “Muy deficiente” y (7) “Excelente”.

Hemos hallado en la literatura de ventas, en concreto en Roman (2001) la escala
gue mide los conocimientos del producto. Esta escala esta basada en la literatura
previa a esta investigacion (Dalrymple y Cron, 1998; Futrell, 1998; Churchill et al.,
1999; Ingram et al., 2001), la escala emplea 2 itemes para medir no solo los
conocimientos de los productos propios de la empresa, sino también los de la
competencia, tal y como refleja la tabla 3.12. De la misma manera que en el caso
anterior, los vendedores evalGan los conocimientos del producto mediante una

escala tipo Likert de 7 puntos donde 1 significa “Muy deficiente” y 7 “Excelente”.

TABLA 3.12. MEDICION DE LOS CONOCIMIENTOS DE LOS PRODUCTOS (CONPRO).

item Descripcion

Mi dominio sobre las caracteristicas de los productos que
Conprol
ofrecemos es

Conpro2 Mi conocimiento sobre los productos de la competencia es

Siendo (1) “Muy deficiente” y (7) “Excelente”.

Para medir la autonomia en el uso de las NTIC de los vendedores empleamos una
adaptacion de la escala de Singh (1993), que ha sido utilizada por varios autores
como son Wang y Netemayer (2002) y Martin y Bush (2006), en concreto,
utilizamos la de Martin y Bush (2006) a la que le hemos quitado 2 itemes. La escala

final se muestra en la tabla 3.13.

TABLA 3.13. MEDICION DE LA AUTONOMIA (AUTONT).
Autontl Yo me encargo de planificar mis actividades
Autont2 Yo determino cémo se hacen las cosas en mi trabajo

Autont3  Organizo mi trabajo como mejor lo veo

Siendo (1) “Totalmente en desacuerdo” y (7) “Totalmente de acuerdo”.
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3.3.6. Resultados para la organizacion

La cohesion grupal la hemos medido adaptando la escala de Martin y Bush (2006),

hemos eliminado dos de los cinco itemes (véase la tabla 3.14).

TABLA 3.14. MEDICION DE LA COHESION GRUPAL (COHGRU).

Cohgrul En mi empresa la gente intenta llevarse bien entre si
Cohgru2 En mi empresa hay espiritu de equipo

Cohgru3 En mi empresa los compafieros se ayudan entre si

Siendo (1) “Totalmente en desacuerdo” y (7) “Totalmente de acuerdo”.

Para medir el rendimiento hemos adaptado la escala de Behrman y Perrault (1982),
esta escala fue desarrollada para proporcionar una medida de la auto-evaluaciéon
del desempefio. Se han utilizado versiones mas cortas que la escala inicial de
rendimiento en muchos estudios y existe evidencia empirica positiva de su fiabilidad
y validez (p.e. MacKenzie et al., 1998; Bettencourt y Brown, 2003; Chakrabarty et
al., 2004; Cho y Chang, 2008; Roman y lacobucci, 2010). A continuacion vemos la

escala utilizada en la tabla 3.15.

TABLA 3.15. MEDICION DE RENDIMIENTO (REND).

Rendl La evolucion de la cuota de mercado de la empresa en mi zona es
Rend2 La consecucién de mis objetivos de facturacion es

Rend3 El volumen de operaciones que genero para mi empresa es

Siendo (1) “Muy deficiente” y (7) “Excelente”.

En este sentido, la principal ventaja que presenta el empleo de auto-evaluaciones
es que dado que los vendedores pueden observar todos las elementos de su propio
trabajo "pueden estar en la mejor posicién para juzgar su desempefio” (Levy y
Sharma, 1993, p. 232); es decir, antes, durante y después de la interaccion con el
cliente (Behrman y Perrault, 1982; Cannon y Spiro, 1991). A pesar de que los
vendedores pueden no ser objetivos a la hora de autoevaluarse y sobrevaloren, por
lo tanto, su rendimiento (Behrman y Perrault, 1982). Churchill et al. (1985)
argumentan que estas evaluaciones no estan sesgadas al alza, y aun cuando lo
estuvieran, el sesgo es extensible a todos los vendedores de la empresa. Lo

anterior justifica que la medicién del rendimiento del vendedor a partir de auto-
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evaluaciones haya sido extensamente utilizada en la literatura (Behrman y Perrault,
1984; Hart et al., 1989; Jaworski y Kohli, 1991; Oliver y Anderson, 1994; Sujan et
al., 1994; Swenson y Herche, 1994; Challagalla y Shervani, 1996; Verbeke, 1997;
Kohli et al., 1998; Singh, 1998; Babakus et al., 1999; Engle y Barnes, 2000;
Verbeke y Bagozzi, 2000; Gulati et al., 2004; Schillewaert et al., 2005; Hunter y
Perreault, 2007; Mathieu et al., 2007; Stein y Smith, 2009; Onyemah et al., 2010;
Park et al., 2010; Roman y lacobucci, 2010).

3.4. Descripcion de la muestra de vendedores

En este epigrafe describiremos las caracteristicas principales de la muestra del
presente estudio. Analizamos primero las variables sociodemogréaficas y después,
nos centramos en variables relacionadas con el puesto de trabajo. Recordamos que
los datos finales de la muestra son 265 vendedores que utilizan en su trabajo al
menos un elemento de las categorias descritas previamente “Uso de hardware” y

otro de “Uso de software de ventas”.

En la tabla 3.16 se presentan las caracteristicas sociodemogréficas (edad, género y
nivel de formacion e ingresos familiares) de los 265 vendedores de la muestra.
Respecto a la edad, la media de los individuos encuestados es de 38 afios, en
cuanto a la distribucion por edades, predomina el grupo cuya edad oscila entre 33 y
39 afos, que junto con el segundo (entre 26 y 32) y quinto (mas de 45) intervalo
suponen mas del 80% de los encuestados. Cabe destacar la importancia residual
gue tiene el grupo compuesto por los menores de 25 afios. Si nos referimos a los
ingresos familiares mensuales, la media es de 2.746,3 € y en un 34% de los casos
estos se encuentran entre, 1.501 y 2.500 €. La muestra est4 constituida en gran
medida por hombres (74%). En relacion al nivel de estudios, adquiere especial
importancia el grupo formado por los vendedores con estudios universitarios
superiores, seguidos por los que tienen estudios universitarios medios. Ambos
grupos suman el 75.9% del total. Este dato era de esperar en la medida en que se
trata de un estudio sobre el uso de las NTIC y las NTIC siempre han estado ligadas

a mayores niveles de formacion.
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TABLA 3.16. CARACTERISTICAS SOCIODEMOGRAFICAS DE LA MUESTRA DE VENDEDORES (N=265).

Hombre 74
Menos de 25 15 ;
0 a 1500 242 Mujer 26
Entre 26 y 32 25.3 Total 100
Entre 33y 39 37 1501 a 2500 34.0
Estudios primarios 4.9
Entre 40 y 45 17 de 2501 a 3500 19.6
Estudios secundarios 19.2
3 i Estudios universitarios medios 24.2
Mas de 45 19.2  Mas de 3501 223 . . L i
Estudios universitarios superiores 51.7
Total 100 Total 100 Total 100

En otro orden de cosas, la tabla 3.17 informa sobre las caracteristicas de la
empresa, tanto en numero de trabajadores (totales y vendedores), como en
facturacion anual, composicion del capital y sector en el que desarrolla su actividad.
La clasificacion se ha realizado en funcion de sus efectivos y volumen de negocios,
subdividiendo la muestra en microempresas, pequefias y medianas empresas y las
restantes. Una microempresa es aquella que ocupa a menos de 10 personas y cuyo
volumen de negocios anual no supera los 2 millones de euros. La pequefia
empresa ocupa a menos de 50 personas y su volumen de negocios anual no
supera los 10 millones de euros y la mediana empresa se define como una
empresa que ocupa a menos de 250 personas y cuyo volumen de negocios anual

no excede de 50 millones de euros.

La media de trabajadores en las empresas es de 210. Se observa un predominio de
las empresas de méas de 251 trabajadores con un 37%, seguidas de las pequefas
empresas (de 11 a 50 trabajadores) con un 25.3%, lo que supone entre las dos
categorias el 62.3%. Por otro lado, el numero de vendedores medio es de 9.66,
aunque lo mas habitual es que las empresas tengan entre 1 y 5 con un porcentaje
del 36.7. Tanto el dato del nimero de empleados, como del nimero de vendedores
estan acordes con la facturacion anual de la empresa, que se sitta casi en un 50%
entre 1 y 5 millones de euros, siendo la media de facturacion 5.874.987 € anuales,

lo que implica que la media de las empresas son PYMES.
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TABLA 3.17. CARACTERISTICAS DE LA EMPRESA PARA LA QUE TRABAJA EL VENDEDOR (N=265).

Microempresa (de 0 a 10) 226 Delas 36.7 DeOal 20.9
Empresa pequefia (de 11 a 50) 25.3 De6a200 29.2 Delas 49.6
Empresa mediana (de 51 a 250) 15.1 De 201 a 1000 18.6 Mas de 5 295
Més de 251 37 Més de 1001 15.5

Total 100 Total 100 Total 100

Tecnologia. telecomunicaciones e

informatica 19.1 Familiar 30.2
Resto 80.9 No familiar 60.8
Total 100 Total 100

Ademas del tipo de empresa, en cuanto a nimero de empleados totales, numero de
vendedores y facturacion anual hemos analizado la procedencia de su capital,
siendo el capital familiar en un 30.2% de las empresas, frente a un 60.8% que no lo

es, tal y como muestra la tabla 3.17.

En cuanto a sectores, como se aprecia en la figura 3.1, la muestra estd muy
distribuida estando representados 18 sectores (Agroalimentario, Banca y finanzas,
Construccion y autopistas, Consultoria y abogados, Distribucion, Energia,
Farmacia, Industria, Informacion, Tecnologia, Telecomunicaciones, Medio
ambiente, Motor, Publicidad y marketing, Salud y belleza, Seguros, Servicios
personales, Textil-moda-confeccion, Transportes y Turismo y ocio). De aqui en
adelante denominamos “sectores tecnhologicos” a la conjuncion de los sectores de
informacién (informatica), tecnologia y telecomunicaciones que suponen en
conjunto casi un 20% de la muestra. Dentro del resto de sectores predomina el de
la banca (el 17.4%), el 12.3% del sector servicios personales (peluqueria,

balnearios, etc.) y el 8.2% del sector farmacéutico.
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FIGURA 3.1. DISTRIBUCION DE LA MUESTRA POR SECTORES (%) (n=265).
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La tabla 3.18 aporta informacion sobre la experiencia de los vendedores tanto en el
sector, como en la empresa en la que estan trabajando actualmente y en el uso de
las NTIC. A lo largo de la vida laboral de los vendedores encuestados no suelen ser
habituales los cambios de sector, puesto que la media de afios en el mismo sector
es de 10.3. Por otro lado, tampoco la rotacion laboral es alta, ya que existe una
media de 7.1 afios trabajados en la misma empresa, lo que es indicativo de que la
mayor parte de los vendedores entrevistados tienen un puesto de trabajo estable a
pesar de la rotacion que suele ir asociada al puesto de comercial. También
sorprende que la media de afos utilizando las NTIC sea 9.9, lo que conlleva un alto
grado aceptacion de las NTIC ya que practicamente desde que el vendedor
empieza a trabajar en un sector comienza a utilizar las NTIC, pues existe escasa
diferencia entre los 10.3 afios referidos en el sector y los 9.9 afios usando las NTIC.
Por otro lado, la mayor parte de la muestra tiene entre 4 y 8 aflos de experiencia en
el sector (35.8%) y empresa en la que trabaja (40.4%). Sorprende que la mayor
parte de la muestra afirme tener entre 9 y 15 afios de experiencia con las NTIC, en
concreto en 35.8%. Por otro lado, apenas un 7.9% de los vendedores entrevistados
trabaja soélo con clientes particulares, lo mas habitual es trabajar con ambos tipos
de clientes con un 50.2%. Ademas en la tabla 3.18 podemos ver como la mayor

parte de los vendedores trabajan con un nimero reducido de lineas de productos,
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mas concretamente el 54% de los vendedores trabaja con de 1 a 5 lineas de

productos.

TABLA 3.18. CARACTERISTICAS LABORALES DE LA MUESTRA (N=265).

Delab 54.0

Menos de Menos de Menos de Sélo

tres 15.1 tres 32.1 tres 17 particulares 7.9

Entre4y8 358 Entre4y8  40.4 Entre4ys8 32.1 De6al0 181
Solo Della20 16.6

Entre9y 15 30.9 Entre9y15 18.1 Entre 9y 15 35.8 empresas 41.9

Masde 15 18.1 Masdel15 9.4 Masde15  15.1 Ambos 50,2 Masde20 14 4

Total 100 Total 100 Total 100 Total 100 Total 100

Tal y como se puede apreciar en la figura 3.2 la muestra estd compuesta por
vendedores que residen en 14 de las 17 Comunidades Auténomas de Espafa
(Andalucia, Aragén, Cantabria, Castilla y Ledn, Castilla la Mancha, Catalufa,
Comunidad de Madrid, Comunidad Valenciana, Galicia, Islas Baleares, Navarra,
Pais Vasco, Principado de Asturias y Region de Murcia), si bien destaca la Region
de Murcia con un 47.6%. Le siguen en importancia la Comunidad de Madrid con un
21.3% y la valenciana con un 10.5%. El resto de comunidades tienen una
representacion residual en esta muestra que no llega al 5% por separado y que sin

embargo suponen mas de un 20% de la muestra en su conjunto.

FIGURA 3.2. DISTRIBUCION DE LA MUESTRA POR COMUNIDADES AUTONOMAS (%) (N=265).
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En la tabla 3.19 analizamos qué posicién tiene el vendedor en la empresa y las
caracteristicas de su salario. Cada vendedor tiene una media de cuatro personas a
su cargo (3.9). El 61.5% de los vendedores encuestados no tienen personal a su
cargo y de los que lo tienen, el 21.9% tiene entre una y cinco personas y el 9.4%
entre seis y doce personas en su equipo. En esta misma linea, el nimero medio de
superiores por vendedor estd entre dos y tres (2.6), el 29. 8% de los vendedores
tienen un Unico superior, seguidos del 21.5% que tienen tres. Cuando a los
comerciales se les pregunta por su sueldo medio el 64.9% coinciden en que esta
entre 1.001 y 2.000 €, estando la media de la muestra (1.834,5 €) incluida en este

rango.

TABLA 3.19. POSICION DEL VENDEDOR EN LA EMPRESA Y SUELDO (N=265).

0 615 O 10.9 De 0a 1000 14.7

Delab 219 1 29.8 De 1001 a 2000 64.9

De6ail2 94 2 17.7 De 2001 a 3000 17.4
3 21.5

Més de 13 7.2 Més de 3000 3.0
Méas de 4 20.0

Total 100 Total 100 Total 100

En la tabla 3.20 analizamos la frecuencia de uso de los dispositivos hardware por
parte de los comerciales. No existe ningun vendedor que no use ordenador portatil
o dispositivo movil, sin embargo, el ordenador de sobremesa ha pasado a estar en
desuso para un 7.5 % de los comerciales. Por otro lado, los mayores porcentajes de
utilizacion del hardware para todos los dispositivos (exceptuando el acceso a
Internet) estan en el apartado de “utilizo con mucha frecuencia” (valor de 8 en una
escala de 1 a 8). Concretamente el 32.6 % de los vendedores utilizan con mucha
frecuencia el portatil, el 31.7 % un dispositivo mévil, el 26.7% el proyector y el
37.4% el ordenador de mesa. A priori, llama la atencion que sélo un 8.7% utilice
muy frecuentemente un dispositivo de acceso remoto a Internet y que en este tipo
de dispositivos el mayor porcentaje de vendedores el 22.3 lo utiliza ocasionalmente.
Esto puede ocurrir por dos motivos: (1) la mayoria de los dispositivos moviles
actuales (smart phone, PDA, etc.) permiten la conexion a Internet sin necesidad de
ningan otro tipo de hardware de acceso a Internet y (2) a la hora de reportar la
actividad a la central, los vendedores que utilizan los portatiles lo hacen desde

localizaciones fijas como puede ser la oficina, un hotel o su propia casa.
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TABLA 3.20. FRECUENCIA DE USO DE DISPOSITIVOS HARDWARE (N=265).

1 0 0 0.4 1.9 7.5
2 3.8 3.0 2.6 4.5 3.0
3 2.3 4.5 4.5 6.4 3.0
4 6.0 4.5 6.4 16.2 3.8
5 15.8 16.2 18.9 22.3 19.6
6 17.7 19.6 19.2 24.9 12.8
7 21.5 20.4 21.5 151 12.8
8 32.8 31.7 26.4 8.7 37.4
Total 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0

*Siendo (1) “No utilizo” y (8) “Utilizo con mucha frecuencia”.

En la siguiente figura mostramos una representacion grafica en diagrama de barras
donde se aprecia que el dispositivo movil es el elemento hardware mas
frecuentemente utilizado, seguido del portatil y que lo habitual es que el uso de

hardware se utilice con una frecuencia de “normal” a “muy frecuentemente”.

FIGURA 3.3. DISTRIBUCION DE FRECUENCIAS DE LOS DISPOSITIVOS HARDWARE (N=265).
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Siendo 1 “No utilizo”, 2 “Utilizo con muy poca frecuencia” y 8 “Utilizo con mucha frecuencia”.

En cuanto a software de ventas se refiere, tal y como muestra la tabla 3.21, la
mayor parte de los vendedores coinciden en sefialar como muy frecuentemente
utilizadas todas las aplicaciones, en concreto el sistema que con més frecuencia es
utilizado por los comerciales es el software de gestién de clientes, con un 31.7%.
Recordamos que este software persigue facilitar y automatizar las tareas diarias
para el seguimiento de clientes tanto actuales como potenciales. S6lo un 1.1% de
los vendedores dicen no utilizar el software de gestién de clientes y un 12.8%

comentan que lo utilizan poco o muy poco frecuentemente. El segundo software de
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ventas mas utilizado es el de gestion de informes con un 23.8%, recordemos que
este software permite a la gerencia estar al dia de la actividad comercial mediante
los datos reportados por este tipo de aplicaciones. En el caso de la presente
investigacion un 20,4% de los vendedores utiliza de manera muy frecuente el
software para la prevision de sus ventas. Esto puede obedecer a dos motivos (1) a
la peticion de los supervisores de la realizacion de previsiones para cortos periodos
de tiempo (2) a la propia organizacion del trabajo del comercial que mediante la
utilizacion de esta herramienta planifica su trabajo para evitar los altibajos
intrinsecos a la actividad de ventas o conseguir las primas planteadas por la

empresa.

Por su parte, el catalogo electronico es el menos frecuentemente utilizado con un
19.6% de comerciales que dicen utilizarlo con mucha frecuencia y aunque la mayor
parte de los vendedores encuestados disponen de un catdlogo electrénico o base
de datos de demostracién y lo utilizan en algiin momento, lo cierto es que el 27.5%
reconocen utilizarlo excepcionalmente, con poca 0 muy poca frecuencia y es que no
podemos olvidar que aunque las NTIC estdn mas presentes en la actividad diaria
de muchos vendedores, son muchos los sectores considerados y existen distintos

niveles de automatizacion, principalmente en el uso del software de ventas.

TABLA 3.21. FRECUENCIA DE USO DE SOFTWARE DE VENTAS (N=265).

1 0.4 1.1 1.9 5.7
2 5.3 6.8 8.7 7.5
3 9.1 6.0 5.3 6.4
4 13.2 7.9 8.3 10.2
5 19.6 15.1 17.7 16.2
6 16.2 12.8 17.0 15.8
7 16.6 18.5 17.4 17.7
8 19.6 31.7 23.8 20.4
Total 100.0 100.0 100.0 100.0

*Siendo 1 “No utilizo” y 8 “Utilizo con mucha frecuencia”.

Al igual que hemos hecho para los dispositivos hardware, en la figura 3.4
mostramos un gréfico de barras donde se muestra la distribucion de frecuencias
para las aplicaciones software de ventas estudiadas y se aprecia claramente como

la aplicacion més frecuentemente utilizada es el software de gestion de clientes.
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FIGURA 3.4. DISTRIBUCION DE FRECUENCIAS DE LAS APLICACIONES SOFTWARE DE VENTAS

(N=265).
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Siendo 1 “No utilizo”, 2 “Utilizo con muy poca frecuencia” y 8 “Utilizo con mucha frecuencia”.

Hemos querido comprobar hasta qué punto el sector donde se trabaja influye sobre

la frecuencia de uso de las NTIC. Los resultados mostrados en la tabla 22, ponen

de manifiesto como para los sectores tecnoldgicos existe una mayor frecuencia de

utilizacién de todas las aplicaciones de software de ventas. El caso del software de

clientes es el que presenta un mayor porcentaje de uso muy frecuente con un

48.1%, también es el que presenta una mayor diferencia porcentual entre los sector

es tecnoldgicos y el resto, siendo esta diferencia de casi 21 puntos. Sin embargo,

esta diferenciacion de sectores no es tan acusada para el software de prevision de

ventas donde apenas superan los sectores tecnologicos a los sectores no

tecnoldgicos en un punto.

TABLA 3.22. FRECUENCIA DE USO DE SOFTWARE DE VENTAS EN FUNCION AL SECTOR (N=265).

Catele Los demas
Tecnoldgicos
Sofcli  Los demas
Tecnoldgicos
Sofinf  Los demas
Tecnoldgicos
Sofpre Los demas
Tecnoldgicos

0.5
0.0
0.9
1.9
2.3
0.0
4.7
9.6

5.2
5.8
7.0
5.8
8.0
115
6.6
115

9.9
5.8
6.1
5.8
4.7
7.7
6.6
5.8

15.0
5.8
8.9
3.8
7.0

135

10.3
9.6

17.4
28.8
15.0
154
16.9
21.2
17.4
115

16.0
17.3
13.6

9.6
17.4
15.4
155
17.3

18.8
7.7
20.7
9.6
20.7
3.8
18.8
135

17.4
28.8
27.7
48.1
23.0
26.9
20.2
21.2

100
100
100
100
100
100
100
100

*Siendo 1 “No utilizo” y 8 “Utilizo con mucha frecuencia.

Por dltimo, resulta interesante también resaltar como en el caso del catalogo

electrénico y del software generador de informes no existe ningun vendedor que
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indigue que no los utiliza. Sin embargo, es precisamente en los sectores
tecnolégicos donde existe un mayor porcentaje de vendedores que aseguran no
utilizar un software de prevision de ventas, en concreto el 9.6%. Esto puede ser
originado por la informatizacion interna de las empresas de estos sectores donde es
el propio supervisor o gerente quien puede obtener los informes que necesita de

prevision sin que el vendedor los genere expresamente.

3.5. Resumen y conclusiones

En este capitulo hemos descrito el proceso de recogida de datos a través de una
encuesta online. Se eligi6 este método principalmente por la inexistencia de
presupuesto para este estudio y por la dificultad intrinseca que conlleva conseguir
datos de los comerciales y la flexibilidad que presenta esta forma de recogida de
informacion; ademas, el hecho de que el estudio relacione a los comerciales con el
uso de las NTIC hacia de este método de recogida de informacion uno de los méas

apropiados.

Se utilizé el servicio de encuestas de la Universidad de Murcia y tras diversas
gestiones con ATICA se publicé el cuestionario en junio de 2011. Se utilizaron dos
formas de contactar con los vendedores. La primera de ellas consistio en la
publicacién del enlace Web de la encuesta en redes sociales, tanto de ambito
generalista (p.e. Facebook), como profesionales (p.e. Linkedin) pidiendo la
colaboracién en nuestra investigacion. El segundo camino consisti6 en conseguir
bases de datos con los correos electrénicos de jefes de venta y vendedores, tanto
de entidades publicas, como privadas, a los que se les envidé un correo electrénico
donde estaba incluido el enlace del cuestionario. A finales de septiembre de 2011
se dio por terminada la fase de recogida de datos con 274 cuestionario completos,
de los que 9 resultaron inservibles, porque las respuestas eran notablemente

inconsistentes.

En cuanto al disefio del cuestionario, se realizaron dos pretest a partir de los cuales
se adaptaron las escalas inicialmente propuestas dando lugar al cuestionario que
finalmente se publicd. Todas las escalas utilizadas provienen de la literatura previa

y han sido convenientemente adaptadas, exceptuando el caso de la medicién del

117



Antecedentes y consecuencias del uso de las NTIC por parte de los vendedores

uso de las NTIC donde hemos creado dos escalas nuevas, una para el uso del

hardware y otra para el uso del software de ventas.

Respecto a las caracteristicas mas destacables de la muestra obtenida hemos
observado que la mayor parte de los vendedores tienen entre 33 y 39 afios y una
formacion superior universitaria, una cuarta parte de los vendedores son mujeres y
lo habitual en la muestra es que las empresas en las que trabajan sean PYMES, el
grupo mayoritario, si hablamos del nimero vendedores en la empresa, es el que
tiene 5 comerciales o0 menos. Por otro lado, el 19% de los vendedores trabajan en

un sector tecnoldgico y el 47% lo hacen en la Regién de Murcia.

Finalmente, hemos realizado una descripcion de las principales pautas en la
frecuencia del uso de las NTIC. De ésta se desprende que lo habitual es que todos
los elementos de hardware sean usados con mucha frecuencia por lo vendedores
de la muestra, exceptuando el acceso a Internet (puede deberse a que los usuarios
no lo consideren un elemento hardware a parte, sino una funcionalidad incluida
dentro de los otros elementos hardware). En el caso del software de ventas se
utilizan frecuentemente todas las aplicaciones, siendo la menos utilizada el catalogo

electrénico.
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CAPITULO 4: Contrastacion de hipétesis y resultados. ..

Este capitulo, formado por cuatro epigrafes, tiene por objeto, en primer lugar,
analizar la calidad de las escalas de medicion. Para ello el primer epigrafe se
subdivide en tres apartados. En el primero se realizan los analisis factoriales
exploratorios (inicialmente del uso de las NTIC y sus subescalas y posteriormente
de todas las variables en su conjunto). En el segundo apartado tratamos el andlisis
factorial confirmatorio de todas las escalas y en el tercero realizamos el andlisis del
sesgo de la varianza comun. Proseguimos con el segundo de los epigrafes donde
presentamos la estimacion del modelo estructural y la comparamos con la
estimacion de un modelo rival, o que nos permite contrastar las hipétesis relativas a
los antecedentes y consecuencias del uso de las NTIC por parte de los vendedores.
El tercero de los epigrafes lo dedicamos a la discusion de los resultados obtenidos
mediante el analisis de datos comparando nuestro estudio con la evidencia

empirica anterior. El capitulo finaliza con el resumen y las conclusiones del mismo.

4.1. Analisis de calidad de las escalas

Este epigrafe esta dedicado a la evaluacion de la calidad de las escalas empleadas
en el cuestionario, haciendo hincapié tanto en la fiabilidad, como en el célculo de la
validez convergente y discriminante gracias a la estimacién del modelo de medida
(CFA). Antes de la estimacion de este modelo se procedié a la realizacion de
analisis factoriales exploratorios para comprobar que efectivamente los itemes de

cada escala cargaban en su factor correspondiente.

4.1.1. Analisis factorial exploratorio

En primer lugar realizamos un andlisis factorial exploratorio mediante el método de
“andlisis de componentes principales” con rotacién varimax'® sobre los 9 itemes que
componen la variable de uso de las NTIC por parte de los vendedores. Hacemos

este analisis especificamente para esta variable y no para al resto porque:

= Es la variable principal del estudio.

¥ Esun tipo de rotacién ortogonal, es el mas comun y trata de minimizar el niUmero de variables que
tienen alta carga en un factor. Esto fortalece la interpretacion del significado de los factores y ofrece
una clara separacion entre los mismos (Nunnally, 1978, pp. 384-385; Kline, 1994, p. 68).
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= Se trata de una nueva escala que hemos creado especificamente para esta
investigacion.

= Los itemes de hardware y software desde un punto de vista conceptual
estan relacionados entre si y podria ocurrir que solamente se obtuviera una
Unica dimensién siendo esta informacién muy relevante a la hora de

especificar el modelo de medida.

No se establecié ninguna restriccion respecto al nUmero de factores a extraer. Los
resultados expuestos en la tabla 4.1 revelan que la prueba de esfericidad de Bartlett
es 0 (inferior a 0.05) lo que implica que hay algunas variables correlacionadas entre
si y es posible encontrar un factor comin*’, lo que junto con el adecuado resultado
de la prueba de Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) = .82* es indicativo de que el andlisis
factorial exploratorio es recomendable en este caso. Por otro lado, observamos que
con valor propio superior a uno® se identificaron dos factores que explican
conjuntamente el 65.33% de la varianza. El factor uno, que explica casi el 46% de
la varianza, incluye todos los itemes que se refieren al uso de las NTIC en su
vertiente hardware. El segundo factor, que supone el 20.25% de la varianza, recoge

los itemes del uso de las NTIC relativos al software.

En este primer analisis encontramos un item, el ordenador de mesa, que a pesar de
ser un elemento de hardware presenta cargas cruzadas, pues satura similarmente
sobre dos factores, es decir, no carga claramente en ninguna de las dos
dimensiones, tal y como muestra la tabla 4.1. Una posible explicacion al respecto
estriba en que es un elemento tecnoldgico que dificilmente se puede utilizar en las
interacciones con el cliente a no ser que se trate de venta minorista y se desarrolle
en el local del vendedor (p.e. concesionario de coches), por lo que no carga lo
suficiente con el resto de elementos de hardware (portatil, proyector, dispositivo
movil, acceso a Internet) que si se emplean claramente en las presentaciones de
ventas. Siguiendo a Nunnally y Bernstein (1994) como la carga principal no es igual

0 superior a .5 eliminamos este item de cara a los posteriores analisis.

7 con la prueba de esfericidad de Bartlett lo que probamos es la hipétesis de que la matriz de
correlaciones no es la matriz identidad y existe correlacion entre las variables.

'8 | os valores pequefios de la prueba de Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) son los que indican que la técnica
no es recomendable, puesto que las correlaciones entre pares de variables no serian explicadas por
las otras variables.

9 Consideramos sélo los factores cuyo eigenvalue sea superior a 1 (criterio de la raiz latente), puesto
gue valores menores resultarian en factores inferiores a lo que representa una simple variable, la cual
tiene una varianza de 1.
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TABLA 4.1. ANALISIS FACTORIAL EXPLORATORIO DE LAS ESCALAS DE USO DE LAS NTIC POR PARTE
DEL VENDEDOR (HARDWARE) Y USO DE LAS NTIC POR PARTE DEL VENDEDOR (SOFTWARE)
(N=265).

Catele 72
Sofcli .83
DO (25%) Sofinf 90
Sofpre .88
Ordmes .27 .10
Portat .87
USONT (HW) Dismov .88
Proyec .86
Accint .64
Valor propio 4.05 1.82
Varianza explicada (%) 4508 2025

KMO =.82 y Prueba de esfericidad de Barlett: x2(36 )=1234.37 p=.0

Seguidamente volvemos a repetir el analisis factorial exploratorio sobre los
restantes ocho itemes. Tal y como se muestra en la tabla 4.2 ahora las dos
subescalas aparecen claramente diferenciadas. Ademas vemos cémo mejora la
varianza explicada por estos dos factores pasando del 65.33% anterior al 72.74%

después de quitar el item “ordenador de mesa”.

TABLA 4.2. ANALISIS FACTORIAL EXPLORATORIO DE LAS ESCALAS DE USO DE LAS NTIC POR PARTE
DEL VENDEDOR (HARDWARE) Y USO DE LAS NTIC POR PARTE DEL VENDEDOR (SOFTWARE)
(N=265).

Catele 72
Sofcli .84
USONT (SW) Sofinf .90
Sofpre .88
Portat .89
Dismov .89
USONT (HW) Proyec .86
Accint .63
Valor propio 1.82 4.00
Varianza explicada (%) 50.03 22.71

KMO =.83 y Prueba de esfericidad de Barlett: x2(28)=1199.67, p=.0

Una vez analizada la estructura factorial de nuestra variable principal (uso de las

NTIC), el siguiente paso fue comprobar que los itemes de cada variable del estudio
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cargaban en su escala correspondiente. Se realiza, por lo tanto, un andlisis factorial
exploratorio conjunto (incluyendo las escalas de uso de las NTIC hardware y
software). De nuevo se utilizd la rotacion varimax y salieron trece dimensiones
claramente diferenciadas, tal y como muestra la tabla 4.3, siendo la carga principal
de cada item en su factor superior a .50 (la mas baja es de .69 de Motintl) y siendo
la mayor de las cargas en el resto de factores comunes de .299, correspondiente al

item Accint (Nunnally y Bernstein, 1994).

Segun se desprende de la tabla 4.3 el modelo factorial es aceptable, puesto que los
trece factores explican el 80.91% de la varianza de la muestra total, concretamente,
el factor 1 referido a la motivacion intrinseca del vendedor es el componente
principal que mayor varianza explica con un 27.12%, seguido de la utilidad de la
informacién de las NTIC, que explica un 8.21%, siendo el componente que menos
explica con un 2.42% el que hace referencia al conocimiento de los productos por
parte del vendedor (escala formada por dos itemes que ha sido escasamente

utilizada en estudios previos).
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TABLA 4.3. ANALISIS FACTORIAL EXPLORATORIO DE TODAS LAS ESCALAS.

MOTINT

UTINFO

USONT
(Sw)

ACTINT

USONT
(HW)

COHGRU

HABCLI

REND

CONROL

AUTONT

AMBROL

SOPTEC

CONPRO

Motintl
Motint2
Motint3
Motint4
Motint5
Utinfol
Utinfo2
Utinfo3
Utinfo4
Catele
Sofcli
Sofinf
Sofpre
Actintl
Actint2
Actint3
Portat
Dismov
Proyec
Accint
Cohgrul
Cohgru2
Cohgru3
Habclil
Habcli2
Habcli3
Rendl
Rend2
Rend3
Conroll
Conrol2
Conrol3
Autontl
Autont2
Autont3
Ambroll
Ambrol2
Ambrol3
Soptecl
Soptec2

Conprol
Conpro2

.69
.78
.73
.81
73

.81
.78
.83
.78

71
a7
.87
.85

.92
.93
.92

.80
a7
.81
.70

.90
91
91

.86
.87
.87
.79
.83
.82
.86
.88
.86
.79
.84
.84
.81
.79
.68
.84
.86

.87
.85

Valor propio 11.40 3.45 258 234 2.19 2.10 191 1.74 166 1.27 1.18 1.11 1.01

Varianza explicada
(%)

KMO =.85 y Prueba de esfericidad de Barlett: x2(861)=8473.51 p=.0

27.12 821 6.14 558 522 510 454 4.15 3.95 3.03 2.80 2.65 2.42
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4.1.2. Anadlisis factorial confirmatorio

4.1.2.1. Indices de ajuste

En lo que respecta a la realizacion de los analisis factoriales confirmatorios hemos
utilizado el paquete estadistico LISREL 8.72, empleando el método de maxima
verosimilitud. En todos los casos especificamos al programa que nos proporcionara
la solucion estandarizada (Joreskog y Sérbom, 1996). En el proceso de depuracion
de los itemes de cada escala, una vez realizada la primera estimacion del analisis
factorial confirmatorio, hemos tenido en cuenta, la significatividad de los
coeficientes estandarizados (valor de la t superior a 1.96), todas nuestras escalas
cumplen este criterio tal y como se muestra en la tabla 4.4. También hemos
considerado las indicaciones propuestas por diversos investigadores sobre indices
de modificacion y residuos estandarizados (Joreskog y Sorbom. 1996; Kelloway,
1998; Hair et al., 1999). Los indices de modificacion proporcionados por el
programa se calculan para cada relacibn no estimada y su valor corresponde
aproximadamente a la reduccion en la chi-cuadrado que se produciria si el
coeficiente fuera estimado (Hair et al, 1999). Asimismo, los residuos
estandarizados, que facilita la salida del programa LISREL, representan las
diferencias entre la matriz de covarianzas observada y la matriz estimada por el

programa.

Por otra parte, la calidad del ajuste mide la correspondencia entre la matriz de
entrada observada, con la que se predice mediante el modelo propuesto (matriz
estimada). Dado que la bondad del ajuste de los modelos estimados a partir de
ecuaciones estructurales no viene descrita por un Unico test estadistico, a diferencia
de otras técnicas de dependencia multivariante, es necesario el uso combinado de
varias medidas para descubrir la fortaleza de la prediccion de dichos modelos
(Bollen, 1989; Li y Bentler, 1995; Kelloway, 1998; Hair et al., 1999).

A continuacion exponemos brevemente los indices de evaluacién del ajuste del

modelo que han sido utilizados en este trabajo. Se trata de los indicadores que

generalmente se aplican en la literatura que, a su vez, pueden dividirse en dos
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tipos®. En primer lugar se encuentran las medidas que evalUan el ajuste absoluto:
estadistico chi-cuadrado (x?), indice de bondad del ajuste (GFI), residuo cuadratico
medio (RMSR), error de aproximacion cuadratico medio (RMSEA). En segundo
lugar se hallan las que evalltan el ajuste incremental, es decir, el ajuste comparativo
respecto a un modelo base: indice de ajuste comparado (CFI) e indice de Tucker-
Lewis o indice de ajuste no normado (NNFI). En términos generales, un buen ajuste
del modelo se produce cuando el test de la chi-cuadrado resulta ser no significativo,
los indices RMSR y RMSEA no son superiores a 0.08 y los valores de los indices
GFI, CFI, y NNFI no son inferiores a .90 (Hair et al., 1999).

No obstante, el valor de alguno de estos indicadores se ve particularmente
influenciado no solo por la bondad del ajuste del modelo, sino también por otros
factores como el nimero de observaciones o el nimero de variables latentes e
indicadores. Son multiples las referencias que hemos encontrado en la literatura
gue coinciden en sefialar que el estadistico chi-cuadrado debe interpretarse con
considerable cautela como indicador de la bondad del ajuste siempre y cuando se
empleen muestras grandes, en la medida en que su valor depende directamente del
tamafio muestral (Bagozzi y Yi. 1988; Kelley, 1992; Gerbing y Anderson, 1993; Liy
Bentler, 1995; Hartline y Ferrell, 1996; Goff et al., 1997; Singh, 2000; Brady y
Cronin, 2001; Kennedy et al., 2001). Asi por ejemplo. Anderson y Gerbing (1988, p.
421) sostienen que: “con muestras grandes, se obtienen valores significativos de la
chi-cuadrado, aunque tan sélo haya diferencias triviales entre el modelo tedrico y
los datos”. En esta linea, Hair et al. (1999, p. 680) apuntan que: “una critica
importante de la medida de la chi-cuadrado es que es muy sensible a las
diferencias del tamafio muestral, especialmente en los casos en que éste excede
de 200. A medida que el tamafio de la muestra aumenta, esta medida tiene una
gran tendencia a indicar diferencias significativas (entre la matriz observada y
estimada) para modelos equivalentes. Si el tamafio muestral se hace
suficientemente grande, se encontrarian diferencias significativas para cualquier
modelo especificado [...]. El uso de la chi-cuadrado es apropiado para tamafios de
muestra entre 100 y 200, haciéndose menos significativo, menos fiable, cuando los

tamarfos de muestra caigan fuera de este rango”.

En nuestro caso, aunque la chi- cuadrado es significativa x%(857)=1187.63, tal y

como hemos comentado en el péarrafo anterior, se sabe que este estadistico es

20 véase una explicacién de cada una de las mismas en Hair et al. (1999, pp. 679-685).
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sensible al tamafio de la muestra. La x? observada normalizada para este modelo
fue de 1.386, que es mas pequefia que 3, tal y como recomiendan Fornell y Larcker
(1981). En la tabla 4.4 observamos que la mayor parte de los indices indican un
buen ajuste del modelo de medicion (GFI=.84, CFI=.98, SRMR=.04, RMSEA=.04 y
NNFI=.98). Tan solo el indice GFI esta por debajo del limite recomendado de .90,
sin embargo este estadistico es altamente sensible a la complejidad del modelo y
tamafio de la muestra (Stevens, 1996). Teniendo en cuenta la sensibilidad de este
indice, se ha vuelto menos popular en los Udltimos afios e incluso se ha

recomendado que no se debe utilizar (Sharma et al. 2005, p. 941).

4.1.2.2. Validez convergente, discriminante y fiabi  lidad

Adicionalmente, hemos comprobado la existencia de validez convergente en todas
las escalas. En este sentido, la validez convergente hace referencia al grado en que
dos o mas intentos de medir el mismo concepto estan de acuerdo entre si. El
método mas directo y sencillo es el propuesto por Anderson y Gerbing (1988). Este
consiste en la estimacién de los coeficientes estandarizados de cada indicador y la
observacion de su significatividad. EI cumplimiento de esta condicion se constata
directamente ante la presencia de ponderaciones de las variables elevadas y
significativas —valor de la t superior a 1.96 y p<.01-, y que, como se aprecia en la
tabla 4.4 ocurre en todos los casos (el valor de la t mas bajo es de 9.12), lo que nos
permite comprobar la existencia de validez convergente entre los itemes que miden
cada uno de los factores. En las escalas finales el concepto explica un alto
porcentaje de su varianza (valores de R? superiores a 0.5 en todos los casos
excepto en el de Accint que es de 0.3). Mantenemos el item Accint porque su carga
factorial en el exploratorio es de 0.7, su lambda tiene asociada una t altamente
significativa (t=9.12) en el factorial confirmatorio. Desde un punto de vista teérico y
practico el acceso a Internet desde cualquier lugar es muy importante ya que la
mayor parte del trabajo del vendedor no se desarrolla en una Unica ubicacion y el
acceso remoto a los datos le puede facilitar la informacién que necesita para

realizar un buen desempefio laboral.
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TABLA 4.4. RESULTADOS DEL CFA* (N=265).

Soptecl .89 (16.93) .79

SlRISe Soptec2 .90 (17.23) .81
Portat .85 (16.58) .73

Dismov .86 (16.86) .74

ISR () Proyec .81 (15.40) .65
Accint .54 (9.12) .30

Catele .68 (12.05) .46

Sofcli .80 (14.93) .63

ISElT ) Sofinf .88 (17.24) 77
Sofprev .83 (15.83) .68

Utinfol .85 (16.86) 72

Utinfo2 .84 (16.56) 71

UTINFO Utinfo3 .89 (18.06) .79
Utinfo4 .82 (15.98) .68

Actintl .93 (19.94) .87

ACTINT Actint2 .95 (20.73) 91
Actint3 .94 (20.42) .89

Rend1 .80 (15.26) .64

RENDE Rend2 .91 (18.36) .82
Rend3 .87 (17.10) .75

Motint1l .72 (12.85) .51

Motint2 .80 (14.98) .64

MOTINT Motint3 .72 (12.99) .52
Motint4 .82 (15.53) .67

Motint5 .72 (12.95) .52

Ambroll .75 (13.40) .56

AMBROL Ambrol2 .79 (14.59) .59
Ambrol3 .85 (16.01) .76

Conroll .83 (15.37) .69

CONROL Conrol2 .84 (15.52) .70
Conrol3 .77 (13.99) .60

Autontl .75 (13.28) .51

AUTONT Autont2 .77 (13.85) .59
Autont3 .87 (16.33) .76

Cohgrul .87 (17.61) .76

COHGRU Cohgru2 .89 (18.00) .79
Cohgru3 .92 (19.10) .85

Habclil .86 (17.19) .75

HABCLI Habcli2 .85 (16.62) 72
Habcli3 .92 (19.10) .85

CONPRO Conprol .83 (12.33) .69
Conpro2 .79 (11.77) .62

X*(857)=1187.63 p<.01 GFI=.84 CFI=.98
SRMR=.04 RMSEA=.04 NNFI=.98

® Las variables medidas con un Gnico item también se incluyeron en la

estimacion del CFA y siguiendo a Hair et al. (1999, p. 627) se fijo su error de

medicién a 0.

™Entre paréntesis el valor de la t.

Bondad del ajuste

A continuacion testamos la validez discriminante de las escalas. La validez
discriminante se relaciona con el hecho de que cada escala de medicidn representa
una dimensién separada, y por tanto, ningun item contribuye significativamente a
mas de una dimensién. Siguiendo una vez mas los criterios establecidos por Fornell

y Larcker (1981), la validez discriminante ha sido probada comparando la varianza
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media extraida (AVE)** y la varianza compartida entre el constructo con los otros
constructos del modelo (la correlacién al cuadrado entre los constructos), para
todos y cada uno de los constructos. Tal y como vemos en la tabla 4.5, donde se
recoge la AVE y la varianza compartida se muestra en la mitad superior de la
matriz, la AVE supera a la varianza compartida en todas las combinaciones
realizadas, lo que confirma la validez discriminante de todas las escalas que han

sido consideradas en este estudio.

Para el andlisis de la consistencia interna hemos calculado la fiabilidad compuesta
(pc) y la AVE de los itemes que componen cada una de las escalas. Estos
indicadores, propuestos respectivamente por Bagozzi y Yi (1988) y Fornell y
Larcker (1981), son de amplia aceptacion en el contexto de las ecuaciones
estructurales (Hair et al., 1999) e indican una consistencia interna aceptable a partir
de valores superiores a 0.7 y 0.5 respectivamente. Ademas de estos valores, que
se muestran en la matriz en la quinta columna y en la diagonal respectivamente, la
tabla 4.5 muestra la media y la desviacion tipica de cada una de las variables y las

correlaciones, estas Ultimas en la mitad inferior.

De cara al analisis de las correlaciones debemos recordar que los itemes de la
variable ambigtiedad de rol fueron recodificados, ya que estan formulados en
sentido inverso. De esta manera, se justifica que las correlaciones de esta variable
con el resto (a excepcion de la variable conflicto de rol-carga de trabajo, caso en el

gue no se debe cumplir por estar expresada en sentido contrario) sean negativas.

En la tabla 4.5 ademéas de mostrar la media y la desviacion tipica, calculamos el
valor de los indices de fiabilidad compuesta y la varianza media extraida, para
todos y cada uno de los itemes utilizados en nuestro estudio y, salvo en los casos
en los que no aplica, puesto que la escala fue medida por un Unico item, en todos
los demas observamos que el valor de los indices de fiabilidad compuesta y
varianza media extraida superan con amplitud los limites recomendados de 0.7 y
0.5 respectivamente, poniendo de manifiesto la consistencia interna de todas las

escalas finales utilizadas en la presente investigacion.

21 yvéase un claro ejemplo de su calculo en Hair et al. (1999, p. 650).
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TABLA 4.5. MEDIA, DESVIACION TiPICA, FIABILIDAD DE LA ESCALA, AVE? Y CORRELACIONES.

10

11

12

13

14

15

16

17

INTCLI
UTICOM
PREGER
SOPTEC
UTINFO
ACTINT
MOTINT
AMBROL
CONROL
AUTONT
COHGRU
DINTEC
HABCLI
CONPRO

REND
USONT
(sw)
USONT
(HW)

5.88

5.76

5.87

5.19

5.88

6.24

5.92

5.66

3.31

5.55

5.37

5.42

5.80

5.64

5.50

5.69

6.04

114 na na .20° 26 25 34 21 .09 .17 .03 .08 .04 .04 .10 .10 .11 .11
113 na 45° pna .16 .15 .18 .21 .04 .06 .01 .08 .01 .04 .03 .02 .01 .05
116 na 51 41 npa .26 .20 .17 .06 .16 .07 .10 .03 .02 .05 .06 .05 .12
142 80 50 39 51 89" 26 .12 .13 .16 .06 .07 .14 .06 .11 .08 .09 .19
90 79 59 42 44 51 94 25 21 26 .11 .16 .11 .04 .20 .16 .25 .16
99 60 46 46 42 34 50 82 .09 09 .05 .05 .01 .04 .08 .02 .06 .13
79 50 31 19 25 36 46 29 .83 .34 .05 .12 .13 .12 .20 .04 .23 .13
9 50 -41 -25 -39 -40 -51 -30 -59 .75 .13 .36 .16 .05 .23 .09 .26 .07
141 50 -19 -12 -26 -25 -33 -22 -23 36 .75 .06 .12 .00 .07 .02 .06 .01
105 50 .28 29 32 .26 .40 .23 35 -60 -24 75 .12 .01 .13 .07 .13 .02
123 50 .20 .12 .18 38 33 .11 35 -40 -35 3 .75 .03 .11 .05 .07 .02
142 na 20 21 .16 .24 20 20 3 -21 .03 .10 .18 na .05 .00 .03 .08
86 50 .32 .18 23 .34 44 28 44 -48 -27 36 .33 .21 .75 .11 .26 .14
93 50 32 15 24 28 40 .15 .21 -30 -15 .26 .23 .04 33 .67 .19 .04

95 50 33 10 21 29 50 .24 .48 -51 -24 36 .27 .19 51 .43 .75 .13

136 60 41 28 32 41 35 .47 .40 -33 -17 24 26 .29 .37 .28 .44 .40

17

.08

.10

.16

A2

.22

.16

A1

.03

.06

.07

.00

A3

.08

MO

.16

a.- AVE Varianza media explicada.

b.- La fiabilidad compuesta de cada escala (Bagozzi y Yi 1988) se expone a lo largo de la diagonal
principal.
c.- Las varianzas compartidas se reportan en la mitad superior de la matriz.

d.- Las correlaciones por encima de .06 son significativos al nivel del 95%. Las correlaciones se
exponen en la mitad inferior de la matriz.

n.a.- No aplicable.

4.1.3. Andlisis del sesgo de la varianza comun

Siguiendo a Podsakoff y coautores (Podsakoff y Organ, 1986; Podsakoff et al.,

2003), hemos creido oportuno analizar en este punto, antes de la estimacion del

modelo estructural y por ende de la contrastacion de las hipotesis, hasta qué punto

nuestros datos sufren del sesgo de la varianza comudn. Este sesgo es propio de los

datos que se recogen de forma transversal y empleando un anico informante, como

es nuestro caso. Podsakoff et al. (2003) sugieren utilizar el método de Harman que

consiste en realizar un analisis factorial exploratorio. Tal y como se deriva de la

tabla 4.3, el analisis de componentes principales (sin restricciones en el nimero de

los factores con rotacion varimax) sobre las 13 variables del cuestionario (las
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variables medidas con un Unico item no fueron incluidas) aporté trece factores con
valores propios superiores a 1.0, lo que representa el 80% de la varianza total.
Dada la aparicién de varios factores, y teniendo en cuenta que el primer factor
explica sélo el 27% de la varianza total, el sesgo de la varianza comdn no parece
ser un problema en nuestros datos (Podsakoff et al., 2003). Una posible explicacién
es que los vendedores han contestado a variables referidas a distintos niveles (el

entorno, la empresa y su trabajo).

Para tener una mayor certeza en este sentido, hemos estimado un modelo de
medicion en donde so6lo hay una variable latente, medida a partir de todos los
itemes del cuestionario. Este modelo obtuvo una chi-cuadrado de 6.740,41 con 989
grados de libertad. Estos resultados son significativamente peores que los
obtenidos en nuestro modelo de medicion (x*(857)=1187.63) expuesto en la tabla
4.4. Es decir, el modelo de un unico factor gana 132 grados de libertad a costa de

aumentar significativamente la chi-cuadrado en 5552.78%.

4.2. Estimacion del modelo estructural y

contrastacion de hipotesis

En este epigrafe primero estimamos el modelo estructural propuesto inicialmente, a
continuacion estimamos el modelo rival donde se afiaden 6 nuevas relaciones, y
comparamos ambos modelos. Los resultados se detallan diferenciando entre
antecedentes y consecuencias, y en este Ultimo caso distinguiremos también entre
las consecuencias de la utilidad de la informacion. Para finalizar, en el ultimo

apartado de este epigrafe, resumimos los resultados obtenidos.

2 En la tabla de la chi-cuadrado para 140 grados de libertad ésta es significativa a partir de un valor
de 181.84.
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4.2.1. Estimacion del modelo conceptual y comparaci  6n con

un modelo rival

Una vez evaluada la calidad del modelo de medida, siguiendo a Fornell y Larcker
(1981), Anderson y Gerbing (1988) y Bagozzi y Yi (1988) estimamos el modelo
estructural formado por 16 variables latentes y 46 indicadores (véase la relacién
entre las variables latentes en la figura 4.1). Téngase en cuenta que en el modelo
estructural hemos introducido las variables latentes dinamismo tecnolégico del
entorno, interés del cliente en las NTIC, utilizacion de las NTIC por la competencia y
presion de gerencia para el uso de las NTIC, medidas a partir de un so6lo indicador.
Por consiguiente, tal y como hicimos en la estimacion del CFA conjunto, hemos
fijado su fiabilidad a uno, indicando que no existe error de medida de estos
indicadores, es decir, que las variaciones de estas variables latentes coinciden

plenamente con las variaciones de su Unico indicador.

Los resultados de la estimacion del modelo estructural se presentan en la parte
izquierda de la tabla 4.6. En conjunto se obtiene un ajuste aceptable de los datos
(x}(943)=1596.62, p<.01, GFI=.79, CFI=.97, SRMR=.08, RMSEA=.05, NNFI=.97).
La confirmacion de las hipétesis supone analizar cada uno de los coeficientes
estandarizados asi como su significatividad. Se observa en esta tabla que de las 25

hipotesis planteadas (véase la tercera columna de la tabla 4.6):

= 16 se confirman satisfactoriamente de manera altamente significativa (todas
ellas al 95%).

= 6 se confirman parcialmente (al desagregar en hardware y software la
vertiente software no se puede confirmar, pero la de hardware si y en todos
los casos al 95%, salvo la relacién del dinamismo tecnoldgico del entorno
sobre el uso del hardware de las NTIC que lo es al 90%.

= Solo tres de ellas no se pueden confirmar siendo los coeficientes no

significativos (valores de la t inferiores a 1.65).
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TABLA 4.6. RESULTADOS DEL MODELO CONCEPTUAL (PARTE IZQUIERDA) Y MODELO RIVAL (PARTE

DERECHA) (N=265).

H1

H2

H3

H4

H5

H6

H7

H8
H9
H10

H13

H11

H19

H12

H20

H14

H21

H15

H22

H16

H23

H17

H24

H18

H25

INTCLIE->USONT (SW)
INTCLIE->USONT (HW)

UTICOM->USONT (SW)
UTICOM->USONT (HW)

DINTEC->USONT (SW)
DINTEC->USONT (HW)

PREGER->USONT (SW)
PREGER->USONT (HW)

SOPTEC->USONT (SW)
SOPTEC->USONT (HW)

MOTINT->USONT (SW)
MOTINT->USONT (HW)

ACTINT->USONT (SW)
ACTINT->USONT (HW)

INTCLIE>PREGER
PREGER->SOPTEC
SOPTEC->UTINFO

USONT (SW)-> UTINFO
USONT (HW)-> UTINFO

USONT (SW)->AMBROL
USONT (HW) -> AMBROL

UTINFO->AMBROL
AUTONT ->AMBROL

USONT (SW)->CONROL
USONT (HW)-> CONROL

UTINFO->CONROL
HABCLI->CONROL

USONT (SW)->HABCLI
USONT (HW) > HABCLI

UTINFO->HABCLI
MOTINT HABCLI

USONT (SW)->CONPRO
USONT (HW)-> CONPRO

UTINFO->CONPRO

USONT (SW) - AUTONT
USONT (HW) > AUTONT

UTINFO>AUTONT

USONT (SW)->COHGRU
USONT (HW)->COHGRU

UTINFO->COHGRU

USONT (SW)>REND
USONT (HW) - REND

UTINFO>REND
AMBROL - REND
HABCLI->REND
MOTINT->REND

Bondad del ajuste

Confirmacién
parcial

No
Si
No
Si
Si
Si
Si
Si
Si
Si
Confirmacién

parcial
Si

No

Si

Si

Si

Confirmacién
parcial

Si
Confirmacién
parcial

Si
Confirmacién
parcial

Si
Confirmacién
parcial

Si

Coeficiente (*) R?
.06 (.80)""
.15 (2.03)

.07 (-1.07)™
-.05 (-.70)™

.13 (2.06)
.11 (1.86)

.10 (1.30) ™
.01 (.07)

.22 (2.96)
15 (2.17)

.19 (2.59)
.24 (3.50)

.18 (2.46) 26
.28 (4.01) 34

51 (9.69) 26
52 (8.52) 27
38 (5.72)

21 (3.11)
14 (2.23) 31

-.03 (-0.46) ™
-.21 (-3.03)

-.45 (-5.96) 31

.07 (.91)
-.09 (-1.24)™

-.35 (-4.52) 13

.16 (2.42)
22 (3.29)

.33 (4.84) 28

-.00 (-.12)7
.16 (2.21)

.36 (4.44) 19

-.08 (-1.02) ™
.16 (2.27)

.40 (5.20) .20

-.03 (-.45)"
.19 (2.70)

.30 (4.23) 15

0.10 (1.49)
.29 (4.37)

.38 (5.51) 34

X%(943)=1596.62 p <.01
GFI=.79 CFI=.97 SRMR=.08
RMSEA=.05 RMSR=.05
NNFI=.97

Coeficiente (*) R?
.06 (.81) ™
.15 (2.03)

-.07 (-1.04) "
-.04 (-.64)"

.13 (2.06)
11 (1.88)

.10 (1.32)
.00 (.04) ™

22 (2.97)
16 (2.21)

.18 (2.53)
22 (3.23)

.18 (2.48) 26
.29 (4.09) 34

51 (9.69) 26
52 (8.51) 27
.38 (5.69)

21 (3.10)
.14 (2.25) 31

-.07 (-1.08) "
-.13 (-1.96)

-.26 (-3.59)
-.45 (-5.96) 45

.09 (1.19)
-.05 (-.72) ™

-.29 (-3.72)
-.15 (-1.96) 14

14 (2.02)
15 (2.08)

.26 (3.84)
22 (3.13) 28

-.00 (-.02) ™
16 (2.17)

.35 (4.30) .18

-.06 (-.82) ™
15 (2.07)

.38 (4.87) .18

-.03 (-.36) ™
.18 (2.56)

.29 (4.08) 14

.04 (.62)7
17 (2.41)

18 (2.52)
-.19 (-2.64)
21 (3.01)

.13 (1.96) 39
X2(937)=1478.59 p <.01
GFI=.80 CFI=.97 SRMR=.08
RMSEA=.05
RMSR=.05 NNFI=.97

“Entre paréntesis el valor de la t-student.

Mcoeficiente no significativo (t<1,65).
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Antes de profundizar en el andlisis de los datos obtenidos en el modelo estructural,
expuestos en la parte izquierda de la tabla 4.6, conviene sefialar que existe una
tendencia en el contexto de las ecuaciones estructurales que consiste en comparar
el modelo tedrico (aquel propuesto mediante el establecimiento de hipoétesis) con
uno o varios modelos rivales (Anderson y Gerbing, 1988; Bollen y Long, 1992;
Kelloway, 1998). Esta situacion obedece al hecho de que obtener un nivel de ajuste
aceptable del modelo estructural, no asegura al investigador que se haya
encontrado el “mejor” modelo (Hair et al, 1999). En nuestro caso se ha
complementado el modelo tedrico inicial con seis nuevas relaciones (véase la
figura 4.1).

Mas especificamente, como se observa en la tabla 4.7, en el modelo rival las
nuevas relaciones son: el efecto de la motivacion intrinseca en las habilidades de la
categorizacion de clientes, de la autonomia en la ambigledad de rol, de la
motivacién intrinseca, ambigledad de rol y habilidades para la categorizacién de
clientes en el rendimiento y de las habilidades para la categorizacién del cliente en
el conflicto de rol. Se han afadido estas seis nuevas relaciones y no otras porque
eran las que cumplian simultdineamente con dos requisitos (Roman y lacobucci,
2010): (1) se trata de relaciones sugeridas por los indices de modificacion del
programa LISREL y que mejoran (reducen) significativamente la chi-cuadrado y (2)
se trata de relaciones entre variables que tienen sentido desde un punto de vista
tedrico y han sido, ademas, previamente testadas en la literatura, tal y como se
pone de manifiesto en la tabla 4.7. Tan sélo existe una excepcién, ya que no hemos
hallado ningln estudio previo que relacione las habilidades para la categorizacion
de clientes con el conflicto de rol del vendedor. Desde un punto de vista tedrico
parece logico pensar que mayores habilidades del vendedor a la hora de
categorizar a sus clientes y por lo tanto, estar en una mejor disposicion de adaptar
Su estrategia de venta y conseguir mejores resultados van a reducir su conflicto de
rol-carga de trabajo (la medida en que el vendedor siente que no tiene las
capacidades y recursos necesarios para realizar su trabajo). Respecto a la
evidencia empirica, hemos recurrido a la literatura organizacional y de recursos
humanos donde si se ha comprobado que las habilidades del trabajador reducen su
conflicto de rol (Jones, 1993; Valcour, 2012).

Podriamos haber planteado estas relaciones como hipétesis del modelo teorico

inicial pero decidimos no hacerlo, porque se trata de relaciones entre variables
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“tradicionales” del modelo de rendimiento del vendedor (todas ellas a excepcién de
la autonomia forman parte del modelo de Churchill et al. (1985) testado en multiples
estudios). El planteamiento de estas relaciones entre variables, que no se refieren
en ningun caso a las NTIC, no formaba parte del modelo general de antecedentes y
consecuencias del uso de las NTIC de los vendedores, si bien si que era pertinente

estimar un modelo rival que incorporase dichas relaciones.

TABLA 4.7. NUEVAS RELACIONES ANADIDAS EN EL MODELO RIVAL.

Motivacion intrinseca = Habilidades para la categorizacién de Roman y lacobucci (2010)

clientes
Donnelly e lvancevich (1975);
Autonomia - Ambigiiedad de rol Jackson y Schuler (1985); Singh
(1993)
Churchill et al. (1985); Rentz et al.
Motivacion intrinseca = Rendimiento (2002); Sujan et al. (1988); Tyagi
(1985)

Behrman y Perreault (1984);
Jackson y Schuler (1985)
Roman y lacobucci (2010)
Mengiic et al. (2012)

Habilidades* - Conflicto de rol Jones (1993); Valcour (2012)

Ambigliedad de rol > Rendimiento

Habilidades para la categorizacion de clientes - Rendimiento

* Se trata de estudios de la literatura organizacional donde la variable analizada ha sido la de
habilidades generales del trabajador, no habilidades para la categorizacion de clientes.

Un analisis detallado de la tabla 4.6 revela que los indicadores de calidad del ajuste
son muy similares entre los dos modelos estructurales. Tan s6lo mejora levemente
el GFI, que pasa de .79 (en el modelo tedrico) a .80 (en el modelo rival). No
obstante, la comparacion de modelos a través del cambio producido en la chi-
cuadrado pone de manifiesto que el modelo rival proporciona un ajuste
significativamente mejor de los datos. En concreto en el modelo tedrico la x*(943)
es de 1596.62, mientras que el rival la x*(937) es de 1478.59. Es decir, el modelo
rival pierde seis grados de libertad (al estimarse seis nuevas relaciones), pero la
reduccion que se produce en la chi-cuadrado es altamente significativa
(Ox?(6)=118.03% , p<.01). No obstante, tal y como se desprende de la tabla 4.6
ambos modelos aportan los mismos resultados en relacion a las 25 hipoétesis
planteadas en el segundo capitulo, ya que las 16 hipotesis (sin desagregar en
hardware y software) que son significativas en el modelo teérico, contindan siéndolo
en el rival, y las restantes que son aceptadas parcialmente o rechazadas lo siguen

estando en el modelo rival.

23 Un valor de la chi-cuadrado con seis grados de libertad superior a 16.81 es significativo al 99%.
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Asimismo se aprecia que el valor de los coeficientes estandarizados de las 25
hipdtesis planteadas es muy similar en ambos modelos, exceptuando los referidos
al rendimiento, que tiene variaciones de 20 décimas en algunas relaciones, lo que
tiene sentido ya que tres de las seis nuevas relaciones planteadas en el modelo
rival afectan a esta variable. Cabe sefalar que el poder explicativo del modelo (R?)
mejora en tres de las cuatro variables endogenas que reciben nuevos relaciones:
ambigiiedad de rol, conflicto de rol y rendimiento, que pasan de .31, .13y .34 a .45,
.14 y .39 respectivamente. Tan soélo la variable endogena, habilidades para la
categorizacion de clientes, mantiene su mismo R? de .28 ya que la varianza de esta
variable explicada por este nuevo efecto directo de motivacién intrinseca ya estaba
contabilizada en el modelo tedrico a través del efecto indirecto de motivacion
intrinseca sobre las habilidades para la categorizacion de clientes mediante el uso
de las NTIC (coeficiente estandarizado = .08; t=2.94).

FIGURA 4.1. MODELO TEORICO Y RIVAL DE ANTECEDENTES Y CONSECUENCIAS DEL USO DE LAS
NTIC POR PARTE DE LOS VENDEDORES.
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— £ rlevas relaciones afiadidas en el modelo rival.
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Seguidamente pasamos a exponer con detalle los resultados obtenidos
diferenciando entre antecedentes y consecuencias. Tomamos como referencia el
modelo rival (parte derecha de la tabla 4.6) por los argumentos expuestos en los

dos parrafos anteriores.

4.2.2. Antecedentes del uso de las NTIC

En lo que respecta a los antecedentes directos del uso de las NTIC los resultados

revelan que:

= Elinterés del cliente en las NTIC tiene un efecto significativo y positivo sobre
el uso del hardware (y=0.06, p<0.01), pero no sobre el uso del software, lo
gue nos permite confirmar parcialmente la primera de las hipétesis.

= No se ha podido demostrar que la utilizacion de las NTIC por la competencia
influya ni en el uso del hardware, ni en el uso del software por parte del
vendedor, por lo que rechazamos la segunda de las hipotesis.

= El dinamismo tecnoldgico del entorno tiene un efecto significativo y positivo

tanto sobre el uso del software (y=0.13, p<0.01), como sobre el uso del

hardware (y=0.11, p<0.01), confirmando, por tanto, la hipétesis tercera.

= La presion de gerencia para el uso de las NTIC no influye significativamente
ni en el uso del software, ni en el uso del hardware, en consecuencia,
rechazamos la cuarta de las hipétesis.

= Por otro lado, podemos confirmar la hipo6tesis quinta, ya que el soporte
técnico al usuario influye positivamente tanto en el uso del software (3=0.22,
p<0.01), como en el uso del hardware (3=0.16, p<0.01).

= La motivacion intrinseca del vendedor afecta positivamente tanto al uso del
software (y=0.18, p<0.01), como al uso del hardware (y=0.22, p<0.01),
confirmando, por tanto, la hipétesis sexta.

= La actitud hacia las NTIC tiene un efecto significativo y positivo sobre el uso
del software (y=0.18, p<0.01) y sobre el uso del hardware (y=0.29, p<0.01),

lo que nos permite confirmar la hipotesis séptima.
En conjunto, estos cuatro antecedentes (dinamismo tecnolégico del entorno,
soporte técnico al usuario, motivacion intrinseca y actitud hacia las NTIC) explican

conjuntamente el 26% (R*=0.26) de la variaciéon que se produce en el uso software

138



CAPITULO 4: Contrastacion de hipétesis y resultados. ..

de las NTIC por parte del vendedor. En cuanto a la magnitud de la influencia sobre
la variable dependiente, cabe destacar, enumerados segun su importancia, el peso
ejercido por los antecedentes organizacionales y personales en comparacion con
los del entorno. En este sentido, en primer lugar, sobresale la influencia del soporte
técnico al usuario (f=0.22, p<0.01) y, en segundo lugar, la influencia de la actitud
hacia las NTIC del vendedor (y=0.18, p<0.01) y su motivacion intrinseca (y=0.18,
p<0.01). El efecto del dinamismo tecnolégico del entorno es considerablemente

inferior (y=0.13, p<0.01).

De la misma manera, podemos establecer que el uso del hardware de las NTIC por
parte del vendedor es significativamente mayor cuanto mayor es el interés del
cliente en las NTIC, mayor es el dinamismo tecnoldgico del entorno, mayor es el
soporte técnico al usuario, mayor es la motivacién intrinseca y mejor es la actitud
hacia las NTIC. La variacién que se produce en el uso hardware de las NTIC por
parte del vendedor viene explicado en un 34% (R?=0.34) por el conjunto de
variables anteriores. En cuanto a la magnitud de la influencia sobre la variable
dependiente, cabe destacar, enumerados segun su importancia, el peso ejercido
por los antecedentes personales en comparacion con los organizacionales y del
entorno. En este sentido, en primer lugar, sobresale la influencia de la actitud hacia
las NTIC (y=0.29, p<0.01).y en segundo lugar, la motivacion intrinseca del vendedor
(y=0.22, p<0.01). El efecto del resto de variables resulta similar, siendo los

coeficientes igual o menores que 0.16.

A modo de resumen y para mejorar la interpretacion del efecto de los antecedentes

del uso de las NTIC presentamos la siguiente tabla:

TABLA 4.8. RESUMEN DE LOS ANTECEDENTES DIRECTOS SOBRE EL USO DE LAS NTIC.

n.s. n.s. +.13 n.s. +.22 +.18 +.18
+.15 n.s. +.11 n.s. +.16 +.22 +.29

n.s.- No significativa.

Respecto a la relacion entre las variables antecedentes, los resultados ponen de
manifiesto que el interés del cliente en las NTIC ejerce un efecto positivo sobre la
presion de gerencia para el uso de las NTIC (B=0.51, p<0.01) y es capaz de
explicar el 26% de la variacion en esta variable, lo cual nos permite confirmar el

cumplimiento de la hipétesis octava del modelo.
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En esta misma linea, hemos contrastado como la presion de gerencia para el uso
de las NTIC influye positivamente sobre el soporte técnico al usuario (y=0.52,
p<0.01) explicando un 27% de la variacion de esta variable, lo que nos confirma el
cumplimiento de la novena de las hipétesis formuladas. Recordemos que la presion
de gerencia para el uso de las NTIC no ha tenido un efecto directo sobre el uso de
las NTIC (ni hardware, ni software). Sin embargo, la inclusion del comando “EF” en
el programa LISREL nos ha permitido comprobar que esta variable si tiene un
efecto indirecto, positivo y significativo sobre el uso software de las NTIC
(coeficiente estandarizado=.11, t=2.82) y sobre el uso hardware de las NTIC
(coeficiente estandarizado=.07 y t=2.11) a través del soporte técnico al usuario. Sin
duda alguna, se trata de un resultado muy interesante que discutiremos al final de

este capitulo.

Finalmente, respecto a la Unica hipotesis que planteaba un efecto directo de una
variable antecedente sobre una consecuencia, el andlisis de datos revela que
cuanto mayor es el soporte técnico al usuario, mayor es la utilidad de la informacién
de las NTIC para el vendedor (y=0.38, p<0.01), lo que permite aceptar H10. El
soporte técnico al usuario junto con el uso de las NTIC por parte del vendedor

explican el 31% de la varianza de la utilidad de la informacion de las NTIC.

4.2.3. Consecuencias del uso de las NTIC y de la ut ilidad de

la informacion

Respecto al papel del uso de las NTIC por parte del vendedor como precursor de
diversas consecuencias mostramos a continuacion, en la tabla 4.9, el resumen de
los casos en los que se cumplen de forma significativa las hipétesis postuladas.
Hemos creido oportuno afiadir en la tabla una ultima fila donde se incluyen también
los efectos de la utilidad de la informacion de las NTIC sobre dichas variables

consecuencia.

TABLA 4.9. RESUMEN DE LAS CONSECUENCIAS DEL USO DE LAS NTIC Y LA UTILIDAD DE LAS NTIC.

+.21 n.s. n.s. +.14 n.s. n.s. n.s. n.s.
+.14 -.13 n.s. +.15 +.16 +.15 +.18 +.17
-.26 -.29 +.26 +.35 +.38 +.29 +.18

n.s.- No significativa.
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El andlisis de resultados nos permite establecer que:

= El uso del hardware de las NTIC tiene un efecto significativo y positivo sobre
la ambigledad de rol (B=-.13, p<0.01), pero no se ha podido demostrar la
significatividad para el uso del software de las NTIC sobre la ambigiedad de
rol, lo que nos permite confirmar parcialmente la hipotesis undécima.

= La hipotesis duodécima que establece la relacion entre el uso de las NTIC y
el conflicto de rol, no se ha podido confirmar ni para el caso del software, ni
para el del hardware, por lo que rechazamos esta hipétesis.

= Cuanto mayor es el uso de las NTIC por parte del vendedor mayor es la
utilidad de la informacion de las NTIC, tanto para el caso del software
(B=0.21, p<0.01), como para el del hardware (3=0.14, p<0.01) y en
consecuencia se corrobora la hipétesis decimotercera del modelo.

= De la mima manera, confirmamos la hipotesis decimocuarta puesto que un
mayor uso de las NTIC por parte del vendedor conlleva mayores habilidades
para la categorizacion de clientes, tanto para el caso del software (3=0.14,
p<0.01), como para el del hardware (3=0.15, p<0.01).

= En el caso de las hipotesis decimoquinta, no podemos corroborar que exista
evidencia empirica significativa para aceptar que el uso software de las
NTIC influye en las variables planteadas, pero si podemos confirmar de
manera significativa que el uso hardware de las NTIC por parte del vendedor
tiene un efecto positivo sobre el conocimiento de los productos que tiene el
comercial (3=0.16, p<0.01), y en consecuencia, se corrobora parcialmente la
hipétesis decimoquinta del modelo.

= La hipotesis decimosexta la podemos confirmar parcialmente puesto que a
mayor uso del hardware de las NTIC, mayor es la autonomia del vendedor
(B=0.15, p<0.01), no pudiendo confirmar el efecto para el software.

= De la misma manera, no existe un efecto significativo entre el uso del
software de las NTIC y la cohesién grupal, sin embargo, podemos confirmar
parcialmente la hipétesis decimoséptima puesto que a mayor uso del
hardware de las NTIC, mayor es la cohesion grupal (3=0.18, p<0.01),

= En cuanto a la hip6tesis decimoctava podemos hablar de una confirmacion
parcial de la misma, ya que cuanto mayor es el uso hardware de las NTIC
por parte del vendedor, mayor es el rendimiento obtenido por el comercial

(B=0.17, p<0.01), no encontrandose evidencia empirica para el software.
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Nuestros resultados revelan que la utilidad de la informacién de las NTIC para el
vendedor es precursora de diversas variables especificas para el vendedor,
mostramos a continuacion los casos en los que se cumplen de forma significativa
las hipétesis postuladas. En concreto, cuanto mayor es la utilidad de la informacion

de las NTIC por parte del vendedor:

= Menor es la ambigledad de rol del agente comercial (f=-0.26, p<0.01), con
lo que confirmamos el cumplimiento de la hipétesis decimonovena del
modelo.

= Menor es el conflicto de rol del vendedor (=-0.29, p<0.01), con lo que
podemos confirmar el cumplimiento de la hip6tesis vigésima del modelo.

= Mayores son las habilidades para la categorizacion del cliente propias del
comercial (f=0.26, p<0.01), por lo que la hipétesis vigésimo primera del
modelo queda contrastada satisfactoriamente.

= Mayor es el conocimiento de los productos que posee el vendedor (=0.35,
p<0.01), con lo que confirmamos el cumplimiento de la hipotesis vigésimo
segunda del modelo.

= Mayor es la autonomia del comercial (3=0.38, p<0.01), en consonancia con
la formulacion de la hipétesis vigésimo tercera, o que nos conduce a su
aceptacion.

= Mayor es la cohesion grupal en el equipo de ventas (3=0.29, p<0.01), lo que
favorece la confirmacion de la hipotesis vigésimo cuarta del modelo.

= Mayor es el rendimiento obtenido por el vendedor (3=0.18, p<0.01), por lo

que la hipotesis vigésimo quinta queda contrastada satisfactoriamente.

Por dltimo, respecto a las seis nuevas relaciones que no estaban en el modelo
tedrico inicial y hemos afiadido al modelo alternativo, todas ellas han resultado ser
significativas en el sentido propuesto. En concreto, el rendimiento del vendedor
aumenta cuanto mayor es su motivacion intrinseca (y=0.13, p<0.01) y menor su
ambigiedad de rol (=-0.19, p<0.01). Una mayor motivacién intrinseca del
vendedor también mejora las habilidades para la categorizacion de clientes (y=0.22,
p<0.01). Por otro lado, cuanto mayores sean las habilidades para la categorizacion
de clientes del comercial mayor es el rendimiento del mismo (=0.21, p<0.01) y

menor el conflicto de rol que sufre (3=-0.15, p<0.01). Para finalizar, una mayor
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ambigiiedad de rol soportada por el vendedor reduce su rendimiento (B=-0.19,
p<0.01).

4.2.4. Resumen de resultados

La figura 4.2 sintetiza graficamente los resultados obtenidos tras el analisis de
ecuaciones estructurales para las hipotesis planteadas en esta investigacion. En
esta figura hemos presentado las hipétesis de manera desagregada primero para
uso software de las NTIC y luego para el uso hardware de las NTIC. Desde la
hipétesis primera a la séptima estamos trabajando con las relaciones entre
antecedentes y la variable uso de las NTIC por parte del vendedor. Las hipotesis
octava y novena relacionan a los antecedentes entre si y la décima relaciona
antecedentes con consecuencias. Entre la hipotesis undécima y la decimoctava
incluidas, tratamos las relaciones entre la variable uso de las NTIC por parte del
vendedor y las consecuencias (hasta la decimosexta especificas para el vendedor y
la decimoséptima y decimoctava se refieren a las consecuencias para la
organizacion). Desde la decimonovena hasta la vigésimo quinta relacionamos las
variables consecuencias entre si. Teniendo en cuenta estos rangos, observamos
gue 16 de las hipotesis las podemos confirmar totalmente (H3, H5, H6, H7, H8, H9,
H10, H13, H14, H19, H20, H21, H22, H23, H24 y H25) de las cuales las 4 primeras
(H3, H5, H6 y H7) se refieren a las relaciones entre antecedentes y la variable uso
de las NTIC por parte del vendedor y H13 y H14 a las consecuencias del uso de las
NTIC.

La figura 4.2 refleja como existen 9 hipdtesis que no se pueden confirmar
totalmente, de entre ellas, las que se reflejan en la parte inferior de la imagen H2,
H4 y H12, no se puede confirmar ni su vertiente hardware, ni su vertiente software,
sin embargo, en el resto (H1, H11, H15, H16, H17 y H18) podemos confirmar la
significatividad de la relacion para el hardware, pero no para el software. Es decir,
excepto para H1, que lo que indica es que el antecedente interés del cliente en las
NTIC no afecta al uso software de las NTIC pero si al hardware, en las cinco
hipotesis restantes hemos obtenido que el uso del hardware en las NTIC si afecta a
las variables consecuencia, pero si el vendedor usa el software no existe evidencia

empirica significativa de que afecte a estas variables.
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FIGURA 4.2. RESULTADOS DEL ANALISIS DESAGREGANDO POR USO DE NTIC SW Y HW.
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En el siguiente y ultimo epigrafe de este capitulo analizamos y discutimos con

detalle los resultados que se desprenden de esta investigacion.

4.3. Discusion de resultados

En este epigrafe, dividido en tres apartados, llevamos a cabo una reflexién sobre
los resultados derivados del analisis de datos. En el primer apartado nos hemos
centrado en las dieciséis hipotesis que han sido satisfactoriamente confirmadas, a
saber: H3, H5, H6, H7, H8, H9, H10, H13, H14, H19, H20, H21, H22, H23, H24 y
H25. El segundo se ha destinado al andlisis de las hipotesis parcialmente
confirmadas (H1, H11, H15, H16, H17 y H18) y las posibles causas que justifican el
hecho de que estas seis hipotesis se hayan podido confirmar para su vertiente
hardware, pero no para su vertiente software. Por ultimo, en el tercer apartado
discutimos sobre las posibles razones que nos han podido provocar el rechazo de

tres de las veinte y cinco hipotesis (H2, H4 y H12).

4.3.1. Hipotesis confirmadas

La hipétesis tercera fue la primera de las hipétesis del modelo contrastada
satisfactoriamente tanto para su vertiente software, como para su vertiente
hardware, concretamente proponia que el dinamismo tecnolégico del entorno tiene
un efecto positivo sobre el uso de las NTIC por parte del vendedor. Con este
resultado queda patente que la constante evolucion tecnolégica tiene una
incidencia directa sobre el uso de las NTIC en la fuerza de ventas. Esto obedece al
ritmo en el que evolucionan y se modifican las NTIC, que es actualmente
vertiginoso. De hecho, lo habitual es que la vida util de los componentes hardware
sea de cinco afios y lo normal es que sean sustituidos antes de completar su vida
atil. Respecto al software, cada nueva actualizacién corrige errores y genera
mejoras (p.e. los service packs de los sistemas operativos) y cada nueva aplicacion
aporta mayores funcionalidades que la anterior (p.e. las versiones de office, de
Windows, etc.). Un claro ejemplo reside en que en menos de 15 afios hemos
pasado de un interface en linea de comandos a uno tactil, con las mejoras para la
facilidad de uso y por ende para el uso en si mismo que ello supone. En conjunto,
estos resultados estan en consonancia con el razonamiento empleado por
Jayachandran et al. (2005), quienes indican que en entornos tecnoldégicamente

cambiantes puede ser mas dificil cubrir las necesidades que van variando
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continuamente de los clientes, por lo que es fundamental para las empresas un uso
efectivo de las herramientas tecnoldgicas ya que el rendimiento del vendedor puede
disminuir si no se utilizan las NTIC con la finalidad de tener mas “armas” para
conocer al cliente existente y retenerle o para comenzar nuevas relaciones con

clientes potenciales.

De nuestro estudio y mas especificamente de la confirmacién de la quinta de
nuestras hipoétesis, se desprende la importancia que tiene el apoyo de la
organizacion en las actividades del vendedor, en concreto de la importancia del
soporte técnico al usuario que incluye tanto la formacién, como las directrices
oportunas de la empresa para usar las NTIC y que resulta fundamental a la hora de
que el vendedor “afronte” tanto al uso del software, como el del hardware. En este
sentido, nuestros resultados estan en linea con los de Buehrer et al. (2005). Por
otro lado, cabe sefalar que uno de los principales inconvenientes en la
implementacién de una herramienta tecnologica es el no realizar una adecuada
gestién del cambio y el temor que tienen los usuarios a que se les obligue a
modificar su manera de ejecutar las tareas cotidianas, tareas que realizando del
modo tradicional tienen “controladas” y dominan. Por lo tanto, era de esperar que
con el apoyo adecuado los vendedores se animaran a usar las NTIC ya que se
sienten mas respaldados y ademas es mas probable que disminuya el esfuerzo que

tienen que destinar a la utilizacion de la herramienta tecnolégica.

A priori sorprende que Schillewaert et al. (2005) no pudieron demostrar que
existiera una relacion significativa entre el soporte técnico al usuario y la percepcién
de facilidad de uso de la tecnologia. Una posible explicacion es que a diferencia de
nuestro trabajo, Schillewaert et al. (2005) miden la percepcién de facilidad, mientras
gue nosotros nos centramos en el uso real. Otra posible explicacion es que la
medicion de nuestra variable de soporte es mas “operativa” y especifica (“Mi
empresa me forma adecuadamente en el uso de las NTIC”, “Mi empresa me
proporciona las instrucciones oportunas para que sepa utilizar NTIC”), mientras que
en el estudio de Schillewaert et al. (2005) su medicién es méas abstracta®. De forma
similar, Jelinek et al. (2006) no obtuvieron evidencia empirica de que el soporte
técnico influyera en la adopcion de la tecnologia SFA. De nuevo, esto puede

originarse por la distinta medicion de las variables uso y adopcién. Nosotros

#4436 a donde dirigirme cuando necesito asistencia con la tecnologia SA”, “En mi empresa tenemos
un buen soporte técnico para nuestro sistema SA”, “Tenemos un amplio soporte para ayudarnos con
problemas relacionados con nuestro sistema SA”.
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incluimos diversos elementos de SW y HW, mientras que ellos se centran
exclusivamente en la adopcion del SFA, que es una herramienta de software mucho
mas especifica, siendo probable que el soporte que proporcione la empresa no esté
lo suficientemente especializado en los posibles problemas de utilizacion del SFA.
La muestra disponible también podria ser la causa de la falta de consistencia en los
resultados entre el estudio de Jelinek et al. (2006) y el nuestro, puesto que nosotros
hemos trabajado con vendedores de multiples empresas y sectores y ellos han
recogido datos de una Unica empresa manufacturera, limitando notablemente la
varianza en cuanto al tipo de soporte que se puede dar a los vendedores en el uso
de las NTIC.

En esta investigacion hemos constatado como los antecedentes personales del
comercial tienen una influencia significativa en el uso de las NTIC por parte del
vendedor, ya que podemos confirmar las hipétesis sexta y séptima. En concreto, en
la hipbtesis sexta, verificada por primera vez en la literatura de ventas, proponiamos
gue la motivacién intrinseca tiene un efecto significativo y positivo sobre el uso de
las NTIC por parte del vendedor. Si el vendedor esta motivado intrinsecamente y la
empresa pone a su disposicién una herramienta tecnoldgica que le podria ayudar a
reducir el nimero de tareas repetitivas a realizar, mediante la automatizacion de las
mismas y a disponer de mayor informacion y de mas calidad que le ayude a ser
més eficiente en su trabajo, el vendedor no dudara en usarla, ya que lo que le
motiva es la labor de venta en si misma (Weitz et al., 1986) y el uso de la tecnologia
le ayuda en la consecucion de sus objetivos. En este caso el mismo vendedor se
preocupard de solicitar a la empresa las herramientas necesarias para realizar su

trabajo en las mejores condiciones posibles, justificando sus solicitudes.

Respecto H7, se confirma que la actitud hacia las NTIC afecta de manera
significativa al uso de las mismas por parte de los vendedores, constatamos lo que
ya apuntaba Davis et al. (1989) y es el hecho de que si un usuario tiene una actitud
positiva para la utilizacidon de la tecnologia, esto generard mayor intencién de uso,
lo que a su vez conllevard un uso real de la misma. Nosotros confirmamos este uso
sin necesidad de recurrir a la variable mediadora intencion de uso y aportando que
esta relacién es significativa tanto para el caso del hardware, como para el del

software y en un entorno tan especifico como es el de la venta.

Los antecedentes del uso de las NTIC por parte del vendedor no son elementos

aislados, sino que forman parte de una Unica realidad, tal y como muestran
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nuestros resultados, concretamente los referidos a H8 y H9. Los antecedentes del
entorno ejercen una influencia sobre los antecedentes organizacionales. Mas
especificamente nosotros demostramos en la hipétesis octava cémo el interés del
cliente en las NTIC tiene un efecto positivo sobre la presion de la gerencia para el
uso de las NTIC. Resulta l6gico que si los gerentes de venta perciben que los
clientes estén interesados en las NTIC ellos ejerzan una mayor presion sobre su
equipo para que usen las NTIC y por ende estén en una mejor posicion de

satisfacer las necesidades de interaccion del cliente.

Hasta este punto de la discusion de resultados hemos estado analizando qué
fomenta el uso de las NTIC por parte de los vendedores, sin preocuparnos de si
este uso era eficiente, util, o si aportaba los beneficios esperados. En la hipotesis
décima incluimos este concepto y esta misma hipétesis nos permite ratificar que un
mayor soporte técnico al usuario mejora la utilidad de la informacion de las NTIC
que obtiene el comercial. Es decir, el soporte técnico al usuario no sélo ayuda a que
la tecnologia se use mas por parte del vendedor, sino que también hace que su uso
sea mas beneficioso para el comercial y por tanto, para la empresa. La falta de
soporte técnico ha sido identificada como una de las principales barreras en la
implantacion de la tecnologia (Sumner y Hostetler, 1999; Hofmann, 2002; Williams,
2002), es por ello que ha sido estudiada como antecedente en muchos estudios
sobre adopcién y uso de la tecnologia, pero nunca como antecedente de una
variable que mida la eficiencia de uso de esa tecnologia en el entorno de ventas tal

y como hacemos nosotros.

Los resultados de nuestro andlisis proporcionan la evidencia empirica necesaria
para poder confirmar H13, que proponia que un mayor uso de las NTIC mejora la
utilidad de la informacion que el vendedor obtiene de estas. Resulta légico que un
mayor uso mejore la utilidad de la informaciéon de las NTIC para el vendedor, de
hecho, hasta que cualquier usuario no se acostumbra a un sistema nuevo no sabe
las funcionalidades que le aporta, ni termina de tener una visibn completa de su
utilidad.

En el caso del software de ventas y debido a su complejidad, el uso es aln mas
necesario para que el vendedor perciba su utilidad, que en el caso del hardware, tal
y como muestran los coeficientes del modelo de ecuaciones estructurales.
Consideramos que el uso repetido del sistema y la experiencia adquirida mediante

la constancia y la prueba y error llevan al aprendizaje del uso de las NTIC y con
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este aprendizaje se le empieza a obtener utilidad a la informacién con la que se
trabaja. Aunque no podemos olvidar que para que mejore la utlidad es
imprescindible también el soporte técnico adecuado, tal y como veiamos en la

discusion de la hipétesis décima.

El andlisis de resultados de nuestro estudio nos permite afirmar que un mayor uso
de las NTIC (tanto hardware como software) por parte del vendedor mejora sus
habilidades para la categorizacion de clientes, confirmando de esta manera H15. El
uso de las NTIC se realiza antes, durante o después de las visitas o llamadas a los
clientes y facilita la oportuna comunicacion con otros departamentos, como el de
administracion, esta comunicacion se realiza a través del movil o utilizando el
portatil para escribir correos que se envian gracias al MODEM. Por la posicién del
comercial a medio camino entre el cliente y su propia empresa, el vendedor se
servirA de las NTIC para ir aprendiendo a conocer a los clientes por sus
comentarios, comparando lo que estos argumentan con la situacion transmitida
desde su empresa®, llegando un punto en el que el comercial sepa si, por ejemplo,
un cliente es de los que le va a ocasionar problemas con el pago o no y podra

clasificarlo de una manera méas exitosa en una categoria u otra.

La ultima parte de este epigrafe se destina a discutir como afecta la utilidad de la
informacioén al resto de variables consecuencia del modelo. En este sentido, hemos
podido confirmar H19, que propone que una mayor utilidad de la informacién de las
NTIC disminuye la ambigiedad de rol del vendedor. Si las NTIC le ofrecen al
vendedor informacién clara, completa y precisa, en definitiva util, sobre por ejemplo,
la nueva zona asignada, nuevas cuentas a atender, cuotas a vender de cada
producto, etc., el vendedor tendr& mas claras sus responsabilidades y las
expectativas asociadas a su rol, por lo que se reduce su ambigledad. El que la
informacién sea util, significa que es clara, sencilla de obtener, completa, aportando
los datos que el vendedor necesita saber, fiable, consistente, etc. Ademas, el hecho
de que sea una herramienta tecnoldgica la que facilite esta informacion implica que
el vendedor la puede consultar tantas veces como necesite y en cualquier momento
o desde cualquier lugar (si el sistema es accesible desde Internet), sin temor a que

realizar una pregunta al supervisor, en un momento poco apropiado, le pueda

2 p.e. El departamento de administracion transmite al comercial que el cliente no ha pagado el recibo
de este mes y mientras que el cliente dice que si, la situacion real puede ser que el cliente haya
pagado este mes el recibo del mes pasado, pero no el que le corresponde del actual.
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perjudicar. En definitiva, el que el vendedor pueda disponer de informacion de

calidad, en el momento preciso, reduce su ambigiedad de rol.

Especial interés tiene el hecho de que hayamos podido confirmar H20, que
proponia que la utilidad de la informacion de las NTIC hacia disminuir el conflicto de
rol-carga de trabajo. Decimos especial interés, ya que no se pudo confirmar
ninguna relacion entre el uso de las NTIC, ya sea hardware o software y el conflicto
de rol y el poder confirmar H20 significa que cuando el vendedor trabaja con
informacion clara, precisa, Util, le permite ahorrar tiempo en la realizacion de tareas
administrativas, de presentaciones de ventas, etc., reduciendo, por lo tanto, el

conflicto de rol del comercial.

Siguiendo la linea de la discusion de la hipétesis anterior, hemos podido confirmar
H21, donde se proponia que una mayor utilidad de la informacion de las NTIC
mejoraba las habilidades de los vendedores para la categorizacion de clientes.
Efectivamente el hecho de que, bien sea porque el comercial esté introduciendo la
informacion en el sistema y la herramienta tecnologica le esté permitiendo
estructurarla y tratarla para que le sea mas practica, bien sea porque la hayan
introducido otros compafieros, el comercial puede disponer de informacion uatil y
actualizada que le esta otorgando un mayor conocimiento del cliente y de sus
necesidades y esto es probable que lleve aparejado que el vendedor se esté
sintiendo mas capacitado para clasificar a sus clientes y conocer mejor sus
necesidades de compra. Si ademas de que las NTIC proporcionen informacion
relevante y practica sobre los clientes, el vendedor esta disponiendo de informacion
accesible, completa y actualizada sobre sus productos y sobre los productos
similares existentes en el mercado; se hace posible que estén mejorando no sélo
sus habilidades para la categorizacion de clientes, sino también el conocimiento de

los productos como proponiamos en H22.

El analisis de los resultados obtenidos en nuestro estudio nos permite confirmar
H23, es decir, se cumple que cuanta mas informacion de utilidad disponga el
vendedor proporcionada por las NTIC mayor es su autonomia. De nuevo
empleando los argumentos anteriores, una informacion til, es decir, fiable y
actualizada sobre aspectos tan relevantes como los manuales tarifarios de todos
productos, los rappels por volumen, las condiciones de entrega de los pedidos, las
formas y términos de pago segun la zona geogréfica, etc., provoca que el vendedor

no tenga que contactar de forma continua con sus empresa (departamento
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administrativo, logistica, gerencia de ventas), ya que toda la informacion que

necesita se la estd aportando el sistema, aumentando asi su autonomia.

Si hemos podido confirmar H24, que proponia que la utilidad de la informaciéon que
las NTIC proporcionaban al vendedor mejoraba la cohesion grupal, es gracias a que
una de las ventaja de usar las NTIC es que la informacion almacenada es
informacién relevante para la organizacion y concretamente para la fuerza de
ventas, en el caso del hardware y el software de ventas. De la informacion recogida
se filtra y se almacena la que puede ser util, de manera estructurada, de tal forma
gque posteriormente sea sencillo acceder a la informacion que se esta necesitando.
En este sentido, la utilidad de la informacion esta mejorando la comunicacion
interna en la empresa, ya que a los vendedores no les esta siendo complicado
encontrar y transmitir la informacion que consideran de interés a otros miembros de
la organizacion, principalmente al equipo de ventas y es esto, lo que a su vez, esta

mejorando la cohesién grupal.

La ultima de nuestras hipétesis proponia que la utilidad de la informacién de las
NTIC mejoraba el rendimiento del vendedor (H25). En este sentido, el hecho de que
el comercial disponga de informacién sencilla de obtener y de tratar, que le aporte
los datos que necesita de forma clara y en el momento adecuado, que sea fiable y
no la tenga que contrastar, etc., se traduce en ahorro de tiempo para el comercial y
en que puede emplear este tiempo en tareas mas productivas, para conseguir los
objetivos de venta. Asimismo, la utilidad de la informacién que aporta la tecnologia
esta ayudando también al vendedor a disponer de la informacion que necesita en el
momento adecuado, por ejemplo, disponer al instante de las tarifas de un producto
gue no tenia pensado ofrecer al cliente en esa visita y que le puede ayudar a cerrar
la venta. En resumen, la utilidad de la informacion aportada por las NTIC esta
reduciendo el tiempo de las tareas menos productivas del proceso de ventas y
mejorando los conocimientos del vendedor, lo que, sin duda, esta haciendo que
mejore su eficiencia y productividad y por ende su rendimiento. Nuestros resultados
se encuentran en linea con otros estudios empiricos de la literatura de ventas
(Avlonitis y Panagopoulos, 2005; Bush et al., 2005; Mallin y DelVecchio, 2008), que
si bien no median exactamente la utilidad de la informacion, se aproximaban con el
de satisfaccion con la tecnologia y con el de utilidad percibida y demostraban que
con una mayor satisfacciéon o utilidad percibida en las NTIC por parte del vendedor,

mejoraba el rendimiento del comercial.
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4.3.2. Hipotesis parcialmente confirmadas

La confirmacién parcial de diversas hipotesis resulta de gran interés en tanto en
cuanto implica que la relacion planteada soélo es significativa para una la vertiente
de hardware de las NTIC, pero no para la de software. En primer lugar, el interés
del cliente en las NTIC tiene una influencia significativa sobre el uso del hardware,
pero no sobre el del software, lo que confirma parcialmente H1. Este es el primer
estudio que muestra evidencia empirica sobre como el interés del cliente del cliente
en las NTIC tiene un efecto positivo en el uso del hardware de las NTIC por parte
del vendedor, pero no sobre el software. Este Ultimo resultado es consistente con
los hallados por Schillewaert et al. (2005), quienes no encuentran relacién
significativa entre el interés del cliente y el uso del software de ventas (lo que ellos
denominan Sales Automation System). Una posible explicacion reside en que como
software de ventas estamos considerando principalmente aplicaciones de gestion
interna escasamente visibles para el cliente (a excepcion del catadlogo electrénico).
Por lo tanto, el hecho de que el cliente muestre interés en las NTIC provoca que el
vendedor aumente la frecuencia de uso de los elementos de las NTIC que son
facilmente visibles para el cliente. Es decir, el cliente, a primera vista, puede
observar si el vendedor lleva un portétil, un ipad, una blackberry o un iphone, por

ejemplo, pero no puede ver el software.

En nuestra hip6tesis undécima, referida a como afecta a la ambigtedad de rol del
vendedor el hecho de que éste use las NTIC, hemos aportado evidencia empirica
de que el uso del hardware reduce la ambigledad de rol del comercial, pero no
podemos afirmar lo mismo del uso del software de ventas. Estos resultados se
pueden deber a que hemos considerado como hardware dispositivos que mejoran
notablemente la comunicacién entre los vendedores y de los vendedores con la
direccién (smart phone, iphone, etc.). En ese sentido, el que el comercial pueda
tener mayor comunicacién con su supervisor, por ejemplo, hard que obtenga mayor
informacién de lo que se espera de él y esto reducira su ambigledad de rol. Sin
embargo, la falta de significatividad en esta relacion en cuanto al software de ventas
se puede deber a la diversidad de la muestra. En nuestro estudio los vendedores
pertenecian a empresas diferentes que presumiblemente no tenian el mismo
software de ventas. Y si bien es cierto que con las directrices de la empresa
adecuadas, el soporte técnico, la formacion, etc., el software de ventas podria

proporcionar informacion muy valiosa al vendedor y reducir su ambigtiedad de rol,
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también lo es que de no implantarlo adecuadamente por su complejidad, puede
incluso crear mayor confusion en el comercial, por lo que se puede dar el caso de
gue efectos opuestos se estén solapando. Por otro lado, si los elementos de
software considerados no estan retroalimentados por diferentes agentes de la
empresa, es decir, si sOlo trabaja con estas herramientas el comercial y su
supervisor no introduce ningun dato, como por ejemplo, zonas, productos o clientes
prioritarios, el disponer de este tipo de herramientas no dara mayor informacién al
comercial, simplemente le ayudara a automatizar procesos con la misma
informacién disponible, por lo que sera dificil que pueda disminuir su ambigiedad

de rol a través del uso del software de ventas.

Nuestros hallazgos revelan que tan solo para el hardware un mayor uso de las
NTIC mejora el conocimiento de los productos, confirmando parcialmente H15. Esto
puede deberse a que para el comercial es mas facil utilizar el movil para llamar a un
comparfiero de su empresa, 0 a un proveedor y que le comente las caracteristicas
que necesita saber de sus productos, y/o recibir un correo electrénico con un
archivo “pdf” con las nuevas tarifas o incluso navegar por Internet con el movil o
portatil para conocer los nuevos productos de la competencia, que a usar el
software de ventas. Es decir, el uso del software de ventas puede no ser en si
mismo suficientemente sencillo de utilizar, rapido y eficiente. Quizas el vendedor no
encuentre en el software de ventas todos los datos que busque, porque puede ser
que otros departamentos 0 Sus propios superiores y compafieros no hayan
introducido la informacion necesaria y/o que la informacion existente sobre los
productos de la empresa y de la competencia esté desfasada, etc. En definitiva, el
vendedor puede estar evitando usar el software de ventas para mejorar su
conocimiento de producto porque tiene otras vias que le facilita el hardware, a las
que estd mas acostumbrado y le aportan lo que necesita sin mayor complejidad y

de una forma mas rapida.

Podemos confirmar parcialmente H16, puesto que para el caso del uso del
hardware se cumple que éste tiene un efecto positivo sobre la autonomia del
vendedor, pero, nuevamente, no podemos verificar la relacibn para el uso del
software de ventas. En el caso del hardware, la empresa le facilita al vendedor
dispositivos como el teléfono movil, con el que podra llamar desde cualquier
localizacién geogréfica sin tener que utilizar el fijo de la oficina; el portatil con el que
podra, entre otras cosas, llevar en apenas 1kg de peso toda la informacién

necesaria de todas las lineas de productos que lleva la empresa; el médem para
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acceder a Internet y obtener al instante la informacion necesaria para cualquier
situacion, como por ejemplo, horarios de trenes o aviones para acudir a una reunién
urgente, etc. Todos estos dispositivos proporcionan gran independencia y
autonomia al comercial, ya que le evitan temas como, invertir tempo en pasar por
la oficina cuando no es necesario, tener intermediarios como el departamento de
administracion, para gestionar viajes o no poder realizar una presentacion de un
producto que ha surgido en la conversacion, por no llevar impreso el catalogo

adecuado.

En el caso del software de ventas, puede estar sucediendo de nuevo, que otros
departamentos no estén introduciendo la informacién adecuada en el software,
como stocks de productos, tiempos de entrega, etc., o que los propios superiores
no lo estén alimentando con, por ejemplo, ofertas de temporada, nuevas formas o
términos de pago, descuentos por cliente preferente, etc., de forma que el vendedor
no sienta mayor autonomia a la hora de usar este software. Otra linea argumental
es que el vendedor no sepa manejar bien el software de ventas y por consiguiente
no pueda obtener informacion (sobre descuentos, productos, clientes) que le
permita tomar decisiones sin necesidad de tener que contactar con sus superiores,

y por consiguiente no sentirse mas autbnomo.

Un mayor uso del hardware mejora la cohesion grupal, no cumpliéndose esta
afirmacion con el uso del software de ventas por parte del comercial, por lo que sélo
podemos confirmar parcialmente H17. Estos resultados pueden ser debidos a que
el uso del hardware, con su software basico instalado, mejora la comunicacion entre
vendedores y con sus superiores, puesto que se pueden poner en contacto de
manera sencilla, bien sea por voz a través de las llamadas, mediante texto, a través
del ordenador con el correo electronico, mediante SMS, WhatsApp, etc., o incluso
por videoconferencia utilizando aplicaciones béasicas como Skype. Sin embargo,
puede ocurrir que el software de ventas se esté utilizando como una herramienta
para el vendedor de manera individual, de tal forma que cada comercial maneje
“islas de informacion”, pudiendo introducir y explotar datos tan solo de sus clientes y
no pudiendo, por ejemplo, conocer qué empresas nuevas han pasado a ser clientes
de otros vendedores (informacion que utilizada como referencias les podria ayudar
en el cierre de la venta) o cudl es la facturacion del equipo de ventas. Por tanto, el
software de ventas elegido por la empresa puede no disponer de funcionalidades
compartidas (p.e. agendas compartidas para reuniones, “flashes” de avisos entre

usuarios, gestion documental integrada con toda la informacién sobre propuestas,
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contratos y anotaciones para facturacion tanto de operaciones reales cerradas,
como de plantillas para que el comercial siga un protocolo de actuacién ante ciertas
situaciones, mapas de referencias por zonas, etc.) que permitan la comunicacién
facil y fluida entre los miembros del equipo. También es probable que si dispone de
ellas, no se estén utilizando de la manera adecuada. Por ejemplo, puede ser que la
empresa haya restringido el uso del software de ventas a través del perfil de usuario
y cada usuario pueda trabajar sélo con los datos que €l mismo introduzca en el
sistema y no tenga los permisos necesarios para ver informacion que han
introducido sus compafieros, por la temida competitividad entre vendedores. En
este caso, el software de ventas no evita que el comercial trabaje de manera
individual, no mejora la comunicacién, ni la cohesion grupal. Podria también darse
el caso de que no se haya formado adecuadamente al vendedor y que éste no sepa
utilizar las funcionalidades del software de venta que le permiten comunicarse con

su equipo.

H18 es la ultima de las hipétesis del modelo que hace referencia al efecto del uso
de las NTIC, en concreto, sobre el rendimiento. Esta hipétesis sélo ha podido ser
verificada parcialmente, concretamente hemos demostrado que se cumple para el
caso del uso del hardware, pero no podemos confirmar su cumplimiento para el del
uso del software de ventas. En cuanto al hardware, tal y como se puso de
manifiesto en el capitulo anterior todos los vendedores de la muestra utilizaban un
dispositivo movil y/o un portétil. Estos son capaces de almacenar en memoria todos
los numeros de teléfono de los contactos necesarios para el vendedor, junto con
sus direcciones de correo electrénico, ademas de una sencilla gestion de agendas y
un cuaderno de notas para reflejar los aspectos mas relevantes. Este hardware, en
caso de tratarse de un portatil, le permitira tener las tarifas de los productos en un
“Excel”, los presupuestos en “Word”, las propuestas firmadas escaneadas en “PDF”
y las presentaciones en “Power Point”, que se podran ver enriquecidas si también
dispone de un proyector. Sin duda, el uso de estos elementos hardware y sus
aplicaciones basicas asociadas no sélo mejora notablemente las presentaciones de
ventas en las interacciones con los clientes, sino que aumenta la eficiencia del
vendedor, que tiempo atrds perdia mucho tiempo cuando la informacion se
almacenaba en papel, y guardar, estructurar y recuperar cualquier dato era una
ardua tarea. Ademas de que el vendedor no disponia de la informacién oportuna,
por no poderse comunicar de manera sencilla con quien necesitara o por no tener la
posibilidad de acceder a Internet y estar al dia de situaciones que le podian afectar

en la venta. Con estos dispositivos hardware el vendedor se puede comunicar
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mejor con sus comparferos y superiores (WhatsApp, correo electrénico, SMS, MMS.
etc.), puede tener acceso de manera sencilla a mayor informacion a través de
Internet, tener mejor organizados los datos, etc. En definitiva dispone de més
informacion, mas precisa y en el momento que lo necesita, lo que sin duda le ahorra

tiempo en tareas innecesarias o repetitivas y mejora su rendimiento.

En este punto la pregunta que surge irremediablemente es, si el uso del hardware
es capaz de hacer que el vendedor sea mas eficiente y productivo y que por tanto
rinda mas ¢qué sucede con el software de ventas? Precisamente, como hemos
comentado previamente, el software de ventas es un software especifico para la
fuerza comercial cuyo objetivo es integrar y automatizar muchas de las
funcionalidades que hemos visto que se realizan mediante el hardware y su
software basico. Es esta especializacién la que probablemente esta produciendo
que no podamos demostrar que el uso del software de ventas afecta al rendimiento.
Debido a que no existe un software estandarizado de ventas que usen todas las
empresas y que ademas suele ser especifico para el area comercial, es probable
que los vendedores no lo conozcan, ni sepan utilizarlo, que no lo entiendan y les
parezca complejo. Por lo que si la empresa no remedia esta vision de los
comerciales, estos, que suelen tener un espiritu practico, se decantaran por otras

herramientas de software basico, tal y como parecen indicar nuestros resultados.

4.3.3. Hipdtesis no confirmadas

Dedicamos la ultima parte de este capitulo a la exposicion de las posibles causas
gue justifican que tres de las hipétesis (H2, H4 y H12) hayan sido rechazadas
totalmente, es decir, que las relaciones no han sido significativas ni en la vertiente

software, ni en la hardware.

Nuestros resultados ponen de manifiesto que la utilizacién de las NTIC por la
competencia no influye sobre el uso de las NTIC por parte de los comerciales (H2).
A priori, la literatura de ventas (Brown et al., 1998) sugiere que la labor del
vendedor personal es altamente competitiva y que los comerciales continuamente
buscan formas de superar a la competencia, para en Ultima instancia, no perder una
ventaja competitiva (Abrahamson y Rosenkopf, 1993) y lograr conseguir los
objetivos marcados (p.e. consecucion de ventas). Sin embargo, el que la

competencia use las NTIC no provoca que los vendedores también la utilicen. Esto
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puede deberse a diversos motivos. Primero, es muy posible que los vendedores de
este estudio no tengan una percepcion precisa del uso de las NTIC por parte de la
competencia. Este resultado se puede deber a que nos hemos aproximado a esta
variable antecedente mediante un Unico item preguntando por el uso de las NTIC
por parte de la competencia (“Nuestra competencia usa las NTIC ampliamente”) y
puede ser que la mayor parte de los vendedores encuestados no tengan datos
suficientes para saber el uso que la competencia hace de las NTIC, debido a que
en algunos de los principales sectores a los que pertenecian, como por ejemplo, el
de banca o servicios, no tienen un contacto directo y continuo con otros vendedores
para poder observar el uso que estos hacen de la tecnologia. Otro posible motivo
es la diversidad de sectores y tipos de vendedores que hemaos considerado, el nivel
de presion competitiva y de utilizacion de las NTIC por la competencia es muy
diferente si hablamos del caso de vendedores detallistas o de los que desarrollan
su labor a nivel organizacional. Ademas, también existen grandes diferencias segun
el sector, el no haber diferenciado esta variable segun el tipo de vendedor o de
sector puede haber ocasionado que los efectos de los casos en los que no era

significativa enmascaren los que si lo eran.

Por el contrario, Schillewaert et al. (2005) si demostraron que existia un efecto
positivo entre ambas variables. La diferencia en los resultados podria deberse a la
manera de elegir la muestra. Ellos en su estudio hablaron con gerentes de ventas
subscriptores de la revista “Sales and Field Force Automation” y a aquellos que
utilizaban una herramienta de automatizacién de la fuerza de ventas les plantearon
la posibilidad de que cuatro de sus subordinados participaran en la investigacion,
obteniendo una muestra de 229 vendedores. El hecho de que la participacion en la
investigacion fuera inducida por el superior del vendedor ha podido ocasionar que
los resultados sobre el uso de la tecnologia sean diferentes en el estudio de
Schillewaert et al. (2005) y en el nuestro. En este sentido, nuestro estudio se
encuentra, en cierta medida, en linea con Jelinek et al. (2006) quienes no
encontraron un efecto significativo del uso que hace la competencia de la
tecnologia sobre el uso que hacen los vendedores, dejando esta cuestion abierta

para una futura linea de investigacion.

Nuestros resultados no permiten aceptar H4, que establecia que cuanto mayor es la
presion de gerencia para el uso de las NTIC, mayor es el uso de las NTIC por parte
del vendedor. En la literatura previa se ha estudiado y demostrado en varias

ocasiones el impacto que puede tener el apoyo de los supervisores en la adopcién
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de la herramienta de ventas por parte de los vendedores. El apoyo de la supervision
ha sido aproximado mediante el uso de la herramienta por parte de los propios
supervisores (Ilgbaria et al., 1996; Karahanna y Straub, 1999) o mediante la
comunicacion persuasiva (Salancik y Pfeffer, 1978; Leonard-Barton y Deschamps,
1988; Schillewaert et al., 2005). Una primera causa puede ser que estos estudios,
en general, han medido la adopcion de las NTIC y no la frecuencia de uso como
hacemos nosotros. Otra posible justificacion estriba en las diferencias culturales
entre Estados Unidos y Espafia. En concreto, es probable que los resultados
relativos a la organizacion o cultura interna de las empresas estadounidenses no
sean extrapolables a las espafiolas. Mas especificamente, es posible que en
nuestras empresas no ocurra de la misma manera la tendencia estadounidense de
gque los subordinados acometan ciertas acciones por seguir a un lider (McCauley,
1989; Nemeth y Staw, 1989, Mathieu et al., 2007).

Sin embargo, resulta muy interesante el efecto indirecto de la presion de la gerencia
para el uso de las NTIC a través del soporte. Es decir, nuestro trabajo pone de
manifiesto que una de las vias que tiene gerencia para mostrar en qué medida
quiere que sus vendedores usen las NTIC es proporcionar el soporte técnico
adecuado a los vendedores para fomentar su uso. En otras palabras, la presion por
si sola no tiene un efecto directo sobre lo que hacen los vendedores si no viene
acompafada de los medios necesarios (formacion al usuario, atencion telefénica,
presencial y remota, mantenimiento preventivo y correctivo, actualizacion de

versiones, etc.) para poder usar las NTIC.

La ultima hipétesis no confirmada es H12, que proponia una reduccion del conflicto
de rol-carga de trabajo a partir del uso de las NTIC. No hemos encontrado ningun
estudio previo que relacionara especificamente estas dos variables, si bien parece
l6gico pensar que el uso de las NTIC haga mas eficiente las diversas tareas del
vendedor (obtener informacion del mercado, pasar informes, etc.), haciendo que el
vendedor tenga mas tiempo disponible y por lo tanto, que sufra un menor conflicto
de rol-carga de trabajo. Sin embargo, lo que nos estan diciendo estos resultados,
junto con el efecto negativo y significativo de la utilidad de la informacion sobre el
conflicto de rol-carga de trabajo (H20), es que una de las principales barreras en la
implementacion de cualquier tecnologia, incluyendo las herramientas tecnoldgicas
para la fuerza de ventas, es que no s6lo se use, sino que se use de manera
eficiente y aprovechando toda la funcionalidad y potencial que aportan. Es decir,

aunqgue los vendedores entrevistados hayan indicado que usan las NTIC e incluso
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muchos de ellos con una frecuencia alta, no podemos concluir que su uso sea
siempre eficiente y atil. En resumen, sélo en aquellos casos en los que los
vendedores manejan con solvencia las NTIC se va a producir una reduccion en el
conflicto de rol-carga de trabajo, dado que en otros casos, el uso de la tecnologia

puede consumir mucho tiempo del vendedor.

Finalmente, cabe sefalar que las seis nuevas relaciones afiadidas en el modelo
rival no alteran las 25 relaciones planteadas en el modelo teérico. Especial interés
tiene el hecho de que las relaciones que eran significativas en el modelo teérico, lo
siguen siendo cuando se incluyen las nuevas del rival, aportando consistencia a las
mismas. Por otra parte, nuestro estudio proporciona, por primera vez en la
literatura, evidencia empirica del efecto negativo de las habilidades para la
categorizacion de clientes sobre el conflicto de rol-carga de trabajo en un entorno

de vendedores.

Después del epigrafe de resumen y conclusiones especifico de este capitulo,
finalizaremos esta tesis doctoral exponiendo las contribuciones del estudio para la
literatura, asi como las implicaciones para las empresas y las principales

limitaciones de ésta investigacion.

4.4. Resumen y conclusiones.

Este capitulo se ha estructurado fundamentalmente tres partes. En la primera parte
del capitulo hemos podido constatar la calidad de las escalas planteadas, una vez
eliminado el item “ordenador de mesa” de nuestra escala central uso de las NTIC
por parte de los vendedores. La validez convergente ha podido ser confirmada
mediante el analisis factorial confirmatorio, ya que todos los indicadores de las
escalas presentaban cargas significativas y superiores a 0.5. Hemos demostrado la
validez discriminante de las escalas de acuerdo con los procedimientos propuestos
por Fornell y Larcker (1981), lo que nos ha permitido establecer que las escalas
multi-item del cuestionario representaban conceptos sustancialmente diferentes.
Asimismo, se ha confirmado la consistencia interna de las escalas, puesto que
hemos calculado la fiabilidad compuesta (pc) y la varianza media extraida (AVE) de
los itemes que componen cada una de las mismas y sus valores superan con
amplitud los limites recomendados de 0.7 y 0.5 respectivamente (Bagozzi vy Yi,

1988; Fornell y Larcker, 1981). Por otra parte, debido a que la muestra con la que
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se ha realizado el estudio estd compuesta de datos auto-informados, aportados por
un Unico informante, nos vimos obligados a analizar el sesgo de la varianza comun

y probamos que no representaba un problema en nuestros datos.

En el segundo gran apartado de este capitulo, hemos estimado el modelo
estructural (con 16 variables latentes y 46 indicadores) y posteriormente hemos
propuesto un modelo rival. Para configurar este modelo rival hemos afadido 6
relaciones, porque lo sugerian los indices de LISREL y porque son relaciones
previamente testadas en la literatura de ventas (exceptuando la relacion entre
habilidades para la categorizacién de clientes y conflicto de rol, cuyas referencias
empiricas proceden del &mbito organizacional). Se ha obtenido un ajuste aceptable
para ambos modelos y se han podido confirmar totalmente 16 hipétesis,

parcialmente 6 y 3 se han rechazado.

En la dltima parte del capitulo hemos discutido los resultados, diferenciando entre el
uso del hardware y el software de las NTIC por parte del vendedor. Hemos
constatado diferencias importantes entre el comportamiento del uso del hardware y
del uso del software de ventas. Practicamente todos los antecedentes han influido
sobre el uso del hardware (exceptuando la utilizacion de las NTIC por la
competencia y la presion de gerencia para el uso de las NTIC) y éste ha influido
sobre casi todas las variables consecuencia (exceptuando conflicto de rol-carga de
trabajo). Sin embargo, no se han podido confirmar los mismos resultados para el
software de ventas, creemos que debido a su complejidad y al hecho de ser tan

especifico y de no estar estandarizado.

De entre todas las variables debemos destacar en este apartado la importancia del
soporte técnico al usuario, por su influencia sobre el uso de las NTIC por parte del
vendedor, tanto en su vertiente hardware, como software y su influencia sobre la
utilidad de la informacion de las NTIC. Con respecto a este Ultimo constructo,
utilidad de la informacion de las NTIC, ha resultado ser fundamental en nuestro

estudio, por las numerosas consecuencias positivas halladas.
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Esta ultima parte de la tesis, formada por cuatro epigrafes, tiene por objeto ofrecer
una sintesis de las principales conclusiones (destacando las contribuciones
académicas del estudio), de las implicaciones para la direccién de las empresas
que se desprenden de este trabajo, y de las limitaciones del estudio, a fin de que se
pueda enjuiciar la validez de esas conclusiones e implicaciones. Finalmente,
desarrollamos las futuras lineas de investigacion que se han originado a partir de la

presente investigacion.

Conclusiones

La revision de la literatura llevada a cabo a lo largo de los dos primeros capitulos
nos ha permitido realizar el desarrollo teérico por el que hemos propuesto un
modelo conceptual integrador en torno al uso de las NTIC por parte de los
vendedores mediante 25 hipotesis. En este modelo por un lado, se diferencia entre
hardware y software de ventas y por otro, se formulan las variables que anteceden
y son consecuencia del uso real que el comercial hace de la tecnologia. A partir de
la recogida de informacion de 265 vendedores de diferentes sectores a nivel
nacional, hemos contrastado empiricamente el modelo teorico, habiéndose
confirmado satisfactoriamente dieciséis de las veinticinco hipétesis planteadas y

parcialmente seis de las nueve restantes.

Estos resultados nos han permitido verificar, en cuanto a los antecedentes del
entorno, que el uso de las NTIC por parte del vendedor, tanto en su vertiente
hardware, como en el caso del software de ventas, es tanto mayor cuanto mayor es
el dinamismo tecnoldgico del entorno. Para el caso del interés del cliente en las
NTIC se confirma el uso de las NTIC por parte del vendedor en cuanto a hardware
se refiere. Si nos centramos en los antecedentes de la organizacion, el soporte
técnico al usuario resulta decisivo a la hora de que el vendedor utilice las NTIC en
el caso del hardware, pero sobre todo en el del software, que es donde mas
necesidad de apoyo puede tener un comercial. En cuanto a los antecedentes
personales, tanto la motivacién intrinseca, como la actitud del vendedor hacia las
NTIC influyen de manera positiva en el uso de las NTIC, en ambas vertientes, la

hardware y la software.

Es de resaltar en las relaciones existentes entre los antecedentes considerados,

gue el hecho de que el cliente esté interesado en la tecnologia, hace que la presion
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de gerencia para el uso de las NTIC sea mayor, posiblemente con la esperanza de
que las NTIC aumenten el rendimiento del vendedor. Por otro lado, aunque no
hemos podido demostrar que la presion de gerencia para el uso de las NTIC afecte
directamente al uso de las NTIC por parte del vendedor, observamos que nuestros
resultados muestran un efecto indirecto entre estas dos variables a través del

soporte técnico al usuario.

El soporte técnico al usuario resulta ser un antecedente clave en nuestro modelo,
no solo es la via por la que la presion de gerencia para el uso de las NTIC influye
en el uso de las mismas, sino que ademas de tener un efecto directo positivo en el
uso tanto del hardware, como del software de ventas por parte del vendedor, afecta
de manera positiva y directa a la utilidad de la informacién de las NTIC. Es decir, el
soporte no solamente aumenta el uso que el vendedor hace de la tecnologia, sino

también hace este uso mas eficiente, mas util, en definitiva, mas beneficioso.

En una linea similar, la utilidad de la informacion se perfila como otra variable
principal en nuestro modelo. Si hay algo que se pretende con la constante evolucion
de las NTIC es proporcionar a sus usuarios un espacio fiable, donde puedan
almacenar sus datos relevantes y organizarlos segun sus necesidades y con el
menor de los esfuerzos posibles, para que se pueda relacionar la informacion
adecuadamente y que incluso se pueda convertir en conocimiento, de tal manera
gue los sistemas proporcionen al usuario la informacion que necesita, una
informacion clara, consistente, practica, etc., en definitiva atil. La utilidad de la
informacion que obtiene el vendedor de las NTIC esta influenciada de manera
positiva no sélo por un mayor uso de la tecnologia (ya sea del hardware o software
de ventas), sino también por el soporte técnico (como acabamos de comentar). Por
otro lado, el que la informacién que el vendedor obtiene de las NTIC sea mas Uutil,
hace que disminuya tanto la ambigledad, como el conflicto de rol-carga de trabajo
del comercial y que aumenten sus habilidades para la categorizacion de clientes, su
conocimiento de los productos y su autonomia, y en lo que a nivel de organizacion

se refiere, mejora la cohesion grupal y el rendimiento del vendedor.

Con respecto a las consecuencias del uso de las NTIC hemos podido constatar que
tanto para el hardware, como para el software de ventas, cuanto mayor es el uso de
las NTIC mayor es la utilidad de la informacion de las NTIC que percibe el comercial
y mayores son sus habilidades para la categorizacion de clientes. En relacion al

resto de variables, no hemos podido confirmar que el uso del software de ventas

164



Conclusiones, implicaciones para las empresas...

afecte a las demas variables consecuencia, sin embargo, si podemos afirmar que

cuanto mas uso haga el vendedor del hardware menor serd su ambigtedad de rol,

mayor su conocimiento de los productos, mayor sera la autonomia del vendedor,

aumentara la cohesién grupal y el rendimiento del vendedor también serd mayor.

Seguidamente sintetizamos las principales contribuciones académicas que se

desprenden de la presente investigacion:

1)

2)

En primer lugar, a diferencia de la gran mayoria de la literatura anterior,
nuestro modelo conceptual se centra en el uso real y actual de las NTIC, no
en la “intencibn de uso” (Jones et al., 2002; Robinson et al., 2005),
“resistencia a la innovacion” (Cho y Chang, 2008) o “percepciones sobre la
tecnologia” (Speier y Venkatesh, 2002), u otras variables similares que han
considerado otros estudios partiendo de modelos tedricos como el TAM y
que suelen ser antecedentes del comportamiento de uso, pero que en

ningan caso pueden asegurar que el uso se vaya a confirmar.

En segundo lugar, en el andlisis de resultados hemos distinguido entre
hardware y software de ventas, considerando el hardware no s6lo como el
dispositivo fisico, sino con su software base para que pueda funcionar y
refiriendonos al software, como un software especifico para el area de
ventas. Ninguno de los estudios revisados en la literatura previa hacen tal
distincién, de hecho, s6lo hemos encontrado tres estudios que hablen tanto
de elementos de software, como de hardware (Erffmeyer y Jonhson, 2001,
Widmier et al., 2002; DelVecchio y Anselmi, 2006), pero en ninguno los
analizan clasificandolos en dos categorias y viendo las diferencias entre
ellas, simplemente consideran el hardware como el medio para utilizar el
software. La mayor parte de los estudios en esta disciplina se centran en
analizar el uso del software (ignorando el uso del hardware), y
principalmente estudian el uso de las herramientas CRM y/o SFA por parte
del vendedor o gerencia. Nuestros resultados ponen de manifiesto que es
conveniente y pertinente distinguir entre hardware y software de ventas. En
concreto, nuestro estudio revela que, en general, el uso del hardware se ve
influenciado significativamente por un mayor nimero de antecedentes e
influye sobre un mayor nimero de consecuencias, en comparacion al uso

del software de ventas. Esto es debido a que parecen existir ciertos
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3)

4)

5)

problemas respecto al uso del software, como podrian ser, por ejemplo, falta

de formacién, creencias negativas de los comerciales, etc.

En tercer lugar planteamos un modelo donde se integran simultaneamente
tanto los antecedentes, como las consecuencias del uso de las NTIC por
parte del vendedor. La mayor parte de los modelos propuestos en la
literatura plantean Gnicamente los antecedentes del uso del sistema
(Avlonitis y Panagopoulos, 2005; Rangarajan et al., 2005; Schillewaert et al.,
2005; Mallin y DelVechio, 2008; Homburg et al., 2010; Weinstein y Mullins,
2012). Menor atencion se le ha dedicado al estudio exclusivo de las
consecuencias (Ahearne et al., 2005; Rapp et al., 2008) y s6lo unos pocos
analizan los antecedentes y consecuencias del uso de las NTIC por parte de
los vendedores de manera conjunta (Hunter y Perreault, 2007; Onyemah et
al.,, 2010; Park et al.,, 2010). Aunque estos Ultimos estudios aportan
resultados muy interesantes tal y como hemos comentado a lo largo de este
trabajo y han quedado sintetizados en el anexo 1, restringen las
consecuencias tan solo a variables que hacen referencia a los resultados,
eficiencia o rendimiento del vendedor (Jelinek et al., 2006; Mathieu et al.,
2007; Onyemah et al., 2010). Unicamente Park et al. (2010) han
considerado otras variables consecuencia que no hacen referencia directa al
rendimiento (“venta adaptada” y “procesamiento de la informacion del
mercado”), si bien limitan los antecedentes a uno, “experiencia en el

trabajo”.

En cuarto lugar, nuestro estudio incluye variables a tres niveles de analisis,
nivel del entorno, nivel organizacional y nivel personal del vendedor. En este
sentido, consideramos de forma integradora el mismo espectro de variables
(entorno, empresa y vendedor) que el modelo de comportamiento y
rendimiento del vendedor méas extendido en la literatura de ventas: el de
Churchill et al. (1985). Estos autores, en su metanalisis muestran como el
rendimiento del vendedor y sus resultados finales se ven influenciado por un
entramado de factores, entre los que destacan los personales y los
organizacionales, si bien los del entorno también tienen un importante papel

sobre los resultados finales que consigue el vendedor con su trabajo.

En quinto lugar, este es un estudio en el que ademas de nuestra variable

principal uso de las NTIC por parte del vendedor hemos introducido la
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6)

variable utilidad de la informacion de las NTIC. La mayor parte de los
estudios previos se han centrado en otras variables que quizas tienen menor
poder explicativo, como son “esfuerzo” o “procesamiento de la informacién
del mercado” (Rangarajan et al., 2005; Park et al 2010). Y aunque en el &rea
de ventas existen estudios que tratan sobre los “beneficios del sistema”
(Erffmeyer y Johnson, 2001), la “utilidad percibida” (Jones et al., 2002;
Rangarajan et al., 2005; Schillewaert et al., 2005; Mallin y DelVecchio, 2008;
Homburg et al., 2010) o la “satisfaccidbn con la tecnhologia” (Avlonitis y
Panagopoulos, 2005; Gohmann et al. (2005), sélo en el caso de Gohmann
et al. (2005) se hace referencia a la “calidad de la informacién” de forma
especifica tal y como hacemos nosotros. Sin embargo, ninguno de los
estudios citados con anterioridad plantea la utilidad como consecuencia del
uso (todos lo hacen como antecedente o de manera independiente) y en el
caso del estudio de Gohmann et al. (2005) se limita notablemente el nimero
de variables que se relacionan con la calidad de la informacién, de hecho,
se plantea una Unica relacion, a saber: los gerentes de ventas estardn mas
satisfechos que los vendedores con la precision y cantidad de la informacion

recibida del sistema.

En conjunto y habida cuenta de nuestros resultados, es necesario hacer
hincapié en el papel de la utilidad de la informacién de las NTIC, ya que es
un claro antecedente del resto de variables consecuencia presentadas, su
influencia es mayor que la del propio uso de las NTIC, independientemente
de que consideremos el hardware o el software de ventas. Y es que es
precisamente esta variable la que tiene efectos significativos sobre todas y
cada una de las variables consecuencia consideradas en este estudio. Esto
es consistente con la literatura referida a los sistemas informéaticos donde se
considera que la satisfaccion utilizando una herramienta tecnoldgica (p.e.
ERP) es el camino mas eficiente para que los usuarios del sistema obtengan

el maximo beneficio.

En sexto lugar, desde un punto de vista metodologico se puede destacar el
hecho de que hemos trabajado con una variada muestra de vendedores que
trabajan tanto en mercados inter-organizacionales, como de consumo final,
y pertenecen a diferentes sectores a nivel nacional, mientras que los

estudios anteriores se han centrado habitualmente en una muestra recogida

167



Antecedentes y consecuencias del uso de las NTIC por parte de los vendedores

de una o dos empresas, normalmente dedicada al sector de seguros o

farmacia, lo que limita que se puedan generalizar sus resultados.

Por dltimo, con nuestro trabajo hemos pretendido paliar, en la medida de nuestras
posibilidades, parte del vacio existente en nuestro pais respecto a las
investigaciones empiricas sobre vendedores en general y sobre su uso de las NTIC

en particular.

Una vez resumidas las principales aportaciones que representa esta investigacion
desde una perspectiva académica, a continuacion expondremos las implicaciones

para la direccion de las empresas.

Implicaciones para las empresas

Los resultados de nuestra investigacion tienen diversas e importantes implicaciones
para la gerencia de las empresas en general y la gestion del equipo de vendedores
en particular. Primero, es necesario sefialar que una eficiente implantacion de las
NTIC en la fuerza de ventas exige, por parte de las empresas, incurrir en unos
costes adicionales causados no sélo por la compra del hardware o software de
ventas en si mismo, sino también por el tiempo y esfuerzo que necesariamente
deben invertir todos los miembros implicados y no nos referimos sélo al tiempo de
los vendedores para entender y aprender a obtener los beneficios del sistema, sino
a otra serie de medidas necesarias en términos de formacion, supervision,

evaluacion e incluso remuneracion.

Nuestro estudio ha puesto de manifiesto la conveniencia de diferenciar entre el uso
del hardware y del software. Indudablemente el hardware es muy valioso en cuanto
a la imagen que ayuda a dar al vendedor o en ciertos aspectos, como la
comunicacion en el caso de los moviles, pero las prestaciones y funcionalidad
potencial que puede ofrecer el software de ventas al comercial y por ende a la
empresa, son muy superiores a las que puede ofrecer el hardware. Sin embargo,
nuestros resultados indican que los vendedores de la muestra no estan
aprovechando todo el potencial del software de ventas, aunque cuando el uso que
se hace de las NTIC es util, si se obtienen importantes beneficios tanto para el

vendedor en particular, como para la empresa en general (mayor rendimiento).
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Creemos conveniente reflexionar desde un punto de vista mas gerencial que
académico sobre las posibles causas de este problema (la infrautilizacion del

software de ventas) y proponer soluciones al respecto:

= Una primera razon estriba en que no solo existen diversos programas de
software de ventas en el mercado, sino que ademas los existentes son
muy especificos. Por ejemplo, el CRM puede ser de SAGE, de ORACLE,
de Microsoft, etc., y, salvando las caracteristicas basicas que definen a
este tipo de sistemas, cada uno se ha disefiado para poder recoger una
serie de datos y aportan, a su vez, diferentes funcionalidades. Es decir,
aunque un vendedor haya trabajado previamente con un software de
ventas, si la empresa cambia de software o el vendedor cambia de
empresa, ese mismo vendedor debera aprender a trabajar con la nueva
herramienta. No debemos olvidar ademas, que en el caso del software no
todas las herramientas son igual de “ergonémicas” (no es lo mismo tener
que introducir los datos por linea de comandos, tipo “MS DOS”, que
contar con entornos gréficos, tipo “Windows”), ni visuales para el usuario
y que en el caso particular del software de ventas existen muchos
campos distribuidos en diferentes pantallas, referidos a las distintas
etapas del proceso de venta, que deben ser rellenados, lo que dificulta la
implementacion y en muchas ocasiones implica una gran inversion de
tiempo. Por lo tanto, es conveniente que las empresas ofrezcan un
soporte adecuado al vendedor, no sélo a nivel técnico ante la aparicion
de problemas (p.e. no poder entrar al sistema cuando el usuario y la
contrasefa introducidas son dadas por incorrectas, posibles errores en la
grabacién de fichas de clientes u oportunidades, falta de consistencia de
los datos mostrados en los informes, en comparacién con los que se
presuponian al observar la actividad, etc.), sino que también es necesario
el apoyo a la gestion y capacitacién, y que le sea proporcionado el
equipamiento hardware adecuado y la actualizacion del mismo. Este
apoyo debe incluir la formacién pertinente de manera continuada y no
Unicamente durante los primeros dias que el vendedor se “enfrente” al

software de ventas (la fase de implantacion).
= Una segunda razén de la infrautilizacion del software puede residir en
gque los vendedores tengan diversas creencias negativas sobre su uso, a

saber: muchos de ellos pueden ver el software de ventas como algo que
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les hace perder el tiempo y les dificulta conseguir sus objetivos de ventas.
Por ejemplo, pongamos el caso de un vendedor que se dedica a pedidos
“menores” y que de media puede llegar a gestionar hasta treinta pedidos
diarios. El software de ventas le puede solicitar los siguientes datos: el
nombre de la oportunidad, la etapa en la que se encuentra, el porcentaje
de cierre, la fecha prevista de cierre, el importe previsto de la operacion,
el producto que se vende, la siguiente accion a realizar, los motivos que
justifiquen dicha accion, el presupuesto de la accion, en el caso de
tratarse de relaciones publicas (por ejemplo invitar al cliente a comer), los
resultados esperados de esta accion, etc. Este volumen de informacién
es inviable cuando se trata de operaciones de poca importancia y
provocara una actitud ciertamente negativa del vendedor, que rellenara

muchos de los campos con datos poco fiables y veraces.

En este sentido, recomendamos a la direccion de ventas que en primer
lugar insista en las funcionalidades automaticas del software. Por
ejemplo, el envio automético de correos a los clientes en fechas
sefaladas (navidades, cumpleafios, etc.). En segundo lugar, el software
deberia permitir hacer las propuestas con un minimo esfuerzo, solo
eligiendo cliente y producto y dandole a un botén, sin tener que cortar y
pegar datos de la sociedad o de las tarifas de propuestas anteriores. La
gerencia sélo debe pedir que se rellenen los campos sobre los que se
tenga informacion veraz; si es imprescindible, introducir previsiones que
no se tengan que realizar en texto libre, sino de manera sencilla, como
puede ser con porcentajes sobre otros campos o mediante preguntas
cerradas, donde hay que marcar una opcion sin introducir texto, etc. Esto
se facilitaria si los vendedores tomasen parte en el disefio del sistema y
en la fase de ejecucion. En definitiva, es responsabilidad de la empresa
marcar las directrices adecuadas del uso del software de ventas,
adaptandolo a las circunstancias de la propia empresa. El hecho de que
la empresa adquiera un paquete estandar no significa que deba “forzar” a
los vendedores a que se adapten totalmente a la herramienta, la empresa
debe decidir qué funcionalidades son las que mas le interesan y
adaptarlas. Una vez definidos y adaptados los procesos que va a
automatizar el software de ventas, es también responsabilidad de la
empresa velar porque el software sea mas intuitivo, rapido, facil de usar,

etc.
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Una tercera razon es que los vendedores piensen que el software es un
elemento exclusivo de control de su labor y una forma que tiene la
direccion para “pedirles responsabilidades” posteriormente. Siguiendo
con el ejemplo anterior, si el vendedor ha introducido la probabilidad,
importe y fecha de cierre de la operacion, gerencia obtendra de un
cuadro de mandos las operaciones que el vendedor deberia haber
cerrado cada mes, segun las propias anotaciones del vendedor y si por
diferentes variables ajenas al vendedor o simplemente por el hecho de
que lo previsto es subjetivo, no se cumplen las previsiones, el vendedor
podria enfrentarse a situaciones poco deseables y para evitarlas dejara
de usar la herramienta o la utilizara “maquillando” los datos en su propio
beneficio. Este comportamiento del vendedor se puede “neutralizar” por
la empresa si ésta le sabe transmitir a su equipo de ventas que el
software no es un sistema de control y que el uso del mismo no sélo va a
beneficiar a gerencia, sino al propio vendedor en sus tareas cotidianas.
Ademas, la organizacion debe ser flexible en la interpretacion de los
resultados del analisis obtenidos de los datos, que previamente ha
introducido el vendedor y no tomar como realidades lo que se ha anotado

como previsiones, ni ejercer una presion innecesaria en este sentido.

Por dltimo, y quizas la causa mas preocupante de todas es que los
vendedores piensen que el software de ventas y su uso suponen una
amenaza para la continuidad de su puesto de trabajo en la empresa. Esto
radica en que el vendedor, en teoria, deberia proporcionar informacién
del mercado a la empresa a través del software (p.e., estado actual de los
clientes, sus opiniones sobre los productos de la empresa, clientes
potenciales, nuevos productos de la competencia, etc.). Esta es una
informacién vital que facilitaria en gran medida que la empresa pudiera
reemplazar al vendedor por otro. También, relacionado con esto, los
vendedores pueden mostrarse reticentes a introducir esta valiosa
informaciébn en el sistema, en esta ocasion, para evitar que sus
comparfieros la conozcan y por lo tanto, que ellos puedan aprovecharla y
conseguir mas facilmente los objetivos de venta. No olvidemos que se
trata de una profesibn muy competitiva, competitividad fomentada en
muchas ocasiones por concursos de ventas en los que los vendedores

compiten entre si y el ganador es el que antes consigue llegar a su
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objetivo de ventas. Esto se agudiza en el contexto actual de crisis, donde
los vendedores con peores rendimientos son los que primero
“abandonan” la empresa en caso de “re-estructuracion” de la plantilla.
Para superar esta barrera la empresa debe tratar de evitar que el
vendedor vea al software 0 a sus compafieros como una amenaza para
mantener su puesto de trabajo. En este sentido, proponemos las

siguientes medidas:

A nivel individual, organizando periédicamente charlas con el comercial
donde la empresa valore el desempefio que esta realizando de su
puesto de trabajo y le exprese la importancia del mismo dentro de la
organizacion (ya que el comercial, que desenvuelve su actividad fuera
de la empresa, a menudo pierde gran parte de la comunicacion con la
misma y se desorienta “olvidando” la importancia del papel de su puesto
de trabajo en la organizacion). En este mismo tipo de encuentros se le
indicaria al vendedor la importancia que tiene el que trate la informacién
de manera adecuada, introduciendo los datos que reflejen la realidad de

la forma més completa, fiel y en el menor tiempo posible.

A nivel de equipo comercial, realizando los llamados “Kick Off", donde se
reuniria a los vendedores no solo con la finalidad de transmitirles los
objetivos de la organizacion, sino con la idea de alinear los objetivos
particulares de cada vendedor e intentar aunarlos en el mismo sentido y
direccion que los de la empresa. En este tipo de jornadas se mezclan
espacios dedicados a actividades profesionales (presentaciones,
tormentas de ideas, etc.), con actividades de ocio, donde se pretende
que los vendedores se relacionen entre si en un ambiente mas relajado

(comidas, cenas, eventos deportivos, espectaculos, etc.).

Asimismo, tanto los encuentros individuales, como grupales, planteados
previamente, deben ser complementados con politicas motivacionales,
tales como bonificaciones/incentivos para aquellos comerciales que
introduzcan la mayor informacién de calidad en el sistema en el tiempo
establecido para ello. Si ademas se quiere fomentar el trabajo en equipo,
se pueden organizar concursos donde los vendedores compitan en
grupos, de forma que tengan que compartir informacion (p.e. los

vendedores que trabajan en la misma zona, con el mismo tipo de
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producto, tipo de cliente, etc.), pudiendo ser los premios tanto
econdmicos, como en especie (viajes, productos tecnoldgicos para uso

personal, etc).

En resumen, existen diferentes factores que pueden llevar a que el vendedor no
use el software de ventas y que por tanto, la empresa pierda ademéas de la
inversion econdmica realizada y el tiempo y esfuerzo invertido en intentar poner la
tecnologia en funcionamiento, la posibilidad de mejorar el rendimiento de los
vendedores y de disponer de informacién muy valiosa para la organizacién. Esta en
manos de la propia empresa el hacer que el vendedor se muestre colaborativo,
mediante la seleccidn del software de ventas adecuado y la posterior adaptacién del
mismo, la formacién de un equipo de gestion de proyectos que logre implantarlo
con éxito (si la empresa no tiene la capacidad de formar este equipo puede
externalizarlo), una adecuada gestién del cambio sin tratar de imponer el software,
sino aportando los motivos de mejora y exponiendo los beneficios esperados por la
empresa, implicando a los vendedores en las fases de disefio y ejecucion del
proceso de implantacion, motivando al vendedor para que utilice el sistema
ofreciendo soporte técnico al usuario, formacion continuada y todo ello guiado a
través de las directrices adecuadas. Siguiendo estas pautas conseguiremos que el
vendedor sea mas proclive al uso utili de las herramientas tecnoldgicas,

minimizando asi la infrautilizacion de las mismas.

Limitaciones

Tal y como sucede en todo trabajo de investigacion, y especialmente en aquellos

que tienen un apartado empirico, el nuestro posee ciertas limitaciones, a saber:

= Primero, y precisamente para no hacer un cuestionario excesivamente largo,
en nuestro modelo de antecedentes y consecuencias no se han incluido
todas las variables que podrian haber tenido una relacion con las NTIC. Este

asunto se abordard con mas detalle en el siguiente apartado.

= En el desarrollo de hipotesis no hemos distinguidos entre uso de hardware y

uso de software de ventas debido a que no hemos encontrado estudios
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previos que nos den una perspectiva tedrica, ni empirica sélida, que nos
permitiera plantear con solvencia un modelo de antecedentes vy

consecuencias diferenciando entre hardware y software de ventas.

Los resultados de este estudio se basan en datos auto-administrados y
todas las variables se han medido a través de un Unico informante (el
vendedor). Esto ha podido producir el sesgo de la varianza comdn, si bien
las pruebas que realizamos en este sentido indicaban que este sesgo no era
un problema en nuestra investigacion. No obstante, el estudio se habria
visto notablemente enriquecido si hubiéramos recogido informacion
subjetiva de las politicas de la empresa y del entorno a través de los
directores de venta, e informacion objetiva de la cifra de ventas de cada
vendedor. El haber contado con una muestra de vendedores de diversas
empresas nos ha impedido significativamente poder acceder a diversos
informantes en cada empresa. Por este mismo motivo tampoco hemos
podido tener acceso a la informacién proporcionada por los clientes y por lo
tanto, no se han podido plantear las consecuencias del uso de las NTIC en
variables tan importantes como la satisfaccion, la confianza o la lealtad del

comprador hacia el vendedor y su empresa.

Parte de la muestra se recogié enviando correos electronicos a direcciones
de correo de vendedores y empresas, que conseguimos a través de
contactos personales. Por tanto, se trata de una muestra de conveniencia, lo

gue limita la posible generalizacion de los datos.

Siguiendo a diversos autores (Drolet y Morrison 2001; Rossiter 2002;
Bergkvist y Rossiter, 2007) y para facilitar la tasa de respuesta, optamos por
medir diversas variables (interés del cliente en las NTIC, utilizacién de las
NTIC por la competencia, dinamismo tecnoldgico del entorno y presion de
gerencia para el uso de las NTIC) a partir de un Unico item. Aunque esto
facilita la comprensién por parte del encuestado y es recomendable cuando
se trata de conceptos “sencillos”, el problema es que la medicion a través de
un unico item puede no recoger los diversos contenidos de la variable (Jaju
y Crask, 1999).
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= Como la gran mayoria de los estudios empiricos en nuestro dmbito, los
datos se han medido de manera transaccional, lo que limita poder

establecer con solvencia la causalidad en las relaciones entre las variables.

Futuras lineas de investigacion

En este apartado trataremos las lineas de investigacion futuras que recomendamos
una vez observados los resultados de nuestro estudio empirico y teniendo en
cuenta la revision tedrica realizada, ya que pueden conducir a interesantes
aportaciones para la investigacion en el rea de ventas. Algunas de estas lineas se

proponen como superacion de las limitaciones, comentadas con anterioridad.

= En la literatura previa se ha trabajado con diferentes variables (no
consideradas en nuestro estudio), que actian como antecedentes o como
consecuencias del uso de la tecnologia por parte de los vendedores. En lo
relativo a los antecedentes, por citar algunos ejemplos, tenemos el
“esfuerzo” (Rangarajan et al., 2005), el “uso de la tecnologia por parte de los
companieros” (Jelinek et al., 2006) o la “autoeficacia” (Buehrer et al., 2005).
En todos los casos mencionados se ha demostrado que estas variables
tienen un efecto significativo positivo sobre el uso de la tecnologia por parte
de los vendedores. En lo relativo a las consecuencias, los estudios previos
han considerado un nimero muy reducido de variables diferentes a las
nuestras, como son: “la venta adaptada” (Rapp et al., 2008; Park et al.,
2010) o el “procesamiento de la informacién del mercado” (Park et al.,
2010). Resulta interesante que futuros estudios se apoyen en nuestros
resultados, donde hemos distinguido entre hardware y software, para ver
hasta qué punto estas relaciones siguen cumpliéndose una vez hecha tal

distincion.

= Por otro lado, seria interesante considerar nuevas variables, que no hayan
sido estudiadas previamente, como antecedentes y consecuencias del uso
de la tecnologia. Como antecedentes organizacionales futuros estudios
podrian considerar la orientacion al mercado de la empresa, el tipo de
control (basado en el comportamiento o en los resultados) que se ejerce en

los vendedores, las actividades de “coaching”, etc. Como consecuencias
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resaltamos los efectos sobre el cliente que sefialamos en el apartado

anterior.

De la misma manera, seria interesante conocer la influencia social de los
comparieros de trabajo y los gerentes de ventas en el uso de las NTIC por
parte del comercial, por lo que se propone una linea de investigacion que
tenga en cuenta las diferentes jerarquias dentro del equipo de ventas y de la
organizacion, en el que se identifique a los lideres y se analice como afectan
tanto los jefes, como los lideres, como los comparfieros del mismo nivel, al

uso de las NTIC por parte del comercial.

Existen diferentes variables que pueden moderar la relacion entre el uso de
la tecnologia y las consecuencias (ambigliedad de rol, conflicto de rol-carga
de trabajo, habilidades para la categorizacién de clientes, conocimiento de
los productos, autonomia, cohesion grupal y rendimiento), por lo que seria
interesante tratarlas en futuras investigaciones, como son la “autoeficacia” o
“la experiencia en el uso de las NTIC”. Por ejemplo, es razonable pensar
que la influencia positiva que ejerce el uso de las NTIC sobre las habilidades
del vendedor para la categorizacion de clientes se pueda ver aumentada en
el caso de que el vendedor tenga una mayor autoeficacia o una amplia
experiencia en el uso de las NTIC. El estudio del papel moderador de la
experiencia es particularmente interesante habida cuenta de la evidencia
empirica anterior. En concreto, existen investigaciones que no han podido
demostrar el efecto moderador entre el uso del SFA y el rendimiento del
vendedor (Ko y Dennis, 2004; Sundaram et al., 2007) o entre el uso de la
tecnologia y la comunicacién de la informacion (Agnihotri et al., 2009).
Mientras que la experiencia si modera la relacion entre el procedimiento de
adquirir conocimiento y el rendimiento (Matsuo y Kusumi, 2002), o entre el

uso del CRM y la venta adaptada (Rapp et al., 2008).

Por ultimo, teniendo en cuenta la existencia de diferencias culturales,
econdémicas, de formacién y por ende de adopcién tecnologica en los
diferentes paises, tanto a nivel hardware, como software, seria interesante
contar con nuevos estudios que repliquen esta investigacion en otros paises

y culturas, aportando mayor validez a nuestros resultados.
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Las lineas propuestas en los parrafos anteriores se verian notablemente

enriquecidas si consideraran alguno de los siguientes aspectos metodoldgicos:

= Lograr la colaboraciéon de un numero limitado de empresas para poder
obtener los datos del equipo de ventas (vendedores), de sus clientes, sus

gerentes de venta e informacién objetiva sobre rendimiento.

= En linea con lo anterior, obtener informacion del propio sistema de la
variable uso de las NTIC, a través de la monitorizacién de la utilizacion que
el vendedor realiza de la herramienta y que no sea el comercial el que
reporte si la utiliza o no. En el caso de los dispositivos hardware, es mas
complicado, pero esto se puede realizar mediante un software de
seguimiento y en el del software de ventas mediante la trazabilidad que deja

en el sistema las actuaciones realizadas del usuario que le identifica.

= Incluir otros elementos en la categoria de hardware (pendrive multiconexion,
dispositivo movil con videoconferencia, etc.) y de software (software
colaborativo con repositorios estructurados de documentacién, software de
gestidn de incidencias y peticiones de clientes, etc.) que en la actualidad no
estan suficientemente implantados en los equipos comerciales, pero que

pueden llegar a ser muy relevantes en el futuro.
= Utilizar informacién longitudinal, es decir, recoger informacién antes del uso

del software de ventas y después, o antes de un cambio o mejora de la

herramienta tecnoldgica y después.
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ANEXO |. ANTECEDENTES Y CONSECUENCIAS DEL USO DE LAS NTIC POR PARTE DEL
VENDEDOR EN INVESTIGACIONES PREVIAS.

Gatignon
y
Robertson
(1989)

Johnson y
Whitehorn
(1997)

Engley
Barnes
(2000)

Erffmeyer
y Johnson
(2001)

125 vendedores
senior

54 vendedores de

una empresa de
seguros

1641 vendedores
de una
multinacional
farmacéutica en
Alemania,
Inglaterra y
Estados Unidos

40 vendedores de

40 empresas
diferentes de un

estado americano

del medio oeste

Se mide la
adopcion de la
tecnologia
como el
porcentaje de
vendedores
que usan el
portatil y el
rechazo de la
tecnologia con
4 itemes y una
escala Likert
de 7 puntos
(acuerdo/desac
uerdo)

Se midi6 el uso
de dos tipos de
hardware
(Notebook® y
Palmtop®’)
anotando las
fechas y horas
de uso

El uso del SFA
se mide con 34
preguntas
sobre la
frecuencia de
uso de
diferentes
funciones,
mediante una
escala de 5
puntos
(siempre/nunca
) y 8 preguntas
sobre la
importancia de
uso (no
importante/imp
ortante)

El uso del SFA
fue medido
mediante
cantidad, con
preguntas
dicotémicas
sobre varios

n.a.

n.a.

n.a.

Los beneficios
del uso del
SFA fueron
medidos
mediante la
cantidad, con 4
preguntas

El que los proveedores incentiven el uso de la
tecnologia y el enlace vertical con los clientes
son importantes para lograr la adopcién.

Las empresas que adoptan la tecnologia se
diferencian de las que no la adoptan por las
caracteristicas del procesamiento de la
informacion

No se encontr6 evidencia empirica que
relacionara el uso de los elementos hardware
con la mejora del rendimiento si se consideraba
a todos los vendedores, pero demostraron que
el uso de estos equipos mejoraba el rendimiento
de los mejores vendedores. No hubo distincion
en el uso del Notebook o el Palmtop

Se identifican cinco grupos de uso del SFA
(planificacién y gestion del territorio,
administracion de informacién externa,
comunicacién en la empresa, herramienta de
venta activa y herramienta de venta pasiva). Se
encontraron diferencias significativas en el uso
del SFA, en las creencias y en el rendimiento en
los distintos paises

El uso del SFA incrementa las ventas y
decrementa los costes, ademas no esta
extendido para la planificacion sistematica
formal y la evaluacion. Sin embargo, si se usa
frecuentemente el SFA para mejorar la
comunicacién con el cliente y el acceso a la
informacion

%6 Notebook es un ordenador con la forma y tamafio de una libreta escolar.
2" Ordenador pequefio que cabe en la mano y que normalmente se maneja a través de la pantalla

tactil.

8 |ntercambio electrénico de datos.
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Jones et
al. (2002)

Speier y
Venkatesh
(2002)

Widmier et
al. (2002)

Ahearne
et al.
(2004)

164 vendedores
de una empresa
de seguros,
Fortune 500

454 vendedores
de dos empresas
diferentes

187 vendedores
de varios
sectores,
subscriptores de
la revista Sales
Marketing and
Management

131 vendedores
mujeres de una
empresa
farmacéutica de
tamafio medio

elementos (fax,
teléfono movil,
portatil, uso de
Internet,

CDROM, EDI*®

La infusion del
SFA fue
medida con 4
itemes a partir
de una escala

Likert de 7
puntos
(acuerdo/desac
uerdo).

El uso del SFA
se midi6é
monitoreando
el tiempo de
uso del
sistema, 90
segundos o
mas de

inactividad no
entraban en el
cémputo

Se midi6 el uso
de la
tecnologia
(SFA'y CRM)
segun las
tareas que
cubren
(organizar
contactos,
generar
propuestas,
realizar
informes, etc.)
y segun el
medio utilizado
(ordenador y
PDA), la
productividad
del uso, asi
como quién es
el impulsor del
uso (comercial
o0 empresa) y el
lugar de uso
(en oficina o en
ruta) se
midieron con
una escala de
7 puntos (no
productiva/prod
uctiva)

El uso del CRM
se mide
mediante los
datos
aportados por

dicotémicas

La utilidad
percibida del
nuevo sistema
fue medida con
6 itemes a
partir de una
escala Likert
de 7 puntos
acuerdo/desac
uerdo)

La ventaja
relativa del
sistema con
respecto al
sistema
anterior se
midi6 con 3
itemes, a partir
de una escala
Likert de 7
puntos

(acuerdo/desac

uerdo)

n.a.

n.a.
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El principal beneficio percibido por los
vendedores al usar la herramienta SFA fue la
mejora en el acceso a la informacion. La
mayoria de los vendedores no percibieron que
el tiempo que le pudieran dedicar al cliente fuera
mucho mayor al usar la tecnologia, por lo que
no le vieron utilidad en este sentido

La innovacién personal, la actitud hacia el nuevo
sistema y las condiciones facilitadoras tienen un
efecto positivo sobre la infusion (grado de uso
de la tecnologia) del nuevo sistema SFA

La utilidad que el vendedor percibe de la
herramienta SFA tiene un efecto directo positivo
sobre la intencién del vendedor de usar la
herramienta

La adecuacion de la tecnologia SFA al puesto
de trabajo y a la carrera profesional incrementa
el uso del sistema

Las caracteristicas personales del individuo
influyen en la percepcion de utilidad de la
herramienta SFA. Los vendedores de género
masculino, mas jévenes, mas auto-eficaces y
con mayor dominio de la tecnologia la perciben
como mas (til

El uso del SFA y del CRM facilita el trabajo del
vendedor. El uso de la tecnologia es mayor en
la gestion de contactos, la generacion de
propuestas, y la programacion (70,2 por ciento).
Se utilizé menos en la automatizacion de los
planes de venta, planificacion de rutas, y
calificacion del cliente.

El uso de la tecnologia para la mayoria de las
funciones fue iniciado por la empresa.

De los tres tipos diferentes de tecnologias de la
comunicacién encuestados (email, fax y
teléfonos celulares) la mas usada fue el fax

Los resultados muestran una relacién curvilinea
entre el rendimiento de la tarea principal de un
vendedor (medida como porcentaje de cuota de
ventas) y el uso que permite la tecnologia CRM.
Inicialmente, la tecnologia CRM esta
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Donaldson 72 vendedores de

y Wright varias empresas

(2004) farmacéuticas

Gulati et 335 agentes

al. (2004) independientes
de venta
seleccionados
aleatoriamente de
la asociacion
nacional de
agentes
industriales

Koy 1340 vendedores

Dennis de una

(2004) multinacional
farmacéutica

Ahearne 108 vendedores

et al. de mercados

(2005) interorganizacion

ales

Avlonitisy 240 vendedores
Panagopo de 5 compafiias
ulos farmacéuticas
(2005)

Siebel de
entrada o
salida del
usuario del
sistema

El uso del CRM
se midio
mediante una
escalade 7
puntos (bajo
nivel/alto nivel)

La utilizacion
de Internet se
midié con 5
itemes
mediante una
escala Likert
de 7 puntos
(acuerdo/desac
uerdo)

El uso del SFA
se mide
contando el
namero de
documentos
gue aparecen
en la pantalla
del vendedor

El uso del SFA
se midio
mediante una
puntuacion
compuesta de
una bateria de
todos los
componentes
del sistema
SFA, a partir
de una escala
de 7 puntos
(acuerdo/desac
uerdo)

La aceptacion
del CRM se
midié con 4
itemes
mediante una
escala de 5
puntos
(acuerdo/desac
uerdo)

n.a.

n.a.

n.a.

n.a.

Tanto la
satisfaccion
con el tiempo
de acceso a la
informacion,
como con la
capacidad del
CRM, fueron
medidas con 4
itemes cada
uno, mediante
una escala 5
puntos
(acuerdo/desac
uerdo)
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permitiendo la mejora del desempefio de las
ventas, pero existe un punto de inflexién a partir
del cual se observa como el rendimiento
decrece

Este estudio revela que los sistemas adoptados
practicamente no se usan para proporcionar
informacioén. Los encuestados usan
escasamente el sistema para capturar o analizar
datos. Los obstaculos para la adopcion de la
tecnologia son las barreras técnicas para la
implementacion del SFA, la fragmentacion del
mercado y la informacion de ventas, el alto
coste del desarrollo y la pobre calidad de los
datos y a un menor nivel se sitdan las barreras
organizativas

La edad esta directa y negativamente
relacionada con el uso de Internet por parte de
los agentes independientes de venta. Por otro
lado, una mayor orientacién al aprendizaje, un
control interno de la orientacién y la formacion
sobre Internet del agente independiente de
ventas aumenta la utilizacién de Internet para
las actividades de ventay a su vez este
aumento de la utilizacién de Internet mejora el
rendimiento del vendedor

El uso del sistema SFA estéa directamente
relacionado con el rendimiento del vendedor. La
capacidad para usar la herramienta modera esta
relacion, pero no la experiencia

Los resultados indican que el uso de las
herramientas de automatizacion de la fuerza de
ventas so6lo mejora la eficiencia y la eficacia del
vendedor bajo las condiciones adecuadas de
apoyo y formacion a los usuarios. De hecho, en
virtud de los bajos niveles de capacitacion y
apoyo al usuario, el uso de herramientas de
automatizacion de la fuerza de ventas reduce la
eficiencia y la eficacia del vendedor

Cuanto mayor es la utilidad percibida, mejor se
ajustan las expectativas sobre el uso del
sistema, mayor es la capacidad de innovacion
del vendedor hacia las NTIC, mayor es la
facilidad de uso percibida por el vendedor y
mayor es el apoyo del supervisor mejor es la
aceptacion del CRM

No se pudo demostrar la relacion entre la
utilidad percibida y la satisfaccién con el tiempo
de acceso a la informacién o con la capacidad
del sistema. De la misma manera, no se pudo
demostrar la relacién entre estos dos tipos de
satisfaccion y la aceptacion del CRM
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Buehrer et
al. (2005).

Gohmann
et al.
(2005)

Jayachan
dran et al.
(2005)

Rangaraja
netal.
(2005).

Estudio 1:
Muestra de
conveniencia de 3
empresas. Una
agencia de
servicios
financieros (60-65
vendedores), un
concesionario (72
vendedores) y
una empresa
farmacéutica 12
vendedores.
Estudio2: 35
vendedores de
una empresa del
acero y 95 de una
de equipamiento
industrial

1.657 reclutas
que trabajan
como vendedores
para la Armada
de EEUU

172 individuos de
dos listas de
personal
experimentado en
marketing, ventas
y servicio al
cliente

150 vendedores
de una gran
empresa que
proporciona
servicios a
pequefias y
medianas
empresas

Tanto la
medicion del
uso del SFA
como del CRM,
se realizé
utilizando
preguntas
abiertas del
tipo: “Por favor,
enumere las
tres principales
razones por las
que usa la
tecnologia”

Miden el uso
de las NTIC
utilizando 2
itemesy
mediante una
Likert de 7
puntos
(acuerdo/desac
uerdo)

El uso del CRM
se midié
considerando 6
aspectos,
soporte de
ventas, soporte
de marketing,
soporte del
servicio al
cliente, soporte
en el analisis
de datos,
integracion de
datos, soporte
de accesoy
base de datos
de clientes. Se
pedia que
marcaran si o
no los itemes 'y
estos se
sumaban

Infusion ha
sido medida a
partir de 4
itemes
mediante una
escala Likert
de 7 puntos
(acuerdo/desac
uerdo)

n.a.

Miden la
satisfaccion
con el uso de
las NTIC
utilizando 1
item, mediante
una Likert de 7
puntos
(acuerdo/desac
uerdo)

n.a.

La utilidad
percibida ha
sido medida
utilizando 4
itemes y una
escala Likert
de 7 puntos
(acuerdo/desac
uerdo)
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La principal razén por la que los vendedores
usan la tecnologia es la eficiencia, porque les
permite realizar mas actividades en menor
tiempo. Por otro lado, se sefialan como barreras
principales para su uso, las caracteristicas
personales (edad, capacidad tecnoldgica.) y la
falta de soporte técnico al usuario

La calidad de la informacién que el vendedor
recibe del sistema juega un papel fundamental
en la adopcién de la tecnologia por parte del
vendedor

Si los comerciales perciben que la informacién
no es precisa estaran insatisfechos también con
el resto del sistema

Los procesos relacionales de informacion
desemperfian un papel vital en la mejora de la
relacion entre atencion al cliente y rendimiento
de una organizacién. Al moderar la influencia de
los procesos de informacién relacionales en el
desemperio de relaciones con clientes, el uso de
la tecnologia CRM juega un importante papel de
apoyo. El estudio proporciona informacién
detallada sobre por qué el uso de la tecnologia
de CRM no siempre ofrece el rendimiento
esperado en las relaciones con clientes

El esfuerzo que conlleva el uso de la
herramienta esta positivamente relacionado con
el uso que hacen los vendedores de la
tecnologia

Un alto grado de uso de la tecnologia por parte
de los vendedores esta influenciado por la
utilidad que los comerciales perciben del
sistema
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Schillewae 229 vendedores

rt et al. de diferentes

(2005) empresas
escogidos de
manera aleatoria
de entre los
suscriptores a la
revista Sales and
Field Force
Automation

341 vendedores
organizacionales
de la industria
manufacturera de
una region del
sureste de EEUU

DelVecchi
oy
Anselmi
(2006)

156 vendedores
de la empresa
manufacturera
Fortune 500

Jelinek et
al. (2006)

154 vendedores
de una empresa
de bienes de
consumo
envasados

Hunter y
Perreault
(2007)

592 vendedores
de una gran
empresa
farmacéutica en
EEUU

Mathieu et
al. (2007)

La adopcion de
la tecnologia
fue medida a
través de 6
itemes usando
una Likert de 7
puntos
(acuerdo/desac
uerdo)

Uso de
hardware y
software
(donde 0 =no lo
he usado el
dispositivo y 1=
lo he usado un
afio o0 mas)

La adopcion
del SFA fue
medida
mediante una
escala de 5
itemes usando
una Likert de 7
puntos
(acuerdo/desac
uerdo)

Se midié el uso
de la
tecnologia de
ventas
mediante 3
categorias,
acceso,
analisis y
comunicacion
de la
informacion,
considerando
la frecuencia
de uso a partir
de una escala
de 7 puntos (no
uso/uso)

El uso de la
tecnologia de
ventas fue
medido con 4
itemes Cada
uno evaluaba
una faceta: (a)
focalizacion,
(b)
planificacion,
©
programacion y
(d) .z
presentacion
de informes.

Con una escala

de 7 puntos (no
uso/uso)

La utilidad
percibida de la
tecnologia fue
medida a
través de 4
itemes usando
una Likert de 7
puntos
(acuerdo/desac
uerdo)

n.a.

n.a.

n.a.
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La utilizacién de la tecnologia depende en gran
medida de la facilidad de uso percibida por los
vendedores sobre como la tecnologia mejora su
rendimiento, de la innovacién personal, del
apoyo del supervisor y de los esfuerzos de la
organizacion en términos de formacion a los
usuarios. Por otro lado, la amenaza de los
competidores o de los compafieros que utilizan
las tecnologias de ventas similares influyen de
manera secundaria para la adopcion de la
tecnologia por parte del vendedor

La utilizacion de la tecnologia depende en gran
medida de la utilidad percibida por los
vendedores sobre como la tecnologia mejora su
rendimiento

Los usuarios de cualquier elemento hardware
describen su sistema como mas capacitado
(para compartir o usar formatos flexibles de
informacion que los que no usan elementos
hardware)

La adopcion del SFA tiene un impacto positivo
sobre la mejora de los resultados del vendedor a
lo largo del tiempo, asi como la intencién de
adoptar, la formacion continua, el soporte
técnico al usuario y el uso por parte de los
compafieros tienen un impacto positivo sobre la
adopcion de herramientas SFA

El uso de la tecnologia de ventas ya sea para
analizar o comunicar la informacion tiene un
efecto positivo sobre el rendimiento de la
construccion de relaciones cliente-vendedor. Sin
embargo, el uso de la tecnologia de ventas por
el vendedor en lo que al analisis de la
informacion se refiere tiene un impacto negativo
en el desempefio administrativo

El uso de las nuevas tecnologias de ventas
tiene un impacto positivo sobre los cambios en
el rendimiento, asi como la autoeficacia
tecnoldgica tiene un impacto positivo en el uso
de las nuevas tecnologias de ventas. El
compromiso de los lideres con la tecnologia de
ventas afecta de manera positiva a la utilizacion
de la tecnologia por parte de los vendedores
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Sundaram 164 vendedores

et al.
(2007)

Mallin y
DelVecchi
0 (2008)

Moutot y
Bascoul
(2008)

Rapp et
al. (2008)

de una
aseguradora de
EEUU

341 vendedores
organizacionales
de la industria
manufacturera de
una region del
sureste de EEUU

172 vendedores
de una empresa
lider de gestion
de residuos

662 vendedores y
60 gerentes de
ventas de una
empresa

El uso de la n.a. La frecuencia de uso de la tecnologia influye de
tecnologia manera positiva sobre la eficiencia de uso y ésta
(CRMy SFA) a su vez tiene un efecto significativo positivo

se ha medido sobre el uso efectivo del sistema y sobre el
considerando rendimiento administrativo del vendedor.

el uso eficiente Ademas a mejor actitud hacia la tecnologia y
(rutinizacion), mayor intencién de uso mayor es la frecuencia
medido con 3 de utilizacion del sistema

itemes; uso

efectivo

(infusién),

medido con 4
itemes, ambas
con una escala
Likert de 7
puntos
(acuerdo/desac
uerdo) y la
frecuencia (con
dos
dimensiones, la
primera se
mide con un
item y una
escala de 6
puntos (menos
de una vez al
mes/varias
veces al dia) y
la segunda con
una escala de

7 puntos

(infrecuente/

frecuente)

Uso de la La utilidad Los resultados confirman que el uso de la

herramienta percibida se ha herramienta SFA (bien sea basada en

SFA (donde medido resultados o en actividad) es funcién de la

0=no lo he mediante 3 utilidad percibida. Ademas cuando se percibe

usado nunca; itemes y una que los resultados mejoran gracias a la

1=1 afio o escala Likert herramienta, los vendedores son mas

menos; 2=20 de 7 puntos propensos a utilizar la herramienta durante mas

3 afios; 4=4 05 (acuerdo/desac tiempo que sila percepcién es que el SFA

afos; 6=607  uerdo) mejora la actividad

afiosy 8 =8 La utilidad percibida de la herramienta influye de

afos) manera positiva en el uso de la misma. . La
experiencia modera la relacion entre la utilidad
percibida y el uso del SFA

El uso del SFA n.a. Los principales resultados de la adopcion del

se mide a SFA sobre el proceso CRM incluyen en su

través de 3 mayoria efectos negativos del SFA reporting y

variables contradictorios aunque complementarios y en

grabando el general efectos positivos en el caso de la

ndmero de planificacion de visitas y la configuracion de

veces que el productos

vendedor se
entra en cada
una de las
funciones, (
Siebel permite
este control) se
obtiene un
promedio por
dia durante 2

semanas.
Tanto el uso n.a. El uso del SFA tiene un impacto directo sobre el
del SFA como esfuerzo del vendedor reduciendo el nimero de
el del CRM horas trabajadas y el uso del CRM tiene un
fueron medidos impacto directo positivo sobre los
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Anexos

Agnihotri
et al.
(2009)

Steiny
Smith
(2009)

Homburg
et al.
(2010)

Onyemah
etal
(2010)

Cascio et
al. (2010)

farmacéutica
mediana

231 mujeres
vendedoras de
una empresa
farmacéutica

206 vendedores
de diferentes
empresas, 107 de
los cuales no
utilizaban CRM

El primer estudio
cualitativo fue con
20 vendedores.
Para la recogida
de datos se utilizo
una gran agencia
de viajes, 22
gerentes
nacionales, 416
jefes de ventas y
1.040 vendedores

82 vendedores de
3 delegaciones
diferentes de un
gran banco de
Nigeria

268 vendedores
de sistemas para
administrar
medicamentos de
una industria de
biotecnologia
estadounidense

usando escalas
de 4 itemes
cada uno,
mediante Likert
de 7 puntos (no
uso /uso).
continuamente

El uso de la
tecnologia se
mide mediante
7 itemes y una
Likert de 7
puntos
(acuerdo/desac
uerdo)

El uso del CRM
fue medido a
través de una
escala Likert
de 7 puntos
(acuerdo/desac
uerdo)

La adopcion
del SFA se
midié a partir
de una escala
de 5 itemes
usando una
Likert de 7
puntos
(acuerdo/desac
uerdo)

La tecnologia
de ventas se
midi6 con tres
itemes a partir
de una escala
bipolar de 7
puntos

Se midi6 la
adopcion del
SFA a través
de la
frecuencia,
mediante un
item con una
bateria de 17
aplicaciones y
una escala
Likert de 7
puntos (No uso
/uso)

La utilidad
percibida del
SFA se midi6 a
partir de una
escalade 5
itemes usando
una

Likert de 7
puntos
(acuerdo/desac
uerdo)

n.a.

n.a.
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comportamientos de venta adaptada. Ademas la
experiencia modera la relacién entre el uso del
CRM y la venta adaptada

Existe un efecto positivo significativo entre el
uso de la tecnologia y la comunicacion de la
informacion

La orientacion al conocimiento del cliente afecta
de manera positiva al uso del CRM y éste a la
mejora del rendimiento del vendedor

La adopcion del SFA es mayor si lo es la
facilidad de uso y la formacién continua y el
soporte tecnoldgico. La adopcion del SFA por
parte de los compafieros, del director regional y
del gerente de ventas tienen una influencia
positiva sobre el vendedor que va mas alla de
los efectos previamente planteados en el TAM
La adopcion del SFA del director regional tiene
un efecto positivo sobre la adopcion del SFA por
parte del gerente de ventas que va mas alla de
los efectos previamente planteados en el TAM,
ademas hay un efecto interaccion entre los
directores regionales y los gerentes de ventas
sobre la adopcién del SFA por parte de los
vendedores, de manera que el nivel de
adopcion del SFA por parte de los vendedores
es mayor cuando tanto los directores regionales
como los gerentes de ventas adoptan la
herramienta SFA

La adopcion del SFA es mayor si lo es la utilidad
percibida

Cuanto mayor sea la percepcion de
conocimiento tecnolégico de los gerentes de
ventas y de la competencia mayor es el uso de
la tecnologia de ventas por los vendedores, y
este efecto esté parcialmente mediado por la
percepcion de estar bajo control (en el primer
caso) y por el conocimiento tecnolégico de los
compafieros de trabajo (en ambos). Ademas el
uso de la tecnologia mejora el rendimiento del
vendedor

La alineacion en el compromiso con el uso de la
tecnologia entre la alta direccion y los
supervisores inmediatos de los vendedores
conduce a la adopcién del SFA. En el caso en el
que los supervisores inmediatos apoyen la
tecnologia pero la alta direccion no, se puede
perjudicar la adopcion del SFA



Antecedentes y consecuencias del uso de las NTIC por parte de los vendedores

Park et al. 328 vendedores

(2010) que incluyen a 20
gerentes de
ventas de una
empresa Sur
Coreana

Weinstein 673 vendedores
y Mullins ~ de una empresa
(2012) farmacéutica
distribuida entre
224
equipos de ventas

El uso del SFA
se midi6é
mediante 3
itemes a través
de una escala
Likert de 7
puntos
(acuerdo/desac
uerdo)

El uso de la
tecnologia se
ha medido
mediante 4
itemes usando
una escala
Likert de 7
puntos
(acuerdo/desac
uerdo)

n.a.

n.a.

Los resultados ponen de manifiesto el papel
mediador del aprendizaje del vendedor y las
conductas de venta adaptada sobre el uso del
SFAy la relacion positiva que éste Ultimo tiene
sobre el rendimiento

La potencia del equipo de ventas y el
“empowerment” de gerencia tienen una relacion
significativa inversa con el uso de la tecnologia.
Para el uso de la tecnologia por la competencia
y la experiencia individual en ventas no se
encuentra evidencia significativa sobre el uso de
la tecnologia. El compromiso de gerencia, la
aceptacion de los objetivos de equipo, el uso de
la tecnologia por los compafieros, la influencia
del cliente y el grado de virtualidad tienen una
efecto positivo sobre el uso de la tecnologia por
parte del vendedor

Fuente. Elaboracion propia.
n.a. No aplicable.
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