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RESUMEN

El consumidor se encuentra influenciado por mdltiples estimulos externos que tienen
repercusion en sus valores, creencias, habitos, entre otros, lo que se traduce en una potencial
adopcion de comportamiento de compra. En los ultimos afios, los cambios evidenciados en
las necesidades de los clientes enfatizan la experiencia como factor clave de satisfaccion del
cliente. Es mas, la tendencia hacia la utilizacién de un método de compra omnicanal ha ido
incrementandose exponencialmente a lo largo de la década, convirtiéndose en un tema de
investigacion relevante para el mundo cientifico y empresarial. El presente trabajo de
investigacion analiza el comportamiento de compra omnicanal mexicano y colombiano en el
sector retail en el contexto de la pandemia del SARS-COV-2 (COVID-19). Para ello, el
marco de referencia del modelo estimulo-organismo-respuesta (S-O-R por sus siglas en
inglés) fue aplicado para entender la complejidad del comportamiento de compra. La
metodologia aplicada consistié en una encuesta a 390 colombianos y 385 mexicanos, cuyos
datos fueron analizados posteriormente por el modelo de ecuaciones estructurales de
minimos cuadrados parciales, comdnmente conocido como PLS-SEM por sus siglas en
inglés. En los principales hallazgos, se evidencia que la integracion de los canales (estimulo)
influye en los valores percibidos por el cliente (organismo), traduciéndose por medio de un
comportamiento de compra omnicanal (respuesta). Ademas, los valores percibidos por el
cliente actiian como mediadoras entre el estimulo y la respuesta, corroborando en 2 paises la
efectividad del marco de referencia S-O-R. Se recomienda para el campo cientifico adaptar
el modelo al contexto en el cual se sitda el consumidor objetivo mediante la sustitucion de
variables. En cuanto al empresario, es importante invertir en la integracion de los canales

para mejorar la experiencia del cliente a lo largo del proceso de compra.

Linea de investigacion: 5306 — 3.b8

Palabras claves: Valor util percibido, Valor hedonico percibido, Riesgo percibido,

Integracidn de canales, Omnicanal, Comportamiento de compra
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ABSTRACT

The consumer is influenced by multiple external stimuli that have an impact on their values,
beliefs, habits, among others, which translates into a potential adoption of purchasing
behavior. In recent years, changes in customer needs have emphasized the experience as a
key factor in customer satisfaction. Moreover, the trend towards the use of an omnichannel
purchasing method has been increasing exponentially throughout the decade, becoming a
relevant research topic for the scientific and business world. The present research analyzes
the Mexican and Colombian omnichannel purchasing behavior in the retail fashion sector in
the context of the SARS-COV-2 pandemic (COVID-19). For this, the stimulus-organism-
response framework model (SOR) was applied to understand the complexity of purchasing
behavior. The methodology consisted of a survey of 390 Colombians and 385 Mexicans,
whose data were later analyzed by the partial least squares structural equation modelling,
commonly known as PLS-SEM for its acronym in English. In the main findings, it was
evidenced that channel integration (stimulus) influences the values perceived by the client
(organism), translating into an omnichannel purchasing behavior (response). In addition, the
values perceived by the client act as mediators between the stimulus and the response,
corroborating in 2 countries the effectiveness of the S-O-R framework. It is recommended
for the scientific field to adapt the model to the context in which the target consumer is
located by substituting variables. For retailers, it is important to invest in channel integration
to improve the customer experience throughout the buying process.

Line of research: 5306 — 3.h8

Keywords: Utility Perceived Value, Hedonic Perceived Value, Perceived risk, Channel

Integration, Omnichannel, Buying Behaviour
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INTRODUCCION

Se observé en la dltima década que los consumidores se vuelven cada vez mas exigentes. En
la actualidad, estos se encuentran buscando experiencias unicas a lo largo del proceso de
compra. Mas alla de la experiencia generada por el producto en si, los expertos en marketing
resaltan la importancia de generar diferentes sensaciones a lo largo de los eslabones que
conforman el proceso de compra, desde la consciencia hasta la recomendacion. Esto se debe
a que son influenciados por multiples estimulos externos que moldean sus valores, creencias,
habitos, entre otros. A raiz de esto, la tendencia hacia la utilizacién de métodos de compras
omnicanal ha ido incrementandose exponencialmente, convirtiéendose en un tema de
investigacion relevante para el mundo cientifico y empresarial. No obstante, existe un
nimero muy reducido de estudios previos realizados en paises latinoamericanos como
México y Colombia. El presente trabajo tiene como objetivo examinar el comportamiento de
compra omnicanal mexicano y colombiano en el sector retail en tiempos de COVID-19. Para
lograr aquello, se extendio el marco de referencia estimulo-organismo-respuesta (S-O-R por
sus siglas en inglés) para entender la complejidad del comportamiento de compra. Este

trabajo de investigacion se dividid en las siguientes secciones.

En primer lugar, se revisé la literatura cientifica relacionada al comportamiento
omnicanal. Al ser un concepto relativamente nuevo en las ultimas 2 décadas, los estudios
son pocos. A su vez, no se encontraron investigaciones aplicando este marco de referencia
en México y Colombia, convirtiéndose en un analisis novedoso para el mundo cientifico y
empresarial. Dentro de esta seccion, se categorizaron los articulos cientificos en 3 segmentos:
antecedentes del comportamiento de compra, integracién de los canales en el sector retail y

mediacion de los valores percibidos por el consumidor.

En segundo lugar, se procedio a definir el problema analizando la situacion actual del
sector retail. Ademas, se determinaron 3 principales causas de la integracion de los canales
en el sector retail, lo que permitiria a los consumidores adoptar uno de los principales
métodos de compra omnicanal: Compra en linea — Recoge en tienda (BOPIS), Compra en

linea — Recoge afuera de la tienda (BOCP) y Compra en tienda fisica — delivery (BIHD). Los



consumidores buscan cada vez mayores experiencias Unicas en las tiendas retail. También
son informados, empoderados y con acceso a multiples canales de venta. Esta informacion

permitid definir los objetivos y el proposito de la investigacion.

En tercer lugar, se justifico teorica, practica y metodologicamente el presente estudio.
Referente a la justificacion tedrica, se determino la escasez de estudios relacionados a este
tema, convirtiéndolo en una investigacion relativamente nueva. A nivel practico, se
consideraron a 2 principales actores en la justificacion: cientificos y retailers. Finalmente, la
justificacion metodologica permitid dar a conocer la importancia de realizar un estudio
considerado el modelo de ecuaciones estructurales de minimos cuadrados parciales (PLS-

SEM por sus siglas en inglés).

En cuarto lugar, se procede a evaluar tedricamente el marco de referencia estimulo-
organismo-respuesta (S-O-R) tomando en cuenta estudios previamente realizados. A su vez,
se conceptualizan todas las variables, asi como sus relaciones correspondientes que seran
identificadas graficamente en un modelo. Cada constructo es analizado y evaluado de
acuerdo con estudios previamente publicados en revistas cientificas. Es mas, se desea
evidenciar la importancia de cada uno de estos en la decisién de adopcion de comportamiento

del consumidor.

En quinto lugar, se procede a definir la metodologia a aplicar para contestar las
preguntas de investigacién. Para ello, se determind el tipo de estudio a realizar, siendo este
uno no experimental, transversal y simple. A su vez, se cataloga al estudio como uno
descriptivo, correlacional y explicativo al utilizar diferentes técnicas de analisis. En la técnica
de andlisis, se definié el modelo de ecuaciones estructurales de minimos cuadrados parciales

(PLS-SEM) para conocer la importancia de este en el presente estudio.

En sexto lugar, se procedieron a presentar los resultados obtenidos en el trabajo de
campo. Se realizé una encuesta a 390 colombianos y 385 mexicanos, cuyos datos fueron
analizados posteriormente por el modelo de ecuaciones estructurales de minimos cuadrados
parciales (PLS-SEM). Ademas, se examinaron los resultados por medio del programa SPSS
para estadisticas descriptivas. Finalmente, se analizaron estos Ultimos y se contrastaron con
los antecedentes, planteamiento del problema y fundamentos teoricos. La discusion de toda

la informacion obtenida permitié realizar inferencias, conclusiones y recomendaciones.



CAPITULO I: ANTECEDENTES

El presente capitulo recopila los diferentes hallazgos cientificos desarrollados en los Gltimos
5 afos relacionados al comportamiento del consumidor. Analizar los patrones de conducta
omnicanal de este ultimo requiere de una revision de los fundamentos cientificos y teéricos
para sentar las bases de esta investigacion. Por ello, se realiza una segmentacion y
clasificacion de los diversos estudios recopilados en 3 categorias, siendo estas las siguientes:
Antecedentes del comportamiento omnicanal, la integracion de los canales del sector retail
y la mediacion de los valores percibidos por el consumidor. A continuacion, se presenta la
ficha resumen de la revision bibliografica recopilada para sentar los fundamentos de la

presente investigacion.

Tabla 1.1

Ficha resumen de la revisién bibliogréafica

Categoria Autor y pais estudiado

Antecedentes del comportamiento omnicanal Huré et al. (2017) - Francia
Shen et al. (2018) - China
Kim et al. (2020) - Corea del Sur
Truong (2021) - Vietnam
Park y Kim (2021) - Corea del Sur
Cotarelo et al. (2021) - Espafia
Ongko y Hati (2021) - Indonesia
Kokku (2021) - India

Integracion de los canales del sector retail Zhang et al. (2018) - China
Li et al. (2019) - China
Lee et al. (2019) - Estados Unidos
Qi etal. (2020) - China
Qiy Yan (2020) - China
Swoboda y Winters (2021) - Alemania
Chen y Chi (2021) - Estados Unidos
Fang et al. (2021) - China
Riaz et al. (2022) - Pakistan

Mediacion de los valores percibidos del Xu 'y Jackson (2018) - Estados Unidos y Reino
consumidor Unido
Li et al. (2018) - China
Yang et al. (2020) - China




1.1 Antecedentes del comportamiento omnicanal

La intencion de compra o adopcion de un comportamiento parte de factores tanto externos
como internos del consumidor. Un claro ejemplo de estos son los valores de la persona, sus

percepciones, preocupaciones, entre otros.

Huré et al. (2017) indagaron en Francia acerca del valor de compra omnicanal a fin
de conocer las principales caracteristicas de dicho comportamiento. Para ello, se planteé un
modelo en el cual el valor de compra offline, online y movil eran influenciados por el valor
hedonico, Gtil y social. Ademas, la intensidad omnicanal fue incluida como moderadora con
los 3 valores de compra y el valor de compra omnicanal. La metodologia mixta aplicada
consistié en una encuesta a 59 consumidores y una entrevista a 17, posteriormente analizado
con el modelo de ecuaciones estructurales de minimos cuadrados parciales (PLS-SEM). En
los resultados obtenidos, se evidencia que el valor de compra omnicanal parte de los 3 valores
de compra (offline, online y movil). Estos Gltimos, por su parte, dependen de los valores
hedonicos, sociales y de utilidad.

Se considera relevante dicha investigacion al aplicar el método PLS-SEM para la
evaluacion y analisis de la base de datos recolectada. Por otro lado, se observan valores como

los hedonicos y utilidad como potenciales antecedentes de un valor de compra omnicanal.

Shen et al. (2018) decidieron inquirir sobre los factores determinantes de la
utilizacion de servicios omnicanal en retail. Bajo el marco de Wixmon & Todd, se elabord
un modelo que explica la posibilidad de una influencia de la calidad de integracion del canal
y la creencia basada en objetos en la utilizacion de servicios omnicanal, siendo estas
relaciones mediadas por la fluidez percibida de los canales. La metodologia se apoy6 en una
encuesta online a 401 consumidores en China, siendo la informacion obtenida evaluada
segun el modelo de ecuaciones estructurales de minimos cuadrados parciales (PLS-SEM).
Se concluyd que la calidad de integracion de los canales influye significativamente la fluidez

percibida, lo que a su vez repercute en la utilizacion de los servicios omnicanal.

La importancia de este articulo radica en la aplicacion de una teoria que plantea un

actual moldeamiento del comportamiento del consumidor no solo por las creencias



comportamentales sino por las caracteristicas innatas del mismo producto o servicio.

Ademas, la consistencia en los canales cruzados debe ser mantenida.

Una investigacion realizada por Kim et al. (2020) tenia como objetivo conocer la
influencia de los servicios de compra online - recoger en tienda en la intencion de adoptar
dicho comportamiento. Se extendid la Teoria Unificada de Aceptacion y Uso de la
Tecnologia (UTAUT por sus siglas en inglés) con la incorporacion de antecedentes como
motivaciones heddnicas, influencia social, expectativa de rendimiento y valor del precio. Se
recolectaron 358 respuestas de una encuesta autoadministrada a consumidores de grandes
malls en Corea del Sur, posteriormente analizado con el modelo de ecuaciones estructurales
y un analisis factorial confirmatorio. Los descubrimientos cientificos muestran en efecto una
influencia positiva de la expectativa de rendimiento, motivaciones heddnicas, entre otras, en

la intencion.

Esta investigacion permite recalcar la importancia de la expectativa de rendimiento,
es decir, de la percepcion de lo esperado del cliente. Ademas, la puesta en practica del modelo
de ecuaciones estructurales de los minimos cuadrados parciales (PLS-SEM) permite
justificar la aplicacion de método de evaluacion para el presente analisis.

Truong (2021) busco conocer los motores o factores determinantes de la intencion de
compra omnicanal en Danang, Vietnam. Como potenciales antecedentes se plantearon las
percepciones de riesgo, compatibilidad, valor de webrooming y valor de showrooming. La
base metodolégica partié de una recoleccién de 257 encuestas validas en dicho pais y bajo
el modelo de ecuaciones estructurales de minimos cuadrados parciales (PLS-SEM) con el
programa SmartPLS 3.0. Como principales resultados, se corrobor6 una asociacion negativa
entre el riesgo percibido y la intencion de compra omnicanal. Por otro lado, las 3 otras

variables demostraron una relacion directa con la dependiente.

Esta publicacion cientifica capta la atencion del lector por la evidencia de una
influencia de la percepcion del consumidor frente a la intencidn de adoptar una determinada
conducta. Es mas, se observa una mayor toma de conciencia del punto de vista del

consumidor al momento de examinar sus respectivos habitos de compra.

Park y Kim (2021) analizaron los antecedentes del consumidor omnicanal en Corea

del Sur. Para ello, se extendié la Teoria de Accion Razonada (TRA por sus siglas en inglés)



al agregar motivaciones extrinsecas (e.g.: integracion de servicios e informacion) y los
intrinsecos (e.g.. necesidad de cognicion) como determinantes de la adopcion de
comportamiento omnicanal. El trabajo de campo consistio en una encuesta a 227
consumidores surcoreanos analizado bajo el modelo de ecuaciones estructurales de minimos
cuadrados parciales (PLS-SEM). Como principales hallazgos, se observa que la integracién
de la informacion y servicios, asi como la percepcion de la efectividad de los mecanismos
omnicanal se asocian positivamente con la intencién de adoptar un comportamiento

omnicanal.

Esta investigacion revela determinantes de la adopcion de una conducta omnicanal
como la integracion de los servicios y la informacién. Por otro lado, la metodologia PLS-

SEM resulta innovadora para el anlisis correlacional de datos.

Cotarelo et al. (2021) estudiaron los factores determinantes de la satisfaccion y lealtad
del cliente en un contexto de omnicanalidad en el sector retail espafiol. Para ello, se
plantearon variables independientes como la intensidad omnicanal y el valor de compra. La
metodologia consistié en una encuesta a 285 consumidores en Espafia que compraron una
vez en linea y recogieron en la tienda el producto. La base de respuestas fue luego evaluada
segun el modelo de ecuaciones estructurales de minimos cuadrados parciales (PLS-SEM),
obteniendo los siguientes resultados. Primero, se evidencia que a mayor intensidad
omnicanal, mayor sera el valor de compra, traduciéndose en una satisfaccion y lealtad por
parte del consumidor. Por otro lado, la variable valor de compra actiia como mediadora entre

la intensidad omnicanal y la satisfaccion y lealtad.

La relevancia de esta publicacion cientifica parte del analisis detallado de la
percepcion del consumidor frente a la intensidad omnicanal. Esto se debe a que la integracion
continua de los canales mediante una consistencia y transparencia influye la perspectiva del

cliente, otorgando un mayor valor a la compra omnicanal.

Ongko y Hati (2021) evaluaron los potenciales determinantes de la accion de compra
omnicanal en restaurantes en Indonesia. Se extendio la Teoria Unificada de Aceptacion y
Uso de la Tecnologia (UTAUT por sus siglas en inglés) con valores como motivaciones
hedonicas, influencia social, expectativa de rendimiento, riesgo percibido, entre otros. El

procedimiento aplicado partié de una evaluacion de modelos de ecuaciones estructurales



(SEM) de las 495 encuestas validas obtenidas de consumidores de restaurantes omnicanal.
Como importante descubrimiento, se observa que, en efecto, los valores como motivaciones
hedodnicas, expectativas de rendimientos, entre otras, afectan directamente la accion de
compra. Por el lado del riesgo percibido, la asociacion fue negativa.

Esta investigacion es muy relevante para el presente trabajo, pues considera diversas
variables como las motivaciones heddnicas y riesgo percibido determinantes de la compra
omnicanal del consumidor. Ademas, se comprueba que se puede aplicar una metodologia

SEM como herramienta para el anélisis correlacional.

Kokku (2021) analiz6 el patrocinio de canales. Para ello, se desarrollaron hipotesis
que anunciaban posibles relaciones existentes entre los beneficios hedonicos y utilitarios,
valor de compra y patrocinio de canal. Para corroborar estas Ultimas, la metodologia
empleada estriba en un andlisis con el programa SPSS 25.0 de una encuesta a 308 empleados
de softwares en India. Los resultados arrojados demuestran que la omnicanalidad resulta
ofrecer mayor valor que el servicio multicanal. Ademas, los valores hedonicos y utilitarios

impactan el valor de compra y patrocinio de canal.

Este articulo cientifico permite evidenciar que los beneficios como hedonicos y
utilitarios influyen directamente en el valor de compra y el patrocinio de la marca. Por otro
lado, las ecuaciones estructurales resultan aplicables para el analisis del comportamiento del

consumidor.

1.2 Integracion de los canales del sector retail

Existen diversos canales de ventas para la adquisicion de productos en el sector retail. No
obstante, el sinnimero de estos conlleva a una discrepancia de informacion sobre el producto,
inventarios, comentarios, entre otros. Por ello, una integracion adecuada de estos ultimos

puede minimizar dichos problemas y asi mejorar la experiencia del cliente.

Zhang et al. (2018), investigaron la respuesta del consumidor frente a la integracion
de los canales para alcanzar la omnicanalidad en el sector retail chino. EI modelo estimulo-
organismo-respuesta (S-O-R) fue desarrollado como potencial descriptor de las relaciones

entre integracion de canales, empoderamiento del consumidor, satisfaccion y confianza. Para



corroborar las hipotesis planteadas, se recolectaron mediante un trabajo de campo 155
encuestas validas de consumidores chinos que fueron luego analizados con el método de
Regresion de Minimos Cuadrados Parciales (PLS por sus siglas en inglés). En los resultados,
se determind que la integracion de los canales estd asociada positivamente con el
empoderamiento del consumidor. Ademas, este ultimo esta directamente relacionado con la

satisfaccion y confianza del cliente.

Se considera relevante este articulo cientifico por evidenciar una actual influencia de
la integracion de canales del sector retail en el comportamiento del consumidor. Ademas, la
satisfaccion y confianza del cliente dependera de los patrones desarrollados mediante la

integracion omnicanal.

Li et al. (2019), buscaron conocer la relacion existente entre la integracion de canales
cruzados y la retencion del consumidor en el retail omnicanal. Frente a diversos estudios
donde se evidenciaban relaciones significativas y minimas, se consideré incorporar variables
moderadoras como la imagen del retailer y el atractivo de las alternativas. La metodologia
consistio en una encuesta a 261 consumidores en China que compraron en una tienda retail
omnicanal. Al corroborar las hipdtesis, se observd en efecto una relacion directa entre la
integracion de canales cruzados y la retencion del consumidor. Ademas, el atractivo de las
alternativas debilita la relacion, pues a mayor atractivo de los otros retailers, menor retencién

del cliente.

Este articulo aporta a la presente investigacién por demostrar que la integracion de
los diversos canales de venta de la marca influye positivamente en la retencion del
consumidor. Por otro lado, el SPSS 19.0 puede ser aplicado como alternativa al SmartPLS

en materia de evaluacién de ecuaciones estructurales.

Lee etal. (2019), reportaron el analisis del compromiso del consumidor en un entorno
de retail omnicanal estadounidense. Para lograr aquello, se extendi6 la Teoria del
Intercambio Social (SET por sus siglas en inglés) mediante la incorporacion de la calidad de
integracion de los canales como antecedente de la variable mencionada. La metodologia
empleada se apoyd en un estudio cuantitativo con una encuesta a 269 consumidores de Apple
y 221 de Kroger, ambos retailers omnicanal. Dicha informacion recopilada fue luego

analizada con el modelo de ecuaciones estructurales (SEM). Se concluy6 que la calidad en



la integracion de los canales, es decir, la consistencia, transparencia y amplitud de canales se
asocia positivamente con el compromiso del cliente, incrementando asi su intencién de

compra y boca a boca positivo.

Esta investigacion demuestra una influencia de la calidad en la integracion de los
canales en el consumidor. Es més, el modelo de ecuaciones estructurales aplicado favorece

un analisis mas minucioso.

Qi et al. (2020) evaluaron la influencia de la calidad de la integracion de los servicios
de canales online y offline en el valor de la marca del retailer. El modelo planteado también
incorpor6 la confianza de marca, resaltando una potencial relacion indirecta entre las
variables mencionadas anteriormente. La metodologia aplicada consistio en 462 encuestas
validas a estudiantes de instituciones educativas superiores en China, siendo esta
informacion analizada con el programa SPSS 24.0 para evaluaciones como el modelo de
ecuaciones estructurales (SEM) y el analisis factorial confirmatorio (CFA). En los resultados
obtenidos, se corrobora la asociacidn positiva entre la calidad de integracion de los servicios
de canales mencionados y el valor de la marca. Ademas, la confianza de marca también

representa un mediador en dicha relacion.

Dicho articulo cientifico permite reflexionar acerca de la necesidad de confianza por
parte del consumidor. A mayor incertidumbre o riesgo, es posible que el valor percibido por

el cliente sea menor, por lo que la integracion de los canales permite reducir dicho problema.

Qi y Yan (2020) analizaron la relacion existente entre la calidad de servicio
multicanal integrado y la intencion de compra en el sector retail chino. Se incorporaron la
experiencia y la confianza de la marca como variables mediadoras. La metodologia consistio
en 569 encuestas validas realizadas a consumidores chinos en Beijing, Wuhan, Nanning,
entre otras ciudades, asi como la utilizacion de Amos 20.0 y SPSS 24.0 para analizar dicha
informacién. Como principales hallazgos, se comprueban las hip6tesis planteadas con una
asociacion positiva entre la calidad de servicio multicanal integrado y la intencién de compra.

Ademas, la experiencia de marca resulta ser el principal mediador de dicha relacion.

Dicho planteamiento sugiere que se pueden aplicar diversas herramientas estadisticas

para la evaluacion de correlaciones entre variables. Por otro lado, se resalta la importancia



de la experiencia de la marca, pues una mayor integracion de la calidad de servicio entre

canales puede traducirse en una intencion de compra gracias a la mayor experiencia ofrecida.

De acuerdo con Swoboda y Winters (2021), existe una posible relacion entre los
servicios percibidos en canales Offline-Online, Online-Offline y la Intencion de compra
omnicanal, siendo estas relacionadas mediadas por la calidad percibida de la oferta en dichos
canales. La metodologia consistié en una entrevista individual a 772 consumidores de ropa
en Alemania, posteriormente analizado con un ajuste del modelo de ecuaciones estructurales
(Structural Equation Model Fit). En los hallazgos, la intencién de compra omnicanal es
influida directamente por la calidad percibida de los servicios offline y online. Por otro lado,
los servicios ofrecidos por los canales mencionados cuentan con una asociacion indirecta con

la variable dependiente.

Se considera importante este articulo al observar una actual mediacion de la
percepcion del cliente. Es mas, los servicios percibidos ofrecidos por los métodos de compra

omnicanal tienen repercusion directa en esta ultima.

Cheny Chi (2021) investigaron la influencia de la integracion de canales en intencién
de seleccionar un determinado método de compra omnicanal mediante la teoria Estimulo-
Organismo-Respuesta (SOR por sus siglas en inglés). Dicha relacién fue mediada por el
valor hedénico y util percibido, asi como el riesgo percibido y el control conductual
percibido. Ademas, se categorizaron los métodos de compra en 3 tipos: compra en linea-
recoger en tienda, compra en tienda-delivery y compra en linea-recoge en acera. La
metodologia consistid en una encuesta realizada a 516 consumidores norteamericanos,
posteriormente evaluados bajo un analisis de regresion multiple. Los hallazgos evidenciaron
una asociacion positiva entre la integracion de canales y las variables mediadoras, influyendo

asi la intencion de seleccionar un determinado método de compra omnicanal.

La importancia de este articulo radica en la aplicacién de la teoria Estimulo-
Organismo-Respuesta para la determinacién de posibles antecedentes de adopcion de
comportamiento de compra omnicanal. También se observa que los valores percibidos como

hedonico y utilidad desempefian un rol crucial en la conducta del cliente.

Fang et al. (2021) realizaron un estudio en China para conocer la reaccién de los

clientes frente a la experiencia del uso del celular en la tienda retail. Se extendio la Teoria
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del Aprendizaje Experiencial (ELT por sus siglas en inglés) al incorporar 2 variables
mediadoras relacionadas a la percepcion de integracion de los canales cruzados entre la
experiencia con mavil en la tienda fisica y la retencién del cliente. EI método aplicado para
esta investigacion es fundamentado en una encuesta autoadministrada por 241 consumidores,
posteriormente analizada con SPSS 20.0 con herramientas como el modelo de ecuaciones
estructurales. Se concluyd que la percepcion de integracion de dichos canales media

perfectamente la relacion entre las 2 variables objetivos.

El interés por esta investigacion parte de la evidencia de una influencia en la retencion
del cliente. Esto se debe a que, a mayor percepcion de la integracion de los canales cruzados,

mayor sera la satisfaccion y lealtad del consumidor.

Riaz et al. (2022) evaluaron los cambios existentes en el sector retail debido al
surgimiento de la omnicanalidad. Se desarroll6 un modelo mediante el cual se planted una
potencial relacién directa entre el retail omnicanal (integracion, transparencia, cumplimiento,
usabilidad) y el comportamiento omnicanal del consumidor, lo que a su vez es asociado con
la experiencia de este ultimo. La metodologia consistio en una encuesta a 265 consumidores
en Pakistan, siendo las respuestas analizadas bajo el modelo de ecuaciones estructurales de
minimos cuadrados parciales (PLS-SEM). Como principales hallazgos, se evidencié una
fuerte mediacién del comportamiento omnicanal entre el retail omnicanal y la experiencia
del cliente. Esto se debe a que la transparencia, usabilidad e integracion de los canales

cuentan incluso con una relacion directa hacia esta variable.

La presente investigacion podria beneficiarse de tal perspectiva debido a la influencia
de factores como la transparencia y la integracion de los canales en el comportamiento
omnicanal del consumidor. La metodologia PLS-SEM, por otro lado, resulta ser innovadora

para la medicion de modelos estructurales.

1.3 Mediacion de los valores percibidos del consumidor

El comportamiento del consumidor, como se mencioné anteriormente, no es ajeno a factores
externos e internos. No obstante, dicha relacion puede ser mediada por otras variables. Esto

se puede deber a que una asociacion positiva o negativa puede ser intensificada por medio
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de otra variable. Un claro ejemplo incluye los antecedentes como los valores, la actitud, la

percepcion, entre otras, que pueden convertirse en mediadoras.

Xu y Jackson (2018) buscaron analizar los antecedentes de la seleccion de canales
por parte del consumidor en un entorno retail omnicanal en Estados Unidos y Reino Unido.
Para ello, se plante6 un modelo en el cual las variables de transparencia, consistencia y
uniformidad del canal influyen indirectamente por medio del control conductual percibido y
riesgo percibido en la intencién de seleccion de canal. Como metodologia, 507 y 260
encuestas validas fueron recolectadas en Estados Unidos y Reino Unido, respectivamente.
Esta base de datos fue luego evaluada con el modelo de ecuaciones estructurales (SEM por
sus siglas en inglés) y el analisis factorial confirmatorio (CFA). De los principales hallazgos,
se evidencia que a mayor integracion transparencia y uniformidad del canal, menor sera el
riesgo percibido por el consumidor, traduciéndose en una mayor intencion de seleccion de

canal.

Este articulo es sumamente interesante, puesto que el planteamiento estipula que el
consumidor debe de sentirse mas seguro mediante una integracion adecuada de los canales
de ventas de la tienda retail. Ademas, la mediacion del riesgo percibido entre las 3 variables

relacionadas a la integracion omnicanal y la intencion de seleccion de canal fue comprobada.

Segun Li et al. (2018), los mecanismos que permiten evaluar la reaccidén de los
consumidores frente a la integracion de canales cruzados son abstractos. Dicho
planteamiento parte del modelo Push-Pull-Mooring (PPM), cuyo propdsito es evidenciar una
influencia por parte de la integracion de los canales con el atractivo del retailer, el riesgo
percibido y los costos de cambio. La metodologia aplicada parte de una encuesta
autoadministrada a 259 consumidores en China, posteriormente examinada con SPSS 19.0.
Como resultados, se observa una mediacion significativa de la incertidumbre del retailer, los
costos de cambio y la atractividad del retailer para la integracién de los canales y la retencién

del cliente.

En este articulo resalta como principal dato la actual influencia de la integracion de
canales cruzados en la conducta del consumidor. A mayor integracion del retailer, mayor
sera el costo de cambio hacia otra tienda para el cliente, su atractivo mejorard y la

incertidumbre o riesgo percibido disminuiria.
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Yang et al. (2020) indagaron acerca de las caracteristicas de la compra En Linea a
Fuera de Linea (020 por sus siglas en inglés) en consumidores chinos. EI modelo fue
apoyado por la teoria de aceptacion tecnoldgica y la de valor percibido, asi como posibles
variables independientes como la experiencia fisica y la integracion de la informacion En
linea y Fuera de linea. De esta manera, se plantearon las variables mediadoras, siendo estas
los valores percibidos como el riesgo, valor util, beneficio, valor, entre otras. Dicho
planteamiento fue analizado mediante un cuestionario a 140 consumidores de la provincia
de Shandong, China, siendo la base de datos evaluada con un analisis factorial exploratorio
en SPSS 20. Como principales resultados, se evidencia una fuerte influencia indirecta de la
experiencia fisica y la integracion de informacién En linea y Fuera de linea en la intencién

de compra O20.

El atractivo de este articulo cientifico fue plasmado en la aplicacion de 2 teorias del
consumidor gque ejemplifican una actual mediacion entre las 2 variables independientes y la
dependiente. Es mas, los valores percibidos como la utilidad, el beneficio y valor juegan un

rol relevante en la determinacién de la intencion de compra O20 del consumidor.
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CAPITULO II: PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

El presente capitulo presenta la situacion problemética del comportamiento omnicanal del
cliente en el sector retail en paises como México y Colombia. Para ello, se realiza un estudio
de esta industria a nivel mundial, seguido de uno regional y finalmente en los paises
mencionados. Ademas, se procedera a delimitar las razones por las cuales los consumidores
optan por un método de compra omnicanal, asi como sus expectativas en términos de
experiencia. En este punto, por altimo, se formulard el problema general de esta

investigacion, asi como las preguntas generales y especificas.

2.1 Situacion probleméatica

La industria retail no ha dejado de crecer, y menos en tiempos de COVID-19. Ademas,
cambios revolucionarios fueron observados en este mismo (Childs et al., 2020). Partiendo de
una retrospectiva desde el afio 2011, este sector facturé USD 18,8 billones a nivel mundial
(Global retail market size from 2011 to 2021, 2022). Para el 2021, este registré USD 26.030
billones, un crecimiento en diez afios de 38,5% 0 una tasa promedio ponderada anual (CAGR
por sus siglas en inglés) de 3,3%. Hacia el 2025, se proyecta que las ventas del sector retail
sobrepasen los USD 30 billones (Total retail sales worldwide from 2020 to 2025, 2022). Esto
se debe principalmente al auge del canal e commerce en la mayoria de los paises como
Estados Unidos, el desarrollo tecnoldgico y los cambios en los patrones de conducta del
consumidor (Wertz, 2018; Duarte et al., 2018). No obstante, también se evidencié diversos
problemas. Un claro caso de estudio es el cierre de 9300 tiendas en Estados Unidos en el
2019 debido a la falta de adaptacion a las nuevas estrategias retail como los canales digitales
(Chen & Chi, 2021).

En términos regionales, los 3 principales mercados son Asia Pacifico con 38,39% de
participacion, seguido de Norteamérica con 24,35% y Europa occidental con 19,67%. En el
caso de Latinoamérica, este se encuentra en cuarta posicion al registrar USD 851 miles de
millones de ddlares en el 2021, es decir, 6.33% de participacion del mercado mundial
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(Euromonitor, 2022). A continuacion, se presentan en la figura 2.1. las ventas retail a nivel

mundial por region.

Figura 2.1

Ventas retail a nivel mundial, segun region
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Nota. De Market Sizes, por Euromonitor Internacional, 2022.

Dado el enfoque de esta investigacion, se analizard el retail Latinoamericano. Este
representd en el 2021 un monto de USD 982,25 miles de millones (Euromonitor, 2022). No
obstante, este nimero es uno de los montos mas bajos de la década 2011-2021. Esto se debe
principalmente a la paralizacién econdmica por la COVID-19, cuyo impacto econémico fue
reflejado en una caida en 14% en el 2020, pasando de USD 1,040 billones a USD 894,6 miles

de millones (Euromonitor, 2022).

El mercado mexicano y colombiano

El sector retail mexicano represento en el 2021 un monto de 229,2 miles de millones de
ddlares, es decir, un crecimiento promedio ponderado anual de (CAGR) de 5.6% desde el
2016 (Euromonitor, 2022). Este mercado concentra sus ventas principalmente en tiendas
Brick-and-Mortar con un 88% de participacion, teniendo como saldo a los canales fuera de
la tienda fisica. No obstante, estos ultimos cuentan con un gran potencial, pues se registro un
CAGR de 19.9% entre el 2016 y 2021, alcanzando los USD 27,3 miles de millones,
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principalmente debido al canal e-commerce, cuyo valor alcanz6 los USD 19,5 miles de

millones en el 2021 (Euromonitor, 2022).

Sobre el retail colombiano, representd en el 2021 un monto de USD 76,3 miles
millones de dolares, es decir, un crecimiento promedio ponderado anual de (CAGR) de 4.8 %
desde el 2016 (Euromonitor, 2022). Este mercado concentra, al igual que México, sus ventas
en tiendas fisicas con un 92.3% de participacion, teniendo como saldo a los canales fuera de
la tienda fisica. El potencial de crecimiento es evidente, pues se proyectdé un CAGR de 4.3%
entre el 2021 y 2026, alcanzando los USD 94,1 miles millones de ddlares para el 2026. El
canal fuera de la tienda fisica sera un fuerte motor de desarrollo de la industria, cuyo valor
alcanzaria para el 2026 los USD 11,5 miles millones de dolares, en comparacién con USD
5,85 miles de millones en el 2021 (Euromonitor, 2022). A continuacion, la figura 2.2. detalla

el crecimiento de ventas retail de México y Colombia.

Figura 2.2

Crecimiento ventas retail de México y Colombia
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Nota. De Market Sizes, por Euromonitor, 2022.

Dados los cambios continuos en el comportamiento del cliente, se acufio el término

“La paradoja de la socializacion” en el reporte 2022 de las tendencias globales del
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consumidor por parte de Euromonitor. Aproximadamente el 20% de la poblacién mundial
cambiard hacia plataformas digitales para llevar a cabo sus rutinas diarias (Euromonitor
International, 2022). Una de las principales razones de este comportamiento parte de un
acostumbramiento al uso de tecnologias para incrementar la experiencia de compra
(Euromonitor International, 2022). Por otro lado, un 47% de los profesionales afirmo que el
COVID-19 aceleré el desarrollo o mejoramiento de la presencia omnicanal (Euromonitor
International, 2022). Esto origin6 que la distribucion de las ventas en el 2020 segun tipo de
canal fuera la siguiente: adquisicion en tienda fisica (73.4%), e commerce con delivery
(10.2%), compra en tienda-delivery (6.4%), compra en linea-recoger en tienda (5.5%), entre
otros (Omnichannel retail in the United States, 2020). La industria retail esta actualmente en
etapa de revolucion digital con los multiples canales emergentes (Blut et al., 2018; Eriksson
et al., 2019). Segln diversas investigaciones, las posibles causas son las detalladas a

continuacion.

Blsqueda de mayor experiencia por el cliente

La experiencia de compra varia de un sector a otro y la revolucion de este Gltimo en las
recientes décadas emancip0 el concepto de experiencia del consumidor mediante plataformas
digitales y canales tradicionales (Peiris et al., 2021). En el caso del retail, casi el 50% de los
consumidores desea una experiencia personalizada al momento de realizar compras, ya sea
por tienda fisica o virtual (Euromonitor International, 2022). La utilizacion de data y la
creacion de experiencias unicas son ejemplos de estos deseos buscados por el cliente
(Euromonitor International, 2021). Ahora, la experiencia de este es crucial para cualquier
tipo de canal de venta, sea fisico y virtual (Gao & Fan, 2021). De esta manera, los
profesionales de esta industria apostaron en el 2020 por el progreso en la experiencia del
consumidor, pues asi lo afirmaban el 60% de estos (Euromonitor International, 2021). Es
mas, las empresas compiten entre si para diferenciarse y agregar un valor diferencial en la

experiencia de compra retail (Childs et al., 2020).

El consumidor tiene multiples razones para buscar de manera continua una mayor
experiencia como la disponibilidad del producto, la consistencia en la informacién y, sobre

todo, valor de marca (McKinsey & Company, 2020). Esto se debe principalmente a que esta
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constantemente rodeado de informacidon sobre el retailer, sus productos, servicios, tiempos
de despacho, entre otros atributos (Bascur & Rusu, 2020). Los mdaltiples canales de venta
dificultan la adecuada coordinacion ya sea en actualizacion de stock, estandarizacion de
informacion, estrategias promocionales, etc. (The Boston Consulting Group, 2015). En la
actualidad, los consumidores esperan que su experiencia en la tienda fisica y virtual sea
homogénea y conectada, permitiendo moverse de un canal a otro (Women Wear Daily,
2022). Dicha informacién fue incluso corroborada mediante un estudio en Estados Unidos,
en el cual se encuesto a profesionales del sector y afirmaron que se buscaba consistencia y
homogeneidad en la experiencia entre canales (Omnichannel retail in the United States,
2020).

El uso de canales de venta online y offline para la bisqueda y adquisicion de
productos ha crecido exponencialmente en los Gltimos afios (Wang et al., 2021). El auge de
la omnicanalidad en esta industria tiene como propoésito optimizar la experiencia del cliente
y desempefio en estos Ultimos con una gestion sinérgica de todos los puntos de venta
(Verhoef et al., 2015). No obstante, una gestion multicanal requiere de un flujo constante de
suministros de productos a través de los diversos canales de venta que, a su vez, depende de
la demanda por cada uno de los puntos (Caro et al., 2020). A pesar de dicha problematica, el
retail omnicanal trajo consigo cambios en el método de compra habitual de la poblacion
(Wang et al., 2021). Se evidenci6é en un estudio realizado por Gu y Tayi (2017) que la
decision de compra depende del mismo proceso de busqueda omnicanal como el

showrooming, webrooming, entre otros.

Un consumidor empoderado e informado

Los consumidores estan cada vez mas empoderados. Un claro ejemplo son los 26% de
consumidores a nivel global que revisan precios, informacion y reportes semanalmente antes
de adquirir un producto en cualquier tienda o canal (Euromonitor International, 2018).
Enfocandose en la parte de precios, el cliente compara los valores en la misma tienda fisica
junto con su teléfono en la virtual. Entonces, un producto puede ser revisado en linea y

comprado en tienda y viceversa (Gao & Fan, 2021).
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Euromonitor International (2018) observo que el 37% de los consumidores compra
en linea debido a la posibilidad de comprar desde cualquier lugar y hora. No obstante, 46%
de los latinoamericanos prefiere adquirir productos en tienda fisica debido a la uniformidad
en el proceso de compra, atributo que posiblemente no pueda observar en otros canales de
venta (Euromonitor International, 2021). De este problema nace la experiencia omnicanal,
pues los consumidores empoderados e informados esperan consistencia en los precios,
servicios y transparencia en la administracion de los inventarios a lo largo del proceso de
compra (Euromonitor International, 2018). En Pakistan, se realizé6 un estudio a 265
consumidores del sector retail, cuyos resultados confirmaron que una adecuada experiencia
necesita de una integracion, transparencia, cumplimiento y usabilidad omnicanal (Riaz et al.,
2022). Una clara demostracion de este hecho es en la tienda fisica, donde el consumidor
utiliza su celular para comunicarse con otros, comparar precios, informarse del producto y

buscar promociones en otras plataformas (Euromonitor International, 2018).

El auge de los diversos medios de compra como el e commerce influye en la
experiencia del cliente lo que, a su vez, empodera a este mismo. Esto se debe a que esperan
y demandan mas que un producto al minorista (Childs et al., 2020; Hajdas et al., 2022).
Algunos ejemplos de estas expectativas son la flexibilidad de compra, alta disponibilidad de
productos e informacidn actualizada en tiempo real (Piotrowicz & Cuthbertson, 2014). En la
actualidad, los consumidores son cada vez mas empoderados al haber adoptado rdpidamente
los cambios tecnolégicos para adquirir nuevos bienes, por lo que son capaces ahora de
utilizar diversos canales (Silva et al., 2018). Por ello, sus expectativas actuales aluden a la
actualizacién constante de los inventarios a lo largo de los canales, pues una falla en dicho

proceso puede conllevar hacia la pérdida de clientes (IPSOS, 2021).

Multiples canales de ventas

Los canales de distribucion estan experimentando un cambio revolucionario (Aiolfi &
Sabbadin, 2019). Los consumidores adoptaron en los ultimos afios una preferencia hacia el
cambio de canales, como, por ejemplo, pasar de compra fisica a compra virtual. A raiz de
esto, mas del 50% de los profesionales afirma que se expandieron las plataformas digitales

y aplicaciones mdviles debido al COVID-19 con el fin de seguir cerca del cliente
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(Euromonitor International, 2022). Ademaés, se evidencia claramente un deseo de
perfeccionamiento de las herramientas de navegacion en los sitios web de las tiendas
(Euromonitor International, 2022). Respectivamente, se evidencié una mayor informacion
en tecnologia de informacion (IT por sus siglas en inglés) para la planificacion estratégica
omnicanal (Verhoef et al., 2015; Luo et al., 2016).

Las nuevas formas de vender un producto nacen, segun estos ultimos, por los nuevos
canales emergentes (Euromonitor International, 2021). Recientemente, el desarrollo de estos
nuevos canales minoristas (eg. redes sociales, voice commerce) influyen en la experiencia
de compra del cliente al contar con diferentes formas de adquirir un producto o servicio
(Euromonitor International, 2021). Actualmente, 4 grandes segmentos de canales (tienda
fisica, web, movil y plataformas emergentes) permiten categorizar al método de compra del

consumidor (Euromonitor International, 2018).

Los multiples canales de venta, a pesar de sus ventajas, presentan desventajas. La
innovacion tecnoldgica y digitalizacion del sector retail origind, como se menciono
anteriormente, nuevos canales como movil, tablet, redes sociales, entre otros, cuya gestion
se realiza de forma independiente y genera discrepancias en diversos aspectos (Shen et al.,
2018). La tendencia omnicanal emergente busca unificar todos los canales de ventas y
permitir a los consumidores beneficiarse de la experiencia estandarizada pasando de canal
en canal (Riaz et al., 2022). Euromonitor International (2022) descubri6 que
aproximadamente 35% de los profesionales del sector retail desean replicar la experiencia
fisica en linea, estandarizando la calidad del servicio y productos ofrecidos. Los recursos
invertidos en operaciones y gestion omnicanal de este sector no dejan de incrementarse
(Yang et al., 2014). Ademas, se pudo observar en otros paises, como el caso de Italia, en el
cual 15.7% de consumidores compraba con el formato multicanal en tiendas de retail en el
2017 (Share of multichannel retail consumers in Italy 2017-2020, 2021). Para el 2020, este

valor alcanzé los 21.2%.

Comportamiento omnicanal emergente

Los profesionales del sector retail afirman que los consumidores adquieren mas productos

en una tienda minorista por medio de diversos canales, es decir, compraran menos bienes si
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se cuenta con un solo canal de venta (Euromonitor International, 2018). Un sistema
omnicanal incrementa la satisfaccion y lealtad del cliente, lo que, a su vez, incrementa las
ventas (Euromonitor International, 2018). Desde el inicio del COVID-19, 24% de los
consumidores estadounidenses utilizaron el método compra en linea-recoge en tienda
(BOPIS por sus siglas en inglés) y 60% de estos afirma tener la intencion de continuar con

este método de compra hacia adelante (McKinsey & Company, 2020).

Es interesante mencionar que, en el 2019, solo 4% de las 500 mas grande retailers
ofrecian un método BOPIS, siendo luego 44% en el 2021 (Ketzenberg & Akturk, 2021).
Trenz et al. (2020) comenta que la integracion de servicios omnicanal aumenta la evaluacién
del consumidor y la probabilidad de seleccionar un canal integrado, es decir, omnicanal. Es
mas, esta integracion favorece la retencion de este ultimo (Herhausen et al., 2015). Un
estudio realizado por la division de estrategia de PwC desarrollo un indicador denominado
el “Global Omnichannel Retail Index” que analiza 28 paises como Francia, Estados Unidos,
Chinay Singapur. En el 2017, el resultado promedio de grupo de paises estudiado fue de una
escala de 34 a 100 puntos (PricewaterhouseCoopers, 2017). Analizando los diversos paises,
se puede observar que el desarrollo omnicanal fluctiia debido a que los minoristas adaptaron
sus modelos de negocio de acuerdo con las expectativas del usuario que puedan ser
satisfechas en el momento. No obstante, las expectativas del consumidor siguen creciendo y
esperan que sus experiencias puedan ser Unicas en cualquier lugar, siendo estos los métodos
de compra (PricewaterhouseCoopers, 2020). Un claro ejemplo es Francia (ver Figura 2.3.)

cuyo comportamiento omnicanal se presenta a continuacion:
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Figura 2.3

Comportamiento omnicanal en Francia
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Nota. De Comportamiento omnicanal en Francia, por Statista, 2021
(https://www statista.com/study/86569/omnichannel-retail-in-france/).

El comportamiento omnicanal incluso representa un potencial en términos de ventas,
pues 85% de los consumidores en Estados Unidos sustenta que adquirié productos
adicionales en el momento de recoger el producto en tienda por el método de compra BOPIS
(Ketzenberg & Akturk, 2021). Por otro lado, 75% de los consumidores intentaron un nuevo
método de compra y comportamiento como un nuevo canal, marca, minorista, entre otros,
en tiempos de COVID-19 (McKinsey & Company, 2020). Esto se debe a que, en la
actualidad, diversos minoristas implementaron servicios omnicanal (ver Figura 2.4.) y un
grupo de estos desea y esta planeando su respectiva incorporacion en el modelo estratégico
del negocio. Un claro ejemplo son el 38% de los 352 minoristas en Estados Unidos
encuestados quienes afirman que proveen cambios y devoluciones en forma multicanal,
mientras que 14% desea implementarlo dentro de 6 meses, 10% dentro de 12 meses y 5%

mas alla de este periodo (Omnichannel retail in the United States, 2020).

22


https://www.statista.com/study/86569/omnichannel-retail-in-france/

Figura 2.4
Portfolio de servicios omnicanales ofrecidos actualmente por el sector retail en Estados
Unidos
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Nota. De Omnichannel retail in the United States, por Statista, 2020
(https://www.statista.com/study/80926/omnichannel-retail-in-the-united-states/).

Todos los hechos presentados permiten llegar a una conclusion: la experiencia del
cliente es de vital importancia para cualquier canal de venta. Como lo afirmé Euromonitor
International (2021), mas del 50% de los profesionales del retail afirmaron que se iba y
seguird invirtiendo en el desarrollo de los canales de venta para mejorar la consistencia entre
estos. EI COVID-19 acelera dicha estrategia al desear mantenerse y sobrevivir en el escenario
desastroso originado por la pandemia (Chen & Chi, 2021). Esto se debe a que una gran
proporcion de la poblacidn utiliza ambos procesos de compra, siendo estos el fisico y virtual
(ISPQS, 2021).

Por otro lado, las preferencias y demandas de los clientes deben ser constantemente
evaluadas (Avsar, 2021). Las practicas omnicanal estan creciendo en diversos paises como
China, cuyos consumidores aprecian los servicios omnicanal como clic y recoge, BOPIS,
entre otros (McKinsey & Company, 2017). No obstante, existen divergencias entre los
canales de venta, perjudicando la experiencia del cliente y su percepcion del minorista (Gao
& Fan, 2021). Es més, la blasqueda de una experiencia Unica por parte del consumidor se

vuelve mas dificil (Childs et al., 2020). De ser el caso que un minorista no pueda ofrecer un
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proceso omnicanal de compra simple e integrado, los consumidores optaran por otras marcas
que si cumplan con dicho atributo (IPSOS, 2021).

2.2 Formulacion del problema

El comportamiento omnicanal fue presenciado en diversos paises. No obstante, no se
encontré un numero importante de estudios cientificos que relaten y analicen la conducta
omnicanal en paises como México y Colombia. Es mas, el marco de referencia estimulo-
organismo-respuesta que se planteara posteriormente no fue corroborado en las ubicaciones
geograficas mencionadas. Por otro lado, se observo como la experiencia del cliente guia todo
el proceso de innovacién por parte del minorista. De esta manera, existe una posibilidad de
que la integracién de los canales de venta del sector retail pueda influir en la percepcién que
tiene el consumidor en diversos &mbitos como el beneficio, la utilidad y, sobre todo, el valor.
Un cliente cada vez mas empoderado, informado y expuesto a multiples métodos de compra
se vuelve mas exigente. Las siguientes preguntas de investigacion tienen como objetivo
determinar y analizar la conducta del consumidor bajo la integracion omnicanal como

estimulo frente a los valores y adopcion de comportamiento de este ultimo.

2.2.1 Problema general

¢Cudl es el comportamiento de compra omnicanal mexicano y colombiano en el sector retail

bajo el marco de referencia estimulo-organismo-respuesta en tiempos de COVID-19?

2.2.2 Problemas especificos

1. ¢Cual es el comportamiento de compra omnicanal mexicano y colombiano en el
sector bajo el marco de referencia “estimulo” en tiempos de COVID-19?

2. ¢Cual es el comportamiento de compra omnicanal mexicano y colombiano en el
sector bajo el marco de referencia “organismo” en tiempos de COVID-19?

3. ¢Cual es el comportamiento de compra omnicanal mexicano y colombiano en el

sector bajo el marco de referencia “respuesta” en tiempos de COVID-19?
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CAPITULO IlI: JUSTIFICACION

Los consumidores estdn constantemente expuestos a diversos factores tanto externos como
internos al momento de adquirir productos. La integracion de canales de los minoristas y su
influencia en la percepcion y comportamiento de compra del cliente ha sido poco estudiada.
La investigacion por desarrollar, por consiguiente, tiene una significativa contribucion a la
literatura académica y empresarial. Esto se debe principalmente a la falta de estudios sobre
omnicanalidad en paises como México y Colombia. En este capitulo, se justifican los
argumentos por los cuales se efectua este estudio para conocer el grado de influencia de la
integracion de los canales de venta en los valores percibidos por el cliente y su incidencia en

el comportamiento de compra omnicanal.

3.1 Justificacién tedrica

La finalidad de esta investigacion reside en analizar el comportamiento de compra omnicanal
colomiano y mexicano en el sector retail. Proporcionar informacidn relevante para contestar
las preguntas de investigacion permitira reducir las brechas de conocimientos existentes en
esta tendencia de compra en ambos paises durante la pandemia del COVID-19. Para llevar a
cabo lo mencionado, se va a indagar en la literatura cientifica previamente establecida sobre
la influencia de la integracion de los canales de venta en los valores percibidos por el
consumidor, asi como su respectiva incidencia en el comportamiento de compra de este
mismo. Algunos estudios observaron que la percepcion de la integracién de los canales
influye en la actitud y la decision de compra (Kleinlercher et al., 2018). No obstante,
investigaciones sobre el desarrollo del retail omnicanal y el impacto de los métodos de
compra como el Compra en linea, Recoge en tienda (BOPS) son limitadas (Gao & Su, 2016).

Luego de haber recabado esta informacion, se estableceran 4 potenciales modelos
tedricos que puedan respaldar el modelo a plantear. Esto permitira corroborar cientificamente
la existencia 0 no de una percepcion favorable sobre la integracion de los canales del

minorista y, sobre todo, en tiempos de crisis sanitaria. El conocimiento sobre el impacto del
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COVID-19 en el comportamiento omnicanal del consumidor es escaso (Chen & Chi, 2021).
Es mas, no existe un abundante analisis en la literatura sobre la percepcidn de este Gltimo en

materia de omnicanalidad (Bilgicer et al., 2015).

La eleccion de este tema de investigacion partié de la relevancia de la percepcion del
consumidor. Ademas, las empresas adoptaron en los ultimos afios un enfoque centrado en el
consumidor, por lo que cada actividad, proyecto, producto o servicio debe estar orientado
hacia la generacion de valor para el cliente. La omnicanalidad surgié como tendencia en el
sector retail debido a la falta de sinergia e integracion en los diferentes circuitos de
distribucion, siendo de interés conocer si la resolucion de dicho problema conlleva a una
mayor percepcion favorable por parte del consumidor, resultando en una adopcion de
comportamiento. Es importante mencionar que existe un portafolio de razones o
antecedentes que conllevan a una conducta omnicanal. Los minoristas, en un mercado hiper

competitivo, requieren tener conocimiento de lo que motiva al consumidor.

3.2 Justificacion préactica

3.2.1 Justificacién econdmica

El presente estudio cientifico, como se menciono previamente, tiene como objetivo difundir
conocimientos sobre la influencia de la integracion de los canales retail en los valores
percibidos por el cliente y su respectivo comportamiento de compra omnicanal en México y
Colombia. Para los minoristas, esta investigacion proporciona datos que permiten determinar
el atractivo de la idea de integrar los canales de venta con el fin de mejorar su competitividad
y atractividad con relacién a sus competidores. Permite concientizar a los minoristas sobre
la importancia de dicha accion con el fin de satisfacer las necesidades de los consumidores,
lo que mejoraria a largo plazo el desempefio financiero de los minoristas en términos de
optimizacion de inventarios, reduccion de costos, entre otros (Cao & Li, 2015; Hubner et al.,
2016). En las ultimas décadas, se observo que los clientes no se preocupan solamente por la
calidad del producto, sino que se evaltan diversos aspectos relacionados al servicio ofrecido,
disponibilidad de informacion, experiencia Unica en cada punto de contacto con este ultimo,

entre otros (Samo et al., 2018).
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Asimismo, previos autores evidenciaron que las estrategias de marketing, como la
omnicanalidad, ayuda a los minoristas a manejar las diversas problematicas que puedan
surgir como las originadas por la pandemia del COVID-19 en términos de ventas (Nguyen
et al., 2020; Knowles et al., 2020; Chen & Chi, 2021). Los datos recolectados mediante el
trabajo de campo permitiran, por consiguiente, establecer las bases del analisis del
comportamiento omnicanal en México y Colombia. De esta manera, los empresarios del
sector retail podran diferenciarse de la competencia mediante la implementacion de un
sistema omnicanal que mejorard su competitividad y favorezca un crecimiento sostenible a
largo plazo, lo que afirman diversos autores (Lee et al., 2019; Lim et al., 2022). Los
investigadores cientificos podran también beneficiarse de un estudio preliminar sobre la
conducta del consumidor en dichos paises por lo que la inversion futura sera posiblemente

menos importante.

3.2.2 Justificacién social

Los canales de ventas son importantes para conectar con el minorista, ademas de permitir al
consumidor estar con informacion actualizada en tiempo real sobre productos,
recomendaciones, precios, entre otros (Deloitte, 2014). EI consumidor se caracteriza por ser
hiperconectado, por lo que estd constantemente en contacto con las innovaciones
tecnoldgicas. Ademas, sus necesidades y exigencias actuales en términos de experiencia

incitan al minorista a adoptar un nuevo enfoque estratégico.

Este trabajo de investigacion busca concientizar a los minoristas sobre la importancia
de adaptar las tendencias de la sociedad actual en el &mbito estratégico de la propuesta de
valor. El consumidor desea y es influenciado por mdltiples factores, por lo que sus
necesidades varian y su disposicion a consumir un determinado producto o servicio cambia.
En tiempos de COVID-19, la ciudadania esta habituandose a una nueva normalidad. Un claro
ejemplo es la frecuente utilizacion de medios de entrega para llevar un producto de un origen
a destino. Ademas, las preocupaciones sanitarias por parte de los consumidores incitaron a
los minoristas a fortalecer el canal e commerce. De esta manera, representa una oportunidad

para estos ultimos integrar sus canales de ventay ofrecer una experiencia de compra holistica
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que pueda ser usada tanto en tiempos de pandemia como la originada por la COVID-19 como

en épocas postpandemia.

3.2.3 Justificacién ambiental

Se evidenciaron en previos estudios que la adopcion de una estrategia omnicanal permite la
reduccion del impacto ambiental debido a la optimizacion de la cadena de suministro y
cumplir con las expectativas de los grupos de interés (Sousa et al., 2021). Esto se debe a que
el aspecto de sostenibilidad en la cadena de suministro del minorista depende principalmente
de las actividades logisticas para llevar el producto al consumidor final (Rai et al., 2019).
Dentro de los diversos métodos de compra existen unos que emplean transportes para la
entrega de productos a domicilio, representando una creciente preocupacion por parte de los

clientes el impacto ambiental del delivery de productos (Allen et al., 2017).

La presente investigacion tiene como objetivo determinar una oportunidad en el
comportamiento actual del consumidor mediante la adopcién de un enfoque omnicanal. De
esta manera, los minoristas podran ofrecer multiples formas de adquirir un producto, con un
servicio personalizado y experiencia Unica. A su vez, reduce las veces que el consumidor
tenga que desplazarse como el método compra en tienda, recoger en tienda al dia siguiente.
Dicha estrategia puede ser atractiva, pero en términos ambientales, contraproducente. Los
métodos de compra BOPIS, BOCP y BIHD permiten la movilizacion eficiente del
consumidor, reduciendo tiempos innecesarios y viajes hacia la tienda fisica ya sea para

recoger o devolver un producto.

3.2.4 Justificacion tecnoldgica

El sector retail esta en constante evolucion debido al surgimiento de nuevas tecnologias
innovadoras (Sousa et al., 2021). La presente investigacion informa sobre las tendencias
actuales en esta industria, pues los minoristas estan en constante mejoramiento del
ecosistema omnicanal para cumplir con las expectativas de los consumidores. A medida que
la disrupcion digital convierte al consumidor en uno mas digital, conectado y empoderado,

el ambiente retail actual no puede satisfacer al usuario (Riaz et al., 2022). La implementacién
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de tecnologias por medio de la integracion de canales de venta permite mejorar el desempefio
financiero, el crecimiento en ventas y, sobre todo, la satisfaccion del cliente (Li et al., 2017).
Esto se debe a que diversas cadenas retail de otros paises adoptaron tecnologias de la
informacion sofisticadas para mejorar su oferta y optimizar los aspectos logisticos detrés de

cada proceso de compra (Sousa et al., 2021).

El estudio desea presentar una tendencia hacia la homogeneizacion de los canales de
venta para mejorar la percepcion del consumidor. Esto se puede lograr por medio del uso de
tecnologias que faciliten la integracion de los diversos canales. Este hecho parte de previos
estudios que evidenciaron en otros paises que las preferencias de compra fueron cambiando
junto con el progreso tecnoldgico (Juaneda-Ayensa et al., 2016). El constante desarrollo de
la ventaja competitiva como diferenciador, en este escenario, esta fundamentada
principalmente en el desarrollo de tecnologias y plataformas digitales como los canales
emergentes. De esta manera, el sistema multicanal de compra de productos y servicios se

empieza a convertir en uno omnicanal para ofrecer una experiencia Unica (Riaz et al., 2022).

3.3 Justificacion metodologica

El trabajo de investigacidn presenta una metodologia de caracter cuantitativo. El objetivo de
este mismo parte de un enfoque estadistico, es decir, que se utilizaran técnicas de recoleccién
de datos como la encuesta. Dicho trabajo de campo permite recolectar informacién de una
muestra con posible representatividad del publico objetivo. Este método descriptivo detalla
un fendmeno o comportamiento existente en México y Colombia, el cual hace referencia a
la influencia de la integracion de los canales de venta del sector retail en los valores
percibidos por el cliente y su respectiva incidencia en el comportamiento de compra

omnicanal.

La conveniencia metodoldgica puede ser observada en el capitulo del marco teérico
y conceptual, lo que facilita la definicidn y conceptualizacion de las variables mas relevante
para la investigacion: Integracion de canales cruzados, valor percibido, riesgo percibido,
valor heddnico percibido y comportamiento de compra omnicanal. Sobre el instrumento de
recoleccion, se tomara como base a diversos articulos cientificos publicados en los ultimos

afios como base para el presente trabajo. La estructura del cuestionario sera categorizada por
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variable, lo que permite al encuestador contestar cada pregunta relacionada a esta ultima.
Cabe destacar que esta técnica de trabajo de campo provee datos sustanciales para establecer

las relaciones entre cada constructo.

Bajo esta justificacion, el proposito de esta investigacion tiene sus fundamentos en la
cuantificacion de los resultados, siendo estos analizados bajo el modelo de ecuaciones
estructurales y por el método de minimos cuadrados parciales (PLS-SEM por sus siglas en
inglés). Este innovador método de regresion maltiple faculta la correlacion de las variables
por medio de un modelo estadistico y determina las asociaciones correspondientes entre cada

una de estas.

3.4 Viabilidad de la investigacion

La presente investigacion de carécter cientifica presenta ciertas complicaciones debido a la
pandemia originada por el COVID-19. El trabajo de campo, por ende, no podra ser realizado
adecuadamente. No obstante, la metodologia cuantitativa que se va a emplear permite la
utilizacion de encuestas en linea autoadministradas por el consumidor. Esto permitira
acceder a mercados mas lejanos como México y Colombia. Asimismo, existen diversos
muestreos no probabilisticos que facilitan la recoleccién de datos. Sin embargo, la
informacidn presenta un margen de error, pues el encuestado puede no contestar con total

honestidad por el caracter personal de la pregunta.

La Universidad de Lima promueve, por otro lado, el uso de diversas herramientas
digitales como las encuestas en linea para llevar a cabo el trabajo de campo. Esto permite
minimizar las probabilidades de fracaso de la investigacion, por lo que las circunstancias
originadas por dicho acontecimiento mundial no representan un desafio para el desarrollo
efectivo de este estudio. Asimismo, la informacion recabada en los diversos capitulos pudo
ser obtenida de forma virtual. La Universidad de Lima cuenta con un acuerdo con diversas
entidades nacionales e internacionales, otorgando un acceso preferencial a un sinnimero de
bases de datos como, por ejemplo: Scopus, Proquest, Statista, Euromonitor International,
Emerald, Mendeley, entre otras. Los reconocimientos mundiales de estas ultimas ofrecen un

conocimiento s6lido como base para la presente investigacion.
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3.5 Limitaciones de la investigacion

La presente investigacion tiene como principal objetivo analizar la relacion existente entre
la omnicanalidad y el comportamiento de compra en México y Colombia mediante el marco
de referencia estimulo-organismo-respuesta. Sin embargo, dicho analisis solo toma en cuenta
determinadas variables como los valores percibidos por el cliente. Esto se debe a que el
comportamiento del consumidor es tan complejo que no se pueden evaluar todos los
constructos deseados. Las investigaciones posteriores, por ende, cuentan con una
oportunidad para desarrollar un modelo mas profundo tomando como base este estudio. A

su vez, podran adicionar variables que se consideren relevantes en la conducta del individuo.

Otra limitante alude al alcance del mismo estudio. Dadas las limitaciones en materia
de recursos tanto monetarios como de tiempo para la recopilacion de informacion, el estudio
se centra en 2 paises: México y Colombia. Se eligieron estos ultimos por el creciente
desarrollo del sector retail y por las oportunidades en el futuro en todos los canales.
Finalmente, existe la posibilidad de que la muestra encuestada no sea representativa de la
poblacion objetivo en ambos paises, pues el muestreo realizado fue no probabilistico por

conveniencia y efecto bola de nieve.
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CAPITULO IV: OBJETIVOS

Con objeto de analizar el comportamiento de compra omnicanal en México y Colombia en
el sector retail en tiempos de COVID-19, se elaboraron los siguientes objetivos generales y
especificos. Estos permiten sentar las bases y limitaciones de la presente investigacion.
Asimismo, el estudio sera direccionado de tal manera que se puedan contestar las preguntas

de investigacion.

4.1 Objetivo general

Analizar el comportamiento de compra omnicanal en México y Colombia en el sector retail

bajo el marco de referencia estimulo-organismo-respuesta en tiempos de COVID-19

4.2 Obijetivos especificos

1. Examinar el comportamiento de compra omnicanal en México y Colombia en el
sector retail bajo el marco de referencia “estimulo” en tiempos de COVID-19

2. Examinar el comportamiento de compra omnicanal en México y Colombia en el
sector retail bajo el marco de referencia “organismo” en tiempos de COVID-19

3. Examinar el comportamiento de compra omnicanal en México y Colombia en el

sector retail bajo el marco de referencia “respuesta” en tiempos de COVID-19
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CAPITULO V: HIPOTESIS

La presente investigacion tiene un caracter cuantitativo. De esta manera, el comportamiento
de compra omnicanal en México y Colombia en el sector retail en tiempos de COVID-19
sera conceptualizado por medio de variables. Estas Gltimas seran explicadas en el capitulo
de fundamentos tedricos mediante un modelo estadistico que sera posteriormente analizado
con el modelo de ecuaciones estructurales de minimos cuadrados parciales (PLS-SEM). Las
hipétesis que se desarrollan a continuacion vinculan las variables de estimulo, organismo y

respuesta de 3 maneras:

1. Variables de estimulo con las de organismo
2. Variables de estimulo con las de respuesta a través de las de organismo
3. Variables de organismo con las de respuesta

5.1 Hipotesis general

El comportamiento omnicanal de compras por retail mexicano y colombiano puede
analizarse bajo el marco de referencia estimulo-organismo-respuesta. De esta manera,
planteamos que la integracion de los canales de compra se relaciona directa e indirectamente
por medio de los valores percibidos por el cliente en el comportamiento de compra

omnicanal. Ademas, dichas relaciones son significativas.

5.2 Hipdtesis especificas

1. La integracion de los canales de compra cruzados se relaciona directa y
significativamente con el valor hedonico percibido

2. La integracion de los canales de compra cruzados se relaciona directa y
significativamente con el valor util percibido

3. La integracion de los canales de compra cruzados se relaciona inversa y

significativamente con el riesgo percibido
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4. El valor heddnico percibido actia como variable mediadora y significativa entre
la integracion de los canales de compra cruzados y el comportamiento de compra
omnicanal

5. El valor util percibido actia como variable mediadora y significativa entre la
integracion de los canales de compra cruzados y el comportamiento de compra
omnicanal

6. El riesgo percibido actta como variable mediadora y significativa entre la
integracién de los canales de compra cruzados y el comportamiento de compra
omnicanal

7. El valor heddnico percibido tiene relacion directa y significativa con la compra en
linea-recoge en tienda

8. El valor heddnico percibido tiene relacion directa y significativa con la compra en
linea-recoge afuera de la tienda

9. El valor heddnico percibido tiene relacion directa y significativa con la compra en
tienda-delivery

10.  El valor atil percibido tiene relacion directa y significativa con la compra en
linea-recoge en tienda

11.  El valor util percibido tiene relacion directa y significativa con la compra en
linea-recoge afuera de la tienda

12.  El valor dtil percibido tiene relacion directa y significativa con la compra en
tienda-delivery

13.  El riesgo percibido tiene relacion inversa y significativa con la compra en
linea-recoge en tienda

14.  El riesgo percibido tiene relacion inversa y significativa con la compra en
linea-recoge afuera de la tienda

15.  El riesgo percibido tiene relacion inversa y significativa con la compra en

tienda-delivery
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CAPITULO VI: FUNDAMENTOS TEORICOS

El presente capitulo aborda el aspecto tedrico y conceptual de la investigacion. Se desarrolla
en primera instancia los fundamentos teodricos para sentar las bases de este estudio. De igual
manera, se conceptualiza en el segundo apartado los constructos a analizar. EI conocimiento
cientifico obtenido por medio de diversas revistas y libros forman parte de la informacion a
utilizar. Es mas, la solidez del modelo a plantear parte de una exhaustiva blsqueda en la
literatura cientifica y académica que sera reflejada en los siguientes puntos.

6.1 Marco Tedrico

6.1.1 Lateoria del Estimulo-Organismo-Respuesta adaptada por Chen & Chi (2021)

La teoria del Estimulo-Organismo-Respuesta (SOR por sus siglas en inglés), fue planteada
originalmente por Mehrabiana & Russel (1974). Esta Ultima contextualiza el proceso
mediante el cual 3 dimensiones interacttan entre si, siendo estas el estimulo, el organismo y
la respuesta. EI modelo propuesto por estos autores estipula que catalizadores externos
influyen en el juicio del individuo, produciendo como resultado una respuesta frente a tal
estimulo (Chen & Chi, 2021). Dicho modelo de investigacion permite explicar y describir la
experiencia del consumidor en el entorno que lo rodea (Bakker et al., 2014). Las 3 variables

son definidas a continuacion.

o Estimulo: Catalizador o estimulo ambiental externo que influye en el estado del
individuo a nivel emocional (Eroglu et al., 2001). Bajo el aspecto del marketing,
el estimulo suele estar relacionado a alguna estrategia o atributos del entorno
(Perumal et al., 2021).

e Organismo: Personalidad del individuo que abarca emociones, sentimientos, etc.
(Bagozzi, 1996). De esta manera, el estado interno de la persona esta influenciado
o afectado por el estimulo externo (Mehrabian & Russel, 1974). Se consideran

como potenciales variables los valores, la actitud, sentimientos, entre otros.
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o Respuesta: Reaccion frente a un estimulo que puede ser tanto positiva como
negativa (Lee & Lee, 2019). A su vez, se relaciona con el comportamiento al ser

una respuesta activa al entorno (Zhu et al., 2020).
A continuacion, se puede observar el modelo planteado por este autor.

Figura 6.1

Marco de referencia estimulo-organismo-respuesta por Chen y Chi, 2021

Stimulus Organism Response
Promocion Integrada
Prod Preci
WA T Valor Hedénico .
Integrados Percibido Comprar Online -
- Recoger Tienda
Informacién de Valor Util Percibido
Transaccion Integrada Comprar Online -
Recoger Afuera
Riesgo Percibido
Cumplimiento de Orden
Integrada -
Control Conductual W
Percibido Delivery
Servicio al Cliente
Integrado

Nota. De How Does Channel Integration Affect Consumers of Omni-Channel Shopping Methods? An
Empirical Study of U.S. Consumer, por Chen & Chi, 2021 (https://doi.org/10.3390/su13168983).

Para que un consumidor esté satisfecho, la integracién de canales puede jugar un
papel crucial (Zhang et al., 2018; Cheng & Chi, 2021). Se evidencid en la literatura cientifica
algunos estudios que analizaron la integracion de los canales como estimulo del estado
afectivo o emocional del cliente (Cheah et al., 2020; Lim et al., 2020). Siguiendo el enfoque
del modelo S-O-R, dicho estimulo influye significativamente en la confianza, satisfaccién e
intencion de compra por parte del consumidor (Zhang et al., 2018). Los autores Ngah et al.
(2021) afirman que esta teoria cuenta con una gran adaptabilidad al contexto, por lo que los
investigadores pueden analizar un determinado problema tomando como punto de referencia

el concepto del modelo S-O-R. Diversos estudios analizaron el comportamiento de compra
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en tiendas comerciales en linea aplicando esta teoria (Lee et al., 2010). Esto se debe
principalmente a que diversos canales de venta proveen diferentes estimulos (Lee & Lee,
2019). Por consiguiente, permite explicar el efecto de un estimulo externo en las emociones
y futuros comportamientos (Ngah et al., 2021). A continuacidn, se presenta una recopilacion

de previos estudios cientificos que aplicaron esta teoria:

Tabla6.1

Previos estudios cientificos que aplicaron el marco de referencia S-O-R

Industria Estimulo Beta Organismo Beta Respuesta Autor
| | | | | | | 1
Café Exterior, Interior, 0.94 Experiencia, 0.31 Cognitiva, afectiva, Goi etal.
disefio de tienda, actitud, comportamiento (2014)
entre otros emocion
E commerce Flexibilidad 0.366  Satisfaccion  0.328 Intencién Reuso Ngah et
al.
(2021)
Comentarios del ~ Presencia social ~ 0.316 Confianza 0.013 Intencidn de Zhu et
Cliente Online compra al.
(2020)
Alimentos Valor nutricional  0.04 Actitud 0.14 Intencion de Liang y
organicos compra Lim
(2021)
Comercio Mezcla de 0.13* Valor para 0.68 Lealtad del Wuy Li
social Marketing consumidor consumidor (2018)
Education Calidad del 0.149 Desempefio 0.482 Disposicién a Ngah et
sistema de continuar al.
aprendizaje en (2022)
linea

Nota. Se realiz6 un promedio de los constructos de la mezcla de marketing en el estudio de Wu y Li (2018)

El marco de referencia estimulo-organismo-respuesta es considerada una metateoria
al teorizar una informacion basandose en otras teorias, cuyo fin fue, de igual manera, analizar
el comportamiento de compra del consumidor (Zhu et al., 2020). La importancia de esta
misma radica en la existencia de una mediacion por parte del organismo entre los estimulos

y las respuestas del individuo o entidad. El proceso mediante el cual un consumidor adquiere
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0 no un producto es influenciado por variables externas que, a su vez, catalizan y alteran la

percepcion, actitud o valor de este ultimo (Lichtenstein et al., 1988).

6.1.2 Lateoria de los valores de consumo por Sheth et al. (1991)

La teoria de los valores de consumo (TCV por sus siglas en inglés) fue desarrollada por Sheth
et al. en 1991 para explicar las motivaciones del consumidor (Sheth et al., 1991). Esta toma

los siguientes principios:

 Principio 1: La eleccion del consumidor parte de un abanico de valores
e Principio 2: El valor del consumidor, dependiendo del contexto, presenta
diferentes respuestas

« Principio 3: Los valores del consumidor son independientes entre si

Referente a la primera proposicion, se puede observar en la siguiente figura, 5 valores
relacionados al comportamiento de la eleccién del consumidor. El proceso de decision de
compra puede ser influenciado por una o varias de estas ultimas (Sheth et al., 1991). El valor
funcional alude a la percepcion de utilidad de un organismo (ej. producto) por sus atributos,
siendo estos medidos por dicho constructo (Sheth et al., 1991). El valor social, por otro parte,
relaciona a los grupos sociales como influenciadores en el proceso de compra, es decir,
normas societales, estereotipos, recomendaciones, entre otros, seran tomados en
consideracion por el consumidor (Sheth et al., 1991). El valor emocional representa, en un
contexto especifico, el posible placer o diversion proveniente de un estimulo, siendo esta
relacién medida por emociones (Sheth et al., 1991). Como pendltimo constructo, se tiene al
valor epistémico, cuyo fin es representar la curiosidad y deseo de conocimiento por parte del
potencial usuario del producto (Sheth et al., 1991). Finalmente, el valor condicional es
asociado al contexto en el cual se encuentra el consumidor en el momento de la eleccion, es
decir, que la respuesta difiere segun la situacion (Sheth et al., 1991). A continuacion, en la

Figura 6.2, se puede observar el modelo planteado por este autor.
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Figura 6.2

Teoria de los valores de consumo

Valor Funcional

Valor Emocional

Nota. De Why We Buy What We Buy: A Theory of Consumption Values, por Sheth et al., 1991

Valor Condicional

A

Valor Social

Eleccion del
Consumidor

(https://doi.org/10.1016/0148-2963(91)90050-8)

Valor Epistémico

Sobre la segunda proposicién, como se pudo evidenciar, los valores del consumidor

presentan diferentes contribuciones. Esto se debe principalmente a que el cliente elegira una

determinada alternativa de compra sobre otra de acuerdo con el contexto en el que se sitla

(Sheth et al., 1991). A su vez, la jerarquizacion de los valores por orden de importancia en

la decision de compra fluctlia en cada situacion. Finalmente, el Gltimo principio de esta teoria

ejemplifica y corrobora lo mencionado previamente. Al contar con diferentes respuestas, los

valores del consumidor no se interrelacionan necesariamente, pues este se vera influenciado

mas por otra variable frente a un determinado estimulo, independientemente de los demas

valores (Sheth et al., 1991).
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Tabla 6.2

Previos estudios cientificos que aplicaron la teoria de los valores de consumo

Valores del consumidor y su relacién con otra variable Coeficiente de Correlacién
I Valor social — Intencion de compra online (Wu et al., 2018) I 0.099 I
Valor 1til — Intencion de compra online (Wu et al., 2018) 0.334
Valor experiencial — Intencion de compra productos de Iujo (Jain, 2019) 0,193
Valor hedénico — Intencién de compra online (Wu et al., 2018) 0.284

Como se observa, mdaltiples valores influyen en la decision de compra del
consumidor. Ademas, los efectos, siendo este es el coeficiente de correlacién, demuestra

contar con resultados distintos en cada variable.

6.1.3 EIl marco de referencia Push-Pull-Mooring adaptado por Chang et al. (2017)

El marco de referencia Push-Pull-Mooring (PPM) fue elaborado originalmente por autores
como Bansal et al. (2005) para investigar la reaccion del consumidor en el proceso de compra
(Li et al., 2018). Dicho marco unificé el de Push-Pull planteado por Bogue con los efectos
amarraderos 0 mooring que se presentaran a continuacion. Esto se debi6 a que esta ultima
solo analizaba los factores que alejan o atrae al individuo, sin tomar los aspectos culturales,
sociales, econdémicos, entre otros, que forman parte de los valores de la persona (Bansal et
al., 2005; Chang et al., 2017). EI PPM tiene como objetivo demostrar la existencia de factores
negativos que ahuyentan (push) a los consumidores y factores positivos que los atrae (pull)
hacia un producto o servicio (Bansal et al., 2005). A su vez, existen catalizadores que
amarran (mooring) a los clientes como los valores personales o sociales en el proceso de
decision.
o Efecto Push: Son los factores que incentivan al consumidor a dejar un determinado
producto, servicio, lugar, entre otros (Stimson & Minnery, 1998).
o Efecto Pull: Es el reflejo de la voluntad o disposicién del consumidor para
mantener una relacion influenciada por una apreciacion o actitud positiva hacia

los atributos de un determinado estimulo (Bansal et al., 2005).
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« Efecto Mooring: Referente al analisis costo-beneficio realizado por el cliente sobre

un minorista en relacién con posibles alternativas (otros minoristas), cuyo

resultado influye la decisién de seguir 0 no con este mismo segun diferentes

criterios (Bansal et al., 2005).

Tomando el enfoque de Chang et al. (2017), el objetivo de este estudio radicé en

investigar la intencion de cambiar el método de compra en funcién a canales de ventas

virtuales y fisicos. Esto se debe principalmente a la existencia de cambios en el entorno como

la tecnologia de la informacion que influenciaron el comportamiento de compra del

consumidor (Chang et al., 2017). En la Figura 6.3, se presenta el modelo planteado por dicho

autor.

Figura 6.3

Teoria Push-Pull-Mooring por Chang et al., 2017

Efecto Push

Beneficio percibido de
basqueda

Costo percibido de
bisguoda

Comportamicnto de

| basqueda de mformacion |

Valor percibido

Casacteristicas Méwil

Calidad Percibida de
Tiendas méwil

Efecto Mooring

it R
I

1 Auto eficacie ded

| M-shopping

i

| Y

I :

I

|

I

i 5
i 4

I

|

I

1

|

! Costos de cambso

1

e e e e e e .

J

e e e e ]

¥

i

Nota. De Applying Push-Pull-Mooring to Investigate Channel Switching Behaviors: M-shopping Self-
Efficacy and Switching Costs as Moderators, por Chang et al., 2017
(http://doi.org/10.1016/j.elerap.2017.06.002)
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Como metodologia aplicada, se encuesto a 403 consumidores en Taiwan, siendo esta
base de datos posteriormente analizada bajo el modelo de ecuaciones estructurales (SEM).
Se evidenciaron en los resultados que los efectos Push y Pull influyen directamente en la
intencion de cambiar de método de compra del consumidor. A su vez, el efecto Mooring
tambien intensifica dicha relacion, corroborando la influencia de valores de los consumidores
como cultura, social, econémico, ambiental, entre otros. No obstante, el valor percibido que
forma parte del efecto Push cuenta con una relacion negativa hacia la intencion de compra.
Esto significa que, a menor valor, mayor serd dicha intencion. Este estudio ejemplifica la
actual necesidad por parte de los minoristas en mejorar la propuesta de valor de su negocio
y asi atraer al consumidor hacia determinada marca, método de compra o producto (Chang
etal., 2017).

Esta teoria es sumamente interesante, pues demuestra la existencia de una interaccion
entre los valores del consumidor y la intencién de compra, recomprar, cambiar, etc. Ademas,
se aplicd recientemente este marco de referencia en estudios relacionados al cambio hacia
minoristas con canales integrados, hacia proveedores de servicios, de redes sociales por parte
de los blogueros, de aplicativos de mensajeria instantanea, hacia alimentos organicos, entre
otros (Bansal et al., 2005; Hsieh et al., 2012; Sun et al., 2017; Li et al., 2018; Ghufran et al.,
2022).

6.1.4 Lateoria de la accion planificada por Ajzen (1991)

El consumidor y su experiencia parte de sensaciones. De esta manera, Ajzen (1991)
desarrollé la teoria de la accion planificada (TPB por sus siglas en inglés) con el fin de
analizar el comportamiento de compra, pues la intencidn de adoptar una conducta especifica
es el principal factor de incidencia (Ajzen, 1991). Es mas, el cliente actla con control
volitivo, por lo que un estado emocional, afectivo, sensorial, entre otros, guia la conducta del
individuo (Ajzen, 1991). Esta ultima parte de la extension de la accion razonada desarrollada
en 1975, en la cual se analiza la intencion de compra por medio de 3 dimensiones (Fishbein
& Ajzen, 1975).

1. Actitud: Conceptualmente, la actitud es una predisposicion por medio de una

respuesta favorable o desfavorable hacia un objeto, estimulo, individuo, etc
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(Ajzen, 2005). A mayor actitud hacia la compra, mayor sera la intencion de
adoptar una conducta (Fishbein & Ajzen, 2005).

2. Normas subjetivas: Alude a la percepcion de presion social hacia el consumidor
frente a un estimulo (Ajzen & Fishbein, 1980). En una sociedad, existen normas,
valores, moral, entre otras, que guian al individuo (Ghazali et al., 2017). Teng y
Wang (2015) afirman que estos cuentan con una intencion de compra positiva al
percibir que adoptar dicho comportamiento es recomendado o aprobado por sus
cercanos.

3. Control conductual percibido: Esta variable esta relacionada a los recursos y
oportunidades disponibles para el consumidor que afectan la adopcion de un
comportamiento (Ajzen, 1991). Una conducta solo puede realizarse si el individuo
cuenta con los recursos necesarios (ej. tiempo, efectivo y conocimientos) para
desempefiar este comportamiento. De esta manera, el control conductual percibido
motiva la intencion de compra del individuo y, a su vez, su respectiva adopcion de
comportamiento (Madden et al., 1992).

4. Intencion de compra: Captura los factores motivacionales que incitan al
consumidor a adoptar un determinado comportamiento (Ajzen, 1991). Se estipula
que, a mayor intencién de compra, mayor sera la predisposicion para adoptar un
habito.

De acuerdo con esta teoria, un consumidor adopta un comportamiento si su actitud
es favorable hacia dicha conducta, las normas subjetivas suponen una presion social para
adoptar esta Ultima y que el mismo individuo cuente con los recursos y capacidades para
desempefar esta. Ademas, a mayor intensidad en cada una de las variables, mayor sera el
efecto (Fishbein & Ajzen, 1991; Ajzen, 2005). A continuacion, se puede observar el modelo

planteado por este autor.
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Figura 6.4

Teoria del Comportamiento Planificado por Ajzen, 1991
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Nota. De The theory of planned behavior, por Ajzen & Fishbein, 1980 (https://doi.org/10.1016/0749-
5978(91)90020-T).

La teoria del comportamiento planificado fue aplicada en diversas industrias y
contextos. Un ejemplo de esto es la industria de los alimentos organicos, cuyo resultado
arrojo una relacion directa entre la actitud y la intencién de compra de este tipo de producto
(Arvola et al., 2008). En el caso de la industria de productos de cuidado personal natural, se
evidenci6 que la actitud y control conductual percibido se relacionaban directamente con la
intencion de compra, mientras que las normas subjetivas contaban con relacion inversa
(Ghazali et al., 2017). También se evidenciaron otras investigaciones para evaluar la
intencion de compra de productos organicos, moda vegana, comida Halal, entre otros (Yoh,
2018; Photcharoen et al., 2020; Novitasari et al., 2021). Esta teoria es sumamente interesante,
pues resalta la importancia de la actitud que, por concepto, acapara los valores,
preocupaciones, pensamientos y opinion del consumidor. Ademas, esta ultima apoya en la
determinacion del comportamiento de compra del individuo, pues la robustez de este modelo

fue corroborada en mdaltiples ambitos (Kalafatis et al., 1999).
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6.2 Marco Conceptual

6.2.1 El auge del sector retail

El retail puede conceptualizarse como un producto estandarizado que se entrega al
consumidor (Rudawska et al., 2018). La industria retail tiene como objetivo la entrega de
valor por medio de un conjunto de productos y servicios (Gauri et al., 2021). Los servicios
mencionados pueden tomar multiples formas: accesibilidad a informacion, suministro de
productos, acceso a locales, entrega de pedido, entre otros (Betancourt et al., 2016).
Conforme pasaron los afios, el formato retail ha ido evolucionando (Gauri et al., 2021). Esta
fue paulatina y por etapas, principalmente guiada por los cambios tecnoldgicos,

institucionales, innovacidn, entre otros (Rudawska, et al., 2018).

1. Retail 1.0: También conocida como la mecanizacion, represento el periodo 1750-
1899 con la electrificacion y produccién de masa desarrollada gracias a la segunda
revolucion industrial (Har et al., 2022). Antes de esta etapa, la elaboracion de
productos se realizaba de forma manual, siendo este proceso actualmente obsoleto.
Ademas, se evidencid la aparicion de las primeras tiendas de departamentos.

2. Retail 2.0: La segunda revolucién industrial fue caracterizada por permitir la
economia de escala en produccién, obteniendo productos a bajo costo (Wang et
al., 2017). Ademaés, la manufacturacion masiva de automoviles en esta etapa
fomento una escapa de los ciudadanos de las ciudades para instalarse en los
suburbios, trayendo consigo el establecimiento de malls en dichas areas (Har et
al., 2022). Cabe resaltar que el marketing de datos empez6 a desarrollarse a medida
que los minoristas contaban con mayor cantidad de informacion (gj. transacciones)
y realizaban estudios de mercado para conocer las motivaciones del consumidor
(Yu, 2017).

3. Retail 3.0: Esta disrupcion del sector partio de la creacién del internet, lo que
fomento a nivel global el marketing, produccién distribucion, etc (Reagan &
Singh, 2020; Har et al., 2022). En los afios 90, los consumidores enfrentaron un
cambio en el comportamiento de compra al reducir su consumo en tienda fisica e

iniciando el proceso de compra en linea. Ademas, la percepcion de la integracién
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de productos, informacidn, precios, entre otras variables, cambié (Nojd et al.,
2020; Har et al., 2022). De esta manera, nuevos competidores como el e commerce
(ej. Amazon, Ebay, Alibaba) surgieron y los consumidores empezaron a acceder a
plataformas virtuales a nivel mundial con diferentes productos y precios (Apigee,
2013; Har et al., 2022).

4. Retail 4.0: Esta revolucion emergio debido al surgimiento de la industria 4.0 con
el Internet de las cosas (loT), Inteligencia Artificial (Al), Big Data (BDA),
Realidad aumentada (AR), entre otras, para satisfacer al consumidor (Sakrabani et
al., 2019). De esta manera, los minoristas empezaron a adoptar nuevas estrategias
como kioskos de autoservicio para reducir la interaccion entre individuos a causa
de la COVID-19 (Har et al., 2022). Estas tecnologias, ademas de las previamente
mencionadas, responden al objetivo de asistir al cliente a lo largo del proceso de

compra, sea de forma virtual o fisica (Har et al., 2022).

El retail estd en constante evolucion. No obstante, el marketing también ha ido
desarrollandose conforme las nuevas tendencias, tanto por el lado del consumidor como
empresarial, emergieron. Los retailers, por ende, pudieron desarrollar sus estrategias de

marketing tomando como base un enfoque (Dhotre & Jha, 2014).

6.2.2 De un marketing enfocado al producto hacia uno enfocado en la experiencia

La filosofia del marketing ha ido evolucionando al pasar de los afios. En la actualidad, la
creciente critica de la relacion entre el marketing y el consumismo, el incremento en la
preocupacion social, ambiental y econdmica, asi como la ética, fomenta el desarrollo de un
nuevo enfoque: el humanista (Prymon, 2022). En los inicios del siglo XX, con el Marketing
1.0, se tomaba como punto de partida la simple venta del producto y el aspecto transaccional
del comercio (Rajagopal, 2020). Para mediados del siglo XX, el empoderamiento
socioeconémico con el desarrollo de la economia global, el aumento del PBI per capitay la
globalizacién dio como nuevo concepto al Marketing 2.0 (Kartajaya et al., 2016; Rajagopal,
2020). Luego de esta etapa, la transicion epistemoldgica, es decir, de las emociones y
sentimientos, empezo6 a tomar mayor espacio con el fin de diferenciarse de la competencia,

dando como nueva estrategia el enfoque del Marketing 3.0 (Kartajaya et al., 2016).
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Finalmente, a fines e inicios del siglo XXI, la transformacion funcional, es decir, el proposito
social de cada producto o servicio debia darse a conocer, por lo que se desarrollo el
Marketing 4.0 (Prymon, 2022; Rajagopal, 2020). Esta fue influenciada principalmente por la
digitalizacion y la automatizacion de los procesos (Kartajaya et al., 2016). A continuacion,

se presentan de manera general los aspectos claves de cada etapa del marketing.

Tabla 6.3
Del Marketing 1.0 al 4.0: Caracteristicas

Estrategia Marketing 1.0 Marketing 2.0 Marketing 3.0 Marketing 4.0
| | | | | |

Objetivo Venta de Satisfacer y retener Hacer el mundo Identificar tendencias /

productos consumidor mejor Hoy crea el mafiana
Enfoque Producto Consumidor Valores Proposito social
Concepto clave Desarrollo de Diferenciacion Mision, vision Mision, vision,

producto anticipacion
Interaccién conel  Uno en uno Uno en Uno Varios con Varios ~ Varios con varios y
consumidor cooperacién, co creacién
Propuesta de valor  Funcional Funcional y Funcional,

emocional emocional y
espiritual

Nota. De Marketing 4.0: Moving from Traditional to Digital, por Kartajaya et al., 2016.

Como se puede observar, cada etapa de marketing es distinta entre si, pero estan
interrelacionadas. Tomando como centro la satisfaccion del cliente, este Gltimo esté cada vez
mas conectado con otros individuos, formando asi pequefias comunidades o segmentos de
mercado (Dhotre & Jha, 2014). Ademas, el consumidor cuenta con emociones, sentimientos,
valores, entre otras variables. Cabe resaltar que, en la actualidad, los consumidores
empezaron a aplicar y utilizar diversos canales para adquirir productos (Kim et al., 2020).
Por consiguiente, nuevas estrategias de marketing deben de desarrollarse e implementarse

para captar la atencion del consumidor, dentro de las cuales, esta la omnicanalidad.

6.2.3 Laomnicanalidad como nueva estrategia de marketing

Un canal de venta alude a cualquier punto de contacto con el usuario mediante el cual una

marca puede interactuar con este Ultimo (Neslin et al., 2006). En la actualidad, simplicidad
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y conveniencia forman parte de los criterios de eleccion de los consumidores (Kim et al.,
2020). A raiz de esto, un sinnimero de minoristas estd reorganizando sus estrategias y
adicionando métodos de compra multicanal, pues antes solo se actuaba de forma unicanal
(Timoumi et al., 2022; Kim et al., 2020). El propésito de esto es ofrecer a los usuarios una
experiencia cohesiva y eficiente sin tomar en cuenta el medio de compra utilizado
(Piotrowicz & Cuthbertson, 2014; Ongko & Hati, 2017). Como consecuencia, nuevas formas

de atraer al consumidor surgieron, siendo una de ellas la omnicanalidad.

La omnicanalidad en el sector retail hace referencia a un grupo de actividades y
procesos apuntando a la generacion de una experiencia integrada en todos los puntos de venta
y contacto con el cliente (Kim et al., 2020). Es considerada el siguiente nivel de la estrategia
multicanal. Es interesante mencionar que, entre 1995y 2010, se gird de un enfoque unicanal
hacia uno multicanal como alternativa al canal Brick and Mortars (Ongko & Hati, 2021,
Timoumi et al., 2022). Dicha tendencia crecio a medida que los minoristas evidenciaron que
la integracion de canales incremento el valor al cliente y eficiencia operativa (Gao & Su,
2017). Esta estrategia de marketing es caracterizada por ser enfocada al consumidor y
focaliza sus actividades en la interaccion y sinergia entre los canales de venta (Verhoef et al.,
2015). De esta manera, se profundiza el concepto de seleccion de canal al incorporar las
exigencias del consumidor como consistencia, transparencia e integracion dentro de la
experiencia de este mismo (Neslin et al., 2014; Ongko & Hati, 2021). EI consumidor esta
presente, entonces, en diversos canales al mismo tiempo gracias a su cercania con la
tecnologia y los minoristas constantemente cada vez mas cerca de estos (Juaneda-Ayensa et
al.,, 2016. En la Tabla 6.4, se presenta un comparativo entre el enfoque multicanal y

omnicanal;
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Tabla6.4

Estrategia Multicanal versus Omnicanal

Estrategia Multicanal Omnicanal
I Concepto I Canales de venta divididos I Canales de venta integrados I
Grado de integracion Parcial Total
Enfoque Tienda, sitio web, canal mavil, apps Todos los canales como puntos de
contacto
Enfoque consumidor En el canal En la marca
Objetivos Objetivos por canal Canales trabajan en conjunto

Enfocado hacia optimizacion de forma  Administracion sinérgica de todos los

independiente canales
Administracién de By B
canales Interaccién con canal Interaccion con marca
Consumidor Usa canales en paralelo Usa canales de forma simultanea
Fuerza de venta No adaptan comportamiento de venta ~ Adaptan comportamiento a necesidades

del consumidor

Nota. Adaptado de Omnichannel customer behavior: Key drivers of technology acceptance and use and their
effects on purchase intention, por Juaneda-Ayensa et al., 2016. (https://doi.org/10.3389/fpsyq.2016.01117).

En un entorno omnicanal, los consumidores estan constantemente alternando los
diversos canales de venta como compra en tienda fisica, en linea, voice commerce, entre
otros (Melero et al., 2016; Kim et al., 2020). Un cliente puede verificar un producto en
plataforma digital, revisar precios en la computadora y, finalmente, adquirirlo en la tienda
fisica (Ongko & Hati, 2017). Cuando estos utilizan diversos canales en el mismo proceso de
compra para adquirir un determinado producto, es que existe una experiencia homogénea en
todos estos (Brynjolfisson et al., 2013; Kim et al., 2020). El retail omnicanal, como se puede
observar, tiene como objetivo resolver las inconsistencias existentes en cada uno de los

touchpoints y, ademas, de la cadena de suministro (Saghiri et al., 2017).

6.2.4 Laintegracion de los canales cruzados

Los canales de compras agregados crearon nuevas oportunidades para los minoristas, pero a

la vez diversos desafios para equilibrar los multiples canales de compras de forma apropiada
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para mantener su posicionamiento en el mercado y ofrecer una experiencia Unica para el
cliente (Cao & Li, 2015). El concepto de integracion de canales cruzados es reciente por la
falta de una definicion estandarizada. No obstante, la literatura previa recalca elementos
fundamentales. Esta alude, en primera instancia, a la forma de utilizar todos los canales de
compra y medios comerciales posibles, tanto de forma virtual como de manera fisica
(Bendoly et al., 2005; Cao & Li, 2015; Chen & Chi, 2022).

El objetivo de la integracion de los canales cruzados, sin embargo, va més alla de
unificar todos los canales de compra, sino que busca minimizar la canibalizacién de estos
(Beck & Rygl, 2015; Cao & Li, 2015). Existen 2 perspectivas de la integracion de los canales
cruzados: ajustado y amplio. En cuanto a la primera, se resalta la aplicacién simultanea y uso
consistente de multiples canales de compra, incluyendo la homogenizacion de las ofertas a
través de estos (Beck & Rygl, 2015; Vanheems, 2009). La segunda, en contraste, sugiere el
uso de diversos canales de compra de forma no consistente, que no son sincronizados en
tiempo real y que no se complementan necesariamente (Beck & Rygl, 2015; Cao & L1i, 2015).
Como se puede observar, una coordinacion entre los canales de compra es necesaria. La
definicion de la integracion de los canales cruzados podria entonces definirse como la
extension en la cual los canales de compra en linea y tradicionales interactian entre si y
cooperan con promocion y publicidad (Yan et al., 2010). La meta de integrar estos ultimos
consiste en crear sinergias para la empresa y ofrecer beneficios Gnicos al consumidor en

términos de experiencia de compra (Cao & Li, 2015; Li et al., 2018).

6.2.5 La integracion de los canales cruzados y su relacion con los valores percibidos

por el cliente

La integracion de los canales es uno de los factores de éxito para una implementacion
adecuada del canal retail omnicanal (Chen & Chi, 2021). Esto se debe a que los minoristas
deben de integrar todos estos ultimos perfectamente en todos los niveles (eg. marketing,
logistica, informacion, precios) (Ye et al., 2018; Sousa et al., 2021). Algunos autores
dimensionan la integracion de los canales y este estudio tomara el enfoque de Oh et al.

(2012), quienes describen a esta variable como el conjunto de 6 dimensiones.

e Promocion integrada
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o Gestion integrada de la informacion de transaccion

e Gestion integrada de la informacidn de productos y precios
« Acceso integrado a la informacion

o Cumplimiento de pedidos integrado

« Servicio al cliente integrado

Diversos estudios evidenciaron que la integracion de canales cruzados tiene relacion
directa con el valor heddnico y util en el proceso de compra (Lee & Kim, 2010; Chen & Chi,
2021). Es mas, la coherencia en informacidn y consistencia en el proceso de compra en todos

los canales influye directamente en estos (Li et al., 2019).

Tabla 6.5

Previos estudios cientificos que analizaron la influencia de la integracion de los canales

Integracion de los canales, sus dimensiones y su relacién con los valores del Coeficiente de
consumidor en distintos sectores Correlacion

T T 1
Productos y precios integrados — Valor util percibido (Chen & Chi, 2021) 0.149
Transparencia en canal — Riesgo percibido (Xu & Jackson, 2018) -0.64
Acceso a la informacion integrada — Valor heddnico percibido (Chen & Chi, 0.287
2021)
Consistencia en procesos — Valor hedoénico en linea (Wu & Chang, 2016). 0.42

El organismo, siendo este los valores percibidos por el cliente parten de motivaciones
derivadas del estimulo base que, en la presente investigacion, representa a la integracion de
los canales (Wu & Li, 2018). Los minoristas deben, en la actualidad, integrar de una manera
mas eficiente y visible todos los canales de venta (Wu & Chang, 2016). De esta manera, este
ultimo podra influir en los valores del individuo e incitar a consumir un producto, servicio o

método de compra.
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6.2.6 Los valores percibidos por el cliente y su relacion con el comportamiento de

compra omnicanal

Se puede conceptualizar al valor como la compensacion proveniente del beneficio entre las
ganancias y perdidas por parte del cliente (Thaler, 1985; Liu et al., 2006). Otros autores
profundizaron esta definicion como el asesoramiento que realiza el consumidor al comparar
lo que entrega y lo que recibe (Zeithaml, 1988). Estas Gltimas, en la actualidad, se
convirtieron como drivers de compra en todos los sectores (Ghazali et al., 2017). Esto se
debe a que los valores percibidos por el cliente pueden moldear la actitud y disposicion a
adoptar un determinado comportamiento. Es mas, organizan las actitudes y pensamientos de
los clientes al momento de elegir un producto o método de compra (Parks & Guay, 2009).
Por consiguiente, estos adicionaron estas como parte de los criterios para juzgar al momento
de realizar una compra (Butler et al., 2016; Varshneya & Das, 2017). Diversos estudios
relacionan los valores con la intencion de compra (Jan et al., 2019). Estas Gltimas actian

como creencias y determinan la futura adopcién o no de un habito (Schwartz, 1992).

Babin et al. (1994) estipularon que existen 2 importantes dimensiones: valor hedénico
y util. Cuando los consumidores deciden adquirir un producto, los factores como valor
hedoénico y util intervienen en el proceso para determinar el valor de este Gltimo (Gupta et
al., 2010). Por otro lado, la teoria del valor percibido (PVT) permite contemplar la interaccién
de los valores del individuo con su conducta. Algunos autores incorporan otras variables
ajenas a la teoria original como el riesgo percibido (Chen & Chi, 2021). Como se puede
observar, diversas variables pueden intervenir a lo largo de la experiencia de compra (Ghazali
etal., 2017).

Finalmente, se evidencid en diversos estudios que las evaluaciones cognitivas y
afectivas internas relacionadas al valor hedénico pueden actuar como mediadores entre el
estimulo y la respuesta (Russell, 2003; Bakker et al., 2014; Kumar & Kim, 2014; Hyllegard
et al., 2016; Ladhari et al.,, 2017). Tomando en cuenta la teoria del comportamiento
planificado y el marco de referencia S-O-R, el consumidor esta rodeado de estimulos como
estrategias de marketing, grupos de referencia y contextos que influyen su decision de

compra.
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Valor hedédnico percibido

El valor heddnico alude a parte del comportamiento del consumidor relacionada a aspectos
fantasticos y emotivos de la experiencia en el uso de un producto o servicio (Ghazali et al.,
2017). Tomando el enfoque de la seleccion de canales de venta, se puede conceptualizar al
este mismo como la medida en la que un consumidor disfruta un determinado método de
compra como la compra en linea-recoger en tienda, mas conocido como BOPIS (Alalwan et
al., 2017). Al momento de adquirir un producto, no se toman solamente en consideracién
factores como precio y calidad, sino que se incorporan otros como valores emocionales,

diversion y placer (Sweeney & Soutar, 2001).

La literatura académica afirma que los consumidores adoptan compras multicanal o
omnicanal debido a que perciben el valor hedénico en dichos métodos de compra
(Pookulangara et al., 2011; Kokku, 2021; Chen & Chi, 2021). Algunos consumidores
adquieren productos bajo el formato multicanal por dichas razones heddnicas, siendo estas
el placer y la diversion (Chen & Chin, 2021). Esto se debe a que se generan respuestas
afectivas cuando la experiencia supera las expectativas (Ghazali et al., 2017). Cuando un
cliente disfruta pedir por medio de su movil para luego recogerlo en la tienda fisica, la
propension de adoptar un comportamiento se intensifica (Kim et al., 2020). Si se analiza el
sector de la alimentacion, por ejemplo, un mayor placer y mejor sabor ofrece una experiencia
holistica (Bauer et al., 2013). Este hecho pudo ser observado en otras industrias como la
cosmética (Kesari & Atulkar, 2016; Ghazali et al., 2017).

Tabla 6.6

Previos estudios cientificos que analizaron el valor hedénico

Valor hedénico y su relacién con distintas variables asociadas al Coeficiente de
comportamiento Correlacion
T T 1
Valor hedénico — Intencion de compra (Ghazali et al., 2017) 0.210
Valor hedénico percibido — Compra en linea - Recoge en tienda (Chen & 0.306
Chi, 2021)
Motivacion hedonica — Intencion de compra método BOPIS (Kim et al., 0.109
2020)
Valor experiencial — Intencion de compra de productos de lujo (Jain, 2019). 0.193
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Gozar de una experiencia positiva por un determinado modo de compra omnicanal
motiva al consumidor a reutilizar dicho servicio (Kim et al., 2020). Como lo presenta la tabla
anterior, los consumidores adoptan un método de compra por motivaciones o valor heddnico.
Intervienen un sinnimero de variables en el proceso de decision, por lo que constructos como
el heddnico pueden influir en la intencion de compra (Ongko & Hati, 2017). Este ultimo
parte de 2 aspectos, el placer y la excitacion, que actian como condiciones que pueden ser

tanto positivas como negativas (Baker et al., 1992).

Valor util percibido

Como se comento previamente, el valor percibido se vincula con la evaluacién realizada a
un producto por parte del consumidor basado en su percepcion. Tomando el enfoque de
Davis en 1989 con la teoria de aceptacion tecnoldgica (TAM por sus siglas en inglés), se
conceptualiza a esta variable como la creencia de un incremento en el desempefio debido a
una mejora tecnologica (Arghashi et al., 2022). Esta Gltima motiva al consumidor a realizar
un analisis costo-beneficio y medir las ventajas de una determinada mejora o novedad (Wang
etal., 2019). En la presente investigacion, el valor Gtil percibido describe el grado en el cual
el consumidor considera que utilizar el método de compra omnicanal mejora su experiencia

de compra.

Las motivaciones de utilidad representan un factor importante en la adquisicion de
productos por un método de compra como el BOPIS (Kim et al., 2011). La literatura
académica afirma que los consumidores adoptan compras multicanal o omnicanal debido a
que perciben el valor Gtil en dichos métodos de compra (Lee & Kim, 2010; Kokku, 2021;
Chen & Chi, 2021). A diversos consumidores les agrada la integracion multicanal debido al
valor util percibido en materia de tiempo, ahorro de esfuerzo y dinero (Chen & Chi, 2021).

Otros prefieren elegir este Gltimo por aspectos sensoriales 0 emotivos.
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Tabla 6.7

Previos estudios cientificos que analizaron el valor util percibido

Valor atil y su relaciébn con distintas variables asociadas al Coeficiente de
comportamiento Correlacién
T T 1
Valor util percibido — Intencion de compra (Kokku, 2021). 0.101
Valor util percibido — Compra en linea - Recoge en tienda (Chen & Chi, 0.051
2021)
Valor util percibido — Intencion de uso (Yang et al., 2020) 0.101
Utilidad percibida — Actitud hacia tecnologia AR (Chung et al., 2015) 0.657

Como se observa, la literatura académica ejemplifica en diversas situaciones la
influencia del valor util percibido en la intencion de compra. La importancia de la utilidad

percibida por el cliente influye drasticamente en su comportamiento de compra (Sohn 2017).

Riesgo percibido

En un entorno multicanal, los consumidores tendran mayor confianza hacia los minoristas
que otorguen informacién y procesos de compras coherentes en todos los canales de venta
(Wu & Chang, 2016). De no ser asi, se genera un posible riesgo que percibe el cliente. El
riesgo percibido hace referencia a la percepcion de pérdida por la utilizacion de un
determinado producto, servicio, canal, entre otros (Yang et al., 2020). Académicamente, esta
mas relacionado a un aspecto no monetario como mala experiencia, informacién
inconsistente y retrasos en pedidos que son considerados por parte del usuario en el proceso
de decision de compra (Wood & Scheer, 1996). Bauer (1960) comentaba que el riesgo parte
del hecho de que un habito de compra presenta consecuencias positivas y negativas que no
pueden ser anticipadas por el usuario. De esta manera, el riesgo puede ser enmarcado con 2

dimensiones, siendo estas la incertidumbre y consecuencias (Indiani et al., 2021).

Un riesgo percibido desmoraliza al consumidor, por lo que su predisposicion a
adquirir un producto disminuira (Park et al., 2005). Es mas, paraliza el proceso de compra
(D’Alessandra et al., 2012; Indiani et al., 2021). Dicha afirmacion fue corroborada por
diversos estudios (Cervellon et al., 2015; Indiani et al., 2021). Es mas, en investigaciones

realizadas en la intencién de compra por canal e-commerce y comercio 020, el riesgo
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percibido contaba con una asociacion negativa (Kleijnen et al., 2004; Yang et al., 2020). Esto
se debe a que existen un sinnimero de riesgos como el financiero, social, transaccional,
tiempo, entre otros (Akturan & Tezcan, 2012; Indiani et al., 2021). Por consiguiente, el riesgo

disminuye la intencion de compra del consumidor

Tabla 6.8
Previos estudios cientificos que analizaron el riesgo percibido

Riesgo percibido y su relacion con distintas variables asociadas a Coeficiente de

comportamiento Correlacion
I Riesgo percibido — Compra en tienda - Delivery (Chen & Chi, 2021) I -0.147 I
Riesgo percibido — Intencion de compra por comercio O20 (Yang et al., -0.14
2020)
Riesgo percibido — Intencion de compra (Indiani et al., 2021) 0.01
Riesgo percibido — Intencidon de compra de marcas de minoristas (Ho, 2014). -0.067

El riesgo percibido, en la literatura académica, resulta ser un predominante factor
frente a la adopcion de un determinado comportamiento (Indiani et al., 2021). Dicho
constructo no puede ser evitado por el cliente, por lo que siempre existird un riesgo
sistematico o constante. Por consiguiente, es crucial disminuir el riesgo percibido por el

cliente, siendo este una de las hipétesis a corroborar en la presente investigacion.

6.2.7 Comportamiento y los métodos de compra omnicanal

Los atributos del canal pueden influir en la intencion de compra y adopcion de
comportamiento omnicanal (Gensler et al., 2012). De esta manera, la forma en la cual los
clientes valoran la integracion de los canales puede tener repercusion en su intencion de
compra (Park & Kim, 2021). Debido a que los consumidores conectan sus creencias con
comportamientos especificos, este estudio presenta diversos metodos de compra omnicanal
a los cuales seran evaluadas variables como el valor hedonico, util y riesgo. Bell et al. (2014),
planted una matriz que categoriza los metodos de compra en 4 grandes bloques:

1. Retail tradicional, siendo estas las tiendas fisicas
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2. Compra y Delivery hibrido, como las compras en tiendas/virtual y entrega en
tienda/hogar

3. Compra en linea y showrooming

4. Compra en linea total

El método 1 y 4 son considerados unicanales, mientras que el 2 y 3 representan el
comportamiento de compra omnicanal. Dentro de estos ultimos, los métodos de compra

fueron de igual manera clasificados en 3 tipos:

1. Compra en linea, Recoge en tienda (BOPIS por sus siglas en inglés)
2. Compra en linea, Recoge en acera (BOPC por sus siglas en inglés)

3. Compra en tienda, Delivery (BIHD por sus siglas en inglés)

Los métodos de compra omnicanal presentados tienen como objetivo incrementar la
eficiencia en el proceso de compra del cliente, reduciendo tiempo, esfuerzo, dinero, entre
otros factores (Lee et al., 2020). Los minoristas, por consiguiente, han desarrollado sus
modelos de negocios de tal manera que se puedan realizar las ventas de forma més eficaz y
satisfaciendo las necesidades del usuario. Ademas, el consumidor puede moverse de forma

libre en la actualidad de canal en canal (Kim et al., 2020).

En el caso del BOPIS, el producto es buscado, comparado y adquirido de forma
virtual para su recojo posterior en la tienda fisica (Lee et al., 2020). Este método permite el
ahorro en costos de delivery al permitir al cliente recolectar su pedido de forma répida
(Chatterjee, 2010). La unica condicion para que esta compra omnicanal sea exitosa es la
presentacion de un comprobante de pago en la tienda offline para recuperar el producto.
Como principales ventajas, se puede comentar que el método BOPIS ofrece acceso a
informacién en linea para la busqueda del producto, se eliminan los tiempos de espera al no
hacer cola en la caja y se reducen los costos al no incluir delivery (Kim et al., 2020). Por
consiguiente, los principales atributos de este ultimo son la compra répida y servicio
personalizado. Diversos estudios relacionan el riesgo, el valor heddnico y valor util percibido
con la intencidn de utilizar el método BOPIS (Chen & Chi, 2021). El placer de disfrutar este
servicio conlleva a la posibilidad de utilizar nuevamente de este mismo, adoptando un habito
de compra (Kim et al., 2020).
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Kim et al. (2020) afirmaron que el valor hedonico esta asociado positivamente con la
intencion de utilizacion del método BOPIS. No solo ofrece conveniencia al consumidor, sino
que también un beneficio y placer. Por otro lado, el valor util percibido también resulté ser
una de las principales determinantes de seleccion de dicho comportamiento omnicanal (Kim
etal., 2017; Lee et al., 2020). Este método de compra es ventajoso para el consumidor, pues
pueden solicitar el producto en linea y, al momento de recogerlo en la tienda, pueden revisar
que el bien esperado es en efecto el que deseaban (Chen & Chi, 2021). De esta manera,
consideran tener el control sobre todo el proceso de compra, incrementando asi su
experiencia y placer. Por otro lado, este ultimo reduce las probabilidades de encontrarse con
un producto defectuoso en el mismo momento del recojo. De ser el caso que exista un
defecto, se solicitaria el reclamo en el mismo momento, ahorrando asi tiempo y costos de
delivery para devolver el producto (Chen & Chi, 2021). Esta caracteristica también se puede
encontrar en el método BOCP, pues el producto es recogido en la acera y puede ser verificado

inmediatamente por el consumidor.

Para el caso del BIHD, se observa el producto antes de la misma adquisicion,
reduciendo las probabilidades de incertidumbre ante la posibilidad de recibir un producto
imperfecto (Daunt & Harris, 2017; Lee et al., 2020; Li et al., 2020). Es mas, las circunstancias
ofrecen al consumidor placer y felicidad en el proceso de adquisicion del producto en la
tienda fisica (Chen & Chi, 2021). Cabe resaltar que la conveniencia de este método
omnicanal parte de la suposicion de si el nimero de productos adquiridos supera lo esperado,
el servicio de delivery resuelve dicho problema, por lo que la utilidad percibida es ain mayor.
Por consiguiente, se considera que este Gltimo incrementa el valor heddnico, util y reduce el
riesgo percibido (Chen & Chi, 2021).
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Tabla 6.9

Previos estudios cientificos que analizaron la integracion omnicanal

Integracién de canales y su relacion con distintas variables asociadas al Coeficiente de

comportamiento Correlacion

I Consistencia en informacion omnicanal — Intencion de compra (Park & Kim, 2021) I 0.311 I
Integracion omnicanal — Comportamiento de compra omnicanal (Riaz et al., 2021). 0.178
Integracion omnicanal — Lealtad del consumidor (Hamouda, 2019). 0,105

Los minoristas cuentan con multiples canales de venta para adecuarse a las
necesidades de los clientes. Si el consumidor percibe un método omnicanal como facil de
utilizar, util y con valor, la intencion de seleccionar este Gltimo aumenta (Chen & Chi, 2021).
No obstante, es importante resaltar las diferencias individuales en la seleccion de los canales,
pues los valores de cada consumidor no son homogéneos (Moon et al., 2021). Ahora, la
pandemia originada por el COVID-19 impact6 de forma significativa las preferencias del
consumidor. Una investigacion realizada en el segmento de prendas de vestir analizé la
intencion de cambio de canal de venta en tiempos de COVID-19 y descubridé que la
vulnerabilidad percibida en ese contexto afecta la disposicion del consumidor a trasladarse a
un canal de venta online (Youn et al., 2021). A raiz de eso, la experiencia del cliente debe
implicar la utilizacion de marketing experiencial y ofrecer un método de compra integrado
que incluya todos los diferentes canales de venta (Kim et al., 2020). A mayor intencién de
adoptar este método de compra omnicanal, mayor serd la predisposicién para continuar

empleando este.

6.2.8 Modelo planteado

El comportamiento del consumidor, a pesar de ser complejo, puede ser medido por medio de
diversas variables. En el marco tedrico, las 4 teorias desarrolladas permitieron sentar las
bases del modelo que se presenta a continuacion. Tomando como punto de partida el marco
de referencia Estimulo-Organismo-Respuesta (SOR), la integracion de los canales de ventas
de un minorista puede influir los valores o percepciones del individuo. De esta manera, existe

la posibilidad de que este ultimo perciba un valor superior en la compra omnicanal,
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traduciéndose en una posible adopcion de comportamiento omnicanal. Esto se debe, segun
la Teoria del Comportamiento Planificado (TPB), a que el consumidor actla de manera
sensitiva, es decir, que las emociones o valores encontrados a lo largo de la experiencia de
compra omnicanal incitaran al consumidor a elegir o no este método de compra. No obstante,
también existen factores que pueden, ademas de atraerlos, ahuyentarlos como lo estipulaba

el marco de referencia Push-Pull-Mooring (PPM).

Luego, en el marco conceptual, se definieron los constructos y las hipotesis a evaluar, asi
como profundizar la importancia de incorporar cada variable en este modelo. La integracion
de los canales tiene una posible relacion directa con los valores hedonicos y Utiles percibidos
por el individuo. No obstante, la relacion con el riesgo percibido tiende a ser inversa, pues a
mayor integracion de los canales de venta, menor serd el riesgo evidenciado por el
consumidor. A su vez, los valores que forman parte del “organismo” influyen en la respuesta
del consumidor, siendo esta la adopcidon de un comportamiento omnicanal. Sin embargo,
existen multiples métodos de compra, por lo que se establecieron 3 variables que representen
a estos Ultimos. Esto se debe a que la respuesta del consumidor es distinta de acuerdo con los
estimulos y contexto que lo rodea. En base a este capitulo, el modelo de investigacion a

evaluar se presenta en la Figura 6.5.:
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Figura 6.5

Marco de referencia de la investigacion

ESTIMULO ORGANISMO RESPUESTA
Valor Hedonico Comprar Online -
Percibido Recoger Tienda
e Valor il Percibido Comprar Online -
canales cruzados RCCOgCl’ Afuera

Comprar Tienda -

Riesgo Percibido Delivery

Las hipotesis que se desarrollaron en el capitulo 5 pueden ser observadas en el modelo de
investigacion planteado arriba. Como mencionado en lineas arriba, se vinculan las variables

de estimulo, organismo y respuesta de 3 maneras:

1. Variables de estimulo con las de organismo

2. Variables de estimulo con las de respuesta a través de las de organismo

3. Variables de organismo con las de respuesta
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6.3 Matriz de Operacionalizacion de Variables

Tabla 6.10

Matriz de Operacionalizacion de Variables

ANALISIS DEL COMPORTAMIENTO DE COMPRA DE COSMETICOS NATURALES EN LATINOAMERICA BAJO EL
MARCO DE REFERENCIA VALORES - ACTITUD - COMPORTAMIENTO EN EL PERIODO 2016-2021

Fuente

. Definicion - . . < Técnicas e
Variable Dimensiones  Indicador Item del
Conceptual : Instrumentos
Item
El sitio web destaca las promociones que se estan
Promocion llevando a cabo en la tienda fisica
integrada  El sitio web proporciona la direccién e
informacién de contacto de la tienda fisica
El sitio web permite a los clientes buscar
Acceso a . . ' s
] 1), productos disponibles en la tienda fisica
Catalizador o nigrmatio g tar edes Aol o del
mulo Integrada e puede consultar el estado del inventario de la
estir tienda fisica a través del sitio web
. ambiental . e ) :
Variable N ! La tienda fisica permite a los clientes de recoger
externo que Cumplimiento sus compras online
. influye en el Integracion de Orden ] p ) ] | ] Chen
Estimulo estado del de los Integrada El retailer permite a los clientes elegir cualquier y Chi
individuo a canales tienda fisica para recoger sus compras online (2021)
nivel Informacién  El retailer mantiene un historial de compras de
emocional de las compras online y offline de los clientes
(Erogluetal., Transaccion  El retailer permite a los clientes acceder a su
2001). Integrada  historial de compras integrado anterior
El centro de atencién al cliente de la tienda
. acepta devoluciones, reparaciones o cambios de
Servicio al ]
. productos comprados en linea
Glignte El sitio web brinda servicios posteriores a la
Integrado P

compra, como soporte para productos
comprados en tienda fisica

(Continla)
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(Continuacion)

. Definicion . . / < Fuente A
Variable Dimensiones  Indicador Item del Técnicas e Instrumentos
Conceptual ftem
Diversion  Las compras omnicanal son divertidas
en compras  para mi Tipo de Investigacion
Emocién en Las compras omnicanal me emocionan .
Valor COMDras Toberm Kim .
hedonico ) P o personaimente et al. Ap||c_ada N
percibido  Satisfaccion Estoy satisfecho con la compra omnicanal (2020) Alcance de la investigacion
en compras
Placer en  Siempre disfruto de las compras Descriptivo, correlacional,
Personalidad compras  omnicanal explicativo
Variable del individuo Logré justo lo que queria en esta compra Disefio de la investigacion
2 que abarca omnicanal
Organismo ~ emociones, Percepcién Durante mi compra omnicanal, encontré Cuantitativa, no experimental y
sentimientos, de logro  justo los articulos que estaba buscando transversal
(Baeg;][glzzi, Estaba decepcionado porque tuve que ir a Poblacion
1996) ] ] otra tienda para completar mis compras  pen
Valor Gtil  Eyjto del ~ Siento que esta compra omnicanal fue y Chi  Consumidores Mexicanos y
percibido viaje exitoso (2021) Colombianos que probaron un
Sentimiento Me siento muy inteligente con esta método omnicanal en tiempos
de ) de COVID-19
inteligencia compra omnicanal
Per(_:e_pC|0n Esta fue una buena visita a la tienda
positiva de o, .
visita porque terminé muy rapido

(Continua)
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(Continacidn)

: Definicion . . . - Fuente o
Variable Conceptual Dimensiones Indicador Item del  Técnicas e Instrumentos
Item
Preocupacion No estaba seguro de la entrega de mi pedido Muestra
por entrega  utilizando el método de compra omnicanal 385 consumidores
mexicanos y 385
Preocupacion consumidores
. colombianos que
PO SEIVICIO 1o preocupaba que fuera dificil hablar con probaron un método
al cliente el servicio de atencidn al cliente por una omnicanal en tiempos de
compra omnicanal COVID-19
. Preocupacion Me preocupaba tener que devolver el
Rle.sgo por producto mediante el método de compra
percibido devolucién  omnicanal Técnica e Instrumento
Preocupacion Me preoc,upada que el producto no se Encuesta y Cuestionario
por fecha de entregara en la fecflla en que lo necesitaba
entrega cuando usaba el método de compra
omnicanal
Preocupacion Erala primelja vez que usaba el método de
oor compra omnlcarllall, por lo que no estaba
rendimiento  SE8UC del rendimiento del método de
compra
Probabilidad ;Qué tan probable elegiria los siguientes
Reaccion de eleccibn métodos de compra omnicanal en el futuro?
frente a un Probabilidad ;Qué tan probable animaria a su familia y Chen
estimulo de amigos a elegir los siguientes métodos de Chi
que puede Comportamiento recomendar compra omnicanal en el futuro? (2021)
ser t_a_nto de compra Probabilidad ;Qué tan probable cataloga los siguientes
Variable positiva omnicanal de eleccion métodos de compra omnicanal como una de
3 como sus principales opciones en el futuro?
Respuesta (Lr:eigg“ljze, Pré)ebzg(l)l Igr?d g,Q/ué tan probable elegiri'a los siguienFes
2019). todas las metgdos fie compra omnicanal en casi todas
situaciones las situaciones?

(Continla)
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(Continacidn)

. Definicién . . . 3 Fuente o
Variable Dimensiones  Indicador Item del Técnicas e Instrumentos
Conceptual P
Item
Probabilidad ;Qué tan probable es que comparta su
de compartir actitud positiva sobre la eleccién de los
actitud siguientes métodos de compra omnicanal
positiva  con las personas en el futuro
Probabilidad ;Qué tan probable es que difundas
de Word of comentarios positivos sobre los siguientes
Mouth métodos de compra omnicanal entre tus
positivo  amigos?
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6.4 Matriz de Consistencia

Tabla6.11
Matriz de Consistencia

COMPORTAMIENTO DE COMPRA OMNICANAL MEXICANO Y COLOMBIANO EN EL SECTOR RETAIL BAJO EL MARCO DE
REFERENCIA ESTIMULO - ORGANISMO - RESPUESTA EN TIEMPOS DE COVID-19

PROBLEMAS OBJETIVOS HIPOTESIS VARIABLES

INDICADORES

Problema General Objetivo General Hipotesis General

Variable Independiente

Integracion de canales

Variables Mediadoras

Analizar el La integracion de

. Cudl es el comportamiento de comportamiento de los canales cruzados
¢ P compra omnicanal en  se relaciona directa

compra omnicanal mexicano - . S
P Y México y Colombia en el e indirectamente por

Valor hedénico percibido

Valor til percibido

colombiano en el s_ector,bajo el sector retail bajo el medio de los valores Riesgo percibido
marco de referencia estimulo- : L
. marco de referencia percibidos por el
organismo-respuesta en estimulo-organismo- cliente en el
tiempos de COVID-19? g _
respuesta en tiempos de  comportamiento de
COVID-19 compra omnicanal. Variables Dependientes

Comportamiento de compra
BOPIS
Comportamiento de compra
BOCP
Comportamiento de compra
BIHD

Promocién integrada
Acceso a Informacién Integrada

Cumplimiento de Orden
Integrada

Informacion de Transaccién
Integrada

Servicio al Cliente Integrado

Diversion, Emocion,
Satisfaccion y Placer en compras

Percepcion positiva, de logro,
exito y sentimiento de
inteligencia
Preocupacion por entrega,
servicio al cliente, devolucion,
fecha de entrega y rendimiento

Probabilidad de eleccidn, de
recomendacién, de uso en todas
las situaciones, actitud positiva y

Word of Mouth positivo

(Continla)
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(Continuacion)

PROBLEMAS OBJETIVOS HIPOTESIS VARIABLES INDICADORES
Problema Obijetivo
Especifico 1 Especifico 1 Hipotesis Especificas

Promocién integrada

Examinar el La integracion de los canales cruzados -
,Cuél es el comportamiento  se relaciona directa y significativamente \/ariable Ind di 1 Acceso a Informacion Integrada
¢ : > e ariable Independiente 1 cymplimiento de Orden Integrada
comportamiento de de compra con el valor hedonico percibido Intearacion de canales Informacion de Transaccion
compra omnicanal ~ omnicanal en 9
. " . . . . Integrada
mexicano y México y La integracion de los canales cruzados  Variable Dependientel . :
colombianoenel  Colombiaen el se relaciona directa y significativamente Servicio al Cliente Integrado
X O o b Jill ibi Diversion, Emocion, Satisfaccion
sector bajo el sector retail bajo con el valor atil percibido Valor hedtnico percibido y
marco de el marco de Variable Dependiente 2 Placer en compras
) . 4 by Percepcion positiva, de logro, éxito y
referencia referencia La integracion de los canales cruzados lor (il o vt U .

s » o » P kil Valor util percibido sentimiento de inteligencia
estimulo” de estimulo” en se relaciona inversa y Preocupacion por entrega, servicio al
COVID-19? tiempos de significativamente con el riesgo i i . . '

COVpI D-18 g ercibido g Variable Dependiente 3 gjiente, devolucion, fecha de entrega
P Riesgo percibido y rendimiento
Problema Objetivo Promocion integrada
Especifico 2 Especifico 2 Acceso a Informacién Integrada
Hipotesis Especificas Variable Independiente Cumplimiento de Orden Integrada
E . | . L i o Informacion de Transaccion
;Cual es el comxag;tI:r?wri snto El \{alor hedo_nlco perc!bld_o_ act_ua como Integracion de canales Integrada
comportamiento de dp va(lable mgfjladora y significativa entre Servicio al Cliente Integrado
compra omnicanal € _complra la integracion de los canales cruzados y Diversion, Emocion, Satisfaccion y
mexicano y 0”,2;‘!‘3‘?“3 en el comportamiento de compra Placer en compras
colombiano en el Color?]Xbl'Caoeﬁ o omnicanal Percepcion positiva, de logro, éxito y
. | . ¥ . . . . . . . .
sectorbajoel o paio Hipotesis Especificas Variables Mediadoras sentimiento de inteligencia
marco de I - 4 Preocupacion por entrega, servicio al
. el marco de . . Valor hedénico percibido . L
referencia referencia El valor (til percibido acttia como Valor dtil percibido cliente, devoluug_n, fecha de entrega
“organismo” en . i i ignificati : s rendimiento
g “organismo” en variable mgfjladora y significativa entre Riesgo percibido Probabi);idad de eloceion. de
tiempos de tiempos de la integracion de los canales cruzados y 1d ,
COVID-19? COVID-19 el Comportamiento de compra r-ecomEHdauon_, de USO_e_n todas las
omnicanal situaciones, actitud positiva y Word

of Mouth positivo

(Continla)
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(Continuacion)

PROBLEMAS

OBJETIVOS HIPOTESIS

VARIABLES INDICADORES
Hipotesis Especificas Variables Dependientes
El riesgo percibido acttia como ~ Comportamiento de compra BOPIS
variable mediadora y significativa Comportamiento de compra BOCP
entre la integracion de los canales ~ Comportamiento de compra BIHD
cruzados y el comportamiento de
compra omnicanal
Problema Especifico Objetivo T e
3 Especifico 3 Hipotesis Especificas
El valor hedonico percibido tiene
relacion directa y significativa con
la compra en linea-recoge en Variables Independientes
tienda, la compra en linea-recoge Valor hedénico percibido Diversién. Emocién
afuera de l.a tienda y la compra en Val_or atil per_Cl_bIdO Satisfaccion y Placer en
tienda-delivery Riesgo percibido compras
Cudl es ol Exanr{[mar, elt Percepcion positiva, de logro,
glualese comportamiento . i N ; éxito y sentimiento de
comportamiepto dle de .complra Hipétesis Especificas i)rqteligenci a
compra omnicana omnicanal en A . S
mexicano y México y El valor ttil percibido tiene relacion Variables Dependientes Preocupacion por entrega,

colombiano en el
sector bajo el marco
de referencia
“respuesta” en
tiempos de COVID-
19?

directa y significativa con la
compra en linea-recoge en tienda,

Colombia en el
sector retail bajo

el marco de la compra en linea-recoge afuera de

referencia la tienda y la compra en tienda-
“respuesta” en delivery

tiempos de Hipétesis Especificas

COVID-19

El riesgo percibido tiene relacion
inversa y significativa con la
compra en linea-recoge en tienda,

la compra en linea-recoge afuera de

la tienda y la compra en tienda-
delivery

Comportamiento de compra BOPIS
Comportamiento de compra BOCP

servicio al cliente,
devolucién, fecha de entrega
y rendimiento
Probabilidad de eleccidn, de
recomendacion, de uso en
todas las situaciones, actitud
positiva y Word of Mouth
positivo

Comportamiento de compra BIHD
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CAPITULO VII: METODOLOGIA DE LA
INVESTIGACION

Este capitulo tiene como proposito definir la metodologia con la cual se desarrollara esta
investigacion. Existen un sinnimero de maneras de clasificar a un estudio, por lo que es vital
delimitar el alcance y enfoque de la investigacion a realizar. De esta manera, se entendera de
qué forma se procedera a recolectar los datos, quién sera el pablico objetivo y como se
analizaran y trataran los resultados obtenidos. El objetivo radica en responder las preguntas

de investigacion elaboradas en el planteamiento del problema.

7.1 Tipos de Investigacion

El presente subtitulo apoyara en la clasificacion metodoldgica de la investigacion. Esta
seccidn sera desarrollada de acuerdo con los problemas, objetivos e hipétesis, tanto generales

como especificos.

7.1.1 Segun la orientacion

Segun la orientacidn de la investigacion, es aplicada. Esto se debe a que se desea contribuir
a la literatura académica y cientifica mediante un estudio sobre el comportamiento de compra
omnicanal en el sector retail, sin describir o desarrollar una nueva teoria. Es mas, el andlisis
del mercado mexicano y colombiano cumple con dicho criterio al aplicar un modelo
previamente corroborado en algunos paises. Un estudio con orientacion aplicada utiliza
fundamentos tedricos para formular hip6tesis a probar en una realidad concreta y asi resolver
un problema. Este conocimiento, por ende, es aplicado de tal manera que permite una mayor
y mas profunda comprension de la realidad, siendo esta el comportamiento de compra

omnicanal.
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7.1.2 Segun el alcance de la investigacion

Las dimensiones de la investigacion pueden determinarse segun el alcance de la
investigacion, lo que apoya en la planeacion de técnicas de recoleccion de datos, asi como
su posterior tratamiento y andlisis (Hernandez-Sampieri et al., 2014). Para la presente

investigacion, se aplicaran 3 alcances:

e Alcance descriptivo: El objetivo se fundamenta en analizar un fenémeno en el
mercado, siendo este el comportamiento de compra omnicanal en el sector retail.
Por ello, se definiran y medirdn los constructos del estudio que seran luego
examinados con la informacion recolectada, pero sin determinar alguna relacién

entre estos (Hernandez-Sampieri et al., 2014).

e Alcance correlacional: Al analizar el comportamiento de compra bajo el marco
de referencia estimulo-organismo-respuesta, se requieren medir los grados de
asociacion entre variables. Para ello, se aplicara el alcance correlacional, pues
permite la predictibilidad de una respuesta frente a un estimulo, siendo este la
integracién de los canales. Cabe resaltar que se pueden realizar diversas
evaluaciones de las relaciones entre cada constructo y determinar asi el grado de
fiabilidad, significancia y sus respectivas relaciones directas o inversas. Dicho
alcance es sumamente importante para la investigacién. Consecuentemente, el

objetivo de la presente investigacién contempla los siguientes elementos:

o Variables independientes: Integracion de los canales

o Variables mediadoras: Valor hedonico percibido, valor atil percibido y riesgo
percibido

o Variables dependientes: Comportamiento de compra BOPIS, BOCP y BIHD

o Nivel de significancia: 95%

e Alcance explicativo: Este alcance de estudio permite abordar el alcance
correlacional de tal manera que permite describir las causas por las cuales ocurre
un fendémeno (Hernandez-Sampieri et al., 2014). Como se menciond

anteriormente, las relaciones entre cada variable permitiran posteriormente definir
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las potenciales relaciones de causalidad entre la integracion de los canales, los 3
valores percibidos por el consumidor y los 3 comportamiento de compra
omnicanal. Es importante mencionar que las relaciones directas o inversas no
representan necesariamente una relacion causa-efecto, por lo que un profundo

analisis de los resultados es requerido.

7.1.3 Segun el disefio de la investigacion

De acuerdo con el disefio de la investigacion, es cuantitativa, pues se busca describir
estadisticamente un fendmeno en el mercado, siendo este el comportamiento de compra
omnicanal en el sector retail. El investigador actuara de forma objetiva e imparcial al no
tomar una posicién especifica en el momento de analizar y presentar los resultados. A su vez,
los fundamentos tedricos y conceptuales recopilados permitieron sentar las bases del estudio
para realizar posteriormente un trabajo empirico estructurado. Este Gltimo adopta la forma
de una encuesta a una muestra representativa de la poblacién mexicana y colombiana y

generalizar un acontecimiento observado.

Este estudio puede catalogarse, ademas, como no experimental. Esto se debe a la no
existencia de alteraciones de los elementos a analizar por parte del investigador, por lo que
se describe el fendbmeno observado solamente por medio de las relaciones entre constructos
(Alvarez-Risco, 2020). Ademas, es transversal al estudiar las variables en un tiempo
determinado. Esto significa que los resultados arrojados solo describirdn un momento preciso
en el tiempo, mas no su evolucién a lo largo de los afios. Cabe resaltar que este disefio
transversal puede clasificarse como descriptivo, correlacional y explicativo. Con una
descripcion y medicion de variables mediante un método correlativo multivariado (PLS-
SEM), se podré explicar las relaciones de causalidad entre constructos independientes y

dependientes.

7.1.4 Segun la direccionalidad de la investigacion

De acuerdo con la direccionalidad de la investigacion, es prospectiva. En la actualidad, las

empresas del sector retail estdn experimentando una necesidad de diferenciarse de la
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competencia mediante el mejoramiento de la experiencia del cliente. Por ello, empiezan a
recurrir a la omnicanalidad e integran sus canales de venta de tal manera que pueden brindar
un proceso de compra homogéneo y sinérgico entre canales. Dicha estrategia de marketing
puede, por ende, influir en el comportamiento de compra del consumidor mediante sus
valores como el valor heddnico, valor util y riesgo percibido. Si el efecto es positivo, podria
traducirse en una futura adopcion de conducta omnicanal. Diversos estudios analizaron la
relacion causa-efecto entre la integracion de los canales como predictor del comportamiento
del consumidor. No obstante, esta relacion no fue analizada en paises Latinoamericanos
como México y Colombia. Por ello, se desea analizar la consecuencia futura de la integracién

de los canales en el consumidor en el sector retail.

7.1.5 Segun el tipo de fuente de recoleccion de datos

La presente investigacion es prolectiva. Esto se debe a que se utilizaran fuentes de datos
primarios obtenidas por el mismo investigador. Es mas, se recolectan estas Gltimas por medio
de multiples criterios establecidos por el autor y segun los objetivos planteados en capitulos
anteriores (Alvarez-Risco, 2020). Cabe resaltar que las fuentes secundarias recolectadas
previamente solo fueron utilizadas para contextualizar la situacién problematica y la brecha
existente en la literatura cientifica. Por ello, no se responderdn a las preguntas de

investigacion con esta informacion

El presente estudio, al ser cuantitativo, requiere de un trabajo de campo para
recolectar la informacion deseada. Para ello, se emplea una encuesta auto administrada por
el consumidor. Esta Gltima permitira conocer el comportamiento de compra omnicanal en el
sector retail mexicano y colombiano. Ademas, se podran determinar las relaciones entre cada
variable de estudio descritas en los capitulos anteriores. Los datos que seran obtenidos son
clasificados como primarios al ser directamente obtenidos de la unidad de analisis, siendo
este el consumidor mexicano y colombiano que haya adquirido un producto por medio de un

método de compra omnicanal en tiempos de COVID-109.
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7.2 Poblacién, Muestra y Poblacion

Este subtitulo tiene como objetivo determinar la poblacion objetiva de la presente

investigacion, asi como la muestra necesaria para efectos de representatividad del mercado.

7.2.1 Poblacién

La presente investigacion tiene como poblacion a estudiar a todos los consumidores
mexicanos y colombianos que hayan comprado por medio de un método de compra
omnicanal en el sector retail en tiempos de COVID-19. Al contar con un mercado objetivo
muy grande, es recomendable la utilizacion de una porcidn representativa de esta misma. La
muestra actla como una pequefia porcion de consumidores que seran encuestados para asi
generalizar un fenémeno en la sociedad (Malhotra, 2016). La ventaja de escoger una muestra
radica en el ahorro de tiempo, pues la realizacién de un censo poblacional requiere una fuerte
inversion de tiempo y costo (Malhotra, 2016, p. 246). Tomando en cuenta un total de 129
millones y 51,6 millones de habitantes en México y Colombia, respectivamente, la cantidad
de encuestas por pais a realizar con un nivel de significancia del 95% y un margen de error
del 5% es:

_ Z%pq

EZ
_ 1.96(0.5)(0.5)
5%?2

n = 385

El nimero de muestra obtenido en la ecuacion anterior permite explicar con un 95%
de confianza y un margen de error de 5% las relaciones entre cada constructo. De esta
manera, se podra analizar y evaluar el comportamiento de compra omnicanal en México y
Colombia bajo el marco de referencia estimulo-organismo-respuesta hasta un cierto nivel de

confiabilidad.
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7.2.2 Muestra

La presente investigacion aplicara un muestreo no probabilistico, pues se elegiran unidades
de analisis de acuerdo con las caracteristicas y contexto del estudio (Herndndez Sampieri &
Mendoza Torres, 2018). EI marco muestral, no obstante, es imposible de delimitar, pues se
desea conocer el comportamiento de compra omnicanal en dos paises: Colombia y México.
A su vez, las limitaciones en términos de costo y tiempo para realizar un trabajo de campo

integral impiden la aplicacion de muestreo probabilistico.

Existen diversos muestreos no probabilisticos. ElI primero a emplear es el por
conveniencia. La principal razén radica en la ubicacion, tiempo y contexto favorable del
encuestado para el investigador (Malhotra, 2016). Esta estrategia optimiza costos y tiempos
para el encuestados, pues la muestra es accesible y dispuesta a colaborar en el presente
estudio. No obstante, una desventaja es el sesgo existente, pues el investigador selecciona
elementos cercanos a €l, por lo que se influird en el proceso de recoleccion de datos
(Malhotra, 2016). También resulta posible que la muestra encuestada no sea representativa
de la poblacion objetivo, por lo que las futuras inferencias no podran ser totalmente
generalizadas.

Otro método de muestreo es el efecto bola de nieve. Conceptualmente, se basa en la
entrega de la encuesta a diversos participantes, quienes posteriormente difundiran el
cuestionario a otros (Malhotra, 2016). Este muestreo no probabilistico facilita la obtencién
de informacion de la unidad de analisis que se encuentre fuera del alcance geogréfico del
investigador (Malhotra, 2016).

7.3 Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

En este punto, se definira la técnica e instrumento de recoleccion a emplear en el trabajo de
campo. Esto nos permitira definir cbmo se obtendra la informacién de interés, asi como la

forma en la cual se analizaran estos.
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7.3.1 Técnica

Al ser una investigacion de naturaleza cuantitativa, las variables seran medidas con el
proposito de describir un fenémeno en el mercado. Por ello, se va a emplear la técnica de la
encuesta online. Consiste en interrogar a la unidad de analisis sobre diversos temas, siendo
este el comportamiento de compra omnicanal en tiempos de COVID-19. Esta herramienta es
la méas adecuada para este estudio, pues permite la obtencion rapida y eficiente de respuestas
claras, estandarizadas y medibles (Malhotra, 2016). A raiz de la pandemia originada por el
COVID-19, la realizacion de esta encuesta de forma virtual permite la dinamizacion y
personalizacion del cuestionario. A su vez, diversas herramientas como Google Forms y
Surveymonkey facilitan la creacion de cuestionarios. La ventaja de estas Ultimas radica en

su flexibilidad de disefio y seguimiento continuo de la tasa de respuesta a un bajo costo.

7.3.2 Instrumento

El instrumento de recoleccion de datos consiste en un cuestionario autoadministrado por el
encuestado (ver Anexo 1). La estructura de este es la siguiente. Primero, se informa al
elemento de los objetivos de la investigacion, el tiempo promedio para completar la encuesta
y la no obligacion en completar esta misma. Segundo, se procede a indagar acerca de los
datos sociodemograficos del encuestado. Tercero, los items planteados seran categorizados
por cada constructo a analizar. Todas las preguntas fueron elaboradas por medio de escala
Likert con un rango de 5 valores (desde 1 = totalmente en desacuerdo hasta 5 = totalmente
de acuerdo). En el caso de la pregunta relacionado al riesgo percibido, la escala sera inversa
pues a mayor riesgo, menor es la propension para adoptar un comportamiento. Cabe resaltar
que las preguntas desarrolladas fueron adaptadas linguisticamente para este estudio, pues
provienen de la literatura cientifica. Este instrumento permitird cuantificar la reaccion del
publico objetivo frente a un estimulo, siendo este la integracion de canales. Finalmente, es
vital redactar los enunciados y afirmaciones de forma concisa y clara a fin de reducir toda

probabilidad de interpretacion ajena al proposito inicial de la investigacion.
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7.3.3 Proceso de recoleccion de datos

Al contar con un cuestionario en linea, no se requiere la contratacion de un equipo de campo
para la recolecciéon de datos. Por ende, el autor de la presente investigacion procedera a
difundir este instrumento por medio de redes sociales y solicitard apoyo a los encuestados
para compartir esta misma y, asi, ampliar el alcance geografico. De esta manera, se
conseguiran de forma eficiente y eficaz las 385 encuestas por paises necesarias para un
estudio y andlisis consistente con un nivel de confianza de 95%. A su vez, se utilizara Google
Forms para desarrollar el cuestionario en linea. La siguiente figura detalla graficamente el

proceso de recoleccién de datos.

Figura 7.1
Proceso de recoleccion de datos
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El inicio del proceso de recoleccion de datos inicia con el contacto con el publico.
Este se realizara por medio de redes sociales, mensajes y por correo. Si el encuestado cumple
con el requisito o criterios de seleccion, podra ingresar al estudio. De no ser asi, dejara

automaticamente la encuesta. Una vez que se recopilen las 385 encuestas por pais, se cesara
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la difusion del cuestionario y se procedera a crear una base de datos excel con las respuestas.
Posteriormente, se tratara y depurara la base de datos con tal de analizar solamente respuestas
validas. Finalmente, se convertira el excel en formato de valores delimitado por comas (CSV

por sus siglas en inglés) para luego ingresar los datos al programa SmartPLS.

7.4 Técnicas de analisis de datos

El disefio cuantitativo de la presente investigacion tiene un alcance descriptivo, correlacional
y explicativo. Por ello, se requiere de una herramienta de anélisis de datos que permita medir
las asociaciones o relaciones entre cada constructo del modelo. EI Modelo de Ecuaciones
Estructurales de Minimos Cuadrados Parciales (PLS-SEM por sus siglas en inglés) es una
técnica de analisis de regresion multivariado y multiple (Hair Jr et al., 2014). Este método
predictivo-causal facilita la estimacion de potenciales relaciones de causalidad entre diversas
variables dependientes e independientes. Esto Gltimo se logra mediante modelos estadisticos

de regresion multivariado (Hair et al., 2019). Las razones de su eleccion parten de 4 ejes:

e El objetivo de esta investigacion parte de un deseo de determinar los predictores
de la respuesta del consumidor por medio de un marco tedrico.

e Existen multiples posibles antecedentes

e Se desea comprender la complejidad del comportamiento del consumidor al
extender modelos previamente aplicados

e Los constructos pueden ser medidos cuantitativamente (Hair et al., 2019).

Otro programa relevante es el programa SPSS para el andlisis estadistico y
descriptivo. Se podrd, por ende, examinar las respuestas obtenidas y definir posibles patrones
de comportamiento en estas Ultimas. A su vez, se desea conocer el perfil del encuestado. El
presente estudio adoptara dichas técnicas de analisis de datos para corroborar el marco de
referencia estimulo-organismo-respuesta en el comportamiento de compra omnicanal en
México y Colombia. Se podra asi contar con resultados fiables, homogéneos y significativos
para responder a las hipotesis, objetivos y preguntas de investigacion.
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CAPITULO VIII: RESENTACION Y ANALISIS DE LOS
RESULTADOS CUANTITATIVOS

En la presente seccion, se presentaran los resultados preliminares obtenidos por medio de un
trabajo de campo. Ademas, se procederd a analizar la informacion recolectada con el
propdsito de corroborar el modelo de investigacion planteado en el capitulo 6. Finalmente,
se relacionaran los hallazgos con los objetivos generales y especificos para responder a las

preguntas del problema de investigacion.
8.1 Presentacion de Resultados
Para la presente investigacion, se aplicd un muestreo no probabilistico por conveniencia y

efecto bola de nieve, lo que permitié recolectar 390 encuestas en Colombia y 385 en México.

El perfil de la muestra encuestada por pais se puede clasificar de la siguiente manera.

78



Tabla 8.1

Distribucién de la muestra encuestada por pais

Colombia Meéxico

[ I l |
Variable Categoria Porcentaje Porcentaje

Sociodemogréfica (%) (%)
| Edad | De 18 a 25 afios 4597 | 50.26 |

De 26 a 33 afios 28.57 26.92
De 34 a 41 afios 20.52 16.15
De 42 a 49 afios 4.94 6.15
De 50 a 57 afios 0.00 0.51
De 58 a 65 afios 0.00 0.00
Mayor de 65 afios 0.00 0.00

Sexo Masculino 42.34 49.49
Femenino 57.66 50.51

Ocupacién Estudio 54.29 44,78
Trabajo 38.96 39.23
Estudio y Trabajo 6.75 15.90
Otro 0.00 0.00

Método de Compra Compra en Linea — Recoger en Tienda 87.53 80.00

Omnicanal usado durante

COVID-19 Compra en Linea — Recoger Afuera de la 35.06 34.87
Tienda
Compra en Tienda — Delivery 16.62 28.97

Nota. Muestra de Colombia: 390. Muestra de México: 385.

Primero analizaremos la muestra de Colombia. Referente a los rangos de edad, se
puede evidenciar que la muestra encuestada fue principalmente de 18 a 25 afios (45.97%),
seguido de 26 a 33 afios (28.57%), de 34 a 41 afios (20.52%) y de 42 a 49 afos (4.94%). En
cuanto al genero, fueron principalmente mujeres que contestaron la encuesta con 57.66% de
participacion. A su vez, 54.29% de los encuestados son estudiantes, mientras que el 38.96%

labora y el 6.75% realiza ambos. Finalmente, el método de compra omnicanal mas utilizado
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es el Compra en Linea — Recoge en Tienda, seguido del Compra en Linea — Recoger Afuera

de la Tienda y Compra en Tienda — Delivery.

Ahora analizaremos la muestra de México. Referente a los rangos de edad, se puede
evidenciar que la muestra encuestada fue principalmente de 18 a 25 afios (50.26%), seguido
de 26 a 33 afios (26.92%), de 34 a 41 afios (16.15%) y de 42 a 49 afios (6.15%). En cuanto
al género, fueron principalmente mujeres que contestaron la encuesta con 50.51% de
participacion. A su vez, 44.78% de los encuestados son estudiantes, mientras que el 39.23%
laboray el 15.90% realiza ambos. Finalmente, el método de compra omnicanal més utilizado
es el Compra en Linea — Recoge en Tienda, seguido del Compra en Linea — Recoger Afuera

de la Tienda y Compra en Tienda — Delivery.

8.1.1 Indicadores estadisticos

A continuacién, se muestran los resultados obtenidos por cada constructo evaluado y por pais

por medio del programa SPSS.

a. Integracién de los Canales

En la figura 8.1, se pueden contemplar las respuestas de la integracion de los canales
en México. Se evidencia los consumidores mexicanos consideran que existe una actual
integracién de los canales en el sector retail en su pais. En primer lugar, 52.3% esta
totalmente de acuerdo en que el sitio web destaca las promociones que se estan llevando a
cabo en la tienda fisica (IC1). En segundo lugar, méas del 85% confirma que la informacién
de contacto de la tienda fisica esta disponible en la plataforma en linea (IC2). En cuanto a la
disponibilidad de inventario, 80% esta de acuerdo o totalmente de acuerdo en que se puede
consultar si estan disponibles en la tienda fisica (IC4). Referente al historial de compra, mas
de 85% esta de acuerdo en que se existe un historial de compras en linea y en tienda fisica
de los clientes accesible a estos ultimos (IC7; 1C8). Finalmente, 68.5% esta de acuerdo en
que el sitio web ofrece servicios posteriores a la compra como el soporte de productos

comprados en tienda fisica (1C10).
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Figura 8.1

Integracion de los canales - México
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Totalmente en desacuerdo En desacuerdo H Ni de acuerdo ni en desacuerdo
De acuerdo B Totalmente de acuerdo

Ahora, se enfocara en los resultados obtenidos en Colombia. Se forma parecida a
México, los colombianos consideran que existe una actual integracion de los canales en el
sector retail. Mas del 95% esta de acuerdo o totalmente de acuerdo en que el sitio web destaca
las promociones que se estan llevando a cabo en la tienda fisica (IC1). En segundo lugar, el
91% confirma que la informacion de contacto de la tienda fisica estd disponible en la
plataforma en linea (IC2). En cuanto a la disponibilidad de inventario, el porcentaje que esta
de acuerdo o totalmente de acuerdo en que se puede consultar si estan disponible en la tienda
fisica es similar al de México (IC4). Referente al historial de compra, mas de 85% esta
también de acuerdo en que se existe un historial de compras en linea y en tienda fisica de los
clientes accesible a estos Ultimos (IC7; IC8). Finalmente, la mayoria de los encuestados
afirma que el sitio web ofrece servicios posteriores a la compra como el soporte de productos

comprados en tienda fisica (1C10).
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Figura 8.2
Integracion de los canales - Colombia
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Como se puede observar, los mexicanos y colombianos consideran que hay una actual
integracién de los canales de venta en ambos paises. A su vez, las respuestas son bastante
similares, pero en algunos casos el porcentaje llega a diferir debido a las diferencias
existentes en cada entorno.

b. Valor Hedonico Percibido

En la figura 8.3, se pueden observar los resultados para el valor hedénico percibido
en México. En primer lugar, 96% considera que las compras omnicanal son divertidas
(VHP1). En segundo lugar, méas del 90% esta de acuerdo o totalmente de acuerdo en que les
emociona personalmente comprar por medio del método de compra omnicanal (VHP2). En
tercer lugar, 27.7% esta totalmente de acuerdo en que les satisface comprar por el método de
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compra omnicanal (VHP3). Es méas, menos del 10% se encuentra insatisfecho. Finalmente,

mas del 90% disfruta en efecto del método de compra omnicanal (VHP4).

Figura 8.3
Valor Heddnico Percibido - México
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De acuerdo B Totalmente de acuerdo

Ahora, se van a considerar los resultados obtenidos en Colombia. En primer lugar, el
97% considera que las compras omnicanal son divertidas (VHP1). En segundo lugar, mas
del 90% esta de acuerdo o totalmente de acuerdo en que les emociona personalmente comprar
por medio del método de compra omnicanal, siendo este porcentaje menor al registrado en
Meéxico (VHP2). En tercer lugar, el 94% esté4 de acuerdo o totalmente de acuerdo en que les
satisface comprar por el método de compra omnicanal (VHP3). Es mas, menos del 10% se
encuentra insatisfecho. Finalmente, aproximadamente 90% de los encuestados disfruta en
efecto del método de compra omnicanal (VHP4). Esto demuestra, al igual que en el

constructo anterior, que las respuestas en ambos paises son relativamente similares.
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Figura 8.4

Valor Heddnico Percibido — Colombia
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c. Valor Util Percibido

En la figura 8.5., se pueden observar los resultados para el valor util percibido en
México. En primer lugar, 95% considera que logré lo que queria en su Gltima compra
omnicanal (VUPL). En segundo lugar, mas del 90% esta de acuerdo o totalmente de acuerdo
en que pudo encontrar el articulo deseado en su ultima compra omnicanal (VUP2). Es mas,
solo 11% tuvo que acudir a otra tienda para completar sus compras (VUP3). Referente al
éxito de la compra, mas del 90% esta de acuerdo en que su Ultima compra omnicanal finalizo
satisfactoriamente (VUP4). En cuarto lugar, la mayoria de los encuestados se considera muy
inteligente al haber adquirido sus productos por medio de la compra omnicanal. Finalmente,
mas del 90% considera que fue muy rapido comprary recoger el producto deseado utilizando

el método de compra omnicanal.
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Figura 8.5

Valor Util Percibido - México
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Ahora, se enfocara en los resultados obtenidos en Colombia. En primer lugar, el 94%
considera que logré lo que queria en su Ultima compra omnicanal, siendo este
comportamiento similar al de México (VUP1). En segundo lugar, mas del 90% esta de
acuerdo o totalmente de acuerdo en que pudo encontrar el articulo deseado en su Gltima
compra omnicanal (VUP2). Es més, solo 6.8% tuvo que acudir a otra tienda para completar
sus compras, al igual que en México (VUP3). Referente al éxito de la compra, mas del 90%
esta de acuerdo en que su Ultima compra omnicanal finalizo satisfactoriamente (VUP4). En
cuarto lugar, la mayoria de los encuestados se considera muy inteligente al haber adquirido
sus productos por medio de la compra omnicanal. Finalmente, el 90% considera que fue muy

rapido comprar y recoger el producto deseado utilizando el método de compra omnicanal.
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Figura 8.6
Valor Util Percibido — Colombia
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d. Riesgo Percibido

En la figura 8.7., se pueden observar los resultados para el riesgo percibido en
México. Los consumidores resultan no desconfiar o percibir poco angustia por el método de
compra omnicanal. En primer lugar, 66% esta en desacuerdo con la afirmacion “No estaba
seguro de la entrega de mi pedido utilizando el método de compra omnicanal” (RP1). En
segundo lugar, méas del 75% no estaba preocupado con que fuera dificil hablar con el servicio
de atencién al cliente por haber adquirido un producto mediante una compra omnicanal
(RP2). Es maés, solo 9% estaba preocupado al tener que devolver un producto utilizando el
método de compra omnicanal (RP3). Referente al tiempo de entrega, méas del 75% no se
encontraba angustiado por si el producto no llegaba en la fecha necesitada (RP4). Finalmente,
mas del 80% estaba seguro del rendimiento del método de compra omnicanal. Estas
afirmaciones permiten inferir que los consumidores no perciben un riesgo hacia la utilizacién
del método de compra omnicanal. Es mas, la integracion de los canales puede haber sido un
factor que analizaremos posteriormente en la reduccion de esta percepcion de riesgo.
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Figura 8.7

Riesgo Percibido - México
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Ahora, se revisaran los resultados obtenidos en Colombia. Los consumidores resultan
no desconfiar o percibir poco angustia por el método de compra omnicanal. En primer lugar,
60%, al igual que México, esta en desacuerdo con la afirmacién “No estaba seguro de la
entrega de mi pedido utilizando el método de compra omnicanal” (RP1). En segundo lugar,
mas del 80% no estaba preocupado con que fuera dificil hablar con el servicio de atencién al
cliente por haber adquirido un producto mediante una compra omnicanal (RP2). Es mas, solo
50.9% estaba preocupado al tener que devolver un producto utilizando el método de compra
omnicanal (RP3). Referente al tiempo de entrega, méas del 85% no se encontraba angustiado
por si el producto no llegaba en la fecha necesitada (RP4). Finalmente, mas del 80% estaba
seguro del rendimiento del método de compra omnicanal. Estas afirmaciones permiten inferir
que los consumidores no perciben un riesgo hacia la utilizacion del método de compra
omnicanal. Es mas, la integracion de los canales puede haber sido un factor que analizaremos

posteriormente en la reduccion de esta percepcion de riesgo.
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Figura 8.8

Riesgo Percibido — Colombia

RP1 RP2 RP3 RP4 RP5
Totalmente en desacuerdo En desacuerdo Ni de acuerdo ni en desacuerdo
De acuerdo Totalmente de acuerdo

e. Compraen Linea — Recoger en Tienda (BOPIS)

En la figura 8.9., se pueden observar los resultados para el método de compra BOPIS
en México. Los consumidores si se encuentran muy interesados por el método de compra
omnicanal BOPIS. En primer lugar, mas del 90% afirma que hay una gran probabilidad de
elegir este tipo de método de compra omnicanal en el futuro para adquirir ropa (BOPIS1).
En segundo lugar, mas del 94% animaria a sus amigos y familiares a elegir este método de
compra para adquirir ropa (BOPIS2). Es més, el 90% utilizaria este método de compra como
uno de los principales en el futuro (BOPIS3). Ahora, méas del 90% afirma que utilizaria este
método de compra omnicanal en todas las situaciones (BOPIS4). Como penultima
afirmacion, mas del 90% compartiria su actitud positiva sobre la eleccion de este método de
compra para adquirir ropa en el futuro. Finalmente, casi la totalidad de los encuestados
difundird comentarios positivos acerca del método de compra BOPIS en el futuro (BOPIS6)

Estas afirmaciones permiten inferir que los consumidores perciben de forma positiva el
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probabilidad de adopcidn de este comportamiento de compra.

método de compra omnicanal BOPIS. Esto podria traducirse en el futuro en una gran
Figura 8.9
Método de Compra BOPIS - México

41.0% 43.8% 43.1% 41.5% 38.7%

|2 6% | | 3.3% | | 4.1% | | _3.6% | | 3.6% | | _3.83% |

BOPIS1 BOPIS2 BOPIS3 BOPIS4 BOPISS5 BOPIS6

Muy baja probabilidad = Baja probabilidad H No lo he considerado
Mediana probabilidad ® Muy alta probabilidad

Ahora, se enfocard en los resultados obtenidos en Colombia. Los consumidores
también se encuentran muy interesados por el método de compra omnicanal BOPIS. En
primer lugar, el 95% afirma que hay una gran probabilidad de elegir este tipo de método de
compra omnicanal en el futuro para adquirir ropa (BOPIS1). Este resulto es muy similar al
observado en México. En segundo lugar, mas del 90% animaria a sus amigos y familiares a
elegir este método de compra para adquirir ropa (BOPIS2). Es mas, el 95% utilizaria este
método de compra como uno de los principales en el futuro (BOPIS3). Ahora, mas del 50%
afirma que utilizaria este método de compra omnicanal en todas las situaciones (BOPIS4).
Como penultima afirmacion, solo menos del 10% esta en desacuerdo en que compartiria su
actitud positiva sobre la eleccién de este método de compra para adquirir ropa en el futuro.
Finalmente, casi la totalidad de los encuestados difundira comentarios positivos acerca del
método de compra BOPIS en el futuro (BOPIS6). Estas afirmaciones permiten inferir que

los consumidores colombianos, al igual que los mexicanos, perciben de forma positiva el
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método de compra omnicanal BOPIS. Esto podria traducirse en el futuro en una gran

probabilidad de adopcidn de este comportamiento de compra.

Figura 8.10
Método de Compra BOPIS — Colombia

0,
38.7% o1 44.9% 45.7% 41.3%
. (]

| 2 qor | | 2.9% | | 2.3% | | 39% |
BOPIS1 BOPIS2 BOPIS3 BOPIS4 BOPISS BOPIS6

Muy baja probabilidad = Baja probabilidad ® No lo he considerado
Mediana probabilidad B Muy alta probabilidad

f. Compraen Linea — Recoger Afuera de la Tienda (BOCP)

En la figura 8.11, se pueden observar los resultados para el método de compra BOCP
en México. Los consumidores también se encuentran muy interesados en adoptar este
método de compra omnicanal. En primer lugar, y como en el método BOPIS, méas del 85%
afirma que hay una gran probabilidad de elegir este tipo de método de compra omnicanal en
el futuro para adquirir ropa (BOCP1). En segundo lugar, mas del 90% animaria a sus amigos
y familiares a elegir este método de compra para adquirir ropa (BOCP2). Es mas, el 90%
utilizaria este método de compra como uno de los principales en el futuro (BOCP3). Ahora,
mas del 50% afirma que utilizaria este método de compra omnicanal en todas las situaciones
(BOCP4). Como penultima afirmacién, més del 94% compartiria su actitud positiva sobre la
eleccion de este método de compra para adquirir ropa en el futuro. Finalmente, casi la
totalidad de los encuestados difundira comentarios positivos acerca del método de compra
BOCP en el futuro (BOCP6) Estas afirmaciones permiten inferir que los consumidores
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también perciben de forma positiva el método de compra omnicanal BOCP. Esto podria

compra.

traducirse en el futuro en una gran probabilidad de adopcion de este comportamiento de
Figura 8.11
Método de Compra BOCP - México

35.9%
A5 6% 00 42.1% 42.8% I

BOCP1 BOCP2 BOCP3 BOCP4 BOCPS5 BOCP6

B Muy baja probabilidad 7 Baja probabilidad M No lo he considerado
Mediana probabilidad B Muy alta probabilidad

Ahora, se van a considerar los resultados obtenidos en Colombia. Los consumidores
colombianos tienen un gran interés en utilizar este método compra omnicanal. En primer
lugar, y como en el método BOPIS, més del 80% afirma que hay una gran probabilidad de
elegir este tipo de método de compra omnicanal en el futuro para adquirir ropa (BOCP1). En
segundo lugar, solo 84% animaria a sus amigos y familiares a elegir este método de compra
para adquirir ropa, en comparacion con el 90% de los consumidores mexicanos encuestados
(BOCP2). En tercer lugar, 82% utilizaria este método de compra como uno de los principales
en el futuro (BOCP3). Es mas, la mayoria afirma que utilizaria este método de compra
omnicanal en todas las situaciones (BOCP4). Como penultima afirmacién, mas del 80%
compartiria su actitud positiva sobre la eleccién de este método de compra para adquirir ropa
en el futuro. Finalmente, el 81% de los encuestados difundird comentarios positivos acerca
del método de compra BOCP en el futuro, siendo este porcentaje menor que el registrado en
México (BOCP6) Estas afirmaciones permiten inferir que los consumidores mexicanos
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también perciben de forma positiva el método de compra omnicanal BOCP. Esto podria
traducirse en el futuro en una gran probabilidad de adopcion de este comportamiento de
compra. No obstante, los resultados obtenidos son menores que los registrados en mexicano

por lo que la predisposicion a adoptar este método de compra es un poco menor.

Figura 8.12
Método de Compra BOCP — Colombia

37.7%
46.0% 48.6% R 42.9%

Em == BB Ea A ea

BOCP1 BOCP2 BOCP3 BOCP4 BOCP5 BOCP6

Muy baja probabilidad = Baja probabilidad H No lo he considerado
Mediana probabilidad ® Muy alta probabilidad

g. Compraen Linea — Delivery (BIHD)

En la figura 8.13, se pueden observar los resultados para el método de compra BIHD
en México. Los consumidores afirman que existe la probabilidad de adoptar este método de
compra omnicanal en el futuro. En primer lugar, y como en los previos métodos
mencionados, casi la totalidad de los encuestados afirma que hay una gran probabilidad de
elegir este tipo de método de compra omnicanal en el futuro para adquirir ropa (BIHD1). En
segundo lugar, mas del 80% esta de acuerdo en que animaria a su circulo cercano (amigos y
familiares) a elegir este método de compra para adquirir ropa (BIHD2). Es mas, el 83%
utilizaria este método de compra como uno de los principales en el futuro (BIHD3). Ahora,
mas del 90% afirma que utilizaria este método de compra omnicanal en todas las situaciones

(BIHD4). Como penultima afirmacion, mas del 98% compartiria su actitud positiva sobre la
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eleccion de este método de compra para adquirir ropa en el futuro. Finalmente, casi la
totalidad de los encuestados difundira comentarios positivos acerca del método de compra
BIHD en el futuro (BIHD6) Estas afirmaciones permiten inferir que los consumidores
también perciben de forma positiva el método de compra omnicanal BIHD. No obstante, el
porcentaje de afirmacion es mucho mas importante. Esto podria traducirse en el futuro en

una gran probabilidad de adopcion de este comportamiento de compra.

Figura 8.13
Método de Compra BIHD - México

13.3% 17.4% 14.4% 15.4% 11.5% 15.4%

BIHD1 BIHD2 BIHD3 BIHD4 BIHDS BIHD6

Muy baja probabilidad 1 Baja probabilidad No lo he considerado
Mediana probabilidad B Muy alta probabilidad

Ahora, se enfocaran en los resultados obtenidos en Colombia. En primer lugar, y
como en los previos métodos mencionados, casi la totalidad de los encuestados afirma que
hay una gran probabilidad de elegir este tipo de método de compra omnicanal en el futuro
para adquirir ropa (BIHD1). En segundo lugar, méas del 80% esta de acuerdo en que animaria
a su circulo cercano (amigos y familiares) a elegir este método de compra para adquirir ropa
(BIHD2). Es maés, el 90% utilizaria este método de compra como uno de los principales en
el futuro (BIHD3). Ahora, aproximadamente 85% afirma que utilizaria este método de
compra omnicanal en todas las situaciones (BIHD4). Como penultima afirmacion, més del
82.3% compartiria su actitud positiva sobre la eleccion de este método de compra para

adquirir ropa en el futuro, siendo este valor menor que en México. Finalmente, se evidencia
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como en el método de compra BOCP que el 80% difundira comentarios positivos acerca del
método de compra BIHD en el futuro, siendo este resultado también menor que en el otro
pais analizado (BIHDG6) Estas afirmaciones permiten inferir, no obstante, que los
consumidores también perciben de forma positiva el método de compra omnicanal BIHD.

Sin embargo, la predisposicion a adoptar este método de compra es menor que en México.

Figura 8.14
Método de Compra BIHD — Colombia

™ P B

BIHD1 BIHD2 BIHD3 BIHD4 BIHD5 BIHD®6

Muy baja probabilidad 1 Baja probabilidad No lo he considerado
Mediana probabilidad B Muy alta probabilidad

8.1.2 Modelo de Ecuaciones Estructurales de Minimos Cuadrados Parciales (PLS-
SEM)

Para evaluar el modelo de investigacion, es de vital importancia realizarlo por medio de una

evaluacion reflexiva, siendo esta de 4 pasos:

e Evaluacion factorial: se utilizan cargas factoriales (outer loading en inglés)

e Evaluacion de la fiabilidad del instrumento: se utiliza el Alfa de Cronbach vy el
Coeficiente de Fiabilidad Compuesta (CR por sus siglas en inglés)

e Evaluacion de la validez convergente del instrumento se utiliza la VVarianza Media
Extraida (AVE por sus siglas en inglés)

e FEvaluacion de la validez discriminante: se utiliza este mismo indicador
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En la siguiente tabla, los items medidos fueron analizados y evaluados bajo el

programa SmartPLS. Primero, se debe de aplicar el andlisis de cargas factoriales, haciendo

alusion a la correlacion existente entre un item y su respectiva variable (Hair et al., 2019).

Para mantener una pregunta en el modelo estadistico, es crucial contar con resultados por

encima del 0.5. Sin embargo, es sugerido contar con resultados sobre 0.7 (Hair et al., 2019).

Latabla 8.2. permite evidenciar que todos los items cumplen hasta el momento con el criterio

establecido. No obstante, algunos como IC1, RP1, entre otros, se encuentran por debajo de

0.7, pero se espera que dicho valor aumente cuando el proceso de recoleccién finalice.

Tabla 8.2

items medidos y sus cargas factoriales - por pais

Constructo Iltem

Carga Factorial Colombia

Carga Factorial México

| |
Integracion de IC1

Canales (IC)
IC2
IC3
IC4
IC5
IC6
IC7
IC8
IC9
IC10

Valor Hed6nico VHP1

Percibido

(VHP) VHP2
VHP3

VHP4

0.597

0.635

0.551

0.610

0.557

0.587

0.652

0.644

0.641

0.672

0.775

0.650

0.657

0.758

0.719

0.657

0.600

0.694

0.661

0.707

0.660

0.748

0.640

0.640

0.822

0.683

0.719

0.828

(continuacién)
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(continua)

Constructo Item Carga Factorial Colombia Carga Factorial México
Valor Util VUP1 0.733 0.766
Percibido
(VUP) VUP2 0.782 0.784
VUP3 0.622 0.583
VUP4 0.798 0.767
VUP5 0.602 0.728
VUP6 0.700 0.749
Riesgo RP1 0.830 0.772
Percibido (RP)
RP2 0.840 0.859
RP3 0.853 0.865
RP4 0.858 0.894
RP5 0.867 0.864
Compraen BOPIS1 0.743 0.730
Linea - Recoger
en Tienda BOPIS2 0.806 0.766
(BOPIS)
BOPIS3 0.797 0.758
BOPIS4 0.827 0.774
BOPIS5 0.798 0.783
BOPIS6 0.728 0.730
Comprar en BOCP1 0.736 0.790
Linea - Recoger
Afuera de la BOCP2 0.773 0.782
Tienda (BOCP)
BOCP3 0.762 0.761
BOCP4 0.809 0.804
BOCP5 0.761 0.764
BOCP6 0.757 0.759

(continuacién)
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(continua)

Constructo Item Carga Factorial Colombia Carga Factorial México
Compraen BIHD1 0.692 0.838
Tienda -
Delivery (BIHD) BIHD2 0.827 0.821
BIHD3 0.859 0.845
BIHD4 0.855 0.868
BIHD5 0.870 0.878
BIHD6 0.838 0.866

El segundo paso consiste en determinar la fiabilidad de consistencia interna del

modelo. Para lograr lo mencionado, se aplicé el coeficiente de fiabilidad compuesta (CR) y

el Alfa de Cronbach (CA). Estos 2 indicadores permiten evaluar si el instrumento realmente

mide lo deseado. Al ser un estudio exploratorio, es recomendado contar como minimo con

valores entre 0.6 y 0.7, siendo lo aceptable para este tipo de estudio (Hair et al., 2019). Si se

presenta el caso de que oscilen entre 0.7 y 0.95, se catalogaria como satisfactorio. No

obstante, superar el 0.95 puede ejemplificar un caso de redundancia del constructo y se

deberian de eliminar algunos items. Para el Alfa de Cronbach (Ver Tabla 8.3.) los valores

oscilan entre 0.761 y 0.925, siendo estos satisfactorios. Para la fiabilidad compuesta, el rango

es de 0.765 hasta 0.925.
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Tabla 8.3

Fiabilidad de Consistencia Interna y Validez Convergente por pais

Colombia México
I Variable I Alfa de Fiabilidad AVE I Alfa de Fiabilidad AVE
Latente Cronbach Compuesta Cronbach Compuesta
(CR) (CR)

I IC I 0.818 I 0.859 I 0.379 I 0.866 I 0.892 I 0.454
VHP 0.674 0.804 0.507 0.761 0.849 0.586
VUP 0.801 0.858 0.505 0.825 0.873 0.537

RP 0.904 0.928 0.722 0.905 0.929 0.725
BIHD 0.905 0.928 0.682 0.925 0.941 0.728
BOCP 0.860 0.895 0.588 0.869 0.901 0.604
BOPIS 0.874 0.905 0.614 0.851 0.890 0.573

El tercer paso consiste en evaluar la Validez Convergente (CV por sus siglas en
inglés) de cada constructo para explicar la varianza de los elementos (Hair et al., 2019). Se
aplico la Varianza Media Extraida (AVE), cuyo valor debe de superar el 0.5. Cumplir con
este requisito permite la inferencia de una explicacion en un 50% de la varianza de cada
constructo (Hair et al., 2019). En base a los resultados (Ver Tabla 8.3.), la mayoria de las

variables cumplen con el minimo.

El ultimo paso radica en analizar la Validez Discriminante del modelo. El objetivo
consiste en evaluar hasta qué punto una variable es distinta de otro en el modelo analizado
(Hair et al., 2019). Para ello, se utilizo el criterio Fornell-Lacker, mediante el cual se debe de
evidenciar que la varianza extraida debe ser mayor a las demas correlaciones. A modo de
sintesis, el primer valor (parte de la columna 1 hasta la 7 debe de superar las correlaciones
(partiendo de la fila 1 hasta la 7). Observando la siguiente tabla que representa los datos de

Colombia, se cumple con dicho enunciado.

98



Tabla 8.4

Validez Discriminante de Colombia

1 2 3 4 5 6 7

Il BIHD 0.826 | | |

2 BOCP 0.635 0.767

3 BOPIS 0.706 0.753 0.784

4 IC 0.513 0.560 0.666 0.616

5 RP  -0.364 -0.393 -0.459 -0.444 0.849

6 VHP 0461 0539 055 0.690 -0.364 0.712

7 VUP 0565 0595 0.609 0.604 -0.552 0.591 0.710

A continuacion, se presentan los datos de México en cuanto a la evaluacion de la

validez discriminante.

Tabla 8.5
Validez Discriminante de México

1 2 3 4 5 6 7

|1 BIHD 0.853 | | |

2 BOCP 0522 0.777

3 BOPIS 0473 0.621 0.757

4 IC 0.300 0.519 0.469 0.674

5 RP -0.193 -0.477 -0.366 -0.330 0.852

6 VHP 0326 0545 0428 0581 -0.270 0.766

7 VUP 0509 0570 0512 0569 -0.442 0.642 0.733

Luego de haber realizado la evaluacion reflexiva, se puede iniciar la valorizacion

formativa del modelo. El primero paso esté relacionado a la validez convergente, siendo este

criterio ya cumplido El segundo consiste en analizar el factor de inflacion de varianza (VIF

por sus siglas en inglés), es decir, la medida de multicolinealidad entre variables. En este

modelo, los valores de México (Ver Tabla 8.6.) oscilan entre 1 y 1.960, demostrando
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multicolinedad y correlacién entre 2 variables del modelo. En el caso de Colombia (Ver

Tabla 8.7.), los valores oscilan entre 1y 1.542,

Tabla 8.6

Factor de Inflacion de Varianza (VIF) de México

BIHD BOCP BOPIS IC RP VHP VUP

| | | | ! |

BIHD

BOCP

BOPIS

IC 1.000 1.000 1.000

RP 1.243 1.243 1.243

VHP 1.702 1.702 1.702

VUP 1.960 1.960 1.960
Tabla 8.7
Factor de Inflacion de Varianza (VIF) de Colombia

BIHD BOCP BOPIS IC RP VHP VUP

| | | ! ! !

BIHD

BOCP

BOPIS

IC 1.000 1.000 1.000

RP 1.443 1.443 1.443

VHP 1.541 1.541 1.541

VUP 1.923 1.923 1.923

Finalmente, se procede a evaluar el nivel de significancia con el Bootstraping. Esta

es una prueba no parametrica para medir la significancia estadistica de las relaciones que se
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desean medir por medio de una prueba de 5000 iteraciones (Hair et al, 2019). Si p < 0.05, el
coeficiente de ruta (beta) es significativo. A continuacion, se presentan los resultados de las

hipétesis planteadas por cada uno de los paises.

Tabla 8.8

Bootstrapping y Nivel de Significancia — Colombia

Muestra — \pogia  DESV: T P Hipotesis f2 Efecto
original Est. value  value
IC ->RP | -0.444 l -0.449 l 0.050 | 8.839 | 0.000 | Si | 0.122 | Medio |
IC -> VHP 0.690 0.689 0.039 17.584 0.000 Si 0.535 Alto
IC ->VUP 0.604 0.606 0.040 14.924 0.000 Si 0.683  Alto
RP -> BIHD -0.064 -0.062 0.056 1.147 0.251 No 0.004 Bajo
RP ->BOCP -0.078 -0.090 0.050 1546  0.122 No 0.007 Bajo
RP -> BOPIS -0.161 -0.163  0.053  3.007  0.003 Si 0.032  Bajo
VHP -> BIHD 0.191 0.193 0.075 2544  0.011 Si 0.038 Bajo
VHP -> BOCP 0.284 0.283 0.074 3.823  0.000 Si 0.089 Bajo
VHP ->BOPIS 0.293 0.292 0.081 3.610 0.000 Si 0.101  Medio
VUP ->BIHD 0.417 0.416 0.074 5.631  0.000 Si 0.139 Medio
VUP -> BOCP 0.384 0.383 0.070 5527  0.000 Si 0.131  Medio
VUP ->BOPIS 0.374 0.346 0.073 4741  0.000 Si 0.113  Medio
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Tabla 8.9

Bootstrapping y Nivel de Significancia — México

Muestra Media Desv. T- P- Hipétesis f2 Efecto
original Est. value  value
| IC->RP | -0.233 | -0.334 | 0.061 | 5.387 | 0.000 | Si | 0.122 | Bajo |

IC ->VHP 0.581 0.584 0.085 6.815  0.000 Si 0.510 Alto
IC->VUP 0.569 0.572 0.079 7.174  0.000 Si 0.479  Alto
RP -> BIHD 0.040 0.045 0.084 0477 0.622 No 0.002  Bajo
RP -> BOCP -0.285 -0.284 0.059 4875 0.000 Si 0.118 Medio
RP -> BOPIS -0.177 -0.175 0.079 2223  0.026 Si 0.036  Bajo
VHP ->BIHD -0.002 0.004 0.090 0.024 0.981 No 0.000 Bajo
VHP -> BOCP 0.311 0.314 0.081 3.855  0.000 Si 0.102 Medio
VHP ->BOPIS 0.174 0.180 0.088 1.979  0.048 Si 0.025  Bajo
VUP -> BIHD 0.528 0.526 0.100 5.299  0.000 Si 0.192 Medio
VUP -> BOCP 0.244 0.242 0.085 2.873 0.004 Si 0.055 Bajo
VUP -> BOPIS 0.322 0.322 0.088 3.642  0.000 Si 0.076  Bajo

Ahora, para evaluar las mediaciones existentes y comprobar el marco de referencia
estimulo-organismo-respuesta (SOR), se deben de analizar los efectos indirectos especificos
por pais mediante el Bootstrapping. Como se puede observar, varias relaciones, tanto en
México como en Colombia, cuentan con un p-value por encima de 0.05, demostrando poca

significancia en el modelo.

102



Tabla 8.10

Efectos Indirectos Especificos - México

Muestra original Media Desv. T-value P- Hipétesis
Est. value
| IC -> VUP ->BOPIS | 0.183 | 0.185 | 0.059 | 3.125 | 0.002 | Si
IC ->VUP -> BOCP 0.139 0.138 0.052 2.696 0.007 Si
IC ->VUP ->BIHD 0.301 0.302 0.075 4,036  0.000 Si
IC -> VHP -> BOPIS 0.252 0.253 0.053 3.087  0.002 Si
IC ->VHP -> BOCP 0.181 0.185 0.059 3.087 0.002 Si
IC -> VHP > BIHD -0.001 0.002 0.053 0.023  0.981 No
IC ->RP ->BOPIS 0.058 0.058 0.028 2.085  0.037 Si
IC -> RP ->BOCP 0.094 0.095 0.025 1.809 0.070 No
IC ->RP ->BIHD -0.013 -0.016 0.029 0.455  0.649 No

Tabla8.11
Efectos Indirectos Especificos — Colombia

Muestra original Media Desv. T-value P- Hipétesis
Est. value
| IC ->VUP -> BOPIS I 0.209 | 0.210 | 0.049 | 4.277 | 0.000 | Si
IC ->VUP ->BOCP 0.196 0.196 0.056 3.469  0.000 Si
IC ->VUP -> BIHD 0.232 0.233 0.048 4.869 0.000 Si
IC -> VHP -> BOPIS 0.252 0.253 0.053 4.742 0.000 Si
IC -> VHP -> BOCP 0.028 0.028 0.025 1.121 0.262 No
IC -> VHP > BIHD 0.202 0.202 0.061 3.297 0.001 Si
IC -> RP ->BOPIS 0.071 0.074 0.027 2.634 0.008 Si
IC ->RP ->BOCP 0.131 0.133 0.053 2476  0.013 Si
IC -> RP ->BIHD 0.034 0.036 0.024 1.464 0.143 No
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Existen unos indicadores interesantes que fueron evaluados de forma separada
mediante el método PLS-SEM, siendo este el modelo de goodness of fit o bondad de ajuste.
Este ultimo busca determinar la matriz de covarianza implicita en el modelo coincide con la
matriz de covarianza de la muestra. Un buen goodness of fit puede evidenciarse si el error
cuadréatico medio estandarizado (SRMR por sus siglas en inglés) es menor a 0.08, lo cual es
el caso en el modelo saturado. Parad_ULSy el d_G, los valores entre el modelo saturado y
el estimado deben ser cercanos, siendo este el caso. Finalmente, un NFI cercano a 1 debe de
representar un buen fit, pero no es el caso de la muestra analizada al estar cerca del 0.8
(Leclercqg-Machado et al., 2022).

Tabla 8.12
Goodness of Fit de ambos paises

Meéxico Colombia

Modelo Saturado Modelo Estimado Modelo Saturado  Modelo Estimado

SRMR 0.060 0.107 0.063 0.111
d_ULS 3.439 10.740 3.779 11.714
dG 1.115 1.298 1.393 1.678
Chi-Square 2,320.606 2,532.176 2,786.219 3,057.949
NFI 0.769 0.748 0.720 0.693

El modelo evaluado es presentado a continuacion, con sus respectivos coeficientes
de ruta'y por pais. Como se puede observar, la integracion de los canales influye directamente
en el valor hedonico percibido y el valor util percibido. Por otro lado, la relacion entre esta
y el riesgo percibido es inversa. Finalmente, estas 3 variables influyen tanto directamente
como indirectamente en los 3 tipos de comportamiento de compra omnicanal, demostrando

que la respuesta es distinta en cada situacion presentada.
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Figura 8.15
Evaluacién del Método PLS-SEM — Colombia
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En base a las figuras 8.15y 8.16, se puede observar los coeficientes de determinacion.
Estos permiten medir la predictibilidad de futuros eventos. La integracion de los canales en
Meéxico, por ejemplo, permite explicar el 10.9%, 33.8% y 32.4% del riesgo percibido, valor
hedonico percibido y valor til percibido, respectivamente. Por el lado del BOPIS, BOCP y
BIHD, los valores percibidos por el cliente en México permiten explicar el 25.5%, 44% y
29.8%, respectivamente. Como se puede observar, la explicacion del comportamiento de

compra omnicanal en México y Colombia difiere, pues son mercados totalmente distintos.

Tabla 8.13

Coeficientes de Determinacion

México Colombia
R? R? ajustado R? R? ajustado
I BIHD I 26.1% I 25.5% I 34.7% I 34.2% I
BOCP 44.5% 44.0% 41.2% 40.8%
BOPIS 30.4% 29.8% 44.8% 44.3%
RP 10.9% 10.7% 19.7% 19.5%
VHP 33.8% 33.6% 47.6% 47.4%
VUP 32.4% 32.2% 36.5% 36.3%

8.1.3 Andlisis de mapa de rendimiento-importancia (IPMA)

El autor de la presente investigacion decidié ampliar el modelo de evaluacidn al adicionar el
analisis de mapa de rendimiento-importancia (IPMA por sus siglas en inglés), utilizando el
BOPIS, BOCP y BIHD como variables objetivo. Este método consiste en contrastar los
efectos totales denominados importancia con los valores medios de las respectivas variables,
conocidos como rendimiento (Ghazali et al., 2017). Como se puede observar en la tabla 8.14,
los consumidores mexicanos cuentan como factor méas critico para el método de compra
BOPIS a la integracion de los canales. Por ejemplo, un aumento de 1 punto en el rendimiento
de la integracion de los canales conduce a un aumento en el desempefio del método de

compra BOPIS por un efecto total de 0.343. Este efecto pudo ser evidenciado en Colombia
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al contar con un rendimiento de 0.483. Por el lado del riesgo percibido, se evidencio que es
el factor menos critico para la adopcién del método de compra BOPIS, corroborando la

seguridad que cuentan ambos perfiles encuestados en este método omnicanal.

Tabla 8.14
IPMA - BOPIS
México Colombia
Importancia Rendimiento Importancia Rendimiento
| IC | 0.343 I 80.286 | 0.483 | 74.609 |
RP -0.177 26.445 -0.161 24.887
VHP 0.174 81.791 0.293 71.022
VUP 0.322 78.663 0.347 76.226

Como se puede observar en latabla 8.15, los consumidores mexicanos cuentan también como
factor mas critico para el método de compra BOCP a la integracion de los canales. Por
ejemplo, un aumento de 1 punto en el rendimiento de la integracion de los canales conduce
a un aumento en el desempefio del método de compra BOPIS por un efecto total de 0.414.
Similar al BOPIS, también se pudo evidenciar un efecto similar en Colombia. Referente al
riesgo percibido, este resulta ser también el factor de menor incidencia en el método de
compra BOCP.
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Tabla 8.15

IPMA - BOCP
Meéxico Colombia
Importancia Rendimiento Importancia Rendimiento
I IC I 0.414 I 80.286 I 0.462 I 74.609 I
RP -0.285 26.445 -0.078 24.887
VHP 0.311 81.791 0.284 71.022
VUP 0.244 78.663 0.384 76.226

Como se puede observar en la tabla 8.16, los consumidores mexicanos cuentan como factor
mas critico para el método de compra BIHD al valor Gtil percibido. Por ejemplo, un aumento
de 1 punto en el rendimiento del valor util percibido conduce a un aumento en el desempefio
del método de compra BIHD por un efecto total de 0.414. No obstante, el valor util percibido
por el cliente resulto competir con la integracion de los canales como factores més criticos
para los colombianos. Esto se debe a que los colombianos perciben al método de compra
omnicanal como util para adquirir productos. A su vez, la integracion de los canales fomenta

una mayor predisposicién a adoptar este comportamiento de compra.

Tabla 8.16
IPMA - BIHD
México Colombia
Importancia Rendimiento Importancia Rendimiento
I IC I 0.286 I 80.286 I 0.412 I 74.609 I
RP 0.040 26.445 -0.064 24.887
VHP -0.002 81.791 0.191 71.022
VUP 0.528 78.663 0.417 76.226
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8.2 Analisis de Resultados

El presente subcapitulo relaciona los resultados obtenidos con los objetivos y antecedentes

de la investigacion con el fin de contestar la pregunta general.

8.2.1 Analisis del Objetivo Especifico 1

Como primer objetivo especifico, se dese6 examinar el comportamiento de compra
omnicanal en México y Colombia en el sector retail bajo el marco de referencia “estimulo”
en tiempos de COVID-19. Segun los hallazgos, la integracion de los canales como estimulo
influye directamente en el valor hedoénico percibido y el valor Gtil percibido, tanto en México
como en Colombia. A su vez, esta variable influye indirectamente en el riesgo percibido por

el cliente.

Tabla 8.17

Coeficientes de ruta entre el Estimulo y el Organismo

México Colombia
| IC->RP -0.330 -0.444
IC -> VHP 0.581 0.690
IC->VUP 0.569 0.604

Dichos resultados permiten corroborar lo investigado en otros paises por diversos
autores, quienes evidenciaron relaciones similares entre estas ultimas (Wu & Chang, 2016;
Xu & Jackson, 2018; Zhang et al., 2018; Chen & Chi, 2021). El valor percibido como
variable estudiada permite un entendimiento profundo del comportamiento del cliente
(Ganak et al., 2020). Los consumidores reconocen, segun estos resultados, el valor
diferencial que genera la omnicanalidad en el proceso de compra. Como se comento
anteriormente, la integracion de los canales es un factor crucial en la implementacion de una
estrategia omnicanal en el sector retail, sea para moda u otras categorias (Chen & Chi, 2021).
Bajo estas premisas, se puede inferir que los minoristas pueden atraer a los consumidores al
implementar un sistema de compra omnicanal en sus negocios. De esta manera, la

satisfaccion emocional por medio de valor heddnico incrementaria y la utilidad de estos
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métodos de compra sera asimilada por el cliente (Pookulangara et al., 2011; Hsiao et al.,
2012; Kokku, 2021).

Aplicando el concepto de la integracion de los canales, las promociones estimulan
generalmente al consumidor a adquirir un determinado producto, debido a que perciben la
utilidad por el menor precio (Chen & Chi, 2021). Un canal integrado permite contemplar
desde cualquier ubicacién las promociones en un determinado canal de venta (en linea o en
la tienda fisica). A su vez, los clientes sienten placer y emocion al descubrir, por ejemplo, en
la pagina web, que uno de sus productos esté en promocion en la tienda fisica.

Ahora, una mayor integracion de los canales reduce el riesgo percibido por el
consumidor. Autores como Wu y Chang estipulan que en un entorno multi canal, la
integracién de los canales fomenta mayor confianza por parte del consumidor al contar con
informacion transparente y coherente entre todos los canales de venta (Wu & Chang, 2016).
Es maés, una mayor confianza puede generar incluso mayor placer (Chen & Chi, 2021). En
el planteamiento del problema, se observdé que los consumidores revisan precios,
informacion y reportes semanalmente antes de adquirir un producto en cualquier tienda o
canal. Entonces, si observan que un producto esta a menor precio en la pagina web mientras
este se encuentre en la tienda fisica, se generaria dudas por parte del cliente acerca de la
conveniencia de comprar en un local. Este ejemplo demuestra la importancia de fomentar un
espacio de transparencia hacia el cliente para que genere mayor confianza y, por ende, mayor
valor percibido.

8.2.2 Anadlisis del Objetivo Especifico 2

Como segundo objetivo especifico, se dese6 examinar el comportamiento de compra
omnicanal en México y Colombia en el sector retail bajo el marco de referencia “organismo”
en tiempos de COVID-19. De acuerdo con los resultados obtenidos, el organismo compuesto
por los valores percibidos por el cliente actia como variable mediadora entre la integracion
de los canales y el comportamiento de compra omnicanal. No obstante, esta relacion no se
presentaria en la misma magnitud. Es mas, algunas relaciones no resultan ser significativas

para el modelo presentado.
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Los minoristas, conforme pasaron los afios, adoptaron un enfoque multicanal al
invertir tanto en el canal fisico como en el moderno. No obstante, estos Gltimos no priorizan
uno sobre otro, sino que adopta una perspectiva integral del proceso de compra. A raiz de
eso, la integracion de los canales empezd a ser cada vez mas importante. En base a la
evaluacion estadistica realizada, se pudo determinar que impacta directamente en el

individuo.

El marco de referencia estimulo-organismo-respuesta (SOR) planteado en la presente
investigacion permite, por ende, corroborar lo planteado inicialmente por Mehrabiana &
Russel (1974). Este modelo contextualiza el proceso mediante el cual 3 dimensiones
interacttan entre si, siendo estas el estimulo, el organismo y la respuesta. El catalizador
externo (integracion de los canales) influye tanto directo como indirectamente en el
organismo (valor hedonico, valor util y riesgo percibido), produciendo una respuesta frente
a dicho estimulo. Chen y Chi (2021) adaptaron el modelo en el contexto del retail omnicanal
en Estados Unidos, demostrando respuestas diferentes entre cada método de compra
omnicanal. Esto se debe a, segun la teoria de los valores de consumo planteada por Sheth et
al. (1991), la existencia de un sinnimero de situaciones y entornos que influyen de forma
distinta en el comportamiento del consumidor. Por ejemplo, los resultados evidenciados en
México son distintos en Colombia. La integracion de los canales, siendo este el estimulo,
impacto en diferentes proporciones al organismo, traduciéndose en respuestas Unicas, sean

significativas o no.

En el planteamiento del problema, se menciond que el consumidor estaba en
constante blsqueda de nuevas experiencias. Por ello, los minoristas adoptan el enfoque
omnicanal que ofrece una experiencia Unica mediante la sinergia entre todos los canales de
venta. El objetivo de esta estrategia consiste en la generacién de valor para el cliente. Este
valor podra ser reflejado en los 3 elementos analizadas: valor hedénico percibido, valor Gtil
percibido y riesgo percibido. Al momento de adquirir un producto, el consumidor busca
experimentar emociones, placer y diversion (Sweeney & Soutar, 2001). Este fenémeno pudo
ser evidenciado en multiples sectores como la cosmética natural y productos de lujo (Ghazali
etal., 2017; Jain, 2019).
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8.2.3 Analisis del Objetivo Especifico 3

Como ultimo objetivo especifico, se dese6 examinar el comportamiento de compra
omnicanal en México y Colombia en el sector retail bajo el marco de referencia “respuesta”
en tiempos de COVID-19. Segun los resultados obtenidos, el valor hedénico percibido
influiria directamente en los 3 métodos de compra omnicanal: BOPIS, BOCP y BIHD. No
obstante, esta relacion es mucho mas fuerte en Colombia que en México. Esto demuestra la
teoria de los valores de consumidor planteada por Sheth et al. (1991). La segunda proposicion
de su modelo menciona que el cliente elige un método de compra sobre otra de acuerdo con
el contexto o entorno que lo rodeo (Sheth et al., 1991). Al estar en paises distintos, los
colombianos presentan una mayor predisposicion a adoptar los métodos de compra de
omnicanal que los mexicanos. Es mas, los valores percibidos por el cliente presentan
diferentes respuestas, por lo que cumpliria el tercer principio del modelo, siendo este la no

dependencia entre variables.

En base a la informacion mencionada anteriormente, a mayor valor heddnico
percibido, mayor seria el comportamiento de compra omnicanal. Esto se debe a que el placer
experimentado por el cliente incita a este ultimo a reutilizar un mismo servicio para seguir
experimentando esta sensacion (Chen & Chi, 2021). Es maés, de acuerdo con la Teoria del
Comportamiento Planificado, el consumidor actGa de manera sensitiva (Ajzen, 1991). Esto
significa que, a mayor actitud, mayor serd la predisposicion para adoptar una conducta.
Tomando en cuenta previos estudios, se evidencia en efecto que el valor heddnico influye en
diversas situaciones en la intencion de compra (Ghazali et al., 2017; Jain, 2019; Kim et al.,
2020).

Por otro lado, se corrobora que el riesgo percibido se asocia negativamente con la
intencion de compra (Yang et al., 2020; Chen & Chi, 2021). No obstante, se evidencio que,
a mayor riesgo, mayor sera la predisposicion para adoptar el método de Compra en Tienda —
Delivery (BIHD). Esta relacion fue evidenciada en otro estudio (Indiani et al., 2021; Chen &
Chi, 2021). Dicha relacion podria analizarse bajo la actual popularidad del método de compra
omnicanal en tiempos de COVID-19. Dicha informacion podria permitir la inferencia de que
el placer y la utilidad percibida son mucho mas significantes que el riesgo percibido por el

cliente, por lo que la intencion de adoptar el método de compra seria dirigida por VHP y

112



VUP. En el planteamiento del problema, se comentd que el consumidor estaba en constante
busqueda de nuevas experiencias y sensaciones. Por consiguiente, el consumidor colombiano

y mexicano esta buscando experiencia sensorial, independientemente del riesgo.
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CONCLUSIONES

La presente investigacion relacionada al comportamiento de compra omnicanal mexicano y

colombiano en el sector retail ha permitido realizar las siguientes conclusiones:

e Laintegracion de los canales influye directamente en el valor heddnico percibido y valor
atil percibido por el cliente. A su vez, esta inversamente relacionado con el riesgo
percibido. Los consumidores se encuentran en busqueda de nuevas experiencias, por lo
gue una mayor sinergia entre los canales de venta genera valor y potencialmente mayor
placer a lo largo del proceso de compra.

e Los consumidores tanto mexicanos como colombianos se encuentran muy dispuestos a
adoptar los diferentes métodos de compra omnicanal debido a la baja preocupacion del
rendimiento deficiente de estos, la utilidad percibida y el valor emocional observado. Se
evidencia incluso que esta tendencia es de un grado similar en ambos paises.

e Los valores percibidos por el cliente actian como variables mediadoras en la mayoria de
las situaciones entre la integracion de los canales y el comportamiento de compra
omnicanal. Esto se debe, segun la teoria planteada en capitulos anteriores, al contexto en
el cual se encuentra el consumidor (eg. los colombianos se encuentran mas dispuestos a
adoptar el método BOCP por el valor dtil percibido que los mexicanos). Es mas, la
predisposicion a adoptar un determinado método de compra omnicanal dependera de la
influencia de la integracién de los canales en el organismo.

¢ No todas las hipotesis fueron comprobadas (eg. en México, el valor heddnico percibido
se relaciona inversamente con el método de compra BIHD). Dada la complejidad del
comportamiento del consumidor, la experiencia emotiva no actla necesariamente como
factor decisivo en la adopcion de un método de compra omnicanal. Es mas, algunas
variables pueden resultar mas importantes en la intencion de compra.

e EIl anélisis de mapa de rendimiento importancia (IPMA) permitié evidenciar que los
principales factores criticos para la adopcion de cualquiera de los métodos de compra
omnicanal son la integracion de los canales y el valor util percibido. En cuanto al riesgo

percibido, resulto ser el factor de menor incidencia en el presente modelo.
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e La técnica de analisis PLS-SEM permitié evidenciar cientificamente las relaciones
existentes entre la integracion de los canales, los valores percibidos por el cliente y los
diferentes métodos de compra omnicanal.

e El marco de referencia Estimulo-Organismo-Respuesta, permite analizar de forma
exhaustiva el comportamiento del consumidor mexicano y colombiano. Al ser complejo,
fue necesario la incorporacion de mdaltiples variables para un mejor entendimiento de la

realidad.
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RECOMENDACIONES

Con base a lo investigado, las recomendaciones para empresarios, investigadores, estudiantes

y demas interesados son las siguientes:

e Se recomienda a los investigadores adicionar nuevas variables al modelo para conocer su
respectiva influencia en el comportamiento del consumidor. Es mas, se podrian sustituir
constructos por otros de acuerdo con los intereses de cada investigador.

e Los minoristas deberan mejorar su experiencia de compra mediante la estandarizacion e
integracion de todos los métodos de compra. Esto permitira incrementar el valor percibido
por el cliente y reducir la percepcion de riesgo existente.

e Se recomienda, por el lado del cientifico, investigar con mayor profundidad los valores
percibidos por el cliente. En cuanto al empresario, es importante desarrollar el sistema
omnicanal para ofrecer una experiencia unica al consumidor

e Se recomienda utilizar un andlisis confirmatorio, siendo este una técnica de analisis mas
robusto que el PLS-SEM. Un ejemplo de analisis confirmatorio es el modelo de
ecuaciones estructurales basados en la covarianza (CB-SEM por sus siglas en inglés),
siendo este un método de andlisis que suele ser empleado para confirmar teorias
previamente establecidas.

e Se recomienda sustituir las variables utilizadas en el modelo S-O-R por otras que puedan
ser consideradas relevantes para el consumidor como el Word-Of-Mouth, Transparencia
en informacidn, entre otras. Es mas, se podria plantear un nuevo marco de referencia como

una extension de este considerando, por ejemplo, los atributos del estimulo.
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Anexo 1: Guia de Cuestionario

Comportamiento de Compra Omnicanal Mexicano y
Colombiano en el Sector Retail bajo el Marco de Referencia
Estimulo-Organismo-Respuesta en tiempos de COVID-19

iBuenos dias! Soy un estudiante de la Universidad de Lima. Estoy realizando un estudio con
el objetivo de analizar el comportamiento de compra omnicanal mexicano y colombiano en
el sector retail en tiempos de COVID-19. Tu participacion en el estudio te tomara
aproximadamente 5 minutos. Si luego de empezar a responder las preguntas, no deseas
sequir adelante por diferentes razones, siéntete con total libertad de abandonar el
cuestionario. Tu participacion es voluntaria, por tanto, la informacion obtenida sera
confidencial y s6lo se usara con fines de investigacion.

| 1.DATOS GENERALES

1. ¢Cual es su edad? (RU)

Menor de 18 afios | 1 | CONTINUAR
De 18 a 25 afios 2 | CONTINUAR
De 26 a 33 afios 3 | CONTINUAR
De 34 a 41 afos 4 | CONTINUAR
De 42 a 49 afios 5 | CONTINUAR
De 50 a 57 afios 6 | CONTINUAR
De 57 a 64 afios 7 | CONTINUAR
Mayor de 65 afios | 8 | CONTINUAR

2. ¢Cual es su sexo? (RU)

Femenino | 1
Masculino | 2

3. ¢En qué pais reside? (RU)

Colombia | 1
México 2
Otro 3

4. ¢A qué te dedicas diariamente? (RU)

Estudio

Trabajo

Estudio y Trabajo

Otro

AWIN|F-

141



5. Dentro de estos métodos de compra omnicanal, ¢ Cudles utilizaste para comprar ropa
en tiempos de COVID-19? (RM)

Comprar Online - Recoger en Tienda 1
Comprar Online - Recoger Afuera de la Tienda | 2
Compras en Tienda - Delivery 3

INTEGRACION MULTICANAL

6. A continuacion se listan una serie de afirmaciones sobre la Integracion de los
Canales. Seleccione qué tan de acuerdo o en desacuerdo se encuentra con respecto a
cada una de ellas. Seleccione una sola alternativa por cada afirmacion.

Reactivos Totalmente En Ni deacuerdo De Totalmente
en desacuerdo ni en acuerdo | deacuerdo
desacuerdo desacuerdo
El sitio web destaca las promociones
que se estan llevando a cabo en la 1 2 3 4 5
tienda fisica
El sitio web proporciona la direccion e
informacion de contacto de la tienda 1 2 3 4 5
fisica
El sitio web permite a los clientes
buscar productos disponibles en la 1 2 3 4 5
tienda fisica
Se puede consultar el estado del
inventario de la tienda fisica a través 1 2 3 4 5
del sitio web
Los productos comprados en linea se
pueden recoger en la tienda fisica. 1 g 3 4 5
Se permite a los clientes elegir
cualquier tienda fisica para recoger sus 1 2 3 4 5
compras online
Se mantiene un historial de las compras
online y en tienda fisica de los clientes 1 2 3 4 5
Se permite a los clientes acceder a su
historial de compras online y en tienda 1 2 3 4 5
fisica
El centro de atencion al cliente de la
tienda acepta devoluciones, 1 2 3 4 5
reparaciones o cambios de productos
comprados en linea
El sitio web brinda servicios
posteriores a la compra, como soporte 1 2 3 4 S

para productos comprados en tienda
fisica

Nota. Adaptado de How Does Channel Integration Affect Consumers of Omni-Channel Shopping Methods?

An Empirical Study of U.S. Consumers, por Chen y Chi, 2021 (https://doi.org/10.3390/su13168983).
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1. VALOR HEDONICO PERCIBIDO

Para la siguiente seccidn, tomar en consideracion la siguiente definicidn: Las compras omnicanal hacen
referencia a la utilizacion de diversos métodos de compra para la adquisicion de un producto ofreciendo una
experiencia homogénea y comunicacién constante entre el consumidor y tienda

Los principales métodos de compra omnicanal son:
Compra Online — Recoger en Tienda // Compra Onlina — Recoger Afuera de la Tienda // Comprar en tienda
fisica — Delivery

7. A continuacion se listan una serie de afirmaciones sobre el VValor Heddnico Percibido.
Seleccione qué tan de acuerdo o en desacuerdo se encuentra con respecto a cada una
de ellas. Seleccione una sola alternativa por cada afirmacion.

Reactivos Totalmente En Ni deacuerdo De Totalmente de
en desacuerdo nien acuerdo acuerdo
desacuerdo desacuerdo
Las compras omnicanal
son divertidas para mi 1 Z 3 4 5
Las compras omnicanal
me emocionan 1 2 3 4 5

personalmente
Estoy satisfecho con la

compra omnicanal 1 2 3 4 5
Siempre disfruto de las
compras omnicanal 1 2 3 4 5

Nota. Adaptado de The Effects of the Antecedents of “Buy-Online-Pick-Up-In-Store” Service on Consumer’s
BOPIS Choice Behaviour, por Kim et al., 2020
(https://doi.org/10.3390/su12239989https://doi.org/10.3390/su13168983).

V. VALOR UTIL PERCIBIDO

Para la siguiente seccidn, tomar en consideracion la siguiente definicién: Las compras omnicanal hacen
referencia a la utilizacion de diversos métodos de compra para la adquisicion de un producto ofreciendo una
experiencia homogénea y comunicacion constante entre el consumidor y tienda

Los principales métodos de compra omnicanal son:
Compra Online — Recoger en Tienda // Compra Onlina — Recoger Afuera de la Tienda // Comprar en tienda
fisica — Delivery

8. A continuacion se listan una serie de afirmaciones sobre el Valor Util Percibido. En
base a su dltima compra omnicanal de ropa, seleccione que tan de acuerdo o0 en
desacuerdo se encuentra con respecto a cada una de ellas. Seleccione una sola
alternativa por cada afirmacion.
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Reactivos Totalmente En Ni deacuerdo De Totalmente de
en desacuerdo | desacuerdo ni en acuerdo acuerdo
desacuerdo
Logré justo lo que queria
en mi ultima compra 1 2 3 4 5
omnicanal
Durante mi Ultima compra
omnicanal, encontré justo 1 2 3 4 S
los articulos que estaba
buscando
Estaba decepcionado
porque tuve que ir a otra 1 2 3 4 S
tienda para completar mis
compras
Siento que mi Gltima
compra omnicanal fue 1 2 3 4 5
exitosa
Me siento muy inteligente
con mi Gltima compra 1 2 3 4 5
omnicanal
Fue muy répido comprar y
recoger el producto 1 2 3 4 5

utilizando varios métodos
de compra

Nota. Adaptado de How Does Channel Integration Affect Consumers of Omni-Channel Shopping Methods?
An Empirical Study of U.S. Consumers, por Chen y Chi, 2021 (https://doi.org/10.3390/su13168983).

V.

RIESGO PERCIBIDO

Los principales métodos de compra omnicanal son:

fisica — Delivery

Para la siguiente seccion, tomar en consideracion la siguiente definicién: Las compras omnicanal hacen
referencia a la utilizacion de diversos métodos de compra para la adquisicion de un producto ofreciendo una
experiencia homogénea y comunicacion constante entre el consumidor y tienda

Compra Online — Recoger en Tienda // Compra Onlina — Recoger Afuera de la Tienda // Comprar en tienda

9. A continuacién se listan una serie de afirmaciones sobre el Riesgo Percibido. En base
a su ultima compra de ropa, seleccione qué tan de acuerdo o en desacuerdo se
encuentra con respecto a cada una de ellas. Seleccione una sola alternativa por cada

afirmacion
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Reactivos Totalmente En Ni deacuerdo De Totalmente de
en desacuerdo ni en acuerdo acuerdo
desacuerdo desacuerdo
No estaba seguro de la entrega de
mi pedido utilizando el método de 1 2 3 4 5
compra omnicanal
Me preocupaba que fuera dificil 1 2 3 4 5
hablar con el servicio de atencion
al cliente por una compra
omnicanal
Me preocupaba tener que devolver 1 2 3 4 5
el producto mediante el método de
compra omnicanal
Me preocupaba que el producto no 1 2 3 : 5
se entregara en la fecha en que lo
necesitaba cuando usaba el método
de compra omnicanal
1 2 3 4 5
No estoy seguro del rendimiento
del método de compra omnicanal

Nota. Adaptado de How Does Channel Integration Affect Consumers of Omni-Channel Shopping Methods?
An Empirical Study of U.S. Consumers, por Chen y Chi, 2021 (https://doi.org/10.3390/su13168983).

VI.

COMPORTAMIENTO OMNICANAL

afirmacion

A continuacidn se listan una serie de afirmaciones sobre el Comportamiento Omnicanal. Seleccione qué tan de
acuerdo o en desacuerdo se encuentra con respecto a cada una de ellas. Seleccione una sola alternativa por cada

10. ¢ Qué tan probable elegiria los siguientes métodos de compra omnicanal en el futuro?

Reactivos Muy baja Baja No lo he Mediana Muy alta
probabilidad | probabilidad | considerado probabilidad probabilidad

Comprar Online - 1 2 5

Recoger en

Tienda
Comprar Online - 1 2 5
Recoger Afuera

de la Tienda

Compras en 1 2 5
Tienda - Delivery

Nota. Adaptado de How Does Channel Integration Affect Consumers of Omni-Channel Shopping Methods?
An Empirical Study of U.S. Consumers, por Chen y Chi, 2021 (https://doi.org/10.3390/su13168983).
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11. ;Qué tan probable animaria a su familia y amigos a elegir los siguientes métodos de
compra omnicanal en el futuro?

Reactivos Muy baja Baja No lo he Mediana Muy alta
probabilidad | probabilidad | considerado | probabilidad probabilidad
Comprar Online 1 2 3 4 5
- Recoger en
Tienda
Comprar Online 1 2 3 4 5
- Recoger
Afuera de la
Tienda
Compras en 1 2 3 4 5
Tienda -
Delivery

Nota. Adaptado de How Does Channel Integration Affect Consumers of Omni-Channel Shopping Methods?
An Empirical Study of U.S. Consumers, por Chen y Chi, 2021 (https://doi.org/10.3390/su13168983).

12. ¢ Qué tan probable cataloga los siguientes métodos de compra omnicanal como una

de sus principales opciones en el futuro?

Reactivos Muy baja Baja No lo he Mediana Muy alta
probabilidad | probabilidad | considerado | probabilidad probabilidad
Comprar Online 1 2 3 4 5
- Recoger en
Tienda
Comprar Online 1 2 3 4 5
- Recoger
Afuera de la
Tienda
Compras en 1 2 3 4 5
Tienda -
Delivery

Nota. Adaptado de How Does Channel Integration Affect Consumers of Omni-Channel Shopping Methods?
An Empirical Study of U.S. Consumers, por Chen y Chi, 2021 (https://doi.org/10.3390/su13168983).
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13. ¢ Qué tan probable elegiria los siguientes métodos de compra omnicanal en casi todas
las situaciones?

Reactivos Muy baja Baja No lo he Mediana Muy alta
probabilidad | probabilidad | considerado | probabilidad probabilidad
Comprar Online 1 2 3 4 5
- Recoger en
Tienda
Comprar Online 1 2 3 4 5
- Recoger
Afuera de la
Tienda
Compras en 1 2 3 4 5
Tienda -
Delivery

Nota. Adaptado de How Does Channel Integration Affect Consumers of Omni-Channel Shopping Methods?
An Empirical Study of U.S. Consumers, por Chen y Chi, 2021 (https://doi.org/10.3390/su13168983).

14. ;Qué tan probable es que comparta su actitud positiva sobre la eleccion de los
siguientes métodos de compra omnicanal con las personas en el futuro?

Reactivos Muy baja Baja No lo he Mediana Muy alta
probabilidad | probabilidad | considerado | probabilidad probabilidad
Comprar Online 1 2 3 4 5
- Recoger en
Tienda
Comprar Online 1 2 3 4 5
- Recoger
Afuera de la
Tienda
Compras en 1 2 3 4 5
Tienda -
Delivery

Nota. Adaptado de How Does Channel Integration Affect Consumers of Omni-Channel Shopping Methods?
An Empirical Study of U.S. Consumers, por Chen y Chi, 2021 (https://doi.org/10.3390/su13168983).

15. ;Qué tan probable es que difundas comentarios positivos sobre los siguientes
métodos de compra omnicanal entre tus amigos?
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Reactivos Muy baja Baja No lo he Mediana Muy alta
probabilidad | probabilidad | considerado | probabilidad probabilidad
Comprar Online 1 2 3 4 5
- Recoger en
Tienda
Comprar Online 1 2 3 4 5
- Recoger
Afuera de la
Tienda
Compras en 1 2 3 4 5
Tienda -
Delivery

Nota. Adaptado de How Does Channel Integration Affect Consumers of Omni-Channel Shopping Methods?
An Empirical Study of U.S. Consumers, por Chen y Chi, 2021 (https://doi.org/10.3390/su13168983).

iMuchas gracias por su participacién!
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Anexo 2: Formato de Validacién de Juicio de Experto

Nombre de la tesis Comportamiento de Compra Omnicanal Mexicano y

Colombiano en el Sector Retail bajo el Marco de Referencia
Estimulo-Organismo-Respuesta

Nombre del tesista Luigi Diego Leclercq Machado

Nombres del validador Raudl Alvarado Saravia

Profesion Research Consultant

Grado académico Licenciado (x) Magister () Doctorado ()

Afos de experiencia laboral De5al0(x) Dellal5() Del6a20() Masde20/()

Organizacion donde labora Growth from Knowledge (GFK)

Cargo actual Research Consultant of Market & Consumer Intelligence

Correo electronico de contacto raul.alvarado@gfk.com

Comentarios del Experto

Es recomendable revisar que todos los conceptos estén claramente delimitados para evitar
una interpretacion distinta al objetivo de la pregunta

Las categorias de productos tienen diferentes comportamientos, por lo que es recomendable

enfocarse en una sola
Evitar tecnicismos

Existe una posible falta de representatividad de la poblacion al ser un estudio no

probabilistico, por lo que es recomendable aplicar cuotas minimas
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