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RESUMEN

La investigacidon tuvo como objetivo demostrar el efecto de la integracion
omnicanal en la satisfaccion del cliente en una empresa comercializadora textil.
Investiga el papel que cumple las organizaciones en optimizar los
procesos de entrega como factor que impulsa la integracion omnicanal en la
satisfaccion del cliente, alcanzando transmitir unificar los canales venta que
permitan una representacion relevante en el mercado; ante ello la omnicanalidad
emerge como una estrategia que mejora la sincronizacion de los canales que
generan una satisfaccion del cliente en todo su procedimiento de compre. La
metodologia fue de enfoque cuantitativo, tipo aplicada y disefio no experimental,
transversal, correlacional causal. La muestra estuvo constituida por 104 clientes.
Para el analisis del modelo predictivo se aplicé el software SmartPLS 3.0 con
ecuaciones estructurales de segunda generacion PLS—-SEM. Los resultados
presentaron un R? = ,913 para integracion omnicanal y de satisfaccion del cliente
un R? = 763 entre las variables latentes estudiadas. Los indices de ajustes
alcanzados fueron APC= 2,899; ARS=,779; AVIF=1,728; SRMR= 0.108; GoF=,698.
Las conclusiones indican que la omnicanalidad es una estrategia enfocada en
integrar los canales fisicos y digitales en beneficio de los clientes en su
procedimiento de adquisicion logrando incrementar su satisfaccion.

Palabras clave: Entorno comercial, plataformas interactivas, experiencia de

compra.



ABSTRACT

The objective of the research was to demonstrate the effect of omnichannel
integration on customer satisfaction in a textile marketing company. Investigates the
role that organizations play in optimizing delivery processes as a factor that drives
omnichannel integration in customer satisfaction, managing to unify sales channels
that allow relevant representation in the market; Given this, omnichannel emerges
as a strategy that improves the synchronization of the channels that generate
customer satisfaction throughout their purchasing procedure. The methodology was
a quantitative approach, applied type and non-experimental, cross-sectional, causal
correlational design. The sample consisted of 104 clients. For the analysis of the
predictive model, the SmartPLS 3.0 software was applied with second generation
PLS—SEM structural equations. The results presented an R? = .913 for omnichannel
integration and an R? = .763 for customer satisfaction among the latent variables
studied. The adjustment indices achieved were APC= 2,899; ARS=,779;
AVIF=1,728; SRMR= 0,108; GoF=,698. The conclusions indicate that omnichannel
is a strategy focused on integrating physical and digital channels for the benefit of
customers in their acquisition procedure, managing to increase their satisfaction.

Keywords: Commercial environment, interactive platforms, shopping

experience.



I. INTRODUCCION

El estudio busca determinar el problema que evidencia la integracion
omnicanal (OMNI) en la satisfaccion del cliente (SAT) en una empresa
comercializadora textil, ya que actualmente los avances en tecnologia han
permitido que los consumidores adquieran sus productos en linea sin dejar atras el
canal tradicional en tienda, considerando en este contexto evaluar constantemente
la percepcion que tiene el cliente cuando realiza la compra y obtiene la recepcién
del producto. Es fundamental que los canales estén definidos y ordenadas para
garantizar el transito del producto al usuario; es decir, canales de venta adecuados
que faciliten una mejora a la entrega del producto, logrando una mayor satisfaccion
por parte del cliente. Para su abordaje se hizo la busqueda de informacion en
repositorios de revistas indizadas de alto impacto y que permitié extraer data
necesaria para profundizar el problema de investigacién desde una concepcion de
estado de arte. Asi mismo, también veremos los efectos de las variables latentes
canal en linea (CAN), canal fuera de linea (CFU), showrroming (ROOQO), webrooming
(WEB), valor percibido (VAL), confianza (CON) y fidelizacion (FID). A continuacién,
se determiné ampliamente el procedimiento que siguid el tema tratado, desde el
planteamiento del problema, la justificacion tedrica, metodolégica y social,
planteamiento de objetivos e hipotesis.

En los ultimos afios dada la competitividad entre empresas y la busqueda
intensa de la satisfacciéon del cliente, es necesario buscar optimizar la
omnicanalidad para lograr diferenciacion, considerando agilizar las ventas hacia los
clientes de manera éptima. La omnicanalidad se refiere a la integracion de distintos
canales que brinda una organizacion para que la experiencia que tiene el cliente
sea perfeccionada (Akter et al., 2021, p. 568); basado en procedimientos de compra
integrados y entorno de compras que admite una vision de marca consolidada,
independientemente del canal, tienda fisica comercio digital (Tagashira, 2022, p. 1);
para ello es necesario coordinacion entre la serie de canales minoristas
independientes para complacer a los clientes con respecto a sus necesidades de
por medio de transiciones omnicanal (Massi et al., 2023, p. 3); beneficiando a todos
los consumidores finales como efecto de la unificacion de los multiples puntos de
relaciones y contacto que tiene una empresa o compafiia con sus usuarios y

mercado (Lorenzo et al., 2020, p. 2).



En el contexto internacional, una investigacion realizada en Francia concluye
gue la omnicanalidad permite a muchas industrias reducir las colas en las tiendas
fisicas, brindando mayor transparencia a los clientes y con suficiente informacion
independiente de los canales minoristas utilizados (Djofack et al., 2021, p. 12). Otro
estudio realizado en Malasia, dice que el comercio minorista omnicanal es mas que
una simple integracién de canales, ya que implica el uso efectivo de herramientas
de construccién de relaciones para mantenerse conectados con sus consumidores
(Cheah etal., 2022, p. 9); asi mismo, un estudio realizado en Estados Unidos sefala
que la integracion de servicios en la omnicanal apoya a los minoristas en
perfeccionar al cliente con respecto a su experiencia en el canal, impulsando la
intencién del cliente de permanecer con el minorista (Quach et al., 2022, p. 8).

Un estudio en Brasil indica que, el escaso control del comercio virtual, género
que los canales digitales no fueran ignorados, emergiendo la omnicanalidad como
impulsor de acciones tacticas y operativas vinculadas a la cadena de
abastecimiento, tecnologias de informacion y marketing (Sousa et al., 2021, p. 13).
Otra investigacion que fue realizada en Colombia sefala que, la omnicanalidad
brinda muchos mas beneficios que la multicanalidad, conteniendo CAN y CFU,
integrando informacion de precios y distribuidores (Roldan et al., 2022, p. 382). Un
estudio desarrollado en Francia indica que los consumidores omnicanales tienen
mas experiencia y no se esfuerzan tanto en la compra como los clientes que usan
los canales digitales en los establecimientos (Ben et al., 2022, p. 8).

En el contexto nacional, se ha evidenciado la utilidad de la omnicanalidad y
satisfaccion con el cliente, se encuentran contextualizada por informacién de
expertos en la tematica. En una entrevista que fue dada a Cristian Vial, gerente de
Instance Peru (Diario Peru 21, agosto 2020), indica que las medidas de restriccidon
en las épocas de pandemia las empresas han modificado, definitivamente la forma
de comprar un producto, ocasionando el aumento de la venta de comercio
electronico y la mayor importancia en la omnicanalidad. En la entrevista realizada
a Juan Carlos Sanchez, gerente de Producto y Consultoria Digital en Dataimagenes
(Diario el comercio, julio 2018), indica que las tendencias mas sobresalientes del
mercado es la compra a través de canales, la cual existe una gran variedad donde
el cliente puede compra. Ademas, el consumidor puede hacer una compra en un

canal ya sea en linea o decidir comprar al final en un canal fuera de linea. Por ende,



las compafias deberan implementar varios canales para disponibilidad de los
consumidores y lograr un proceso de recompra. En la entrevista realizada a Max
Aguirre representante de Ticker (Diario Gestidn, enero 2022), indica que las
plataformas omnicanales permiten integrar procesos digitales sin abandonar la
calidad en la atencidn al cliente. Las necesidades de compra de los clientes también
han modificado, es necesario optimizar las gestiones con los clientes, los productos
y las ventas.

En el contexto organizacional, la compafiia comercializadora textil en los
ultimos cinco afios ha ido mejorando sus canales de venta por medio de la
estrategia omnicanal considerando los puntos de venta y las actitudes del
consumidor, siendo el primer canal en linea donde se desarrolla la venta de
productos textiles para jovenes y adultos por medio de su web que especifica sus
cualidades, precio, método de pago y entrega generando una interaccion directa
con el cliente; asi mismo, el segundo es canal fuera de linea se comercia los
productos por establecimientos fisicos donde los vendedores acompanan al
consumidor en su recorrido de adquisicion de principio a fin, brindando una atencion
personalizada donde se experimente el producto por medio de los sentidos,
impactando cognitivamente al cliente. De igual forma, el tercer canal esta referido
a la sala de exposicion el cual brinda la informacion al consumidor sobre la variedad
de productos de su interés por medio de los agentes de venta, proporcionandole
ofertas y promociones que tiene la marca en su web sobre los productos
investigados para ser comprados en linea en la misma compainia.

Por ultimo, el cuarto canal es la sala web donde el cliente recibe informacion
detallada en la plataforma virtual de la empresa mediante la descripcién,
disponibilidad e imagenes del producto para que cuando asista a tienda de la
marca, los vendedores le expliquen acerca del producto con informacién detallada
con lo encontrado en la pagina web, donde se corrobora y se le impulsa a la compra
por motivos de calidad y precio. Sin embargo, los omnicanales presentan algunas
dificultades operativas afectando la experiencia del usuario, sobre todo a los
consumidores mayores de edad, que buscan comprar en linea sin la necesidad de
asistir a una tienda fisica, esto debido a la falta de orientacion por parte de los
vendedores; ademas, en el CFU no se esta priorizando el recorrido de compra con
la experiencia del usuario, ya que los asistentes de venta tienen dificultades en



relacionarse con el consumidor generando un servicio deficiente. Asi mismo, en el
cliente de sala de exposicion hay problemas en direccionar para la compra en la
misma web de la empresa por ofertas y promociones virtuales de bajo impacto. Por
ultimo, cliente de sala de web se presentan dificultades con respecto a la
disponibilidad del producto indagado, ya que existen productos solo para compra
en linea y no estan presentes en tienda, generando que el cliente no termine de
decidir su compra del producto por motivos de examinacion fisica y sensorial; todo
ello visualizado en la encuesta realizada sobre la efectividad de los canales fisicos
y en linea llevados a cabo por la institucién.

Segun, conforme con lo indicado en el péarrafo anterior, el problema
identificado en cada canal de venta tiene que ser solucionado para lograr mayores
resultados de eficiencia en las entregas y perseguir un posicionamiento por medio
de la satisfaccion del cliente; por ello, si no se mejora el servicio de los canales
preferente de cada cliente seran atraidos por la competencia que le brinda
soluciones mas efectiva a los productos adquiridos, generando problemas de
rentabilidad, produccion y productividad. Ante ello, se plantearan recomendaciones
estratégicas para mejorar la eficiencia de los canales, enfocada en la experiencia 'y
lealtad del cliente, orientandose a mejorar los procesos de entrega y devolucion.

Por otra parte, la problematica se refiere a cdmo el investigador proyecta y
explica el tema de estudio partiendo de lo general a lo particular, considerando las
limitaciones y alcance de la investigacion (Lerma, 2022, p. 9); ademas, para su
desarrollo se debe formular el problema por medio del planteamiento preciso de
una interrogante que permita su desarrollo (Huaire et al., 2022, p. 18). Por
consiguiente, se han planteado los siguientes problematicas: (a) ¢, Cual es el efecto
que existe entre la integracion omnicanal y satisfaccion del cliente en una empresa
comercializadora textil?, (b) ¢ Cual es el efecto que existe entre canal en linea y
satisfaccion del cliente en una empresa comercializadora textil?, (c) ¢ Cual es el
efecto que existe entre canal fuera de linea y satisfaccion del cliente en una
empresa comercializadora textil?, (d) ;Cual es el efecto que existe entre
showrooming y satisfaccion del cliente en una empresa comercializadora textil?, (e)
¢ Cual es el efecto que existe entre webrooming y satisfaccion del cliente en una

empresa comercializadora textil?



La justificacion teorica, se refiere a las ideas obtenidas a partir del
conocimiento adquirido de una investigacion para entender el tema tratado en un
estudio especifico (Wassar et al., 2022, p. 6); asi mismo, tiene como finalidad
comprobar una serie de teorias en el problema planteado, para aportar con nuevos
conocimientos (Espinoza et al., 2023, p. 48); por ello, un estudio considera las
teorias para comparar resultados o ver si en la investigacion se manifiestan nuevos
paradigmas (Plaza et al., 2019, p. 117). En este sentido, la investigacidén busca tener
efecto en la OMNI y SAT en el comercio del rubro textil a través del andlisis de
resultados mediante la evidencia empirica del estudio.

La justificacién metodoldgica, se refiere a los contenidos que se relacionan
con el método de la sustentacidn de la investigacion, asi como también con las
herramientas para recolectar informacion (Méndez, 2020, p. 103); ademas,
propone nuevas estrategias que corroboren la informacién para que sea valida y
concisa (Escobar y Bilbao, 2020, p. 27); asi mismo, genera que los resultados no
sean intrascendentes, y manifiesta que proporcionan técnicas actualizadas para
realizar nuevos estudios (Huaire et al., 2022, p. 27). Por ende, la investigacion
buscara resolver los objetivos planteados de las cuales se estructurara
cuestionarios, donde se obtendra informacién de las variables.

La justificacion social, se refiere a un estudio que se enfoca en solucionar
problemas que involucren a la sociedad (Naupas et al., 2018, p. 221); ademas, se
detallan los aspectos relacionados a la indole social con el tema del estudio que,
son alarmantes vy justificables para la investigacion (Salgado et al., 2021, p. 76); asi
mismo, hay disposiciones que crean incomodidad a las personas por parte del
entorno del estudio (Arias et al., 2022, p. 83). Por ende, estudio presentado tiene
un contenido de impacto social debido a que se dispersan en las organizaciones,
que se encargan de hacer ver el valor de la satisfaccién de los usuarios.

Por otra parte, el objetivo se refiere al direccionamiento del estudio planteado
que se orienta en resolver el problema identificado en la realidad observada
(Perafan y Martinez, 2019, p. 89); ademas, se debe especificar lo que se desea
alcanzar con el estudio, para fijar claramente la orientacion que tomara la
investigacion (Silva et al., 2023, p. 44); asi mismo, su planteamiento surge de la
resolucion de la problematica, donde se detalla la accion y alcance esperado del
estudio (Salgado et al., 2021, p. 82). En ese sentido, se ha planteado los siguientes



objetivos; (a) Determinar el efecto entre la integracion omnicanal en la satisfaccion
de los clientes, (b) Interpretar el efecto entre los canales en linea posee efectos
significativos en la integracion omnicanal orientada a la satisfaccion de los clientes,
(c) Inferir el efecto entre los canales fuera de linea tiene efectos significativos en la
integracion omnicanal orientada a la satisfaccion de los clientes, (d) Comprobar el
efecto entre el showrooming posee efectos significativos en la integracion
omnicanal orientada a la satisfaccion de los clientes, (e) Medir el efecto entre el
webrooming posee efectos significativos en la integracion omnicanal orientada a la
satisfaccion de los clientes, (f) Presentar el efecto entre el valor percibido generada
por la integracion omnicanal posee efectos significativos en la satisfaccién de los
clientes, (g) Valorar el efecto entre la confianza generada por la integracion
omnicanal posee efectos significativos en la satisfaccién de los clientes, (h)
Comprobar el efecto entre la fidelizacion generada por la integracién omnicanal
posee efectos significativos en la satisfaccion de los clientes.

Por otro lado, la hipbtesis se basa en la suposicion de un problema
presentado que, debe ser experimentado a través de pruebas para llegar a la
verdad absoluta del estudio (Silva et al., 2023, p. 14); ademas, es una solucién a
posibles preguntas que realiza un problema de investigacion, la cual se preparan
teorias para su comprobacion y llegar a la conclusion (Vilches et al., 2020, p. 84);
asi mismo se planteo las siguientes hipotesis: (a) La OMNI tiene efecto significativo
con la satisfaccion del usuario en una empresa comercializadora textil, (b) EI CAN
tiene efecto significativo con la satisfaccion del usuario en una empresa
comercializadora textil, (c) EI CFU tiene efecto significativo con la satisfaccion del
usuario en una empresa comercializadora textil, (d) ROO tiene efecto significativo
con la satisfaccion del consumidor en una empresa comercializadora textil, () WEB
tiene efecto significativo con la satisfaccion del cliente en una empresa
comercializadora textil, (f) VAL tiene efecto significativo con la satisfaccion del
consumidor en una empresa comercializadora textil, (g) CON tiene efecto
significativo con la satisfaccion del consumidor en una empresa comercializadora
textil, (h) FID tiene efecto significativo con la satisfaccion del usuario en una

empresa comercializadora textil.



Il. MARCO TEORICO

En base a la teoria que sustenta el estudio de las variables, es necesario e
importante recurrir a estudios disponibles y clasificados en repositorios indizados
como medio para fundamentar posturas tedricas que den solucion al planteamiento
del problema que se ha establecido y direccionar al sustento de objetivos,
conjeturas, justificacion, viabilidad y evaluacion de deficiencias con respecto a lo
que se tiene conocimiento del problema (Hernandez et al., 2018, p. 70). El estudio
propuesto, se enfoca en proporcionar fundamento tedrico sobre la integracion
omnicanal y la satisfaccidon del cliente, para eso es necesario y de gran relevancia
que evidencien informacion veridica y confiable, lo que permite fundamentar todos
los fendbmenos producto del abordaje investigativo. A continuacién, se detallaron los
antecedentes nacionales e internacionales selectos para su respectiva
contrastacion en el avance del estudio.

Angulo (2022) en su estudio La omnicanalidad y su influencia en la
satisfaccion de los clientes de la financiera Crediscotia del distrito de Chepén, 2021.
El objetivo fue determinar la influencia de la omnicanalidad en la satisfaccion del
cliente. La definicion para la omnicanalidad fue dada por Gutiérrez (2015),
definiéndolo como la integracion de los diversos canales disponibles y usados por
una compafia para crear una ruta de vinculo donde el consumidor inicie la
interaccion a través de un canal y finalice en otro. La definicién para satisfaccion
del usuario fue aportada por Peir6 (2018), indica que es una métrica de satisfaccion
enfocada en la perspectiva del cliente sobre los productos y servicios ofertados por
una organizacion. La correlacién realizada por medio del estadigrafo de Pearson
fue de (B= ,738; p= <,05). Finalmente, los resultados indican la existencia de un
vinculo relacional significativo entre la omnicanalidad y la satisfaccion de los
consumidores de la compania financiera estudiada.

Riaz et al. (2022) en su estudio Factores que afectan la experiencia del
cliente omnicanal: evidencia de la venta minorista de moda. El objetivo fue analizar
la estrategia omnicanal enfocada en mejorar la experiencia del consumidor en el
recorrido de adquisicion. La definicibn para la integracion omnicanal fue
proporcionada por Mirzabeiki (2020), menciona que se refiere a una estrategia
comercial que une los puntos de venta de una compafiia direccionados a influir

sobre las decisiones de compra del cliente. La definicion para experiencia de cliente



omnicanal fue brindada por Alnawas (2018), indica que es el procedimiento que
favorece la interactividad con el consumidor de forma integrada para generar
experiencias de consumo unificadas. La correlacion mediante el criterio de Fornell
Larcker fue de (8= ,63; p= <,05). Finalmente, se concluy6é que las actitudes del
consumidor en omnicanal son necesarias para impulsar el comercio minorista en
modo omnicanal orientados a la experiencia del consumidor en una compaiiia de
moda en Pakistan.

Saavedra (2022) en su tesis Restricciones de los canales digitales para
satisfaccion de los clientes del Banco de la Nacién 2020. El objetivo fue identificar
la relacion entre las restricciones de los canales digitales y la satisfaccion de los
clientes. La definicion para canal digital fue proporcionada por Villaseca (2014),
definiendolo como el canal que facilita a los clientes realizar sus operaciones
digitalmente como se hacia de manera fisica. La definicion para satisfaccion del
cliente fue brindada por Kotler y Keller (2012), mencionan que es la acumulacion
de emociones de interés y disgusto provocados por una persona, como efecto del
analisis del costo percibido de la utilidad de un producto. El resultado de correlacion
de acuerdo al estadigrafo de Pearson fue de (8= ,686; p= <,05). Los resultados
indican un vinculo relacional significativo entre los canales digitales y satisfaccion
de los consumidores en la compafia financiera, comprobando la existencia de
restricciones aceptables en los canales en linea.

Caballero y Castro (2022) en su tesis Uso de canales digitales y experiencia
de compra de los clientes del Banco BBVA — Agencia Mayorista Trujillo, 2022. El
objetivo fue determinar el vinculo relacional entre canales digitales y experiencia de
compra. La definicion para canal digital fue proporcionada por Forrester (2015),
definiéndolo como la interactividad por medio de plataforma virtuales que estan
vinculadas al internet y por su simplicidad de acceso. La definicion para experiencia
de compra fue brindada por Carbone y Haeckel (1994), que indican que es el
impacto construido por el cliente a través de la interactividad con los productos,
servicios 0 comercios que se impregnan cognitivamente a lo largo del tiempo. El
resultado correlacional por medio del Tau-b de Kendall fue de (8= ,690; p= <,05).
Se evidencio la existencia significativa de la relacion entre el uso de canales
digitales y experiencia de compra en los consumidores de la entidad financiera

estudiada.



Carrasco y Gémez (2022) en su tesis La omnicanalidad y la experiencia de
compra en una empresa comercializadora textil. El objetivo fue demostrar la
relacién entre la omnicanalidad y la experiencia de compra de los clientes. El
concepto para canal fuera de linea fue brindada por Ratchford et al. (2022), que la
definen como el canal que facilita el analisis fisico de un bien ofertado en un
establecimiento comercial, el cual impacta parcialmente sobre las decisiones del
canal elegido para la adquisicién de productos con cualidades sensoriales. El
concepto para experiencia de compra fue proporcionado por Fan et al. (2022),
indican que se refiere al impacto afectivo que implica a la alegria y satisfaccion de
un consumidor como consecuencia de intervenir en actividades de adquisicion. El
resultado correlacional del estadigrafo de Spearman fue de (8= ,626; p= <,05).
Finalmente, los resultados indican un vinculo relacional aceptable entre el canal
fuera de linea y la experiencia de compra en la compania textil estudiada.

Villalobos (2019) en su tesis titulada Relacion entre la omnicanalidad y la
fidelizacion de los clientes de retail en Cajamarca — 2018. El objetivo fue identificar
el vinculo relacional entre la omnicanalidad y la fidelizacion de los clientes. El
concepto para canales de atencion fue brindado por Jarabo (2015), que lo define
como el establecimiento fisico donde se da la comunicacion e interaccion entre una
compafiia y sus clientes. El concepto para la fidelizacion de clientes fue
proporcionado por Oncoy (2017), indica que se refiere a la consecuencia generada
por retener al cliente por medio del contacto relacional y comercial con el
consumidor en el largo plazo. El resultado correlacional realizado por el estadigrafo
de Pearson fue de (8=,579; p=<,05). Finalmente, los resultados indican que existe
un vinculo relacional aceptable entre los canales de atencién y fidelizacion de
clientes en la compafiia minorista investigada.

Torres (2021) en su tesis titulada Merchandising y su relacion en la decisiéon
de compra de los clientes de la Empresa Coolbox, Santa Clara, Ate-2020. El
objetivo fue determinar si el merchandising se relaciona con la decisién de compra
de los clientes de la empresa Coolbox. El concepto para merchandising fue
brindada por Pinzén (2000), que lo define como una combinacion de estrategias de
distribuciones con la finalidad de originar de los inventarios en distintos puntos de
venta. El concepto para decision de compra fue proporcionado por Kotler y
Armstrong (2013), indican que da principio al reconocimiento o estudio de una



necesidad y se vincula con la emocion al terminar la compra. El resultado
correlacional del estadigrafo de Spearman fue de (8= ,572; p= <,05). Finalmente,
los resultados indican que existe una relacidon entre merchandising y la decision de
compra de los clientes.

Mendoza (2019) en su tesis titulada La relacion entre el visual merchandising
y la decisién de compra de los clientes de una tienda de ropa detallista, Arequipa,
2018. El objetivo fue analizar la relacion entre el visual merchandising y la decisién
de compra de una tienda de ropa detallista. El concepto para visual merchandising
fue brindada por Palomares (2009), indica que es una herramienta de comunicacion
del marketing la cual, puede alcanzar condiciones agradables que llevan a la
compra donde su principal objetivo es vender mucho mas. El concepto para la
decision de compra por Lamb et al. (2002), que lo definen como un procedimiento
que detalla cada uno de los distintos intervalos expuestos por el consumidor al
momento de recibir un producto o servicio. El resultado correlacional del estadigrafo
de Spearman fue de (8=,739; p= <,05). Finalmente, los resultados indican que hay
una relacién entre el visual merchandising y la decisién de compra.

Pham y Ahammad (2017) en su articulo titulado Antecedentes y
consecuencias de la satisfaccion del cliente online: una perspectiva holistica del
proceso. El objetivo fue estudiar lo fundamenta y las consecuencias de la
satisfaccion de los consumidores en linea tomando en cuenta la experiencia de
comprar en la pagina web. El concepto para apariencia de sitio web fue brindada
por Eroglu et al. (2003), define que la tienda virtual contribuye en las emociones y
conocimiento de los clientes, al mismo tiempo da lugar a distintos resultados de
adquisicion. El concepto para satisfaccion del cliente fue brindado por Kotler (1997),
nos menciona que es el resultado de las experiencias de los consumidores en el
transcurso del desarrollo de la compra. El resultado correlacional fue de (8= ,720;
p= <,05). Finalmente, los resultados indican que el resultado que se obtuvieron no
es significativo de la apariencia del sitio web sobre de la satisfaccion del
consumidor.

Pilares (2022) en su tesis titulada Relacion entre el disefio de la pagina web
de la empresa gestora y la intencion de compra en Lima, 2021. El objetivo fue
determinar si existe relacion entre el disefio de la pagina web y la intencidon de

compra de la empresa gestora. El concepto para el disefio de la pagina web fue
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brindada por Watson y Brown (2021), donde indica que, es la creacion de las varias
acciones, como también los elementos de control y se establecen empleando un
lenguaje de procesos de comandos. El concepto para intencion de compra fue
brindado por Ajzen (1996), que lo define como la intencion que el cliente expone
con relacion a su esfuerzo y acto al realizar una conducta definida. El resultado
correlacional del estadigrafo de Spearman fue de (8= ,839; p= <,05). Finalmente,
los resultados indican que hay una relacidén entre disefio de la pagina web y la
intencion de compra.

Uzir et al. (2021), en su articulo Los efectos de la calidad del servicio, el valor
percibido y la confianza en el personal de servicios de entrega a domicilio en la
satisfaccion del cliente: evidencia de un pais en desarrollo. El objetivo fue indagar
e investigar los efectos de la calidad del servicio del personal de reparto a domicilio
y el valor percibido sobre la satisfaccion del cliente, interviniendo la confianza. La
teoria utilizada para confianza fue brindada por Panigrahi et al. (2018), afirmando
que es una herramienta relevante para que una compania logre el éxito, basandose
en la interactividad con individuos de manera consistente. La teoria utilizada para
satisfaccion fue proporcionada por Marinkovic y Kalinic (2017), mencionando que
se basa en la vivencia experiencial de adquisicidén positiva que, emerge de la
percepcion de los consumidores ante los servicios ofertados de una compaiia. El
resultado de trayectoria por PLS-SEM de segunda generacién (8= 0,182; t= 3,454;
p= <,01) fue moderado. Finalmente, los resultados mencionan que la confianza
como antecedente tiene un efecto directo y significativamente positivo sobre la
satisfaccion del cliente.

Marthin y Hadiprawoto (2022), en su articulo El efecto del valor percibido
omnicanal y la integracion hacia la satisfaccion del cliente: La preparacion
tecnolégica como moderador. El objetivo es descubrir si las caracteristicas del
cliente, como la preparacion tecnoldgica, son capaces de moderar el efecto entre
el valor percibido omnicanal y la satisfaccion del cliente. La teoria utilizada para
valor percibido fue dada por Sheth et al. (1991), quienes lo refieren como el
acrecimiento de la valoracion cognitiva social de un producto o servicio en
comparacién con sus cualidades. La teoria utilizada para satisfaccién fue
proporcionada por Torres y Kline (2006), indican que es la percepcion que emerge
del desempefio provocado por la calidad de los productos o servicios. El resultado
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de trayectoria por PLS-SEM de segunda generacion (B= 0,487; p= <,01) fue
moderado. Finalmente, se concluyd que el valor percibido en omnicanal tiene un
efecto directo y positivo sobre la satisfaccion del cliente.

Saputra et al. (2023), en su articulo El efecto de la experiencia del cliente en
la lealtad de la cliente mediada por la satisfaccion del cliente y la confianza del
cliente: (Estudio sobre los usuarios de la aplicacion movil PLN en PLN UP3
Malang). El objetivo fue encontrar el vinculo relacional de la experiencia del cliente
y la lealtad del cliente, respectivamente, la satisfaccion y la confianza del cliente
como mediadoras. La teoria utilizada para confianza fue brindada por Mowen &
Minor, (2012), indican que refiere a la cobertura de las expectativas del consumidor
sobre los productos y servicios adquiridos, surgiendo a partir de la satisfaccion. La
teoria utilizada para satisfaccién fue proporcionada por Lovelock y Wirtz (2021),
afirmando que es el resultado de impactar hacia el aspecto emotivo del consumidor
después de su adquisicidn y que se expresa por una compilacion de emociones
positivas o negativas. El resultado de trayectoria por PLS-SEM de segunda
generacion (8= 0,288; t= 2,628; p= <,01) fue moderado. Finalmente, se corroboro
que la confianza tiene un efecto directo y positivo sobre la satisfaccion del cliente.

Hamouda (2019), en su articulo Integracion bancaria omnicanal, calidad y
valor percibido como impulsores de la satisfaccion y lealtad de los consumidores.
El objetivo fue indagar la conexién relacional entre la calidad de la integracion
omnicanal, el valor percibido omnicanal, la satisfaccion del cliente y la lealtad. La
teoria utilizada para valor percibido fue dada por Kabadayi et al. (2017), indican que
se refiere a la valoracion del servicio por el consumidor con respecto a los beneficios
recibidos en los multiples puntos de contacto, orientados a la satisfaccion de sus
demandas. La teoria utilizada para satisfaccion fue proporcionada por Garbarino y
Johnson (1999), afirman que es la valoracién global sobre la experiencia de
adquisicion provocada por una compafia en el transcurso del tiempo. El resultado
de trayectoria por PLS-SEM de segunda generacion (8= 0,659; p= <,01) fue
moderado. Finalmente, se determind que el valor percibido omnicanal tiene un
efecto directo y positivo sobre la satisfaccion del cliente.

Purnama y Endang (2022), en su articulo El efecto de la calidad de la
integracion omnicanal y el valor percibido omnicanal en la lealtad del cliente a través

de la satisfaccion del cliente en Kenangan Coffee Branch OCBC Ringroad Medan.
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El objetivo fue analizar la calidad de la integracion omnicanal y el valor percibido
omnicanal sobre la lealtad del cliente a través de la satisfaccion del cliente. La teoria
utilizada para lealtad del cliente fue dada por Zulfikar (2018), afirmando que se
refiere al vinculo sostenido sobre las actitudes cambiantes de un consumidor
orientadas a la marca, tienda, servicios, proveedores y recompras. La teoria
utilizada para satisfaccion fue brindada por Kotler y Armstrong (2018), afirmando
que las cualidades y beneficios de los productos son congruentes con lo idealizado
a nivel cognitivo por el cliente. El resultado de trayectoria por PLS-SEM de segunda
generacion (B= 0,201; p= <,01) fue moderado. Finalmente, se concluyé que la
satisfaccion del cliente tiene un efecto directo y positivo sobre la lealtad del cliente.

Qadir et al. (2021), en su articulo Modelo de Satisfaccion y Lealtad del
Cliente basado en la Adaptacion del indice de Satisfaccion del Cliente Americano
Caso de estudio: Sporting Good Retail en Indonesia. El objetivo fue analizar el
modelo de satisfaccion y lealtad del cliente basado en el indice de satisfaccion del
cliente estadounidense. La teoria utilizada para fidelizacion fue dada por Oliver
(1999), menciona que se basa en el interés sostenido del cliente con respecto a la
recompra de servicios y productos, el cual puede variar la actitud de acuerdo a la
influencia del entorno y esfuerzos de mercadotecnia. La teoria utilizada para
satisfaccion fue brindada por Kotler y Keller (2016), afirman que son las emociones
de desilusidon o goce de un individuo sobre el desempefio de un servicio o producto
ofertando con sus perspectivas individuales. El resultado de trayectoria por PLS-
SEM de segunda generacién (= 0,678; t= 13,36; p= <,01) fue sustancial.
Finalmente, los resultados afirman que la satisfaccion del cliente tiene un efecto
directo y positivo sobre la fidelizacion del cliente.

La base tedrica se puede describir en términos de dimensiones y simbolos
de aprendizaje, y se pueden establecer introducciones tedricas para ayudar los
lectores a pasar el tema de lo general a lo especifico (Arias y Gallardo, 2021, p. 21).
En este sentido, el marco tedrico integra aspectos relevantes e importantes del
estudio, ya que principalmente brinda orientacion y sustento conceptual a los
diversos factores y relaciones a analizar (Gallegos, 2018 p. 852); de igual forma,
permiten definir el objeto de investigacion, se encontr6 que en general las
relaciones analizadas forman los conceptos de los componentes estudiados e

investigados, pero este es un método limitado para publicar las contribuciones de
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diferentes autores, que a menudo estan presentes y es una copia textual de las
ideas originales (Gutiérrez et al., 2019, p. 1348).

De acuerdo al marco conceptual de la variable omnicanalidad indica que
todo el canal estan extendidos, de modo que el cliente desencadena una
interaccién y controla la integracion total (Ovezmyradov y Kurata, 2022, p. 4);
ademas, se enfoca no solo en la plataforma en la que se compra el producto, sino
también en las actividades integradas a través de los canales a través de las cuales
un consumidor puede moverse sin problemas entre los distintos canales en una
sola transaccion (Prassida y Hsu, 2022, p. 2). Asi mismo, es gestionar las
experiencias de marca entre los canales de venta por lo que las experiencias de
marca unicas pueden definir las caracteristicas distintivas de omnicanal y multicanal
(Yinetal., 2022, p. 11); ademas, se refiere a la utilidad de distintos canales de venta
con el fin de brindar a los consumidores una compra satisfactoria en sus pedidos
(Chopra, 2018, p. 5); por ultimo, es un alto nivel de integracion entre canales
minoristas, un cambio en el surtido en un canal afecta la demanda en los canales
fisicos y online, hace que la optimizacion del surtido sea extremadamente
desafiante (Vasilyev et al., 2023, p. 208).

Los resultados del modelo tedrico del estudio planteado en la figura uno, la
investigacion identifica las determinantes de la intensidad omnicanal y el valor de
compra como impulsor crucial de la satisfaccion y lealtad del usuario. Asi mismo,
se ha realizado una encuesta de escala Likert con 24 preguntas donde la muestra
fue 285 personas, la cual fueron encuestadas los profesores de educacién superior
y a los estudiantes de doctorado espanoles, quienes, a su misma vez lo distribuyo
a todos los conocidos elegibles; ademas, el tipo de muestra es no probabilistica, el
método de bola de nieve de tipo exponencial que fue estratificado, asi mismo el
analisis fue estadistico descriptivo con porcentajes. Los resultados manifestaron
que la omnicanalidad se ha confirmado como un elemento clave e importante que
permitira unificar todos los canales integrados generando una entrega optima que
genere su relacion con la satisfaccion y fidelidad del consumidor. Ademas, en el
entorno omnicanal el efecto directo del valor sobre la lealtad es mas relevante que

la influencia indirecta a través de la satisfaccion.
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Figura 1

Modelo teorico del estudio

oC 1 Satisfaccion
Intensidad
H2 \
H4
H6
H3
H5
oC \J[ Lealtad
valor de compra ) "

Fuente. Modelo basado en Cotarelo M., Fayos T., Calderon H. y Molla A. (2021).
Omnichannel intensity and purchase value as key drivers of Customer Satisfaction
and Loyalty. Sustainability, 13 (11), 1-17.

Nota. Muestra los efectos de la intensidad omnicanal hacia satisfaccion y
lealtad, asi mismo, con el valor de compra omnicanal donde se relaciona con la
satisfaccion y la lealtad; ademas, la satisfaccion hacia la lealtad y por ultimo solo
queda la lealtad.

El modelo tedrico se baso en los clientes a través de la omnicanalidad. Asi
mismo, el modelo ilustrado en la figura uno, da teoria que tanto como la
omnicanalidad intensiva y el valor de compra omnicanal son el resultado de la
satisfaccion y la lealtad. Por otro lado, la intensidad omnicanal es una percepcién
del consumidor, que puede medirse como el grado de consistencia y continuidad
percibidas en el uso de multiples canales por parte del consumidor.

Sin embargo, el valor compra omnicanal prioriza las experiencias
individuales durante todo el proceso de compra. Nuestros resultados confirmaron
qgue no solo es relevante la cadena valor-satisfaccion-lealtad, sino que en el entorno
omnicanal el efecto directo del valor sobre la lealtad es mas relevante que la
influencia indirecta a través de la satisfaccion. Asi mismo los consumidores no
entienden el comercio minorista omnicanal, solo entienden las experiencias de
compra y, en las experiencias de compra omnicanal, buscan diferentes opciones
para adquirir y luego recolectar productos sin problemas. Es por ello que, el entorno
omnicanal, el valor de compra se ha confirmado como un elemento clave en su

relacion con la satisfaccion y fidelidad del consumidor (Cotarelo et al., 2021, p. 13).
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El modelo de estudio expuestos en el articulo esta basado en relevantes
teorias de la omnicanalidad, el modelo de aceptacion de cada uno de la intensidad
omnicanal y el valor de compra omnicanal, la teoria unificada de aceptacion de la
intensidad omnicanal y el valor de compra omnicanal se ha ampliado como una
teoria unificada de aceptacion de cada uno de los omnicanales. EI modelo de
aceptacion del enfoque omnicanal, se relacionan positivamente con el
empoderamiento del consumidor; mientras que el empoderamiento del consumidor
tiene un impacto positivo tanto en la confianza percibida como en la satisfaccion
hacia el minorista (Gerea et al., 2021, p. 10).

Figura 2

Modelo aplicado al estudio

Canal en linea
(CAN)

Canal fuera de
linea (CFU

Valor percibido
(VAL)

Fidelizacion
(FID)

Confianza (CON)

)
Showrooming
(ROO)

Webrooming
(WEB)

Fuente. Modelo adaptado de Cotarelo M., Fayos T., Calderdon H. y Molla A. (2021).
Omnichannel intensity and purchase value as key drivers of Customer Satisfaction
and Loyalty. Sustainability. 13 (11), 1-17.

Nota. Muestra los efectos de la integracién omnicanal en la satisfaccion del

Satisfaccion del
cliente (SAT)

Integracién omnicanal
(OMNI)

cliente en una empresa comercializadora textil; ademas, las dimensiones que la
componen incluyen al CAN, CFU, ROO y WEB; por ello; si se mejora la eficiencia
de la integracion omnicanal provocara mejoras en la satisfaccion del cliente por
medio del valor percibido, la confianza y la lealtad.

Por lo tanto, se cree que tendra un nivel significativo la integracién omnicanal
de la organizacién en la satisfaccion del cliente. Ademas, se visualizara las
dimensiones de cada una de las variables, siendo la integracion omnicanal con las
dimensiones, CAN, CFU, ROO y WEB. Por otro lado, la variable satisfaccion del
cliente con las dimensiones, valor percibido, confianza y lealtad. Las relaciones que

existen entre las dos variables y como se relacionan en la integracion omnicanal en
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la satisfaccion del usuario de una empresa comercializadora textil. Se puede
visualizar en el modelo aplicado al estudio.

Con respecto al hipotesis planteada sobre los efectos de la omnicanalidad
(variable reflectiva exdgena) y satisfaccién al cliente (variable reflectiva endégena),
estudios afirman que se ha observado que muchos factores asociados con la
provision de una experiencia unica a los clientes en un entorno omnicanal
eventualmente determinar el nivel general de satisfaccion, tanto directa como
indirectamente (Salem et al., 2022, p. 42). En segundo lugar, los resultados de este
articulo afirman la gran relevancia de desarrollar una mejor estrategia de gestion
omnicanal dando como resultado una incrementacidn en la satisfaccion.
Compainiias que utilizan multiples canales deben implementar las dimensiones de
interaccién omnicanal para crear una conexion perfecta entorno para crecer la
satisfaccion del cliente con la interaccion omnicanal (Rodriguez et al., 2020, p. 35).

El estudio dio como resultado que la importancia de la integracién omnicanal
tuvo un resultado eficiente y caracteristico en la satisfaccion del usuario, como se
evidencia en términos del aumento de los canales integrados de Kopi Kenangan a
través de otras aplicaciones y comercio electronico como comida para llevar. Los
clientes pueden elegir qué aplicacién elegir, por supuesto, todos los canales tienen
el mismo precio y método de servicio, empaquetar pedidos y el proceso de entrega
es el mismo y transparente (Purmana et al., 2022, p. 438). Los minoristas deben
utilizar la omnicanalidad para aumentar la satisfaccion del cliente y combinar sus
entornos en linea y fuera de linea para otorgarles a los usuarios una percepcion de
compra unificada, fluida y agradable en tiendas fisicas o en linea. Las empresas
estan obligadas a mantener y cultivar relaciones en linea con los clientes. Las
relaciones facilitadas por las nuevas ciencias, tecnologia, las redes y el big data
son fundamentales para gestionar e influir en los clientes que proporcionen
experiencias personalizadas que elevan su satisfaccion (Fani y Puji, 2023, p. 4323).
Estudios afirman que dieron resultados significativos en cada fase de recorrido de
cada cliente omnicanal como la fase de pre compra, de compra y posterior a la
compra, trayendo consigo la satisfaccion del usuario (Tueanrat et al., 2021 p. 11).

De acuerdo a la variable formativa reflectiva exdgena canal en linea, se
refiere a proporcionar a las empresas la supervision sobre la fijacién de costos y la
seleccion de productos, y permite al fabricante dirigirse a un grupo de clientes mas
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amplio y participar activamente en la distincién de precio (Kim y Chun, 2018, p. 1);
ademas, se refiere a un sitio web de un minorista al que accede un consumidor a
través de un aparato digital a comprar un producto (Timoumi et al., 2022, p. 134);
asi mismo, un minorista en linea primero permite a los clientes para obtener
informacion a través de la inspeccion fisica mientras al mismo tiempo manteniendo
la eficiencia de cumplimiento de inventario del canal online (Li et al., 2020, p. 679);
de igual forma, el mundo digital de los minoristas estad bajo una presion
constante para realizar entregas a través de varios canales que permitan a
los compradores obtener un producto especifico, desde cualquier plataforma
de sitio web, desde cualquier lugar y en cualquier momento requerido, y
también esperan que los productos se entreguen de una manera particular
(Hole et al., 2019, p. 6); de igual manera, se refiere a un dispositivo tecnolégico
que sera usado en el internet donde los consumidores podran acceder a la web
para solicitar un producto que desea adquirir en linea (Wagner et al., 2020, p. 257).

Con respecto a la hipotesis sobre los efectos de los canales en linea
(variable formativa reflectiva exdgena) y la omnicanalidad (variable reflectiva
exbégena), sefalan que el estudio muestra evidencia que los fabricantes vy
mayoristas concentran e integran mucho mejor los canales en linea de tal manera
que pueden sentir menos urgencia que los minoristas por adaptarse (Rivero y
Sarrino, 2020, p. 14). La interaccién omnicanal desempefa un importante papel
moderado en el canal en linea y tienda tradicional (Cui et al., 2022, p. 3); de igual
forma, indicaron que los beneficios del canal en linea y canal fuera de linea motivan
y dan la satisfaccion de los consumidores (Shankar et al., 2021, p. 18); de igual
manera, mostraron que las maneras de tomas de decisiones de los compradores
en linea y fuera de linea tienen un efecto positivo en el valor de compra omnicanal
(Muthaffar y Vilches, 2023, p. 6); ademas, encontramos que la frecuencia de
compra modera positiva el efecto de la experiencia en tienda sobre la experiencia
en linea (Suh y Moradi, 2023, p. 8).

De acuerdo con la variable formativa reflectiva exégena canal fuera de linea,
esta referida cuando el cliente elige el producto por su preparacién, el placer de
comprar y su capacidad para hacer que los clientes se sientan mas seguros debido
a la funcion tocar y sentir (Nguyen et al., 2022, p. 7); de igual forma, se refiere que

los consumidores interactuan con los representantes de ventas o entre ellos en una
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tienda fisica y experimentan los distintos productos directamente a través de los
cinco sentidos (Cui et al., 2022, p. 3); asi mismo, se refiere a satisfacer la necesidad
tactil de los consumidores, especialmente en la industria de la confeccién, ya que
algunos consumidores, es importante tocar, sentir y probar el producto antes de
comprarlo (Silva et al., 2020, p. 420); de igual manera, los canales fuera de linea
permiten a los consumidores experimentar los productos, por lo que tienen un buen
dominio de la calidad (Chen et al., 2022, p. 4); ademas, se refiere a los clientes
que visitan variedad de tiendas dan sus productos o cosas usadas, asi mismo
pueden tocar, probar un producto que llame la atencion del comprador en funcidn
a su necesidad (Cao et al., 2018, p. 148).

Con respecto a la hipotesis sobre los efectos de los canales fuera de linea
(variable formativa reflectiva exdgena), las evidencias sefialan que, los resultados
indicaron que los beneficios del canal fuera de linea y canal en linea motivan y dan
la satisfaccion de los consumidores (Shankar et al., 2021, p. 18). Ademas,
confirman que la interaccion omnicanal desempefia un importante papel moderado
en el canal en linea y fuera de linea (Cui et al., 2022, p. 3); ademas, afiade valor a
la omnicanalidad y genera una dependencia del cliente en la tienda fuera de linea
que los minoristas tradicionales deben aprovechar para la mejora de experiencia
de compra fuera de linea de los clientes omnicanal. Una motivacién importante para
mantener un canal fuera de linea es, de hecho, que este servicio personalizado
puede aumentar la satisfaccion, la lealtad del cliente y ayudar a retener a todos los
clientes existentes (Rivero y Sarrino, 2020, p. 14).Los resultados revelan que los
atributos relacionados con la tienda fisica, los atributos relacionados con el producto
y atributos relacionados con la calidad del servicio tienen una influencia positiva
sobre la satisfaccion del cliente en la compra de diversos canales adquiridos
(Daultani et al., 2021, p. 106); de igual manera, los resultados mostraron que las
maneras de toma de decisiones de los compradores en el canal en linea y fuera de
linea tienen un efecto positivo en el valor de compra omnicanal generando una
satisfaccion optima en el cliente (Muthaffar y Vilches, 2023, p. 6).

De acuerdo con la variable formativa reflectiva exégena showrooming, se
refiere al comportamiento del cliente al visitar una tienda fisica donde identificara
los productos para ser comprado en la tienda en linea, haciendo que la tienda

tradicional pierda su valor (Hsieh et al., 2023, p. 19); asi mismo, es la actitud del
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cliente al visitar una tienda tradicional para analizar el producto donde luego sera
comprado en linea (Viejo et al., 2020, p. 2); ademas, es actitud del consumidor al
examinar un producto en una tienda tradicional o fisica donde sera cambiada por
una tienda en linea para comprar el producto (Zhong et al., 2023, p. 2); de igual
forma, es cuando el cliente visita una tienda fisica para buscar productos a su
necesidad y comprarlos en un sitio web (Goraya et al., 2022, p. 3); por ultimo, es el
impacto de la inversidn en servicios en la tienda en las decisiones de precios de las
empresas cuando algunos consumidores participan en el showrooming, y analiza
las estrategias de precios éptimas de la tienda fisicas y del minorista electrénico
(Wang y Shang, 2022, p. 3).

Con respecto a la hipdtesis sobre los efectos del showrooming (variable
formativa reflectiva exdgena), las evidencias sefalaban que, comprender los
determinantes de las percepciones de los consumidores relacionados con el
showroom y el webroom, sus intenciones hacia las compras omnicanal y el
intercambio de resefias de productos es esencial que los minoristas deben
emprender para desarrollar estrategias omnicanal exitosas (Kang, 2019, p. 3). El
showrooming para los clientes también fortalece la relacién positiva entre la
integracion de canales y el atractivo de la identidad del minorista. Especificamente,
integracion de canales permite al minorista promover sus atributos duraderos a
través de multiples canales, haciendo asi transparente todo el proceso de
transaccion para evitar confusiones. Los clientes con experiencia en salas de
exposicion obtendrian un mayor valor de dicha integracion al poder comprender y
evaluar mejor al minorista, magnificando asi el atractivo de laidentidad del minorista
(Lietal., 2018, p. 53).

Los resultados muestran que el showrooming tiene un impacto mas fuerte
en la intencién de compra omnicanal (Truong, 2020, p. 9); de igual forma, indican
que el efecto de la integracion de canales estda moderado por el showroom ya que
el efecto de interaccién de la integracion del canal y el showroom es significativo
(Hakir et al., 2022, p. 7); de igual forma, muestran que el showrooming produjo
percepciones significativas al realizar la compra correcta en la integracion de
canales (Aw et al., 2021, p. 8).

De acuerdo con la variable formativa reflectiva exdgena Webrooming, se

define como el comportamiento del consumidor al buscar informacion esencial
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acerca de un producto en linea para después ser comprada en una tienda
tradicional (Zhong et al., 2023, p. 2); de igual manera, se refiere la captacion de
informacion de los distintos productos en la pagina web como el estilo, ofertas, etc.,
la cual fomenta confianza en el cliente y elegir el producto adecuado en la tienda
fisica (Shankar y Jainista, 2021, p. 7); asi mismo, es la investigacion y analisis de
datos de informacién de los productos por medio del canal en linea para su
respectiva compra en los canales de tienda fisicas (Aw et al., 2021, p. 2); de igual
forma, es una mescla de compra multicanal ya que facilita al cliente en las
busquedas dando satisfaccion al cliente (Flavian et al., 2019, p. 2); es la
recopilacion de informacién del producto en linea mostrando sus caracteristicas y
ver el precio si es accesible a su bolsillo para comprarlo en la tienda fisica
(Fernandez et al., 2018, p. 302).

Con respecto a la hipdtesis sobre los efectos del webrooming (variable
formativa reflectiva exégena), las evidencias sefalaban que, para gestionar la
intencién del comprador en materia de webrooming, los especialistas en marketing
pueden sincronizar su canal y ofrecer productos o servicios utilizando un sistema
de entrega omnicanal. La integracion del canal online y offline reducira el impacto
negativo de la intenciéon de uso de webroom de los compradores en los canales
adquiridos (Shankar et al., 2021, p. 18). Ademas, comprender los determinantes de
las percepciones de los consumidores relacionados con el showroom y el webroom
y sus intenciones hacia las compras omnicanal y el intercambio de resefas de
productos es esencial que los minoristas deben emprender para desarrollar
estrategias omnicanal exitosas (Kang, 2019, p. 3); ademas, muestran que el
webrooming tiene un impacto mas fuerte en la intencién de compra omnicanal
(Truong, 2020, p.9).

Los resultados indican que el efecto de la integracion de canales esta
moderado por el webrooming ya que el efecto de interaccién de la integracion del
canal y el webrooming es significativo (Haki et al., 2022, p.7); de igual forma,
muestran que el webroom produjo percepciones significativas altas al realizar la
compra correcta en la integracion de canales (Aw et al., 2021, p. 8).

De acuerdo con la variable formativa reflectiva enddgena satisfaccion del
cliente, se define como una combinacién de la probabilidad prevista del consumidor

de volver a comprar en la misma empresa en el futuro y de adquirir los productos o
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servicios en varios puntos de venta (Morgeson et al., 2023, p. 5); ademas, se refiere
al resultado emotivo del servicio percibido, de acuerdo a la satisfaccién o
insatisfaccion percibida por el consumidor; de acuerdo al cumplimiento de las
perspectivas de consumo (Juarez et al., 2023, p. 200); asi mismo; es la evaluacion
general del desempefio posterior a la compra o la utilizacion del servicio de una
companiia (Mujianto et al., 2023, p. 7); de igual manera, se basa en el retorno de
manera constante de compra a largo plazo, que genera la adquisicion recurrente
hacia una marca, en funcién de las influencias comerciales y de mercadotecnia
(Tuguinay et al, 2022, p. 2); de igual forma, es la percepcién psicolégica que
involucra la sensacién de bienestar y placer que resulta de obtener lo que uno
espera de un producto (Ndubisi y Nataraajan, 2018, p. 3).

De acuerdo con la variable formativa reflectiva endégena valor percibido, se
refiere ala compensacion cognitiva sobre los beneficios y sacrificios, ya que el valor
percibido es una construccion unidimensional que se medie a través de la
calificacién del valor que recibié al hacer compras (Laukkanen y Tura, 2022, p. 3);
ademas, es la comparacion del beneficio percibido relacionado con el precio de
compra del producto, que comprende la evaluacion general del producto por parte
del comprador potencial (Yuan et al., 2020, p. 224); asi mismo, es la compensacién
entre las ganancias y pérdidas del cliente, que es la evaluacién general de los
consumidores sobre los costos y los beneficios percibidos al evaluar la efectividad
del bien adquirido (Song et al., 2019, p. 755); de igual manera, se define como el
analisis total del consumidor sobre el beneficio de un bien ofertado que, esta
basada en la percepcion de recibimiento y entrega (Itania et al., 2019, p. 80); de
igual forma, es la percepcion subjetiva del cliente de las compensaciones entre los
beneficios y los costos que surgen de las experiencias e interacciones con un
negocio en el procedimiento de adquisicion (Charni et al., 2019, p. 739).

Con respecto a la hipotesis sobre los efectos del valor percibido (variable
formativa reflectiva enddgena), las evidencias sefalaban que la implicaciéon
gerencial de este hallazgo significa que las empresas deben poner mucho énfasis
en crear un valor sostenible para poder lograr la satisfaccion del usuario. Al hacerlo,
las empresas estaran en condiciones de obtener una ventaja competitiva y alcanzar
los objetivos comerciales. Las empresas necesitan hacer mas para mejorar la

calidad del producto, la comunicacion oportuna y los precios competitivos para
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lograr valor para el cliente, lo que a su vez promueve la satisfaccion del cliente
(Mbango, 2019, p. 16). El valor percibido tiene un gran impacto positivo en la
satisfaccion del usuario. Las valoraciones realizadas por los clientes repercutiran
en si los clientes estan satisfechos o no segun lo que sienten. Los clientes
desarrollaran una actitud de satisfaccion si el valor percibido les resulta rentable.
Por tanto, se puede decir que el valor percibido es una causa determinante para la
experiencia del usuario (Gilan y Khoerunisa, 2023, p. 45). Los resultados de este
estudio dieron como resultado que el valor percibido tiene un efecto positivo y
significativo en la satisfaccion del cliente (Purmana et al., 2022, p. 439).

La variable valor percibido tiene una influencia significativa en la satisfaccién
del cliente de forma directa. Segun los datos que se han obtenido, esto proporciona
informacion para que las plataformas de aplicaciones de proveedores de servicios
en la industria hotelera aumenten el valor percibido, porque a partir de los datos
anteriores se sabe que el valor percibido tiene una influencia significativa en la
satisfaccion del cliente (Febrianti et al., 2022, p. 126); del mismo modo, podemos
concluir que el valor percibido tiene un efecto moderador sobre la motivacion y la
satisfaccion para viajar (Huang, 2023, p. 8).

De acuerdo con la variable formativa reflectiva enddgena confianza, se
refiere a la situacion cognitiva del consumidor que entiende la vulnerabilidad que se
estipula en expectativas positivas de comportamiento (Bozic et al., 2020, p. 1); de
igual forma, es la expectativa de una persona de que otro actor se comportara de
una manera que beneficie y no perjudique al cliente (Familia y Horne, 2022, p. 2);
asi mismo, se refiere al desarrollo y la mejora de una relacién positiva que sirve
para incrementar la satisfaccion del consumidor al momento de adquirir la compra
(Gogoi y Shillong, 2021, p. 7); de igual manera, es cuando la empresa esta
interesada en cubrir necesidades de consumo a través de la creacidon de productos
que generen valor al cliente (Fauzi et al, 2018, p. 275); de igual forma, es un proceso
racional que se construye, desarrolla y cuida activamente y se prueba a lo largo del
tiempo (Hossain et al., 2021, p. 4).

Con respecto a la hipotesis sobre los efectos de confianza (variable formativa
reflectiva endogena), las evidencias sefialaban que el incremento de confianza del
consumidor aumentara la satisfaccion del usuario en la empresa, lo que significa

que tiene un impacto positivo y representativo en la satisfaccion del cliente. Para
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poder mantener la seguridad del usuario al utilizar los servicios de dicha empresa
la confianza del cliente es uno de los elementos muy fundamentales a la hora de
dar forma a la satisfaccién del cliente. La empresa debe poder brindar una
experiencia positiva a sus clientes para poder mantener y obtener una respuesta
de acuerdo con las percepciones de los clientes (Surapati et al., 2020, p. 50). La
influencia de las variables de confianza del usuario sobre la satisfaccién del
consumidor revel6d una influencia positiva, lo que significa que si aumentaba la
confianza de los clientes aumentara la satisfaccién del cliente. La confianza del
cliente esta estrechamente relacionada con la satisfaccion del cliente con un
producto y un servicio. La confianza del cliente surgié debido a la satisfaccidon
obtenida por los clientes con los resultados de los productos, servicios y servicios
percibidos (Jovi y Sukma, 2019, p. 162).

Los hallazgos de este estudio mencionan que hay una influencia positiva
siendo antecedentes claves de la confianza en entrega a tiempo, seguridad
percibida, variedad de productos, y facilidad de uso percibido de los sitios web en
la venta minorista en linea para la satisfaccién del cliente (Mofokeng, 2023, p. 12).
La confianza del cliente influye positivamente en el compromiso, el intercambio de
conocimientos y en la satisfaccién. En linea con la teoria del intercambio social,
este estudio considera la confianza del cliente como un tipo de recurso relacional
en el cambio interpersonal que ayuda a aumentar la confianza al adquirir el
producto (Liu et al.,, 2023, p. 127); de igual forma, desarrolla una confianza
aprendida en la prestacion de servicios de chatbot donde tiene un impacto positivo
en resultados importantes para los clientes en la satisfaccion de compra adquirida
(Huang et al., 2024, p. 12).

De acuerdo con la variable formativa reflectiva endégena fidelizacion, se
refiere a la preferencia de un cliente hacia una empresa o producto que mide hasta
qué punto es inmune a los incentivos de fijacion de precios de una empresa rival
(Tulabandhula et al., 2023, p. 346); ademas, se define la fidelizaciéon como el
proposito del consumidor con respecto a la permanencia y compromiso con la
compania (Khan et al., 2022, p. 9); asi mismo, es una construccién basada en los
comportamientos observados del cliente, como la proporcion de compra, la
probabilidad de adquisicion, recurrencia de adquisicion, comportamiento constante
de adquisicion, fases de adquisicion y diversos aspectos de actitud de compra
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(Matsuoka, 2022, p. 136); de igual manera, es la actitud recurrente del consumidor
de volver adquirir un producto favorito de forma constante a lo largo del tiempo
(Muflih, 2021, p. 2); de igual forma, es cuando los consumidores satisfechos tienen
la inclinacion de comprar bienes y servicios de manera recurrente que satisface sus
necesidades de compra (Rashid et al., 2020, p. 9).

Con respecto a la hipotesis sobre los efectos de fidelizacion (variable
formativa reflectiva endégena), las evidencias sefialan que teniendo en cuenta las
ventajas que la confianza y la satisfaccion del consumidor suponen para las
empresas, resulta importante poder comprender mejor cémo el valor percibido
puede aumentar la satisfaccion del cliente para que los clientes se vuelvan leales
(Febrianti et al., 2022, p. 121); de igual manera, se menciona que existe una
influencia significativa y positiva entre la satisfaccion del cliente y la fidelizacion del
cliente (Gilan y Khoerunisa, 2023, p. 52); de igual forma, se descubri6 que, de las
tres dimensiones de la experiencia fluida de los omnicanales, la coherencia y la
sincronizacion aparecen como factores importantes que influyen no sélo en la
satisfaccion del cliente sino también en su fidelizacién (Salem et al., 2022, p. 53);
de igual manera, con base en los resultados se demuestra que la fidelizacion del
cliente tiene un efecto positivo significativo en la satisfaccion del consumidor
(Purmana et al., 2022, p. 439); asi mismo, la satisfaccidn del cliente tiene un efecto

positivo y significativo en la fidelizacién del cliente (Surapati et al., 2020, p. 50).

25



ll. METODOLOGIA

El desarrollo del capitulo tercero se dio lugar a la descripcion de la
metodologia del estudio, la cual se abordaron distintos puntos, como la tipologia y
disefio de estudio, definicion conceptual y operacional de las variables estudiadas,
asi como también los indicadores y la escala de medicion para que se realice el
cuestionario. Ademas, se define a los individuos que seran selectos para el estudio
que, es un conjunto de personas a las cuales se investiga, acorde a los criterios de
inclusidn y exclusion, mas adelante la muestra, especificando que es una parte
seleccionada de la poblacidén para ver la cantidad de elementos incluidos en la
investigacion y, el muestreo mediante métodos probabilisticos la cantidad final de
individuos seleccionados. Finalmente se abordd las técnicas, instrumentos,
confiabilidad y validez de las herramientas que se utilizara en la recopilacion de
informacion, los procedimientos de estudio, el método analitico y aspectos éticos.
3.1. Tipo y diseiio de investigacion
3.1.1. Tipo de investigacion

La tipologia del estudio es aplicada, que aborda problemas a resolver
manifestados cotidianamente y que necesitan resolverse desde el ambito de la
ciencia estudiada (Norefa, 2020, p. 39); ademas, busco resolver problematicas de
indole investigativa por lo que se direcciona en la indagacion y uso de materiales
cientificos para encontrar las respuestas a las incégnitas planteadas de un
problema (Arias y Gallardo, 2021, p. 68). Por ello, el estudio propuesto tuvo como
fin analizar evidencias desarrolladas en contextos divergentes y plantear soluciones
sobre propuestas para optimizar la integracion omnicanal, idénea para estar
orientados en la satisfaccion o agrado del cliente, desarrollada en la empresa
comercializadora textil estudiada.

La investigacion es de enfoque cuantitativa, donde se refiere al analisis
numerico que se utiliza en la observacion o control de los procesos de captacion de
informacion y los estudia para disolver las interrogantes propuestas en el estudio
(Cabezas et al., 2018, p. 66). Se desarrollo la encuesta para medir la percepcién
que tiene los clientes sobre la integracion omnicanal; por lo tanto, se utilizaron
métricas cuantitativas en la evaluacion de los resultados y presentar conclusiones

a partir del analisis del hecho objetivo.
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3.1.2. Diseno de investigacion

El estudio es no experimental, se basa en que las variables investigadas no
se someten a la experimentacion por lo que son analizados de manera natural sin
alterarlos y manipularlos (Arias y Gallardo, 2021, p. 78); asi mismo, es aquella que
esta preparada de acuerdo con la validez de un hecho, cuya caracteristica principal
es senalar que la interpretacion del resultado sea correcta y clara para que sea mas
flexible o facil para el lector (Cabezas et al.,, 2018, p. 41); ademas, es la nula
experimentacion de la variable, asi mismo, se encarga de observar fenémenos tal
y como estan para después analizarlos (Fuentes et al., 2020, p. 59); en este sentido,
comprende analisis de muestreo, adopcién de teorias, estructuracion y validaciéon
del instrumento de captacién de datos para el estudio (Lerma et al., 2021, p. 118).

El disefio transeccional es la compilacion de datos en un momento dado,
para generar la descripcion de la variable y su desenvolvimiento en el momento
que fue tomada la data (Fuentes et al., 2020, p. 60); asi mismo, mencionando al
disefo de estudio descriptivo o0 no experimental adopta una variedad de muestras
en un solo momento (Sanchez et al., 2018, p. 55).Es correlacional causal donde el
investigador estudia las distintas relaciones que tienen las variables planteadas
(Arévalo et al., 2020, p. 26); por ello, es realizado para el reconocimiento de factores
relevantes relacionados con las variables de interés (Norefia, 2020, p. 30). De
acuerdo con todo lo sehalado, el proyecto utilizo el disefio no experimental,
transversal y correlacional causal donde nuestras variables de estudio integracion

omnicanal y satisfaccion al cliente seran evaluadas para corroborar su efecto.

3.2. Variables y operacionalizacion

La variable es la representacion de semejanza o atributo que se manifiesta
de un objeto que puede tomar un numero, valor o categoria en una investigacion
(Sanchez et al., 2018, p. 125); ademas, su operacionalizacion se basa en un
método de recurso metodoldgico que proporciona a una variable adquirir registros
de su existencia, a partir de una elaboracion de indicadores que midan su aplicacion
(Cohen y Rojas, 2019, p. 139). En la presente investigacion las variables que se
plantearon que fue la integracion omnicanal como primera variable exégena y

satisfaccion del cliente como segunda variable endégena.
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3.2.1. Definicion conceptual de la variable reflectiva exégena integracion

omnicanal

Se define como un sistema de cadena de suministro donde la informacion,
el material y el flujo de fondos se desarrollan mediante el uso de varios canales de
venta para poder coordinar, interactuar y satisfacer las necesidades de los clientes
(Joshi et al., 2023, p. 453).
3.2.2. Definicion operacional de la variable reflectiva exégena integracion

omnicanal

La operacionalizacion de la variable los niveles de integracién omnicanal
conllevan detallar aquellos datos cuantitativos que pueden ser estudiados,
calculados y manejados, etc. Operacionalizar variables se refiere a la enumeraciéon
de la data cualitativa y cuantitativa sujeta a la examinacion observacional para su
estudio (Arroyo, 2020, p. 118). La variable de los niveles de integracién omnicanal
se operacionalizé separando en cuatro variables formativa reflectiva exdégena que
detallan el estado de la variable planteada y la forma de comportarse en las
empresas. Las variables formativas reflectiva exdégenas sefialadas son: (a) CAN,
(b) CFU, (c) ROOy (d) WEB
3.2.3. Indicadores de la variable reflectiva exégena integracion omnicanal

Se define como el procedimiento légico donde los investigadores
descompone las variables en dimensiones y paralelamente en variables empiricas,
teniendo como resultado los indicadores (Naupas et al., 2018, p. 204). Es por ello
que los indicadores de la variable exdgena integracion omnicananal son: promocion
fisica y virtual, busqueda flexible, informacion integrada, operacion en linea,
seguimiento de compra, consistencia del canal, percepcion de la marca, imagen
percibida, exhibicion de tienda fisica, utilidad virtual, interaccion comercial,
busqueda online, busqueda digital, disponibilidad offline y acceso informativo.
3.2.4. Escala de medicion de la variable reflectiva exdgena integracion

omnicanal

La medicion es un proceso consubstancial y propio de toda investigacion ya
sea cuantitativa o cualitativa (Naupas et al., 2018, p. 327). La escala ordinal es
aquella que pone en orden y clasifica los objetivos segun su nivel en forma
ordenada. Asi mismo, son aquellas variables donde las categorias tienen una orden

establecida (Cardenas, 2018, p. 36). Ademas, la medicion ordinal es cuantitativa ya
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que, ordena las funciones de menor a mayor, incluso la medida estadistica para la
escala es la moda o la mediana (Fuentes et al., 2020, p. 67). La escala de Likert es
en sentido estricto, asi mismo es una medicion ordinal, no obstante, se utiliza
constantemente como si fuese un intervalo (Hernandez y Mendoza, 2018, p. 28).
Se uso una escala de Likert con la medicién ordinal de cinco alternativas, que va
ordenado desde uno que viene ser totalmente desacuerdo, el dos en desacuerdo,
el tres ni de acuerdo ni en desacuerdo, el cuatro en de acuerdo, y por ultimo el cinco
en totalmente de acuerdo.
3.2.5. Definicion conceptual de la variable reflectiva endégena satisfaccion

del cliente

La satisfaccion del cliente es la consecuencia de un proceso de encuentros
con clientes ya sea positivos 0 negativos, que se suscita cuando existe una
estrecha correlacion entre las expectativas del cliente y las experiencias del
consumidor (Gupta y Raman, 2022, p. 1).
3.2.6. Definicién operacional de la variable reflectiva endégena satisfacciéon

del cliente

Los niveles de SAT conllevan detallar aquellos datos es que pueden ser
estudiados, calculados y manejados, etc. Operacionalizar variables se refiere a la
enumeracion de la data cualitativa y cuantitativa sujeta a la examinacion
observacional para su estudio (Arroyo, 2020, p. 118). La variable de satisfaccién del
cliente se operacionaliza separando en tres variables formativa reflectiva exégena
que detallan a profundidad su condicién y comportamiento en las empresas,
explicandose a través de: (a) VAL, (b) CON y (c) FID.
3.2.7. Indicadores de la variable reflectiva endégena satisfaccion del cliente

Se definen como la caracteristica especifica que se separa de una variable,
que de gran manera es cuantificable y medible. Son los componentes que facilitan
la medicion y que seran las bases para el proyecto y la explicacion de los resultados
conforme con los valores adquiridos (Sanchez et al., 2018, p. 76). Es por ello que
los indicadores de la variable enddégena satisfaccion del cliente son: calidad de
servicio, decision de compra, valor de marca, calidad del producto, relacién con el
cliente, sitio web confiable, calidad percibida, interés comercial, experiencia de

compra y frecuencia de compra.
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3.2.8. Escala de medicion de la variable reflectiva endégena satisfaccion del

cliente

Es aquella que utiliza una simbologia para sefialar el objeto y demostrar a
que clasificacion se integra (Hernandez et al., 2018, p. 106); asi mismo, las
caracteristicas que tienen las escalas ordinales es que, pueden dar valores a las
respuestas para la variable de estudio (Arias, 2020, p. 34); ademas, los datos se
clasifican de manera ordenada, no obstante, la misma distancia o de origen natural
(Norena, 2020, p. 12). La escala de Likert es la mas usada en las investigaciones,
sobre todo en las ciencias sociales por responder a una interrogante del
cuestionario hecho para ver el nivel de acuerdo y desacuerdo con una declaracion
afirmativa, negativa o neutral (Sanchez et al., 2018, p. 61); ademas, las preguntas
elaboradas al estilo Likert forman una escala por el nivel de semejanza del
encuestado con una propuesta (Cardenas, 2018, p. 24). La medicién que se utilizé
en esta investigacion fue ordinal, donde tuvo cinco alternativas que va ordenado
desde el uno que viene ser totalmente desacuerdo, el dos en desacuerdo, el tres ni
de acuerdo ni en desacuerdo, el cuatro en de acuerdo, y por ultimo el cinco en

totalmente de acuerdo.

3.3. Poblacién, muestra, muestreo y unidad de analisis
3.3.1. Poblacién

Es el conjunto de individuos que coinciden con algunas cualidades que son
necesarias para poder analizar y dar posibles soluciones a la incégnita del estudio
(Cardenas, 2018, p. 28); ademas, es la agrupacion de individuos que comparten
cualidades semejantes para un estudio de investigacion (Fuentes et al., p. 63). El
estudio tuvo como poblacion 143 clientes que compran en linea y en tienda fisica
del distrito de San Juan de Lurigancho; ademas, para el proceso de eleccion de
poblacion se tuvo en cuenta las pautas de inclusion y exclusion.

3.3.1.1. Criterios de inclusion. Se refiere a las cualidades especificas de la
poblacion, donde se redactan las particularidades especiales de los individuos que
son considerados en un estudio (Huaire et al., 2022, p. 47). Por ende, para el
presente estudio se ha tenido en cuenta a consumidores de 18 afos a 40 y mayores

de edad que frecuentan sus compras en la tienda estudiada.
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3.3.1.2. Criterios de exclusidén. Son aquellas personas que cumplen con
todas las condiciones planteadas en los criterios de exclusion, después de ser
aprobados por el estudio, ya que se podria dar una mala o incorrecta informacién
(Grove y Gray, 2019, p. 230). En la investigacion se excluyé a consumidores pocos
frecuentes.
3.3.2. Muestra

Se refiere a la agrupacion seleccionada para el estudio, donde no hay
cantidad fijada, no obstante, es de suma relevancia que delimitar bien segun el
objetivo que se quiere lograr en el estudio de investigacién (Arias, 2020, p. 61);
ademas, es el conjunto de personas que se extrajo de una agrupacién global de
individuos por medio de la técnica del muestreo (Sanchez, 2018, p. 93). De acuerdo
con el estudio la poblaciéon es de 143 clientes, donde se selecciond aleatoriamente
a través de la muestra probabilistica para poblaciones finitas, de las cuales extrajo
a 104 clientes. (Anexo F)
3.3.3. Muestreo

El disefio de muestreo es el desarrollo que establece la identidad de quien
se va a medir y decidir como reclutar la fuente (Norena, 2020, p. 15); ademas, los
muestreos probabilisticos son sistemas de seleccion de componentes que
sustentan en el inicio de la seleccién (Cabezas, 2018, p. 95); asi mismo, es un
grupo de operaciones que se desarrollan para investigar la distribucion de aquellas
caracteristicas en totalidad de la poblacion llamada muestra (Sanchez, 2018, p. 93).
En este estudio se ha planteado realizar el muestreo aleatorio simple, donde se
seleccionaron al azar a todos los participantes del estudio. En términos de
aleatoriedad simple se basa en integrar a todos los individuos de la poblacién, para
que se enumeren a los participantes y se elija al azar en conformidad a tamano de
la muestra utilizada (Cardenas, 2018, p. 29). En ese sentido, el estudio es
probabilistico aleatorio simple, la poblacion fue finita, bajo los calculos matematicos
se extrajo una muestra de 104 clientes. (Anexo F)
3.3.4. Unidad de analisis

La organizacion del cual se ha hecho el estudio correspondiente es una
comercializadora del rubro textil, la cual por medio de la técnica del muestreo se
obtuvo a 104 clientes en la unidad de analisis donde fueron incluidas para ser

encuestadas para la investigacion.
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3.4. Técnicas e instrumentos de recoleccién de datos

Se basan en técnicas de estudio, del cual incorporaron la recopilacién de los
datos primarios como secundarios, siendo asi, los cuestionarios como la primera
fuente. Por ultimo, la recoleccion de datos fue estudiado con los procedimientos
adecuados.
3.4.1. Técnicas de recoleccion de datos

Se refiere al procedimiento regulatorio de los métodos donde posteriormente
se obtienen los objetivos tratados con relacion al estudio y las variables propuestas
(Naupas et al., 2018, p. 273). La técnica utilizada es la encuesta, la cual es conocida
como un método de captacion de datos, efectuado por medio de muestreo de
individuos, mediante un cuestionario. La encuesta es un formulario donde la
persona rellena y responde a las interrogantes previamente hechas, que son
importantes para el estudio realizado (Hernandez et al., 2018, p. 118). Por ello, se
hizo uso de la encuesta como técnica de compilacion de datos, siendo destinada
su aplicacién en los clientes de la tienda textil pertenecientes a la unidad de estudio,
para conocer la forma en que gestionan la unificacion a la tienda de venta, aplicando
el cuestionario que se basé en la escala de Likert.
3.4.2. Instrumento de recoleccion de datos

Los instrumentos son recursos de utilidad de la investigacién para alcanzar
el propdsito de estudio (Arias, 2020, p. 54); ademas, el cuestionario es la
herramienta utilizada para la captacion de datos, basandose en enlistar las
incognitas donde la persona debe responder solo o con ayuda del entrevistador. Es
un instrumento que se dedica a la captacion datos y puede aplicarse de forma
presencial o virtual (Sanchez et al., 2018, p. 41). El instrumento empleado fue
cuestionario estandarizado. Por ello, se adapté un cuestionario entre las dos
variables donde se tiene un total de 36 preguntas con la medicién de la escala de
Likert dada por cinco items. (Anexo B)

3.4.2.1. Validez. La validez es una propiedad de medicion vinculada con la
medida la cual una prueba mide lo que el investigador quiere medir, asegura que
las diferencias halladas con un instrumento de medicion manifiesten diferencias a
través de integrantes extraidos de una poblacion (Norena, 2020, p. 70). Asi mismo,
la validez de un instrumento es importante porque permite medir el

desenvolvimiento de las variables, los resultados anadidos por el instrumento
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deben ser reales de la postura que se quiere estudiar (Fuentes et al., 2020, p. 65).
La investigacion presenta variables latentes, la cual cada una de ellas tiene
indicadores que fueron validados por la validez convergente donde esta la fiabilidad
de los indicadores y el AVE. (Anexo H)

3.4.2.2. Confiabilidad. Es la medicion que se establece a través de distintas
técnicas, la cual se explicara de manera breve luego de verificar la fiabilidad y
objetividad del instrumento (Hernandez y Mendoza, 2018, p. 229). Su objetivo es
minimizar los errores del estudio y proveer pruebas radicales, en el contexto
Cronbach es un test estadistico que se ocupa de la evaluacion del nivel de
confiabilidad por estabilidad interna de un indicador que tiene una relacién de
reactivos (Sanchez et al., 2018, p. 16). Se demostr6 la coherencia interna de los
items de dicho cuestionario, que usualmente es calculado por medio del test
estadistico alfa de Cronbach para la fiabilidad de una escala. La confiabilidad es la
estabilidad, precision y seguridad que debe tener una prueba en una investigaciéon
(Lerma et al., 2021, p. 146). Por lo tanto, el analisis de fiabilidad desarrollado al
instrumento de la investigacion, fue realizado a través del alfa de Cronbach a ambas
variables, considerando que el valor de fiabilidad debe ser igual o superior a 70%.
Por lo tanto, la variable exégena OMNI tuvo ,822 de confiabilidad y la variable
enddégena SAT tuvo ,857 confiabilidad, donde ambas variables latentes estan en el
rango solicitado. (Anexo H)
3.5. Procedimientos

En primer lugar, la compafia valido el documento de conformidad para
realizar el estudio de acuerdo con la problematica identificada, de la cual se
necesita informacion para analizar las variables propuestas. Asi mismo, se abordé
la variable de estudio correspondientes, primero la variable formativa reflectiva
exdégena integracion omnicanal y la segunda variable formativa reflectiva endégena
satisfaccion del cliente, la cual fueron evaluadas y estudiadas a través de un
cuestionario donde se plantearon 36 preguntas aplicando una medida de escala
ordinal de tipo Likert. Los instrumentos de captacion de datos fueron
anticipadamente desarrollados para después ser aplicados a los clientes, el disefio
del instrumento se realiz6é de forma virtual en Google Forms, que fue dirigida a 104
clientes que conforman la muestra. Ademas, se detallara a los participantes de que
trata el proyecto de investigacidén en los procesos de encuesta. La recopilacion de
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la data fue llevada a cabo en el mes de setiembre del afo 2023, donde
posteriormente la informacion obtenida fue procesada por el programa estadistico

SmartPLS SEM, corroborando la confiabilidad e hipétesis planteadas en el estudio.

3.6. Método de analisis de datos

Se enfoca en la busqueda de respuestas a las interrogantes propuestas en
la problematica; ademas, se examinara, debatira, comparara y sintetizara el estudio
detalladamente sobre la integracion omnicanal. Por ello, para analizar de manera
eficiente la data obtenida se us6 el programa estadistico SmartPLS SEM o
ecuaciones estructurales de segunda generacion PLS-SEM donde se consideré
sus tres fases esenciales que es la descripcion del modelo, validez y fiabilidad del
modelo de medida y por ultimo la valoracion del modelo estructural, considerando
la data alcanzada por medio de las encuestas respondidas por los individuos

seleccionados para el estudio.

3.7. Aspectos éticos

Cabe indicar que, el estudio fue validado por la Universidad Cesar Vallejo.
Asi mismo, el contenido claro del estudio fue aceptado y reconocido por la auditoria
de manera implicita donde cada uno de los autores ha sido citado y examinado.
Ademas, los conceptos no citados son de autoria propia que se sustenta en la
revision bibliografica y la experiencia de campo que se ejecutd. El estudio se basoé
en funcién del resultado que se alcanzd en la muestra, de acuerdo con los
individuos encuestados, manteniendo la confidencialidad, con la intenciéon de
salvaguardar la integridad personal de los participes, de acuerdo a las normas
éticas de investigacion.

La institucion universitaria, de acuerdo con las normativas de la comision de
ética sobre la calidad de las investigaciones, ordenan que en el informe se ejecute
el analisis de anti plagio por turnitin con un limite maximo de similitud de 20%, para
evitar problemas de autoria y levantar las observaciones correspondientes.
Ademas, el estudio persigue una rigurosidad bioética como parte de la tipologia
ética de investigacion orientada en respetar las decisiones de participacion de los
individuos selectos del estudio. Por ello, la bioética se refiere al estudio de diversas
disciplinas sobre las incdgnitas generadas por el conocimiento investigativo y

técnico sobre la vida (Sanchez, 2021, p. 130). En ese sentido, la comprensién de
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la bioética se realiza por medio cuatro principios que, son la beneficencia, no
maleficencia, autonomia vy justicia.

Los autores aseguran que estos principios son muy importantes, no
obstante, ha aparecido desafios en contra de estos principios. Dentro de las cuales
esta: (a) Beneficencia, incentivar a los profesionales el bienestar, proteger la
dignidad y apoyar el planeta; (b) No maleficencia, seguridad, cuidado y prevencion;
(c) Autonomia, capacidad de tomar decisiones; (d) Justicia, promover lo correcto,

respeto a las personas, no aceptar injusticias y respetar las normas.
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IV. RESULTADOS

4.1. Descripcion del modelo

Figura 3

Modelo tedrico

Canal en

. Valor percibido (VAL)
linea (CAN)

R?=0,645

Fidelizacion
Canal fuera de (FID)

linea (CFU

H8
(8=,693) ***

Confianza (CON)

)
Showrooming
(ROO)

H5
Webrooming (8=.241)
(WEB)

El modelo causal es explicado graficamente en la figura 1. En el modelo tedrico
existen nueve (VAL), conformadas por (CAN), (CFU), (ROO), (WEB), integracién
omnicanal (OMNI), valor percibido (VAL), confianza (CON), fidelizacion (FID) y

satisfaccion del cliente (SAT); constituidos por indicadores formativos y reflectivos.

Satisfaccion del
cliente (SAT)

R2=0,913

Integracién omnicanal R2=0,763
(OMNI)

Nota. Para demostrar el efecto de la integracién omnicanal en la satisfacciéon
del cliente, Cotarelo et al., (2021) formularon el modelo tedrico (La intensidad
omnicanal y el valor de compra como impulsor de relevancia de la satisfaccién y la
fidelizacion del cliente), mostrada en la figura 1, en el cual propone que la intensidad
omnicanal (OC), es explicada por medio de la coherencia percibida y la fluidez.
Satisfaccion (SAT) es explicado por las variables intensidad omnicanal (OC)
considerada como variable latente formativa y el valor de compra (SV) presentada
como variable latente reflectiva. La cual fue validada en distintos contextos.
(Tueanrat et al., 2021, p. 11; Salem et al., 2022, p. 42; Rodriguez et al., 2020, p. 35;
Purmana et al., 2022, p. 438; Fani y Puiji, 2023, p. 4323). El modelo que se propuso
para la presente investigacion fue ajustado en funcién del problema propuesto en
la unidad de estudios seleccionada.

La figura 2 representacion del modelo de estudio propuesto. Para que el
modelo que se planteo sea valido se llevd a cabo un analisis empirico en el primer

semestre del afo 2023, donde la muestra correspondiente fue de 104 individuos.

36



Para obtener los calculos del analisis estadistico inferencial se ha utilizado el
software SmartPLS 3.0. (Ringle et al., 2015).
4.2. Validez y fiabilidad del modelo de medida

Tabla 1
Fiabilidad del indicador y fiabilidad compuesta
Variable item o Cargas VIF Validez convergente Consistencia interna
latente indicador factoriales (s,5) Fiabilidad del AVE Fiabilidad Alpha Cronbach
indicador (2,70) (2,50) Compuesta (,70-,90) (,70-,90)

INTE ,833 ,654 ,883 ,822
INTE1 0.875 2,383
INTE2 0.855 2,114
INTE3 0.749 1,612
INTE4 0.748 1,471

SATI ,869 N ,913 ,857
SATH 0.878 2,132
SATI2 0.915 2,494
SATI3 0.850 1,983

CAN ,831 ,528 ,868 ,815
CAN1 0.552 1,294
CAN2 0.805 2,662
CAN3 0.730 2,306
CAN4 0.813 2,009
CAN5 0.803 1,954
CANG6 0.612 1,447

CFU 727 ,541 ,824 ,716
CFU1 0.702 1,387
CFU2 0.821 1,621
CFU3 0.729 1,382
CFU4 0.682 1.301

ROO ,792 441 ,841 775
ROO1 0.695 1,612
ROO2 0.750 1,765
ROO3 0.819 2,557
ROO4 0.749 2,292
ROO5 0.448 1.309
ROO6 0.473 1.128
ROO7 0.621 1.421

WEB ,723 4T3 ,818 ,721
WEB1 0.711 1,756
WEB2 0.706 1,865
WEB3 0.681 1,612
WEB4 0.615 1,486
WEBS 0.722 1.336

VAL ,792 ,823 ,903 ,786
VAL1 0.897 1,722
VAL2 0.918 1,722

CON 724 ,631 ,836 ,709
CON1 0.828 1,394
CON2 0.734 1,316
CON3 0.818 1,523

FID 717 773 ,872 , 707
FID1 0.861 1,427
FID2 0.897 1,427

Las cargas / pesos se muestran en negrita; Las cargas / pesos cruzados son
rotados-oblicuos; *** p <0,001; * p <0,01. Los p < valores se refieren a cargas /
pesos y se adquirieron a través de bootstrapping con 134 re-muestras. SmartPLS
3, Ringle et al. (2015).

Nota. La fiabilidad de cada uno de los items se valora analizando las cargas
(A, o loading) o correlaciones simples, de los indicadores con su respectivo
constructo. Para que la prueba sea aceptada debe existir discrepancia sobre el
valor que debe arrojar, se aceptan valores A = ,55 (Falk y Miller, 1992). El calculo o
analisis del factor de inflacion de varianza (VIF) con un analisis de regresion, indica
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que hay un problema de multicolinealidad si hay un valor mayor a 10 (Myers, 1990);
ademas, es de suma importancia tener asegurado las medidas de los constructos
de la fiabilidad y la validez (Barclay et al., 1995). En la tabla 1 se observa las cargas
factoriales (pesos) de los items es decir de los indicadores. Asi mismo, se tiene los
valores de inflacion de varianza para cada uno del item (VIF, todos < ,5). Ademas,
por medio de la fiabilidad de los indicadores se presenta lo que es la validez
convergente (todos = ,70) y la varianza media extraida (AVE, todos = ,50). Asi
mismo, se muestra la consistencia interna por medio de la fiabilidad compuesta
(oscilan ,70 - ,90) y finalmente el Alpha Cronbach (todos entre ,70 - ,90); aceptando
la validez interna del modelo de medida (Hair et al. 2017).

Tabla 2

Validez discriminante (criterio de Fornell-Larcker)

Constructos

atontes INTE SATI CAN CFU ROO WEB VAL CON FID
INTE (0.809)

SATI 0710  (0.881)

CAN 0.801 0592  (0.726)

CFU 0.704 0.760 0712 (0.735)

ROO 0.788 0.865 0.659 0.694  (0.664)

WEB 0.800 0.743 0.625 0.685 0.608  (0.688)

VAL 0.630 0.837 0.501 0.666 0.660 0.664  (0.907)

CON 0.676 0.826 0.588 0.688 0.600 0.613 0.636  (0.794)

FID 0.679 0.856 0.590 0.646 0.653 0.629 0772 0662  (0.879)

Los resultados en diagonal son de las raices cuadradas de AVE. Asi mismo, las
correlaciones son significativas al p <,001. La raiz cuadrada del AVE es mostrada
en diagonal con sus respectivos paréntesis, mientras que el resto de son
correlaciones de las variables latentes vertical y horizontalmente. SmartPLS 3,
Ringle et al. (2015).

Nota. La validez discriminante es el grado en que los elementos difieren
entre constructos, mostrando en qué medida un constructo determinado es distinto
de otros constructos (Martinez y Fierro, 2018). La tabla 2 muestra la raiz cuadrada
del AVE en negrita que esta en diagonal, en el caso de la variable latente integracion
omnicanal, la raiz cuadrada del valor (AVE= ,809) superior a los valores
subyacentes y adyacentes. En la variable latente satisfaccion del cliente la raiz
cuadrada del valor (AVE= ,881) superior a los valores subyacentes y adyacentes.
La raiz cuadrada del valor de la variable latente canal en linea (AVE=,726) superior

a los valores subyacentes y adyacentes. En la variable latente canal fuera de linea
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la raiz cuadrada del valor (AVE= ,735) superior a los valores subyacentes y
adyacentes. La raiz cuadrada del valor de la variable latente showrooming (AVE=
,664) superior a los valores subyacentes y adyacentes. La raiz cuadrada del valor
de la variable latente webrooming (AVE= ,688) superior a los valores subyacentes
y adyacentes. La raiz cuadrada del valor de la variable latente valor percibido (AVE=
,907) superior a los valores subyacentes y adyacentes. La raiz cuadrada del valor
de la variable latente confianza (AVE= ,794) superior a los valores subyacentes y
adyacentes. La raiz cuadrada del valor de la variable latente fidelizacién (AVE=
,879) superior a los valores subyacentes y adyacentes.

Tabla 3

Cargas factoriales cruzadas

items CAN CFU CON FID INTE ROO SATI VAL WEB
CAN1 0.552
CAN2 0.805
CAN3 0.730
CAN4 0.813
CANS 0.803
CANG 0.612
CFU1 0.702
CFU2 0.821
CFU3 0.729
CFU4 0.682
CON1 0.828
CON2 0.734
CON3 0.818
FID1 0.861
FID2 0.897
INTEL 0.875
INTE2 0.855
INTE3 0.749
INTE4 0.748
ROO1 0.695
ROO2 0.750
ROO3 0.819
ROO4 0.749
ROO5 0.448
ROO6 0.473
ROO7 0.621
SATI1 0.878
SATI2 0.915
SATI3 0.850
VAL1 0.897
VAL2 0.918
WEB1 0.711
WEB2 0.706
WEB3 0.681
WEB4 0.615
WEB5 0.722

Cargas/pesos se muestran en negrita; cargas / pesos y cargas / pesos cruzados

son rotados-oblicuos; *** p <0,001, p-valores se refieren a cargas / pesos y se
alcanzaron por medio de bootstrapping con 134 re-muestras. SmartPLS 3, Ringle
et al. (2015).
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Nota. La validez discriminante es posible medirse analizando las cargas
factoriales cruzadas de las variables observadas o los indicadores (Leyva y Olague,
2014). Se ejecuta distinguiendo las cargas externas de un indicador en los
constructos asociados y ser mayor que toda su carga en los otros constructos (Ruiz
et al., 2010). La Tabla 3 muestra las cargas alcanzan valores muchos mas altos en
sus respectivas cuando los items miden un constructo en particular VAL y se
obtiene valores mas bajos que las demas variables latentes. De modo que afirman
la validez discriminante de los constructos. Como regla general se consienten los
items con cargas =,70.

La tabla 3 muestra los valores, que en general son =,70. La variable latente
canal en linea presenta sus indicadores los valores (CAN1= ,552; CAN2= ,805;
CAN3= ,730; CAN4=, 813; CANS5= ,805; CAN6G= ,612). La variable latente canal
fuera de linea presenta sus indicadores los valores (CFU1= ,702; CFU2= ,821;
CFU3=,729; CFU4= ,682). La variable latente confianza presenta sus indicadores
los valores (CON1= ,828; CON2= ,734; CON3= ,818). La variable latente
fidelizacidon presenta sus indicadores los valores (FID1= ,861; FID2= ,897). La
variable latente integracion omnicanal presenta sus indicadores los valores
(INTE1= ,875; INTE2= ,855; INTE3= ,749; INTE4= ,748). La variable latente
showroom presenta sus indicadores los valores (ROO1= ,695; ROO2= ,750;
ROO3=,819; RO0O4=, 749; ROO5= ,448; ROO6= ,473; ROO7= ,621). La variable
latente satisfaccion del cliente presenta sus indicadores los valores (SATI1= ,878;
SATI2= ,915; SATI3= ,850). La variable latente valor percibido presenta sus
indicadores los valores (VAL1= ,897; VAL2= ,918). La variable latente webroom
presenta sus indicadores los valores (WEB1= ,711; WEB2= ,706; WEB3= 681;
WEB4= ,615; WEB5=,722).

Es de suma importancia mencionar que para unos investigadores piensan
constantemente que esta regla general no debe ser muy inflexible (Chin, 1998b),
siempre que no esté desviaciones significativas (Barclay et al., 1995). Ademas, en
PLS la inclusion de los indicadores con cargas factoriales mas bajas ayuda a
separar aquel informe util que se halla accesible en el indicador y poder crear o
establecer una excelente puntuacion del constructo, sin que ello empeore el ajuste

del modelo (Enrique et al., 2011).
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4.2.3. Valoracion del modelo estructural

Figura 4
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SmartPLS 3, Ringle et al. (2015).

Nota. La figura 1 muestra la capacidad predictiva del modelo por medio del
R2, donde debe tener un minimo de ,10 (Falk y Miller, 1992). Se toma en cuenta
niveles de evaluacion predictivo: (a) ,67 como valor sustancial, (b) ,33 como valor
moderado y (c) ,10 como valor débil (Chin, 1998). En el modelo objeto de
investigacion se tuvo un R?= ,913 (moderado) en integraciéon omnicanal; R?=
,763(moderado) satisfaccion del cliente en la integracion omnicanal; R?= ,645
(moderado) en fidelizacion en la satisfaccion del cliente; lo que conlleva que la
variable latente satisfaccion del cliente tienen efecto en la integracién omnicanal al

91,3%, mediada por la variable latente fidelizacion.
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Tabla 4

Anélisis del modelo estructural (prueba de hipotesis)

Coeficientes path

Relaciones hipotéticas (Estandarizados f3) Estadisticos t Student

Valores p Resultado

Sig. 2 0,2 (Boostrapping)
CAN -> INTE 0.421 10.385 0.000 Soportada
CFU -> INTE 0.286 6.073 0.000 Soportada
CON -> FID 0.286 2.769 0.006  Soportada
FID -> SATI 0.693 10.400 0.000 Soportada
INTE -> SATI 0.240 3.277 0.001 Soportada
ROO -> INTE 0.142 2.628 0.009 Soportada
VAL ->FID 0.590 6.144 0.000 Soportada
WEB -> INTE 0.241 4.881 0.000 Soportada

Niveles de significacion * p<0,05, ** p<0,01, y*** p<0,001. SmartPLS 3, Ringle et al.
(2015).

Nota. Los valores [3 representan los pesos de regresion estandarizados. Los
B = 0,2 son considerados significativos. Se toma en cuenta niveles de evaluacion
predictivo: (a) ,67 como valor sustancial, (b) ,33 como valor moderado y (c) ,10
como valor débil (Chin, 1998). Se puede visualizar en la tabla 4, la relacion entre
los constructos CAN — INTE es moderado (,421***), la relacién entre constructos
CFU — INTE es moderado (,286***), la relacion entre los constructos CON — FID
es moderado (,286***), la relacion entre los constructos FID — SATI es moderado
(,693***), la relacion entre los constructos INTE — SATI es moderado (,240***); la
relacion entre los constructos ROO — INTE es moderado (,142***), la relacion entre
los constructos VAL — FID es moderado (,590***), la relacién entre constructos
WEB — INTE es moderado (,241***), todas las hipotesis muestran valores p < ,05

significantes; de modo que, fue soportada.

Tabla 5

Indices de ajuste de modelo

Medidas de ajuste indices Valor Valor p
Promedio del coeficiente de trayectoria APC 2,899 b
Promedio de coeficiente de determinacion ARS 779 bl
Promedio de varianza del factor de inflaciéon AVI 1,728 Ideal <3.3
Raiz cuadrada media residual SRMR 0.108 <,8-<1
Bondad de ajuste GoF ,698 Medio = ,5

*** p<0.001. SmartPLS 3, Ringle et al. (2015).

Nota. Henser et al., (2016) opinan que los resultados del modelo PLS pueden
ser globalmente analizados (modelo general) y localmente (modelos de medida y
modelo estructural). Hoy en dia, el unico criterio de ajuste del modelo global es la
normalizacion de raiz cuadrada media residual (SRMR) (Hu y Bentler, 1998, 1999).
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Se toma en cuenta un modelo con buen ajuste cuando los valores son < ,08; por
tanto, un valor de 0 para SRMR mostraria un ajuste muy bueno y, en general, un
valor SRMR inferior a ,05 indica un ajuste aceptable (Byrne, 2008). Una nueva
investigacion de simulacion demuestra que un modelo correcto especificado implica
valores SRMR > ,06 (Henseler et al., 2017). Asi mismo, para reconocer el ajuste
del modelo se tiene que calcular el indice de ajuste global (GoF). Este indice se
calcula multiplicando la raiz cuadrada del promedio de AVE por la raiz cuadrada del
promedio de R2. Para que se compruebe la confiabilidad y ajuste del modelo el
GoF debe ser 2 0,5. En la tabla 5 se muestra los indices de ajustes APC= 2,899***;
ARS=,779**; el SRMR= < ,01 aceptable; GoF=,698, valor que supera y resalta el

umbral requerido = ,5.
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V. DISCUSION

Se detalla las discusiones con el fin de contrastar los resultados de la
estadistica con evidencias que preceden al estudio en contexto nacional e
internacional en funcion de la eleccibn minuciosa de variables latentes. La
comparativa realizada incluye a las perspectivas estadisticas y teodricas,
evidenciando los resultados encontrados con los objetivos expuestos en el estudio.

En relacion al primer objetivo planteado en que la omnicanalidad tiene
efectos significativos en la satisfaccion de los clientes. Los resultados del analisis
inferencial con ecuaciones estructurales de segunda generacién PLS-SEM, hallo
un coeficiente (8= ,240; t= 3,277; p= < ,05) mediante el estadigrafo de Pearson,
afirmando que la variable omnicanalidad indica que todos los canales estan
interconectados, de modo que el cliente desencadena una interaccion con el
negocio y la empresa controla la integracion total (Ovezmyradov y Kurata, 2022);
ademas, se enfoca no solo en la plataforma en la que se compra el producto, sino
también en las actividades integradas por medio de los canales a través de las
cuales un consumidor puede moverse sin problemas entre ellas en una sola
transaccion (Prassida y Hsu, 2022). Asi mismo, permite gestionar las experiencias
de marca entre canales, experiencias que definen las caracteristicas distintivas
omnicanal y multicanal (Yin et al., 2022; Tuguinay et al, 2022); generando utilidad
de los distintos canales con el fin de brindar a los clientes una compra satisfactoria
(Chopra, 2018). Cabe sefalar que la omnicanalidad tiene un alto nivel de
integracion entre los canales minoristas, afectando la demanda en casos
heterogéneos, lo que hace que la optimizacion del surtido sea extremadamente
desafiante (Vasilyev et al., 2023); condicidon que predetermina que el consumidor
vuelva a comprar en la misma empresa en el futuro y de adquirir los productos o
servicios en varios puntos de venta (Morgeson et al., 2023; Juarez et al., 2023;
Mujianto et al., 2023; Tuguinay et al., 2022). Todo lo sefialado esta sujeto a la
percepcion psicoldgica que involucra la sensacion de bienestar y placer que resulta
de obtener lo que uno espera (Ndubisi y Nataraajan, 2018).

Lo senalado tiene relacion con investigaciones desarrolladas y que
confirman el objetivo planteado. En ese sentido, estudios afirman que la
omnicanalidad senala que los factores de la lealtad (8= 0,259 t= 2,15; p= <,01),

estan asociados con la provision de una experiencia unica a los clientes en un
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entorno omnicanal, tanto directa como indirectamente (Salem et al., 2022,
Rodriguez et al., 2020). Para que la integracion omnicanal tenga un resultado
eficiente en los canales integrados por aplicaciones y comercio electronico (8=
0,159; t= 0,003: p= <,05), se debe considerar canales homogéneos con el mismo
costo, calidad de servicio, optima entrega de pedidos y en condiciones seguras
(Purmana et al., 2022). La omnicanalidad debe combinar sus entornos en linea y
fuera de linea para otorgar a los usuarios una percepcion de compra unificada,
fluiday agradable (8= 0,479; t= 3,856, p= <,04); fortaleciendo las relaciones enlinea
con los clientes, facilitadas por nuevas ciencias tecnologias, redes y el big data,
fundamentales para gestionar e influir en los clientes en sus experiencias
personalizadas que aumenten su satisfaccion (Fani y Puji, 2023); desarrollandose
en cada fase de recorrido de cada tipo de cliente omnicanal (8= 0,038; t= 3,020: p=
<,01),como la fase de pre compra, fase de compra y fase posterior a la compra,
trayendo consigo la satisfaccion de cada usuario (Tueanrat et al., 2021).

Por tanto, queda demostrado el objetivo planteado sefalando que la
omnicanalidad tiene efectos significativos en la satisfaccion de los clientes, premisa
que fue sustentada por los fundamentos tedricos aludidos en la investigacion y
refrendada por los resultados estadisticos que comprobaron los efectos
significativos que genera la utilizacion de la omnicanalidad practicada en la
compania y, cuya finalidad es generar facilidad de compra en el valor ofertado por
la organizacion.

En relacion al segundo objetivo planteado los canales en linea tienen efectos
significativos en la integracion omnicanal orientada a la satisfaccion de los clientes.
Los resultados del analisis inferencial con ecuaciones estructurales de segunda
generacion PLS-SEM, hall6é un coeficiente (8= ,101; t= 3,164; p= < ,01), mediante
el estadigrafo de Pearson, afirmando que la variable canal en linea proporciona a
las empresas la supervision sobre la fijacion de costos y la seleccion de productos,
y permite al fabricante dirigirse a un grupo de clientes mas amplio y participar
activamente en la distincion de precio (Kim y Chun, 2018); se refiere a un
dispositivo tecnolégico que sera usado en el internet donde los consumidores
podran acceder a la web para solicitar un producto que desea adquirir en linea
(Wagner et al., 2020); ademas, se orienta al sitio web de un minorista al que accede

un consumidor a través de un aparato tecnolégico al comprar un producto deseado
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(Timoumi et al., 2022); permitiendo a los clientes obtener informacién a través de la
inspeccion fisica mientras al mismo tiempo mantiene la eficiencia de cumplimiento
de inventario del canal online (Li et al., 2020). Cabe agregar, que en el mundo digital
los minoristas estan bajo una presion constante para realizar entregas a través de
varios canales que permitan a los compradores obtener un producto especifico,
desde cualquier plataforma de sitio web, desde cualquier lugar y en cualquier
momento requerido, y también esperan que los productos se entreguen de una
manera particular (Hole et al., 2019); condicion que predetermina que el consumidor
vuelva a comprar en la misma empresa en el futuro y de adquirir los productos o
servicios en varios puntos de venta (Morgeson et al., 2023; Juarez et al., 2023,
Mujianto et al., 2023; Tuguinay et al., 2022). Todo lo sefalado esta sujeto a la
percepcion psicoldgica que involucra la sensacion de bienestar y placer que resulta
de obtener lo que uno espera (Ndubisi y Nataraajan, 2018).

Lo senalado tiene relacion con investigaciones desarrolladas y que
confirman el objetivo planteado. Por ello, estudios afirman que en el canal en linea
los fabricantes y mayoristas concentran e integran mucho mejor las plataformas
digitales (8= 0,404; t= 3,82; p= <,01), de tal manera que pueden sentir menos
urgencia que los minoristas que estan por adaptarse digitalmente (Rivero y Sarrino,
2020); donde se confirma que la interaccion omnicanal (8= 0,105; t= 1,765; p=
<,01), desempefia un importante papel moderador en el canal en linea (Cui et al.,
2022); ademas, los beneficios del canal en linea (8= 0,878; t= 1,068; p= <,01) y
canal fuera de linea motivan y dan la satisfaccion de los consumidores (Shankar et
al., 2021); mostrando que los estilos de toma de decisiones de los compradores en
el canal en linea y fuera de linea (8= 0,907; t= 5,844; p= <,01), tienen un efecto
positivo en el valor de compra omnicanal hedénico (Muthaffar y Vilches, 2023);
situando a la frecuencia de compra como moderador (8= 0,024; t= 1,649; p= <,01),
sobre el efecto de la experiencia en la tienda en la experiencia en una tienda en
linea (Suh y Moradi, 2023).

Por tanto, queda demostrado el objetivo planteado indicando que los canales
en linea tiene efectos significativos en la integracion omnicanal orientada a la
satisfaccion de los clientes, premisa que fue sustentada por los fundamentos
tedricos aludidos en la investigacion y refrendada por los resultados estadisticos

que comprobaron los efectos significativos que genera la utilizaciéon del canal en
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linea practicado por la empresa y, cuya finalidad es brindarle al cliente en linea una
compra fluida y sin problemas que, genere un impacto positivo en su experiencia
de adquisicion por los medios digitales que la organizacion ofrece.

En relacion al tercer objetivo planteado mencionado que los canales fuera
de linea tiene efectos significativos en la integracion omnicanal orientada a la
satisfaccion de los clientes, Los resultados del analisis inferencial con ecuaciones
estructurales de segunda generacién PLS-SEM, hallé un coeficiente (8= ,286; t=
6,073; p= < ,01), mediante el estadigrafo de Pearson, afirmando que la variable
canal fuera de linea permite a los consumidores experimentar los productos, por lo
que tienen un buen dominio de la calidad (Chen et al., 2022); donde los clientes
que visitan variedad de tiendas dan sus productos o cosas usadas, asi mismo
pueden tocar, probar un producto que llame la atencion del cliente (Cao et al., 2018);
ademas, se orienta a satisfacer la necesidad tactil de los consumidores,
especialmente en la industria de la confeccidn, ya que para algunos consumidores,
es importante tocar, sentir y probar el producto antes de comprarlo (Silva et al.,
2020); asi mismo, el cliente elige el producto por su preparacion, el placer de
comprar y su capacidad para hacer que los clientes se sientan mas seguros debido
a la funcion tocar y sentir (Nguyen et al., 2022). Cabe agregar, que los
consumidores interactuan con los representantes de ventas o entre ellos en una
tienda fisica y experimentan los distintos productos directamente a través de los
cinco sentidos (Cui et al., 2022); condiciéon que predetermina que el consumidor
vuelva a comprar en la misma empresa en el futuro y de adquirir los productos o
servicios en varios puntos de venta (Morgeson et al., 2023; Juarez et al., 2023;
Mujianto et al., 2023; Tuguinay et al., 2022). Todo lo sefialado esta sujeto a la
percepcion psicoldgica que involucra la sensacion de bienestar y placer que resulta
de obtener lo que uno espera (Ndubisi y Nataraajan, 2018).

Lo sefalado tiene relacidon con investigaciones desarrolladas y que
confirman el objetivo planteado. Por ello, estudios afirman que los beneficios del
canal en linea y canal fuera en linea (8= 0,878; t= 1,068; p= < ,01), motivan y dan
la satisfaccion de los consumidores (Shankar et al., 2021); ademas, la interaccién
omnicanal (8= 0,481; t= 11,627; p= < ,01) desempefa un importante papel
moderador en el canal fuera de linea (Cui et al., 2022); afadiendo valor a la
omnicanalidad y generando una dependencia del cliente en la tienda fuera de linea
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(B= 0,404; t= 3,82; p= < ,01), que los minoristas tradicionales deben aprovechar
para la mejora de experiencia de compra fuera de linea de los clientes omnicanal.
Una motivacion importante para mantener un canal fuera de linea es, de hecho,
que este servicio personalizado puede aumentar la satisfaccion, la lealtad del
cliente y ayudar a retener a todos los clientes existentes (Rivero y Sarrino, 2020);
revelando que los atributos relacionados con la tienda fisica (8= 0,268; t= 2,190; p=
<,01), los atributos relacionados con el producto y los atributos relacionados con la
calidad del servicio tienen una influencia positiva sobre la satisfaccion del cliente en
la compra omnicanal (Daultani et al., 2021); mostrando que los estilos de toma de
decisiones de los compradores en el canal en linea y fuera de linea (8= 0,907; t=
5,844; p= <,01), tienen un efecto positivo en el valor de compra omnicanal hedénico
(Muthaffar y Vilches, 2023).

Por tanto, queda demostrado el objetivo mencionado que los canales fuera
de linea tiene efectos significativos en la integracion omnicanal orientada a la
satisfaccion de los clientes, premisa que fue sustentada por los fundamentos
tedricos aludidos en la investigacion y refrendada por los resultados estadisticos
que comprobaron los efectos significativos que genera la utilizacion de los canales
fuera de linea ejercida por la empresa y, cuya finalidad es fortalecer las experiencias
de los clientes desde la perspectiva sensorial al examinar fisicamente los
productos, para influir sobre las decisiones de adquisicidon y lograr incrementar las
ventas en tienda.

En relacion al cuarto objetivo planteado el showrooming tiene efectos
significativos en la integracion omnicanal orientada a la satisfaccion de los clientes.
Los resultados del analisis inferencial con ecuaciones estructurales de segunda
generacion PLS-SEM, hall6 un coeficiente (8= 0,142; t= 2,628; p= <,01), mediante
el estadigrafo de Pearson, afirmando que la variable showroom impacta en la
inversion en los servicios en la tienda en las decisiones de precios de las empresas
se da cuando algunos consumidores participan en el showroom, y se analiza las
estrategias de precios 6ptimas de la tienda fisicas y del minorista electrénico (Wang
y Shang., 2022); donde el cliente visita un establecimiento fisico para examinar el
producto que se adapte a su necesidad y que finalmente se decidira su adquisicion
por la plataforma virtual (Viejo et al., 2020; Zhong et al., 2023; Goraya et al., 2022).
Cabe senalar, que este comportamiento del cliente al visitar una tienda fisica se
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direcciona en identificar los productos para ser comprados en la tienda en linea,
generando que la tienda tradicional pierda su valor (Hsieh et al., 2023); condicién
que predetermina que el consumidor vuelva a comprar en la misma empresa en el
futuro y de adquirir los productos o servicios en varios puntos de venta (Morgeson
et al., 2023; Juarez et al., 2023; Mujianto et al., 2023; Tuguinay et al., 2022). Todo
lo sefalado esta sujeto a la percepcion psicologica que involucra en el consumidor
la sensacion de bienestar y placer que resulta de obtener lo que uno espera
(Ndubisi y Nataraajan, 2018).

Lo sefalado tiene relacion con investigaciones desarrolladas y que
confirman el objetivo planteado. Por ello, estudios afirman que el showrooming para
los clientes fortalece la relacion positiva entre la integracion de canales y el atractivo
de la identidad del minorista. Especificamente, integracion de canales permite al
minorista promover sus atributos duraderos a través de multiples canales, haciendo
asi transparente todo el proceso de transaccion para evitar confusiones. Los
clientes con experiencia en salas de exposicion obtendrian un mayor valor de dicha
integracion (8= 0,024; t= 2,158; p= <,01) al comprender y evaluar mejor al minorista,
magnificando asi el atractivo de la identidad del minorista (Li et al., 2018). Por lo
tanto, comprender los determinantes de las percepciones de los consumidores
relacionados con el showrooming y el webrooming y sus intenciones hacia las
compras omnicanal (8= 0,161; t= 4,07; p= <,01) y el intercambio de resefias de
productos es esencial para que los minoristas puedan emprender en desarrollar
estrategias omnicanal exitosas (Kang, 2019); donde el showrooming (8= 0,590; t=
4,600; p= <,01), tiene un impacto mas fuerte en la intencion de compra omnicanal
(Truong, 2020); generando un efecto de la integracion de canales moderado por el
showrooming (8= 0,134; t= 3,518; p= <,01), ya que la interaccién de la integracién
del canal y el showrooming son significativos (Haki et al., 2022); ademas, el
showrooming (8= 0,164; t= 2,136; p= <,01), produce percepciones significativas
altas al realizar la compra correcta en la integracion de canales (Aw et al., 2021)

Por tanto, queda demostrado el objetivo planteado indicando que el
showrooming tiene efectos significativos en la integraciéon omnicanal orientada a la
satisfaccion de los clientes, premisa que fue sustentada por los fundamentos
tedricos aludidos en la investigacion y refrendada por los resultados estadisticos
que comprobaron los efectos significativos que genera la utilizacion del
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showrooming practicado por los clientes en la empresa y, cuya finalidad es impulsar
la adquisicion del consumidor en los puntos digitales de venta de la misma
organizacion para la creacion del valor.

En relacion al quinto objetivo planteado el webrooming tiene efectos
significativos en la integracion omnicanal orientada a la satisfaccion de los clientes.
Los resultados del analisis inferencial con ecuaciones estructurales de segunda
generacion PLS-SEM, hall6 un coeficiente (8= 0,241; t=4,881; p= <,001), mediante
el estadigrafo de Pearson, afirmando que la variable webrooming que es un
comportamiento del consumidor direccionado a la busqueda informacion acerca de
un producto en linea para después ser adquirido en una tienda fisica (Zhong et al.,
2023); ademas, permite la compilacién de informacion en el canal virtual sobre las
cualidades de los producto, el cual fomenta la confianza en el cliente al seleccionar
el bien y examinar la accesibilidad del precio para su adquisiciéon en tienda (Shankar
y Jainista, 2021; Aw et al., 2021; Fernandez et al., 2018). Cabe sefialar, que es una
mezcla de compra multicanal, ya que facilita al cliente en las busquedas dando
satisfaccion al cliente (Flavian et al., 2019); condicién que predetermina que el
consumidor vuelva a comprar en la misma empresa en el futuro y de adquirir los
productos o servicios en varios puntos de venta (Morgeson et al., 2023; Juarez et
al., 2023; Mujianto et al., 2023; Tuguinay et al., 2022). Todo lo sefialado esta sujeto
a la percepcion psicoldgica que involucra la sensacion de bienestar y placer que
resulta de obtener lo que uno espera (Ndubisi y Nataraajan, 2018).

Lo senalado tiene relacidn con investigaciones desarrolladas y que
confirman el objetivo planteado. Por ello, estudios afirman que para gestionar la
intencion de los consumidores en materia de webrooming, los especialistas en
marketing pueden sincronizar su canal (8= 0,087; t= 1,68; p= < ,001), y ofrecer
productos/servicios utilizando un sistema de entrega omnicanal. La integracion del
canal online y offline reducira el impacto negativo de la intencién de uso de
webrooming de los consumidores (Shankar et al., 2021). Por lo tanto, comprender
los determinantes de las percepciones de los consumidores relacionados con el
showrooming y el webrooming y sus intenciones hacia las compras omnicanal (8=
0,161; t=4,07; p= <,01) y el intercambio de resenas de productos es esencial para
que los minoristas puedan emprender en desarrollar estrategias omnicanal exitosas
(Kang, 2019); demostrando que el webrooming (8= 0,184; t= 4,096; p= <,01), tiene
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un impacto mas fuerte en la intencion de compra omnicanal (Truong, 2020);
generando un efecto de la integracién de canales moderado por el webrooming (8=
0,205; t= 8,000; p= <,01), ya que la interaccion de la integracion del canal y el
webrooming son significativos (Haki et al., 2022, p. 7); ademas, el webrooming (8=
0,117; t= 2,201; p= <,05), produce percepciones significativas altas al realizar la
compra correcta en la integracion de canales (Aw et al., 2021)

Por tanto, queda demostrado el objetivo planteado sefalando que el
webrooming tiene efectos significativos en la integracion omnicanal orientada a la
satisfaccion de los clientes, premisa que fue sustentada por los fundamentos
tedricos aludidos en la investigacion y refrendada por los resultados estadisticos
que comprobaron los efectos significativos que genera la utilizacién del webrooming
practicado por los clientes en la empresa y, cuya finalidad es impulsar la adquisicion
del consumidor en los puntos fisicos de venta de la misma organizacion para la
creacion del valor.

En relacion al sexto objetivo planteado el valor percibido generada por la
integracion omnicanal tiene efectos significativos en la satisfaccion de los clientes.
Los resultados del analisis inferencial con ecuaciones estructurales de segunda
generacion PLS-SEM, hallé un coeficiente (8= 0,409; t= 5,485; p= <,01), mediante
el estadigrafo de Pearson, afirmando que la variable valor percibido indica la
compensacion cognitiva sobre los beneficios y sacrificios que, evaluan
generalmente los consumidores ante los costos y rendimientos percibidos que
surgen de las experiencias e interacciones con un negocio al examinar la
efectividad del bien adquirido (Laukkanen y Tura, 2022; Song et al., 2019; Charni
et al., 2019); asi mismo, se comparan los beneficios percibidos en relacion con el
precio de compra del producto, que comprende la valoracion general del bien por
parte del comprador potencial (Yuan et al., 2020). Cabe sefalar, que el valor
percibido se centra en el analisis total del consumidor sobre el beneficio de un bien
ofertado que, esta basada en la percepcion de recibimiento y entrega (ltania et al.,
2019); condicién que predetermina que el consumidor vuelva a comprar en la
misma empresa en el futuro y de adquirir los productos o servicios en varios puntos
de venta (Morgeson et al., 2023; Juarez et al., 2023; Mujianto et al., 2023; Tuguinay

et al., 2022). Todo lo sefalado esta sujeto a la percepcidn psicolégica que involucra
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la sensacion de bienestar y placer que resulta de obtener lo que uno espera
(Ndubisi y Nataraajan, 2018).

Lo sefalado tiene relacion con investigaciones desarrolladas y que
confirman el objetivo planteado. Por ello, estudios afirman que las empresas deben
poner mucho énfasis en crear un valor sostenible para el cliente para lograr la
satisfaccion del cliente (8= 0,336; = 2,300; p= < ,01). Al hacerlo, las empresas
estaran en condiciones de obtener una ventaja competitiva y alcanzar los objetivos
comerciales. Las empresas necesitan hacer mas para mejorar la calidad del
producto, la comunicacion oportuna y los precios competitivos para lograr valor para
el cliente, lo que a su vez promueve la satisfaccidn del cliente (Mbango, 2019). Por
lo tanto, el valor percibido tiene un impacto en la satisfaccion del cliente. Las
valoraciones realizadas por los clientes repercutiran directamente en si los clientes
estan satisfechos o no segun lo que sienten (8= 0,757; t= 16,305; p= < ,01). Los
clientes desarrollaran una actitud de satisfaccion si el valor percibido les resulta
rentable. Por ello, se puede decir que el valor percibido es una causa determinante
para la experiencia del usuario (Gilan y Khoerunisa, 2023); donde el valor percibido
(B= 0,621; t= 2,291; p= < ,00), presenta un efecto positivo y significativo en la
satisfaccion del cliente (Purmana et al., 2022); ademas, el valor percibido (8= 0,296;
t= 3,895; p= <,01), al iniciar una influencia significativa en la satisfaccion del cliente
de forma directa, proporciona informacién para que las plataformas de aplicaciones
de proveedores de servicios aumenten el valor percibido (Febrianti et al., 2022);
siendo el valor percibido (8= 0,077; t= 2;930; p= < ,01), generador de un efecto
moderador sobre la motivacién y la satisfaccion (Huang, 2023).

Por tanto, queda demostrado el objetivo planteado el valor percibido
generada por la integracion omnicanal tiene efectos significativos en la satisfaccion
de los clientes, premisa que fue sustentada por los fundamentos tedricos aludidos
en la investigacion y refrendada por los resultados estadisticos que comprobaron
los efectos significativos que genera la creacion del valor percibido practicado por
los clientes hacia la empresa y, cuya finalidad es mejorar la satisfaccion del
consumidor en los multiples puntos de contacto de venta desde su percepcion
valorativa.

En relacion al séptimo objetivo planteado la confianza generada por la

integracién omnicanal tiene efectos significativos en la satisfaccion de los clientes.
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Los resultados del analisis inferencial con ecuaciones estructurales de segunda
generacion PLS-SEM, hall6 un coeficiente (8= 0,198; t= 2,414; p= < ,01), mediante
el estadigrafo de Pearson, afirmando que la variable confianza genera el desarrollo
y la mejora de una relacion positiva que sirve para incrementar la satisfaccion del
consumidor (Gogoi y Shillong, 2021); ademas, provoca una situacion cognitiva del
consumidor que entiende la vulnerabilidad que se estipula en expectativas positivas
de comportamiento (Bozic et al., 2020); orientada en la expectativa de una persona
de que otro actor se comportara de una manera que beneficie o al menos no
perjudique al cliente (Familia y Horne, 2022); donde el proceso racional se
construye, desarrolla y cuida activamente y se prueba a lo largo del tiempo (Hossain
et al., 2021). Cabe agregar, que la confianza de la empresa esta interesada en
cubrir necesidades de consumo a través de la creacion de productos que generen
valor al cliente (Fauzi et al., 2018); condicion que predetermina que el consumidor
vuelva a comprar en la misma empresa en el futuro y de adquirir los productos o
servicios en varios puntos de venta (Morgeson et al., 2023; Juarez et al., 2023;
Mujianto et al., 2023; Tuguinay et al., 2022). Todo lo sefialado esta sujeto a la
percepcion psicoldgica que involucra la sensacion de bienestar y placer que resulta
de obtener lo que uno espera (Ndubisi y Nataraajan, 2018).

Lo senalado tiene relacion con investigaciones desarrolladas y que
confirman el objetivo planteado. En ese sentido, estudios afirman que el aumento
de la confianza del cliente aumentara la satisfaccioén del cliente en la empresa, lo
que significa que tiene un impacto positivo y representativo en la satisfaccién del
usuario (8= 0,570; t= 4,320; p= < ,01). Para mantener la seguridad del usuario al
utilizar los servicios de dicha empresa la confianza del cliente es una de las cosas
relevantes a la hora de dar forma a la satisfaccion del cliente. La empresa debe
brindar una experiencia positiva a sus clientes para mantener y obtener una
respuesta de acuerdo con las percepciones de los clientes (Surapati et al., 2020).
La influencia de las variables de confianza del cliente sobre la satisfaccion del
cliente reveld una influencia positiva, lo que significa que si aumentaba la confianza
de los clientes aumentara la satisfaccion del cliente (8= 0,414; t= 5,337; p= < ,01).
La confianza del cliente estd estrechamente relacionada con la satisfaccion del
cliente con un producto y un servicio. La confianza del cliente surgié debido a la
satisfaccion obtenida por los clientes con los resultados de los productos, servicios
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y servicios percibidos (Jovi y Sukma, 2019); de igual manera, hay una influencia
positiva siendo antecedentes claves de la confianza (8= 0,7711; t= 6,4286; p= <
,00), la entrega a tiempo, seguridad percibida, variedad de productos, y facilidad de
uso percibido de los sitios web en la venta minorista en linea para la satisfaccion
del cliente (Mofokeng, 2023). La confianza del cliente (8= 0,940; = 2,090; p= <,01),
influye positivamente en el compromiso, el intercambio de conocimientos y en la
satisfaccion. En linea con la teoria del intercambio social, se considera la confianza
del cliente como un tipo de recurso relacional en el intercambio interpersonal que
ayuda a aumentar la confianza (Liu et al., 2023); de igual forma, desarrollar una
confianza (8= 0,129; t= 2,541; p= < ,05) aprendida en la prestacién de servicios de
chatbot tiene un impacto positivo en resultados importantes para los clientes en la
satisfaccion (Huang et al., 2024).

Por tanto, queda demostrado el objetivo planteado indicando que la
confianza generada por la integracion omnicanal tiene efectos significativos en la
satisfaccion de los clientes, premisa que fue sustentada por los fundamentos
tedricos aludidos en la investigacion y refrendada por los resultados estadisticos
que comprobaron los efectos significativos que genera la confianza transmitida a
los clientes por parte de la empresa y, cuya finalidad es crear valor para el cliente
ante el servicio ofertado en los canales integrados de venta.

En relacion al octavo objetivo planteado la fidelizacion generada por la
integracion omnicanal tiene efectos significativos en la satisfacciéon de los clientes.
Los resultados del analisis inferencial con ecuaciones estructurales de segunda
generacion PLS-SEM, hallé un coeficiente (8= 0,693; t= 10,400; p= <,01), mediante
el estadigrafo de Pearson, afirmando que la variable fidelizacion indica que los
consumidores satisfechos tienen la inclinacion de comprar los bienes y servicios de
manera frecuente (Rashid et al., 2020); donde la preferencia de un cliente hacia
una empresa o producto se mide hasta qué punto es inmune a los incentivos de
fijacion de precios de una empresa rival (Tulabandhula et al., 2023); ademas, esta
basada en los comportamientos observados del cliente, como la proporcién de
compra, la probabilidad de adquisicion, recurrencia de adquisicion, comportamiento
constante de adquisicion, fases de adquisicion y diversos aspectos de actitud de
compra (Matsuoka, 2022); acentuando el propdsito del consumidor con respecto a
la permanencia y compromiso con la compania (Khan et al., 2022). Cabe sefialar
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que la fidelizacion implica la actitud recurrente de volver adquirir un producto
favorito de forma constante a lo largo del tiempo (Muflih, 2021); condicién que
predetermina que el consumidor vuelva a comprar en la misma empresa en el futuro
y de adquirir los productos o servicios en varios puntos de venta (Morgeson et al.,
2023; Juarez et al., 2023; Mujianto et al., 2023; Tuguinay et al., 2022). Todo lo
sefalado esta sujeto a la percepcion psicoldgica que involucra la sensacion de
bienestar y placer del consumidor o comprador que resulta de obtener lo que uno
espera (Ndubisi y Nataraajan, 2018).

Lo senalado tiene relacion con investigaciones desarrolladas y que
confirman el objetivo planteado. En ese sentido, estudios afirman que existe una
influencia significativa y positiva (8= 0,279; t= 3,612; p= < ,01), entre la satisfaccion
del cliente y la fidelizacion (Gilan y Khoerunisa, 2023); donde las tres dimensiones
de la experiencia fluida de los omnicanales, la coherencia y la sincronizacion
aparecen como factores que influyen no sélo en la satisfaccion del cliente (8= 0,901;
t= 2,151; p= <,01) sino también en su fidelizacion (Salem et al., 2022); generando
que la fidelizacién del cliente (8= 0,201; t= 37,291; p= <,01) tenga un efecto positivo
significativo en la satisfaccion del consumidor (Purmana et al., 2022); asi como
también que la satisfaccidn del cliente tenga un efecto positivo (8= 0,088; = 5,565;
p=<,01) y significativo en la fidelizacion del cliente (Surapati et al., 2020).

Lo senalado tiene relacidon con investigaciones desarrolladas y que
confirman el objetivo planteado. En ese sentido, estudios afirman que la fidelizacion
debe tener en cuenta las ventajas que la confianza y la satisfaccion del consumidor
suponen para las empresas (8= 0,478; t= 1,000; p= < ,01), resulta importante
comprender mejor como el valor percibido puede aumentar la satisfaccion para que
los clientes se vuelvan leales (Febrianti et al., 2022).

Por tanto, queda demostrado el objetivo planteado indicando que la
fidelizacién generada por la integracion omnicanal tiene efectos significativos en la
satisfaccion de los clientes, premisa que fue sustentada por los fundamentos
tedricos aludidos en la investigacion y refrendada por los resultados estadisticos
que comprobaron los efectos significativos que generan las estrategias de
fidelizacién de clientes practicada por la empresa y, cuya finalidad es crear
relaciones sostenibles que permitan a los consumidores recomendar bajo sus

experiencias realizar adquisiciones en la organizacion de manera confiable.
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VI. CONCLUSIONES
De acuerdo con los criterios de redaccion cientifica, es de suma importancia
que las conclusiones estén verificadas donde contengan los puntos esenciales
planeados en los objetivos de investigacion, ademas tener en cuenta que los

resultados no se repiten, por el contrario, se resume lo mas importante y

significativo (Hernandez y Mendoza, 2018, p.581). Conforme con el estudio, se

realizo las conclusiones de acuerdo al orden de los objetivos que se plantearon.

1. Losresultados que se obtuvieron con respecto al primer objetivo que se propuso
evaluar el efecto entre la integracion omnicanal en la SAT en la empresa
indagada, se manifiesta que el coeficiente de trayectoria obtenido es moderado
en el analisis de modelo predictivo; la cual es aceptada, estando en el nivel
medio de aprobacion. La interpretacion l6gica sobre la evidenciada, es que la
empresa se ha enfocado en mejorar sistematicamente sus canales de venta, sin
dar mucho énfasis en reforzar el conocimiento de los agentes de venta en la
atencion y servicio al consumidor en los puntos de contacto de manera
integrada; por lo tanto, se tiene poco conocimiento sobre el funcionamiento de
las estrategias que desarrolla el area de marketing, implicando que no se
comprenda el propdsito aplicativo de la omnicanalidad y se alejen de la
generacion de la satisfaccion del cliente en la organizacion. En el caso de la
relacion de las variables latentes en integracion omnicanal y satisfaccion del
cliente, el peso obtenido en el modelo representa un nivel moderado de
dependencia; resultado que manifiesta que el factor integracion omnicanal y
satisfaccion del cliente si bien representa una causalidad directa su
preponderancia en el modelo es moderada, ademas resultado que revela un
conocimiento medio sobre la unificacion de los canales de venta por parte los
vendedores por las estrategias que se desarrolla, y cuya finalidad es satisfacer
al consumidor en todo su recorrido de adquisicidn. Las evidencias encontradas
revelan que, la estrategia esta creando un grado de integracion de los canales
de venta, aun dista de una efectividad en su ejecucion. Para intervenir en el
resultado obtenido, es necesario que se reajuste la estrategia, empleando
capacitaciones trimestrales orientadas a la experiencia del cliente y servicio
posventa a todo el equipo comercial, liderado por el gestor del area ventas y

marketing, complementado por las habilidades del gerente comercial. En
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conclusion, los tedricos junto a las evidencias testifican que la omnicanalidad es
una estrategia enfocada en integrar los canales fisicos y digitales en beneficio
de los clientes en su procedimiento de adquisicion logrando incrementar su
satisfaccion, parcialmente se esta efectuando segun los resultados. Los
mecanismos que traen consigo la creacion y mejoramiento de la experiencia del
cliente en linea y fuera de linea por medio del servicio brindado por la empresa,
manifiestan ausencia parcial en la organizacion que se estudio, ademas si no
hay mejoras esto afectara en la previsiébn de ingresos y productividad de la
compafia.

Los resultados obtenidos del segundo objetivo que se realiz6 evaluar el efecto
entre los canales en linea tienen efectos significativos en la integracion
omnicanal orientada a la SAT en la organizacion indagada, se manifiesta que el
coeficiente de trayectoria obtenido es moderado en el analisis de modelo
predictivo; la cual es aceptada, esta en un nivel medio de conformidad. Una
explicacion acerca de la percepcion que se evidencio, hay poca participacion de
los agentes de venta en la orientacion a los clientes mayores que solicitan ayuda
para generar sus compras por la web de la empresa; por lo tanto, tienen poca
informacion sobre el funcionamiento de las estrategias que desarrolla el area de
marketing, implicando que no se comprenda el fin dltimo del canal en linea y se
aleje de la generacion de la satisfaccion del cliente en la organizacion. En el
caso de la relacion de las variables latentes en canal en linea e integracion
omnicanal orientada a la satisfaccion del cliente, el peso obtenido en el modelo
representa un nivel moderado de dependencia; resultado que manifiesta que el
factor canal en linea e integracion omnicanal orientada a la satisfaccién del
cliente si bien representa una causalidad directa su preponderancia en el
modelo es moderada, ademas resultado que revela un conocimiento medio por
parte los vendedores por las estrategias que se desarrollan, y cuya finalidad es
satisfacer al consumidor en todo su recorrido de adquisicion. De acuerdo a las
evidencias planteadas nos menciona que la estrategia estd dando ventas en un
punto de contacto virtual, aun siendo observada de una seguridad alta en la
aplicacion. Para intervenir en los resultados, se tiene que reajustar la estrategia,
con mayor interaccion y compromiso de los representantes comerciales en toda

consulta generada por los clientes, liderado por el gestor del area ventas y
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marketing, complementado por las habilidades del gerente comercial. En
conclusion, los tedricos junto a las evidencias testifican que el canal en linea es
una estrategia que da facilidad a la toma de decisiones en la compra de
productos en la plataforma virtual moderado por la interaccibn omnicanal,
generando una motivacion de satisfaccion hacia los clientes, parcialmente se
estad efectuando segun los resultados. Los mecanismos traen consigo la
creacion y mejoramiento del servicio en linea revelan ausencia parcial en la
organizacion que se estudid, de tal modo si no hay mejoras va a afectar en la
proyeccion de captacion de consumidores mayores que desean sumergirse en
las compra digitales, perdiendo su participacion en el mercado.

Los resultados obtenidos en el tercer objetivo que determino el efecto entre los
canales fuera de linea tienen efectos significativos en la integracion omnicanal
orientada a la SAT en la organizacion indagada, se manifiesta que el coeficiente
de trayectoria obtenido es moderado en el andlisis de modelo predictivo; la cual
es aceptada, esta en el nivel medio de conformidad. La explicacion logica sobre
la percepcion evidenciada, es que la casi la mitad de los integrantes de la fuerza
de ventas tiene dificultades en interactuar con el cliente en tienda transmitiendo
una mala experiencia de adquisicion; por lo tanto, tienen poca informacion sobre
el funcionamiento de las estrategias que desarrolla el area de marketing,
implicando que no se comprenda el fin dltimo del CFU y se aleje de la
generacion de la SAT en la organizacion. En el caso de la relacion de las
variables latentes en canal fuera de linea e integracién omnicanal orientada a la
satisfaccion del cliente, el peso obtenido en el modelo representa un nivel
moderado de dependencia; resultado que manifiesta que el factor canal fuera
de linea e integracion omnicanal orientada a la satisfaccién del cliente si bien
representa una causalidad directa su preponderancia en el modelo es
moderada, ademas resultado que revela un conocimiento medio por parte los
vendedores por las estrategias que se desarrollan, y cuya finalidad es satisfacer
al consumidor en todo su recorrido de adquisicion. Segun las evidencias
mencionan que la estrategia esta dando ventas en el punto de contacto fisico,
aun siendo observada de una seguridad alta en la aplicacién. Para intervenir en
los resultados, se tiene que reajustar la estrategia, con una mayor comunicacion

y transmisién de informacion por parte de los representantes comerciales hacia
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los clientes en el establecimiento fisico, liderado por el gestor del area ventas y
marketing, complementado por las habilidades del gerente comercial. En
conclusion, los tedricos junto a las evidencias testifican que el canal en linea es
una estrategia que se basa la atencion personalizada el cual aumenta la
satisfaccion por factores asociados a las cualidades de la tienda, producto y
calidad de servicio que influyen en las compras omnicanal, parcialmente se esta
efectuando segun los resultados. Los mecanismos que traen consigo la creaciéon
y mejoramiento del servicio fuera de linea revelan ausencia parcial en la
organizacion, de tal modo si no hay mejoras va a afectar en la fidelizacién de
los consumidores con la marca.

Los resultados alcanzados en el cuarto objetivo que planteo evaluar el efecto
entre el showrooming tienen efectos significativos en la integracion omnicanal
orientada a la SAT en la organizacion indagada, se manifiesta que el coeficiente
de trayectoria obtenido es moderado en el andlisis de modelo predictivo; la cual
es aceptada, esta en un nivel medio de conformidad. Una explicacion acerca de
la percepcion que se evidencio es que la organizacion esta generando ofertas y
promociones de bajo impacto que, no atraen a los consumidores showroom que
buscan productos a menor precio en la web de la marca y que muchas veces
los vendedores en tienda desconocen como impulsar la oferta de los productos
en linea; por lo tanto, tienen escasez informativa sobre el funcionamiento de las
estrategias que desarrolla el area de marketing, implicando que no se
comprenda el fin dltimo del showrooming y se aleje de la generaciéon de la
satisfaccion del cliente en la organizacion. En el caso de la relacion de las
variables latentes en showrooming e integracion omnicanal orientada a la
satisfaccion del cliente, el peso obtenido en el modelo representa un nivel
moderado de dependencia, que manifiesta que el factor showrooming e
integracion omnicanal orientada a la satisfaccion del cliente si bien representa
una causalidad directa su preponderancia en el modelo es moderada; ademas,
resultado que revela una idea media por parte los vendedores por las
estrategias que se hacen, y cuya finalidad es satisfacer al consumidor en todo
su recorrido de adquisicion. Segun las evidencias mencionan que la estrategia
estd creando ventas en la plataforma web, aun siendo observada de una

seguridad alta en la aplicaciéon. Para intervenir en los resultados, se tiene que
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reajustar la estrategia, con cupones web brindados en la tienda por los
vendedores cuando el consumidor consulta alguna oferta o promocion del
producto de interés a un precio inferior al del establecimiento fisico, liderado por
el gestor del area ventas y marketing, complementado por las habilidades del
gerente comercial. En conclusion, los tedricos junto a las evidencias testifican
gue el showrooming es una estrategia direccionada al fortalecimiento de
sincronizacion de canales y brindando a los clientes un procedimiento de
adquisicion transparente y fluido que, impacta en la intencion de compra
omnicanal, parcialmente se est4d efectuando segun los resultados. Los
mecanismos traen consigo la creacién y mejoramiento de los incentivos de
compra en linea para consumidores showroom, revelan ausencia parcial en la
organizacion que se estudio, de tal modo si no hay mejoras va afectar los
ingresos proyectados en el canal digital.

Los resultados obtenidos sobre el quinto objetivo que planteo evaluar el efecto
entre el webrooming tienen efectos significativos en la integracion omnicanal
orientada a la SAT en la organizacion indagada, se manifiesta que el coeficiente
de trayectoria obtenido es moderado en el analisis de modelo predictivo; la cual
es aceptada, esta en un nivel medio de conformidad. Una explicacién acerca de
la percepcion que se evidencio, es que la empresa oferta productos en linea con
baja disponibilidad en tienda generando que, los clientes webroom no puedan
completar sus procedimientos de indagacion fisica para realizar su adquisicion
y que muchas veces los vendedores en tienda desconocen los productos que
estan disponibles en ambos puntos de venta; por lo tanto, tienen escasez
informativa sobre el funcionamiento de las estrategias que desarrolla el area de
marketing, implicando que no se comprenda el fin Gltimo del webrooming y se
aleje de la generacion de la satisfaccion del cliente en la organizacion. En el
caso de la relacion de las variables latentes en webrooming e integracion
omnicanal orientada a la satisfaccion del cliente, el peso obtenido en el modelo
representa un nivel moderado de dependencia que manifiesta que el factor
webrooming e integracion omnicanal orientada a la satisfaccion del cliente si
bien representa una causalidad directa su preponderancia en el modelo es
moderada; ademas, resultado que revela una idea media por parte los

vendedores por las estrategias que se hacen o desarrollan, y cuya finalidad es
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satisfacer al consumidor en todo su recorrido de adquisicion. Segun las
evidencias mencionan que la estrategia esta creando ventas en el
establecimiento fisico, aun siendo observada de una seguridad alta en la
aplicacion. Para intervenir en los resultados, se tiene que reajustar la estrategia,
considerando la cantidad de productos buscados y no comprados en web para
disponerlos en tienda y asi captar a los consumidores webroom, liderado por el
gestor del area ventas y marketing, complementado por las habilidades del
gerente comercial. En conclusion, los tedricos junto a las evidencias testifican
gue webrooming es una estrategia direccionada en gestionar la actitud del
consumidor uniendo los canales de venta y facilitando la adquisicion del
producto bajo un sistema de distribucion omnicanal, parcialmente se esta
efectuando segun los resultados. Los mecanismos traen consigo la creacion y
mejoramiento de la disposicion de productos de forma integrada para
consumidores webroom, revelan ausencia parcial en la organizacion que se
estudio, de tal modo si ho hay mejoras va afectar los ingresos proyectados en
el canal fisico.

Los resultados obtenidos sobre el sexto objetivo que planteo evaluar el efecto
entre el valor percibido generada por la integracion omnicanal posee efectos
significativos en la SAT en la empresa indagada, se manifiesta que el coeficiente
de trayectoria obtenido es moderado en el analisis de modelo predictivo; la cual
es aceptada, esta en un nivel medio de conformidad. Una explicacién acerca de
la percepcion que se evidencio es que la empresa comunica con mediana
claridad los beneficios de los productos, por lo que los clientes solo perciben
como determinante en su decision de compra el precio, donde muchas veces
los vendedores desconocen como transmitir el valor del producto y servicio en
los canales integrados; por lo tanto, tienen escasez informativa sobre el
funcionamiento de las estrategias que desarrolla el area de marketing,
implicando que no se comprenda el fin Gltimo del valor percibido y se aleje de la
generacion de la satisfaccion del cliente en la organizacion. En el caso de la
relacion de las variables latentes en valor percibido generada por la integracion
omnicanal orientada a la satisfaccion del cliente, el peso obtenido en el modelo
representa un nivel moderado de dependencia que manifiesta que el factor valor

percibido e integracién omnicanal orientada a la satisfaccion del cliente si bien

61



representa una causalidad directa su preponderancia en el modelo es
moderada; ademas, resultado que revela una idea media por parte los
vendedores por las estrategias que desarrollan, y cuya finalidad es satisfacer al
consumidor en todo su recorrido de adquisicion. Segun las evidencias
mencionan que la estrategia esta creando ventas en los multiples puntos de
contacto, aun siendo observada de una seguridad alta en la aplicacion. Para
intervenir en los resultados, se tiene que reajustar la estrategia, con una mayor
creacion estructurada de storytelling sobre los beneficios de los productos hacia
los clientes acompafiado de un merchandising visual en tienda, liderado por el
gestor del area ventas y marketing, complementado por las habilidades del
gerente comercial. En conclusion, los teéricos junto a las evidencias testifican
gue el valor percibido es una estrategia basada en las mejoras de calidad del
producto, comunicacién oportuna y precios competitivos que influyen en la
satisfaccion, parcialmente se esta efectuando segun los resultados. Los
mecanismos traen consigo la creacion y mejoramiento del servicio y
comunicacion en los canales unificados, revelan ausencia parcial en la
organizacion que se estudio, de tal modo si no hay mejoras va afectar en la
lealtad del cliente con la organizacion.

Los resultados obtenidos sobre el séptimo objetivo que planteo evaluar el efecto
entre la confianza generada por la integracion omnicanal abarca efectos
significativos en SAT en la empresa indagada, se manifiesta que el coeficiente
de trayectoria obtenido es moderado en el analisis de modelo predictivo; la cual
es aceptada, esta en un nivel medio de conformidad. Una explicacién acerca de
la percepcion que se evidencio es que la empresa esta brindando un servicio
omnicanal que esta direccionada mas en el cumplimiento rigido de los procesos
gue, en la creacion de una excelente experiencia de compra para generar
confianza con la marca, donde muchas veces los vendedores desconocen su
importancia al momento de brindar atencion en los canales integrados; por lo
tanto, tienen escasez informativa sobre el funcionamiento de las estrategias que
desarrolla el area de marketing, implicando que no se comprenda el fin Ultimo
de la confianza y se aleje de la generacion de la satisfaccion del cliente en la
organizacion. En el caso de la relacidén de las variables latentes en confianza

generada por la integracion omnicanal orientada a la satisfaccion del cliente, el
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peso obtenido en el modelo representa un nivel moderado de dependencia que
manifiesta que el factor confianza e integracion omnicanal orientada a la
satisfaccion del cliente si bien representa una causalidad directa su
preponderancia en el modelo es moderada; ademas, resultado que revela un
conocimiento medio por parte los vendedores por dichas estrategias que se
desarrollan, y cuya finalidad es satisfacer al consumidor en todo su recorrido de
adquisicion. Segun las evidencias mencionan que la estrategia esta creando
ventas en los canales integrados, aun siendo observada de una seguridad alta
en la aplicacion. Para intervenir en los resultados, se tiene que reajustar la
estrategia, con un mayor enfoque estratégico en el cliente y servicio posventa
integrado, liderado por el gestor del area ventas y marketing, complementado
por las habilidades del gerente comercial. En conclusion, los teodricos junto a las
evidencias testifican que la confianza es una estrategia relacional donde surge
de la satisfaccion a causa de la experiencia positiva del servicio brindado al
cliente, parcialmente se esta efectuando segun los resultados. Los mecanismos
traen consigo la creacion y mejoramiento de la atencion al comprador y la buena
calidad de servicio en los canales unificados, revelan ausencia parcial en la
organizacion que se estudio, de tal modo si no hay mejoras va afectar en la
imagen de marca.

Los resultados alcanzados sobre el octavo objetivo que planteo evaluar el efecto
entre la fidelizacion generada por la integracion omnicanal posee efectos
significativos en la SAT en la empresa indagada, se manifiesta que el coeficiente
de trayectoria obtenido es moderado en el analisis de modelo predictivo; la cual
es aceptada, esta en un nivel medio de conformidad. Una explicacién acerca de
la percepcion que se evidencio es que la empresa posee un soporte al cliente
gue tiene dificultades en el tiempo estimado de devoluciones que no satisfacen
al consumidor, generando que pierda su fidelidad con la marca y donde muchas
veces los vendedores desconocen como gestionar los reclamos de devolucion
en los canales integrados; por lo tanto, tienen escasez informativa sobre el
funcionamiento de las estrategias que desarrolla el area de marketing,
implicando que no se comprenda el fin dltimo de la confianza y se aleje de la
generacion de la satisfaccion del cliente en la organizacion. En el caso de la

relacion de las variables latentes en fidelizacion generada por la integracion
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omnicanal orientada a la satisfaccion del cliente, el peso obtenido en el modelo
representa un nivel moderado de dependencia que manifiesta que el factor
fidelizacion e integracion omnicanal orientada a la satisfaccion del cliente si bien
representa una causalidad directa su preponderancia en el modelo es
moderada; ademas, resultado que revela un conocimiento medio por parte los
vendedores por estrategias donde desarrollan, y cuya finalidad es satisfacer al
consumidor en todo su recorrido de adquisicion. Las evidencias mencionan que,
la estrategia esta creando fidelizacion por medio de soluciones ejecutadas ante
los productos insatisfactorios que el cliente retorna a los canales integrados, aun
siendo observada de una seguridad alta en la aplicacién. Para intervenir en los
resultados, se tiene que reajustar la estrategia, con una mayor capacidad de
atencion y procedimientos eficientes de devolucion del dinero al consumidor,
liderado por el gestor del area ventas y marketing, complementado por las
habilidades del gerente comercial. En conclusion, los teoricos junto a las
evidencias testifican que la fidelizacion es una estrategia basada en factores
relacionados a la experiencia fluida de los omnicanales, la coherencia y la
sincronizacion de canales, parcialmente se estd efectuando segun los
resultados. Los mecanismos traen consigo la creacion y mejoramiento de las
relaciones con el cliente a nivel cognitivo y sensorial en los canales unificados,
revelan ausencia parcial en la organizacion que se estudio, de tal modo si no
hay mejoras va afectar en la rentabilidad de la compafiia.

En la investigacion se presentaron algunas limitaciones con respecto a la
voluntad participativa de los clientes a través de los llenados del cuestionario
haciéndoles llegar de manera virtual y asi poder saber que idea tienen sobre la
OMNI para generar la SAT en la organizaciéon. Asi mismo, la poca colaboracion
por parte de los compradores, se traslado a la escasa responsabilidad al

momento del llenado del cuestionario.
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1.

VII. RECOMENDACIONES

Para generar percepcién positiva sobre la integracion omnicanal, conduciéndola
en resultados de satisfaccion del cliente, todas las organizaciones deben
ejecutar estrategias de relacion e interaccion con el cliente, que fortalezcan la
experiencia de adquisicidon y servicio posventa. Sin embargo, no siempre se
incluyen a los agentes de venta en las decisiones estratégicas y que producto
de ello, la percepcion de ellos serd ambigua con respecto a las tacticas
implementadas. Para lo cual, las compafiias deben integrar a los vendedores
en las estrategias que planifica gerencia con los responsables de marketing y
ventas, con el objeto de generar una agradable experiencia de adquisicion
omnicanal que mejore la relacién con el consumidor. Una medida extraordinaria
deberia enfocarse en generar capacitaciones trimestrales sobre clientes
omnicanal hacia los representantes de venta, para dar conocimiento de cuales
son los fundamentos de la estrategia y que resultado espera la compaiiia
alcanzar desde el punto de vista costo beneficio. Cuando se emplea estrategias
de mejora desde la perspectiva de la atencion y servicio dada por los
vendedores, es necesario trabajar la percepcion que tienen ellos sobre la
funcionalidad sincronizada de los puntos de venta, dado que la omnicanalidad
tiene sus implicancias en generar una experiencia de compra integrada brindada
por el representante comercial al tener contacto con el consumidor en su
recorrido por las tiendas fisicas y digitales de la compafiia. Se debe tomar
consideracion de unos intervinientes donde afecta la ejecucion y resultado de la
estrategia de servicio integrado al cliente en linea y fuera de linea; hacia los
colaboradores comerciales, impulsada por la gerencia y lider regional de ventas
omnicanal.

Para generar percepcion positiva sobre el CAN en la integraciéon omnicanal,
canalizandola en resultados de satisfaccion del cliente, todas las organizaciones
deben ejecutar estrategias de comunicacién y asistencia digital que fortalezcan
la interaccion entre representantes de la compafiia y clientes que buscan
ejecutar sus adquisiciones en formato digital. Sin embargo, no siempre se
incluyen a los agentes de venta en las decisiones estratégicas y que producto
de ello, la percepcion de ellos sera ambigua con respecto a las tacticas

implementadas. Para ello, las compafiias deberan integrar a los vendedores en
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las estrategias que planifica gerencia con los responsables de marketing y
ventas, con el objeto de generar una agradable experiencia de adquisicion en
linea que mejore la relaciobn con todo tipo de consumidor. Una medida
extraordinaria deberia enfocarse en generar capacitaciones trimestrales sobre
la importancia de los baby boomers en las compras digitales hacia los
representantes de venta, para brindar el conocimiento de cuales son los
fundamentos de la estrategia y que resultado espera la compafiia alcanzar
desde una perspectiva de su fortalecimiento presencial en el mercado. Cuando
se aplica estrategias de mejora desde la perspectiva de la atencion y servicio
en linea dada por los vendedores, es necesario trabajar la percepcion que tienen
ellos sobre la funcionalidad del canal en linea, dado que la plataforma virtual
tiene sus implicancias en generar una experiencia de compra digital donde
presenta el producto y sus cualidades a un coste menor que en tienda para que
el cliente lo adquiera desde cualquier dispositivo electrénico sin importar su
edad y ubicacion. Se debe tomar en consideracion unos factores intervinientes
gue afectan su la ejecucion y el resultado de la estrategia, para esperar tener
resultados efectivos en la compafiia; en este marco de las decisiones, es
necesario incluirse estrategias de servicio de atencion personalizada al cliente
en linea; hacia los colaboradores comerciales, impulsada por la gerencia y lider
regional de ventas omnicanal.

Para generar percepcion positiva sobre el CFU en la integracion omnicanal,
canalizandola en resultados de satisfaccion del cliente, todas las organizaciones
deben ejecutar estrategias de atencion y seguimiento del consumidor que
fortalezcan la comunicacién y transmision de informacion entre representantes
de la compafiia y clientes que ejecutan sus adquisiciones en establecimientos
fisicos. Sin embargo, no siempre se incluyen a los agentes de venta en las
decisiones estratégicas y que producto de ello, la percepcidon de ellos sera
ambigua con respecto a las tacticas implementadas. Para ello, las empresas
deben integrar a los vendedores en las estrategias que planifica gerencia con
los responsables de marketing y ventas, con el objeto de generar una agradable
experiencia de adquisicion en tienda que mejore la relacion con todo tipo de
consumidor. Una medida extraordinaria deberia enfocarse en generar

capacitaciones mensuales en personalizacion del servicio al cliente hacia los
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representantes de venta, para brindar conocimiento de los fundamentos de la
estrategia y que resultado espera la empresa alcanzar desde el punto de vista
del servicio recomendado. Cuando se desarrolla estrategias de mejora desde la
perspectiva de la atencion y servicio en tienda dada por los vendedores, es
necesario trabajar la percepcion que tienen ellos sobre la funcionalidad del canal
fuera de linea, dado que el punto de contacto fisico tiene sus implicancias en
generar una experiencia de compra vivencial, donde el comprador experimenta
los productos a través de sus sentidos, acompafada de la informacién brindada
por los vendedores. Se debe tomar en consideracion unos factores
intervinientes que afectan su la ejecucion y el resultado de la estrategia, para
esperar tener resultados efectivos en la compafia; en este marco de las
decisiones, es necesario incorporar estrategias de servicio de atencion
personalizada al cliente fuera de linea; hacia los colaboradores comerciales,
impulsada por la gerencia y lider regional de ventas omnicanal.

Para generar percepcion positiva sobre el showrooming en la integracion
omnicanal, canalizandola en resultados de satisfaccion del cliente, todas las
organizaciones deben ejecutar estrategias de incentivos y privilegios integrados
al consumidor que generen contenido de alto impacto para comunicar las ofertas
y promociones que beneficien a los consumidores con el soporte de los agentes
comerciales de la empresa. Sin embargo, no siempre se incluyen a los agentes
de venta en las decisiones estratégicas y que producto de ello, la percepcion de
ellos sera ambigua con respecto a las tacticas implementadas. Por ende, las
empresas deberan integrar a los vendedores en las estrategias que planifica
gerencia con los responsables de marketing y ventas, con el objeto de generar
una agradable experiencia de adquisicidn en linea, posterior a su procedimiento
de examinacion del producto en tienda. Una medida extraordinaria deberia
enfocarse en generar capacitaciones trimestrales sobre la incorporacion de
cupones de descuentos en linea para showroomers hacia los representantes de
venta, para ensefar cuales son los fundamentos de la estrategia y que resultado
espera la compafia alcanzar desde la perspectiva de atraccién al cliente.
Cuando se aplica estrategias de mejora desde la perspectiva de incentivos de
compras en linea en tienda dada por los vendedores, es necesario trabajar la

percepcion que tienen ellos sobre el comportamiento de los clientes showroom,
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dado que el showrooming tiene sus implicancias en realizar los procedimientos
de adquisicion en dos fases, donde la primera requiere de una exhaustiva
evaluacion del producto de manera fisica y la segunda es buscar el producto
indagado en tienda por internet para adquirilo por ese medio. Se debe
considerar unos factores que afectan la ejecuciony el resultado de la estrategia,
para tener resultados buenos y efectivos en la compaiiia, asi mismo se debe
Incluir estrategias de incentivos al cliente; hacia los colaboradores comerciales,
impulsada por la gerencia y lider regional de ventas omnicanal.

Para generar percepcién positiva sobre el webrooming en la integracion
omnicanal, canalizandola en resultados de satisfaccion del cliente, todas las
organizaciones deben ejecutar estrategias de reposicion y busqueda omnicanal
gue generen la disposicion de productos de la web en tienda de forma integrada
gue, beneficien a los consumidores con el soporte de los agentes comerciales
de la empresa. Sin embargo, no siempre se incluyen a los agentes de venta en
las decisiones estratégicas y que producto de ello, laidea de ellos sera ambigua
con respecto a las tacticas implementadas. Para ello, las compafiias deben
integrar a los vendedores en las estrategias que planifica gerencia con los
responsables de marketing y ventas, con el objeto de generar una agradable
experiencia de adquisicion fuera de linea, posterior a su procedimiento de
indagacion informativa del producto en la plataforma virtual. Una medida
extraordinaria deberia concentrarse en generar capacitaciones trimestrales
sobre laincorporacion de productos mas buscados y no adquiridos en linea para
disponerlos en el punto fisico para los webroomers hacia los representantes de
venta, para brindar conocimiento de cuales son los fundamentos de la estrategia
y que fin o resultado espera la compafia alcanzar desde una perspectiva de
atraccion al cliente. Cuando se aplica estrategias de mejora desde la
perspectiva de la integracion de productos digitales en tienda dada por los
vendedores, es necesario trabajar la percepcién que tienen ellos sobre el
comportamiento de los clientes webroom, dado que el webrooming tiene sus
implicancias en realizar los procedimientos de adquisicion en dos fases, donde
la primera requiere de una exhaustiva indagacion del producto de manera virtual
y la segunda es buscar el producto en tienda para finalizar su adquisicién por

ese canal. Se debe considerar unos factores que afectan la ejecucion y el
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resultado de la estrategia, para tener resultados buenos y efectivos en la
compaiiia, asi mismo se debe incluir estrategias de reposicion de mercancias
en omnicanal; hacia los colaboradores comerciales, impulsada por la gerencia
y lider regional de ventas omnicanal.

Para generar percepcion positiva sobre el valor percibido generada por la
integracion omnicanal, canalizandola en resultados de satisfaccion del cliente,
todas las organizaciones deben ejecutar estrategias de diferenciaciéon de marca
y fijacion de precios competitivos que fortalezcan la comunicacién comercial en
linea y fuera de linea de forma integrada que, genere valor a los consumidores
con el soporte de los agentes comerciales de la empresa. Sin embargo, no
siempre se incluyen a los agentes de venta en las decisiones estratégicas y que
producto de ello, la percepcion de ellos sera ambigua sobre a las tacticas
implementadas. Por ende, las compafias deben integrar a los vendedores en
las estrategias que planifica gerencia con los responsables de marketing y
ventas, con el objeto de generar una agradable experiencia de adquisicion
omnicanal que transmita valor al consumidor. Una medida extraordinaria
deberia enfocarse en generar capacitaciones mensuales sobre técnicas de
comunicacion con el cliente en linea y fuera de linea hacia los representantes
de venta, para ensefiar cuales son los fundamentos de la estrategia y que
resultado espera la compafia alcanzar desde una perspectiva de retencion del
cliente. Cuando se da las estrategias de mejora desde la perspectiva del valor
del producto y servicio dada por los vendedores, es necesario trabajar la
percepcion que tienen ellos sobre las mejoras aplicadas en el producto en
cuanto a beneficios y servicio sobre la informacién brindada al cliente, dado que
el valor percibido tienes sus implicancias valorativas en el aspecto de atributos,
informacion y precio de un producto. Se debe considerar unos factores que
afectan la ejecucion y el resultado de la estrategia, para tener resultados buenos
y efectivos en la compalfiia, asi mismo se debe incluir estrategias que mitiguen
el riesgo percibido por parte de los consumidores sobre el servicio ofertado en
los canales integrados, hacia los colaboradores comerciales, impulsada por la
gerencia Yy lider regional de ventas omnicanal.

Para generar percepcion positiva sobre la confianza generada por la integracion
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organizaciones deben ejecutar estrategias de personalizacién e innovacion de
los canales que fortalezcan la interaccion con el cliente antes, durante y después
del procedimiento de adquisicion, generando que incremente la confianza del
consumidor con el soporte de los agentes comerciales de la empresa. Sin
embargo, no siempre se incluyen a los agentes de venta en las decisiones
estratégicas y que producto de ello, el conocimiento de ellos sera ambigua en
relacion a las tacticas implementadas. Por ende, las compafiias deben integrar
a los vendedores en las estrategias que planifica gerencia con los responsables
de marketing y ventas, con el objeto de generar una agradable experiencia de
adquisicion omnicanal que transmita confianza al cliente. Una medida
extraordinaria deberia enfocarse en generar capacitaciones trimestrales sobre
la experiencia del cliente en el servicio omnicanal hacia los representantes de
venta, para ensefar cuales son los fundamentos de la estrategia y que resultado
espera la compafia alcanzar desde una perspectiva de relacion con el cliente.
Cuando se aplica estrategias de mejora desde la perspectiva relacional con el
cliente en su recorrido de adquisicion dada por los vendedores, es necesario
trabajar la percepcion que tienen ellos sobre las mejoras implementadas en la
atencion y servicio en los canales unificados, dado que la confianza tienes sus
implicancias en la creacion de conexiones relaciones de una marca con su
consumidor ante el servicio ofertado. Se debe considerar unos factores que
afectan la ejecucion y el resultado de la estrategia, para tener resultados buenos
y efectivos en la compafia, asi mismo se debe incluir estrategias de
transparencia y coherencia informativa en los puntos de contacto integrados,
hacia los colaboradores comerciales, impulsada por la gerencia y lider regional
de ventas omnicanal.

Para generar percepcién positiva sobre la fidelizacion generada por la
integracion omnicanal, canalizandola en resultados de satisfaccion del cliente,
todas las organizaciones deben ejecutar estrategias de abastecimiento y
entrega omnicanal que fortalezcan el servicio de devolucion en los canales
sincronizados, generando una fidelidad concisa para el consumidor con el
soporte de los agentes comerciales de la empresa. Sin embargo, no siempre se
incluyen a los agentes de venta en las decisiones estratégicas y que producto

de ello, la percepcion de ellos sera ambigua de acuerdo a las tacticas
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implementadas. Por ende, las compafias deben integrar a los vendedores en
las estrategias que planifica gerencia con los responsables de marketing y
ventas, con el objeto de generar una agradable experiencia de adquisicion
omnicanal que supere las expectativas del cliente. Una medida extraordinaria
deberia enfocarse en generar capacitaciones trimestrales sobre servicio
posventa integrado hacia los representantes de venta, ara ensefiar cuales son
los fundamentos de la estrategia y que resultado espera la compafiia alcanzar
desde una perspectiva de calidad en el servicio omnicanal. Cuando se aplica
estrategias de mejora desde la apreciacion del servicio al comprador dada por
los vendedores, es necesario trabajar la percepcion que tienen ellos sobre la
flexibilidad de los canales de venta ante los productos retornados por el
consumidor, dado que la fidelizacion tienes sus implicancias en la experiencia
ininterrumpida del cliente en todo su trayecto de adquisicion por los puntos de
contacto. Se debe considerar unos factores que afectan la ejecucion y el
resultado de la estrategia, para tener resultados buenos y efectivos en la
compafia, asi mismo se debe incluir estrategias de logistica omnicanal en los
puntos de contacto, hacia los colaboradores comerciales, impulsada por la

gerencia y lider regional de ventas omnicanal.
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Anexo A

ANEXOS

Tabla de operacionalizacion de variables o tabla de categorizacion.

Operacionalizacion de la variable exégena integracion omnicanal

Variable Definicion Definicion Indicadores  items Escala de
conceptual operacional reflectivos medicion
Latente Se define como un Para su analisis se
exdgena: sistema de cadenade  operacionalizacion  Promocion 1
Integracié6 suministro donde la através de las fisicay
n informacion, el variables latentes virtual 2
omnicanal material y el flujo de formativas: Busqueda Ordinal
fondos se desarrollan Promocion, flexible 3
mediante el uso de busqueda e Informacion
varios canales de informacién integrada 4
venta para coordinar, integrada
interactuar y satisfacer
la demanda del cliente
(Joshi et al., 2023)
Latente Se refiere a un sitio Para su analisis se
formativa: web minorista al que operacionalizacion ~ Operacién en 5
Canal en  accede un consumidor a través de las linea 6
linea a través de una variables latentes Seguimiento 7
computadora para formativas: de compra 8 Ordinal
comprar un producto Operacion, Consistencia 9
en linea (Timoumi et seguimiento y del canal 10
al., 2022) consistencia
Latente Se refiere a satisfacer  Para su analisis se
formativa: la necesidad tactil del ~ operacionalizacion  Percepcion
Canal cliente, especialmente  a través de las de la marca 11
fuera de en la industria de la variables latentes Imagen
linea confeccién ya que formativas: percibida 12
para algunos Percepcidn, imagen Exhibicién de Ordinal
consumidores es y exhibicién. tienda fisica 13
importante tocar y
probar el producto
antes de comprar
(silva et al, 2020)
Latente Es la actitud del cliente Para su analisis se  Utilidad
formativa: al visitar una tienda operacionalizacion  virtual 14
Showroo fisica para analizar el a través de las Interaccion 15
ming producto donde luego  variables latentes comercial 16
sera comprado en formativas: utilidad, Busqueda 17 Ordinal
linea (viejo et al, 2020) interaccién y online
blusqueda.
Latente Se define como el Para su analisis se
formativa: comportamiento del operacionalizacion  Busqueda 18
Webroomi consumidor al buscar através de las digital
ng informacién acerca de  variables latentes Disponibilida 19
un producto en linea formativas: d offline Ordinal
para después ser Busqueda digital, Acceso 20
comprada en una disponibilidad y informativo
tienda fisica (Zhong et  acceso. 21

al, 2023)

Operacionalizacion de la variable latente endégena satisfaccion del cliente

Variable Definicion conceptual Definicion Indicadores items Escala de
operacional reflectivos medicion
Latente La satisfaccion del Para su
enddogena: cliente es el resultado analisis se
Satisfaccion de una serie de operacionaliza Calidad de 22

87



del cliente

encuentros con clientes

positivos y negativos,

que se suscita cuando

existe una estrecha
relacion entre las

expectativas del cliente

y las experiencias

reales (Gupta y Raman,

2022).

cion a través
de las
variables
latentes
formativas:

servicio
Decision de
compra

23
Ordinal
24

Operacionalizacion de la variable latente endégena valor percibido

Variable Definicion Definicion Indicadores items Escala de
conceptual operacional reflectivos medicién
Latente Se define como el Para su
endégena:  analisis total del andlisis se Valor de
Valor consumidor sobre el operacionaliz marca 25
percibido beneficio de un bien acion a Calidad del
ofertado que esta través de las  producto 26 Ordinal
basada en la variables
percepcion de latentes
recibimiento de formativas:
entrega (ltania et al., valor y
2019) calidad

Operacionalizacion de la variable latente enddégena confianza

Variable Definicion Definicion Indicadores items Escala de
conceptual operacional reflectivos medicion
Latente Es cuando la empresa Para su
endogena:  esta interesada en anélisis se Relacion con
Confianza  cyprir las necesidades  operacionaliza el cliente 27
de consumo a través cion a través Sitio web
de la creacién de de las confiable 28 Ordinal
productos que variables Calidad
generen valor al latentes percibida 29
cliente (Fauzi et al., formativas:
2018) relacion, sitio
web y calidad
Operacionalizacion de la variable latente endogena fidelizacion
Variable Definicion conceptual Definicion Indicadores items Escalade
operacional reflectivos medicion
Latente Es la actitud frecuente Para su analisis
endégena:  de volver adquirir un se Interés
fidelizacion  producto favorito de operacionalizacion comercial 30
forma constante a lo a través de las Experiencia Ordinal
largo de tiempo (Mufli,  variables latentes  de compra 31
2021) formativas: interés  Frecuencia
experiencia y de compra
frecuencia
Anexo B

Instrumento de recoleccion de datos

Cuestionario sobre las variables
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Estimado(a)
Mediante el presente cuestionario se esta realizando un estudio a fin de determinar la
relacion que existe entre “La integracion omnicanal y la satisfaccion del cliente en una

Leyenda

empresa comercializadora textil.” 2

Le solicitamos responder con sinceridad al siguiente cuestionario, la informacion obtenida sera utilizada

Totalmente en desacuerdo.

En desacuerdo.

Ni de acuerdo ni en
desacuerdo.

De acuerdo.

Totalmente de acuerdo.

para fines exclusivamente académicos. 5
-Genero: Mujer () Hombre ( )

-Edad: 18-25( ) 26-30( ) 30-40()

-Estado civil:  Soltero ( ) Conviviente ( ) Casado ( ) Divorciados ( )

-Ingresos: Dependientes ( ) Independientes formal ( ) Independiente informal

-Formacioén:  Profesional ( ) Sin formacion ( )

-Experiencia:  Corto plazo ( ) Mediano plazo ( ) Largo plazo ( )

-Afos de servicio: 1-5( ) 6-10( )

Variables Indicadores reflexivos 1 2 |3 |4 |5
latentes
1 Puedo encontrar promociones y anuncios de marca consistentes en la tienda fisica
c y el sitio web del minorista.
ke t_cu 2 Puedo encontrar coherencia entre los productos y los precios en la tienda fisica y
g8 en el sitio web del minorista.
2 E 3 Puedo buscar productos y estado de inventario en la tienda fisica del minorista a
€6 través de su Sitio Web.
4 Puedo canjear los cupones o vales regalo del comercio en su tienda fisica o en el
Sitio Web.
5 Este minorista ofrece canales online en cualquier fase de una transaccion.
© 6 Este minorista me proporciona informacion especifica durante cualquier fase de mi
) proceso de compra
‘i 7 Tengo acceso a seguimientos de compras en un canal desde otro canal.
° — - - -
= 8 Puedo recibir una respuesta consistente a una consulta a través de diferentes
S canales online.
o 9 Este minorista ofrece una imagen de marca consistente en los distintos canales.
10 El nivel de servicio de compra en los distintos canales online es consistente.
11 La tienda fisica de este minorista tiene areas publicas limpias, atractivas y
9 convenientes
so2 La tienda fisica de este minorista cuenta con equipos y accesorios actualizados.
O 8=
= 13 | Lasinstalaciones fisicas de la tienda de este minorista son visualmente atractivas.
c 15 Busco productos en la tienda fisica y luego compro productos en linea.
% 16 | Amenudo navego por canales en linea para investigar productos similares.
o
c o — - — — - -
g 17 Utilizo un dispositivo movil para comparar precios de productos en linea.
n 18 Utilizo un dispositivo de Internet movil mientras compro en la tienda fisica.
22 Busco productos en linea a través del movil y luego compro productos en la tienda
o fisica.
E 23 A menudo visito canales en linea para buscar productos y examino las
IS caracteristicas de los productos en la tienda fisica.
_g 24 En la tienda online de los minoristas, compruebo la disponibilidad de productos en
%’ la tienda fisica y realizo una compra en la tienda fisica.
25 Utilizo un dispositivo movil de Internet para obtener informacion sobre ofertas de
descuentos/promociones en tiendas fisicas.
o 27 En general, estoy contento con la experiencia de compra
‘B 5 28 En general, estoy satisfecho con la calidad del servicio que brindé este minorista.
g © — ——
2] 29 | Engeneral, mi decisién de comprar en este minorista es acertada
_ 30 | Engeneral, comprar esta marca vale el sacrificio que he hecho.
- O
o Do - —
g g © 31 En general, comprar esta marca vale la energia que he desperdiciado
32 | Anima a amigos y familiares a unirse a su empresa.
e
S
"g < 33 Deseo mantener una relacion a largo plazo con esta empresa.
o 34 Digo cosas positivas sobre este sitio web a otras personas
o NQ 35 | Estoy muyinteresado en lo que sucede con esta tienda.
[l i
© 36 Me enorgullece comentarles a otros que he comprado en esta tienda.
Anexo C

Evaluacion por juicios de expertos o ficha técnica.
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Ficha técnica 1

Nombre del instrumento

Autor

Tipo de instrumento
Aplicacion

Tiempo de administracion
N° de items

Estructura

Escala de medicion

Valides y confiabilidad

Medicion de la calidad del servicio para el comercio minorista
omnicanal: desarrollo y validacion de escala.

Zhang et al. (2019).

Cuestionario

Colectiva

10 minutos.

36

Consta de un total de 10 dimensiones las cuales son:
Apariencia de la tienda (3 items), Interaccién persona (4
items), Webrooming (4 items), Eficiencia (4 items), Disefio
estético (3 items), Privacidad/seguridad (3 items),
Personalizacion (3  items), Integracion (6 items),
Cumplimiento/confiabilidad (4 items), Satisfaccion (3 items) y
Lealtad (3 items).

Respuestas tipo Likert de 0 a 5 puntos (0: “Muy en
desacuerdo”, 5: “Muy de acuerdo”).

El instrumento fue validado por los autores antes
mencionados Guiry, Hutchinson y Weitz, Yoo y Donthu,
Aladwani y Palvia, Barnes y Vidgen, Loiacono, Watson y
Goodhue, Cristébal, Flavian y Guinaliu, Ding, Hu y Sheng,
Huang, Liny Fan. Los coeficientes a de Cronbach oscilan entre
.749 y .857 para las ocho dimensiones, superando el valor
umbral de .700. Sincrénicamente, los valores de CR oscilan
entre 0,763 y 0,865, superando el minimo convencional de
.700. Estos resultados indican un alto nivel de confiabilidad.
Valores a de Cronbach, CR y AVE del dominio estan surgiendo
continuamente. Sin embargo, la mayoria de ellos estan
simplemente relacionados con del constructo de satisfaccion
son 0,835, 0,838 y 0,634, respectivamente, y los del
constructo de lealtad son 0,837, 0,839 y 0,635,

respectivamente.

Ficha técnica 2

Nombre del instrumento

El impacto de la integracion de canales en las preferencias de
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Autor

Tipo de instrumento
Aplicacion

Tiempo de administracion
N° de items

Estructura

Escala de medicion

Valides y confiabilidad

canales de los consumidores: ¢ Importan los comportamientos
de showrooming y webrooming?
Awais et al. (2019).

Cuestionario

Colectiva

5 minutos.

33

Consta de un total de 8 dimensiones las cuales son:
Integracion de canales (5 items), Showrooming (4 items),
Webrooming (4 items), Empoderamiento percibido (4 items),
Surtido percibido (4 items), Beneficios percibidos (5 items),
Intencién de patrocinio en linea (4 items) y Intencion de
patrocinio fuera de linea (4 items).

Respuestas tipo Likert de 0 a 7 puntos (0: “Totalmente en
desacuerdo”, 7: “Totalmente de acuerdo”).

El instrumento fue validado por los autores antes
mencionados Zhang, Rapp, Kahn y Wansink, Shareef,
Emrich, Paul y Rudolph. En el nivel de constructo, la
consistencia interna (alfa de Cronbach), rho_A 'y los valores
de confiabilidad compuesta estuvieron muy por encima de
0,70, confirmando asi la confiabilidad de todos los
constructos, demas, las cargas significativas de items en las
variables latentes designadas y la varianza promedio extraida
fueron superiores a 0,50, lo que sugiere una validez
convergente de la escala.

Asimismo se detectdé por dimensién una validez CL
Alfa(0,941), rho_A(0,942), CR(0.955), CRA(0,809); EM
Alfa(0,898), rho_A(0,900), CR(0.929), CRA(0,766); PB
Alfa(0,884), rho_A(0,886), CR(0.915), CRA(0,684); SR
Alfa(0,858), rho_A(0,862), CR(0.904), CRA(0,701); WR
Alfa(0,896), rho_A(0,915), CR(0.927), CRA(0,760); OFPI
Alfa(0,894), rho_A(0,896), CR(0.926), CRA(0,759) Y ONPI
Alfa(0,901), rho_A(0,901), CR(0.931), CRA(0,771).

Ficha técnica 3
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Nombre del instrumento

Autor

Tipo de instrumento
Aplicacion

Tiempo de administracion
N° de items

Estructura

Escala de medicion

Valides y confiabilidad

El impacto de la responsabilidad social corporativa en la
fidelizacion del cliente: El papel mediador de la reputacién
corporativa, la satisfaccion del cliente y confianza.

Islama et al. (2021)

Cuestionario

Colectiva

8 minutos.

26

Consta de un total de 6 dimensiones las cuales son:
Responsabilidad Social Corporativa (4 items), La satisfaccion
del cliente (5 items), La lealtad del cliente (4 items), Confianza
del cliente (4 items), La reputacién corporativa (4 items) y
Capacidad corporativa (5 items).

Respuestas tipo Likert de 0 a 1 puntos (0: “Totalmente en
desacuerdo”, 5: “Totalmente de acuerdo”).

El instrumento fue validado por los autores antes
mencionados Brown y Dacin, Cronin et al., Sirdeshmukh et al.,
Zeithaml, Morgan y Hunt y Sirdeshmukh et al., Fombrun et al.,
Oxido, col y Zeithaml. La validez convergente se evalud
mediante los valores promedio de los valores Alfa de
Cronbach, compuesto confiabilidad (CR) y varianza promedio
extraida (AVE). Investigaciones pasadas sugiere que la
validez convergente examiné la tendencia a la que los
elementos estan vinculados con el marco propuesto de otras
construcciones modelo. El valor minimo aceptable de CR,
AVE y Cronbach Alfa es 0,70, 0,50. y 0,60 en consecuencia.

Ficha técnica 4
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Nombre del instrumento

Autor

Tipo de instrumento
Aplicacion

Tiempo de administracion
N° de items

Estructura

Escala de medicion

Valides y confiabilidad

Conceptualizacion de la experiencia del cliente omnicanal y
su impacto en la intencién de compra: un enfoque de métodos
mixto.

Chiita et al. (2020)

Cuestionario

Colectiva

10 minutos.

27

Consta de un total de 5 dimensiones las cuales son:
Conectividad (6 items), Integracion (6 items), Consistencia (6
items), Flexibilidad (5 items) y Personalizacion (4 items).
Respuestas tipo Likert de 0 a 7 puntos (0: “Totalmente en
desacuerdo”, 7: “Totalmente de acuerdo”).

El instrumento fue validado por los autores antes
mencionados Badrinarayanan, Becerra, Kim y Madhavaram,
Bhalla, Cao, Beck y Rygl, Joseph, Li et al., Sousa y Voss,
(Aberdeen Group, Beck & Rygl, Cook, Hoogveld y Koster,
Whysall y Foster, Shen et al., y Bodhani, 2012; Joseph, Lewis
et al., Pousttchi & Hufenbach

La confiabilidad de la escala evaluando la correlacién item-
total corregida (CITC) y los valores alfa de Cronbach. Después
de eliminar CS3 y FL1, todos los valores de CITC estaban por
encima de 0,5 y los valores de alfa de Cronbach estaban entre
0,808 y 0,848 (> 0,7), lo que indica una confiabilidad
adecuada. A continuacién, realizamos el analisis factorial
exploratorio. Se realizaron las pruebas esféricas de KMO y
Bartlett para evaluar la validez predictiva. Los resultados
mostraron que el valor de KMO fue 0.893 (>0.7) y el valor de
Aprox. Chi-cuadrado fue 1862,335, el grado de libertad (gl) fue
300 y el nivel de significancia P fue 0,000 (< 0,05), lo que
sugiere que nuestra medicién era adecuada para el analisis

factorial exploratoria.

Anexo D
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Modelo de consentimiento y/o asentimiento informado, formato UCV.

FORMATO PARA LA OBTENCION DEL CONSENTIMIENTO INFORMADO

RESOLUCION DE VICERRECTORADO DE INVESTIGACION N°276-2022-VI-UCV

Titulo de la investigacion: La integracion omnicanal y la satisfaccion del
cliente en una empresa comercializadora textil.

Investigador principal: Flores Bonilla, Daysi Jazmin y Rosales Ascarruz,
Sharmila.

Asesor: Dr. llla Sihuincha Godofredo Pastor

Propésito del estudio

Saludo, somos investigadores que le invitamos a participar en la investigacién: La
integracién omnicanal y la satisfaccion del cliente en una empresa comercializadora
textil, cuyo propdsito es evaluar el efecto entre la integracion omnicanal en la
satisfaccion de los clientes. Esta investigacion es desarrollada por estudiantes de
la Escuela Profesional de Administracion de la Universidad César Vallejo,
aprobado por la autoridad correspondiente de la Universidad y la empresa Trading
Fashion Line S.A.

Procedimiento

Si usted decide participar en la investigacion se realizara lo siguiente:

1. Sele presentara un cuestionario en el que tendra preguntas generales sobre
usted como edad, zona de domicilio, lugar de nacimiento y otros, no es
necesario que se anote su nombre, pues cada encuesta tendra un codigo;
luego se le presentaran preguntas sobre variables especificas de la
investigacion.

2. El tiempo que tomaréa responder la encuesta sera de aproximadamente 5
minutos, si gusta, puede responder ahora o comprometerse a hacerlo en otro
momento o lugar, nosotros lo buscaremos.

Informacién general: se le brindara a cada persona, la informacién para
cumplimiento de los principios de ética, se permitira cualquier interrupcion de parte
del entrevistado para esclarecer sus dudas.

Participacion voluntaria (principio de autonomia):

Puede hacer todas las preguntas para aclarar sus dudas antes de decidir si desea
participar o no, y su decision sera respetada. Posterior a la aceptacién no desea
continuar puede hacerlo sin ningun problema.

Riesgo (principio de no maleficencia):

Indicar al participante la existencia que NO existe riesgo o dafio al participar en

la investigacion. Sin embargo, en el caso que existan preguntas que le puedan
generar incomodidad. Usted tiene la libertad de responderlas o no.

Beneficios (principio de beneficencia):

Se le informara que los resultados de la investigacion se le alcanzara a la institucion
al término de la investigacion. No recibira ningun beneficio econémico ni de ninguna
otra indole. El estudio no va a aportar a la salud individual de la persona, sin
embargo, los resultados del estudio podran convertirse en beneficio de la salud
publica.

Confidencialidad (principio de justicia):
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Los datos recolectados deben ser andnimos y no tener ninguna forma de identificar
al participante. Garantizamos que la informacion que usted nos brinde es totalmente
Confidencial y no sera usada para ningun otro propésito fuera de la investigacion.
Los datos permaneceran bajo custodia del investigador principal y pasado un
tiempo determinado seran eliminados convenientemente.

Informacioén especifica: Una vez que se haya terminado de brindar la informacion
general, se debe compartir la informacion especifica sobre la investigacion: los
datos que se requeriran, el hecho que se observara, o la accion que se realizara en
el cuerpo (medir, examinar) o alguno de los elementos de él (examenes de sangre,
orina, células, tejidos u otro material biolégico), haciendo énfasis que los resultados
sélo seran utilizados para la investigacion, sin identificar a la persona. De desearlo,
se puede brindar algun resultado de interés clinico al participante voluntario.
Problemas o preguntas:

Si tiene preguntas sobre la investigacion puede contactar con el Docente Asesor
Dr.llla Sihuincha Godofredo Pastor al correo electrénico gillas@ucvvirtual.edu.pe o
con el Comité de Etica de eticaadministracion@ucv.edu.pe

Consentimiento

Después de haber leido los propdsitos de la investigacion autorizo mi participacion
en la investigacion.

[Para garantizar la veracidad del origen de la informacion: en el caso que el
consentimiento sea presencial, el encuestado y el investigador debe proporcionar:
Nombre y firma. En el caso que sea cuestionario virtual, se debe

solicitar el correo desde el cual se envia las respuestas].

Anexo 1

Consentimiento informado
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Consentimiento Informado

Titulo de la investigacion: La integracion omnicanal y la satisfaccion del cliente
en una empresa comercializadora textil.
Investigadoras: Flores Bonilla, Daysi Jazmin
Rosales Ascarruz, Sharmila.

Propésito del estudio

Le invitamos a participar en la investigacion titulada La integracion omnicanal y la
satisfaccion del cliente en una empresa comercializadora textil cuyo objetivo es
evaluar el efecto entre la integracién omnicanal en la satisfaccion de los clientes es
desarrollada por estudiantes de pregrado de la carrera profesional de
Administracion, de la Universidad César Vallejo del campus Lima Este aprobado
por la autoridad correspondiente de la Universidad y con el permiso de la institucion.

Describir el impacto del problema de la investigacion.

los omnicanales presentan algunas dificultades operativas afectando la satisfaccion
de los clientes, sobre todo a los clientes mayores de edad, que buscan comprar en
linea sin la necesidad de asistir a una tienda fisica, esto debido a la falta de
orientacién por parte de los vendedores; ademas, en el canal fuera de linea no se
esta priorizando la experiencia del cliente, ya que los asistentes de venta tienen
dificultades en relacionarse con el consumidor generando un servicio deficiente

Procedimiento
Si usted decide participar en la investigacion se realizara lo siguiente (enumerar los
procedimientos del estudio):

1. Serealizard una encuesta o entrevista donde se recogeran datos personales
y algunas preguntas sobre la investigacién titulada: “La integracién
omnicanal y la satisfaccion del cliente en una empresa comercializadora
textil”.

2. Esta encuesta o entrevista tendra un tiempo aproximado de 5 minutos vy
se realizara en el ambiente de la institucion César Vallejo. Las respuestas al
cuestionario o guia de entrevista seran edificadas usando un numero de
identificacion y, por lo tanto, seran anénimas.

Participacion voluntaria (principio de autonomia):

96



Puede hacer todas las preguntas para aclarar sus dudas antes de decidir si desea
participar o no, y su decisidon sera respetada. Posterior a la aceptacion no desea
continuar puede hacerlo sin ningun problema.
Riesgo (principio de No maleficencia):
Indicar al participante la existencia que NO existe riesgo o dafo al participar en la
investigacion. Sin embargo, en el caso que existan preguntas que le puedan
generar incomodidad. Usted tiene la libertad de responderlas o no.
Beneficios (principio de beneficencia):
Se le informara que los resultados de la investigacion se le alcanzara a la institucion
al término de la investigacion. No recibira ningun beneficio econdmico ni de ninguna
otra indole. El estudio no va a aportar a la salud individual de la persona, sin
embargo, los resultados del estudio podran convertirse en beneficio de la salud
publica.
Confidencialidad (principio de justicia):
Los datos recolectados deben ser anénimos y no tener ninguna forma de identificar
al participante. Garantizamos que la informacion que usted nos brinde es totalmente
Confidencial y no sera usada para ningun otro propésito fuera de la investigacion.
Los datos permaneceran bajo custodia del investigador principal y pasado un
tiempo determinado seran eliminados convenientemente.
Problemas o preguntas:
Si tiene preguntas sobre la investigacion puede contactar con el Investigadoras:

Flores Bonilla, Daysi Jazmin

email dfloresbo@ucvvirtual.edu.pe

Rosales Ascarruz, Sharmila

email: rrosalesas@ucvvirtual.edu.pe

Docente asesor: Dr. llla Sihuincha Godofredo Pastor

email: gillas@ucvirtual.edu.pe
Consentimiento
Después de haber leido los propdsitos de la investigacion autorizo participar en la
investigacion antes mencionada.

Nombre y apellidos: Flores Bonilla, Daysi Jazmin
Rosales Ascarruz, Sharmila

21 de junio del 2023 10:30 p.m.

Anexo 2
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Autorizacion de la organizacion para publicar su identidad en los resultados de las
investigaciones
AUTORIZACION DE LA ORGANIZACION PARA PUBLICAR SU IDENTIDAD
EN LOS RESULTADOS DE LAS INVESTIGACIONES
DIRECTIVA DE INVESTIGACION N° 002-2022-VI-UCV
Datos Generales

Nombre de la Organizacion: RUC: 20501057682
TRADING FASHION LINE S.A.

Nombre del Titular o Representante legal:

Nombres y Apellidos DNI:
Urquia Herrera Jhordan Leonel 77039165

Consentimiento:

De conformidad con lo establecido en el articulo 7°, literal “f” del Cédigo de Etica en
Investigacion de la Universidad César Vallejo (*), autorizo [], no autorizo [X ] publicar
LA IDENTIDAD DE LA ORGANIZACION, en la cual se lleva a cabo la investigacion:

Nombre del Trabajo de Investigacion

La integracion omnicanal y la satisfaccién del cliente en una empresa comercializadora textil.

Nombre del Programa Académico:

Administracion

Autor: Nombres y Apellidos DNI:
Flores Bonilla, Daysi Jazmin 73272833
Rosales Ascarruz, Sharmila 72114450

En caso de autorizarse, soy consciente que la investigacion sera alojada en el
Repositorio Institucional de la UCV, la misma que sera de acceso abierto para los
usuarios y podra ser referenciada en futuras investigaciones, dejando en claro que
los derechos de propiedad intelectual corresponden exclusivamente al autor (a) del
estudio.

Lugar y Fecha: Lima, 26 de junio del 2023

Firma: o

(Titular o Representante legal de la Institucion)

(*) Codigo de Etica en Investigacion de la Universidad César Vallejo-Articulo 7°, literal “f” Para difundir o publicar los resultados de un trabajo de investigacion
es necesario mantener bajo anonimato el nombre de la institucién donde se llevé a cabo el estudio, salvo el caso en que haya un acuerdo formal con el
gerente o director de la organizacion, para que se difunda la identidad de la institucion. Por ello, tanto en los proyectos de investigacion como en los

informes o tesis, no se debera incluir la denominacién de la organizacién, pero si sera necesario describir sus caracteristicas.

Anexo 3
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Ficha de revisién de proyectos de investigacion del Comité de Etica en

Investigacion de la EP Administracion
FICHA DE EVALUACION DE LOS PROYECTOS DE INVESTIGACION

RESOLUCION DE VICERRECTORADO DE INVESTIGACION N°276-2022-VI-UCV

Titulo del proyecto de Investigacion: La integracién omnicanal y la satisfaccion del
cliente en una empresa comercializadora textil.
Autor/es: Daysi Jazmin Flores Bonilla y Sharmila Rosales Ascarruz
Escuela profesional: Administracion
Lugar de desarrollo del proyecto (ciudad, pais): Lima, Peru

2022- VI-UCV).

Criterios de evaluacién Alto Medio | Bajo No .

precisa

l. Criterios metodolégicos

1. El proyecto cumple con el
esquema establecido en la | Cumple No cumple | e
guia de productos de | totalmente P
investigacion.

La poblacion/ La poblacion/

2. Establece claramente la | participantes participantes no estan
poblacién/participantes de la | estan claramente | -
investigacion. claramente establecidos

establecidos
ll. Criterios éticos
1. Establece claramente los IT(?S aspect(?s Los as'pectos eticos
- - eticos estan no estan claramente
aspectos éticos a seguir en la S I
; Y claramente establecidos
investigacion. .
establecidos
2. Cuenta con documento de
R Cuenta con
autorizacion de la empresa o No cuenta con
ARG L documento No es
institucién (Anexo 3 Directiva . documento .
N o debidamente . . necesario
de Investigacion N° 001- suscrito debidamente suscrito

3. Ha incluido el anexo 1 del
consentimiento informado.

Ha incluido el
item

No ha incluido el item

Dr. Victor Hugo Fernandez

Bedoya
Presidente

Dr. Miguel Bardales Cardenas

Vocal 1

Anexo 4

Merino

Vicepresidente

Dr. Jorge Alberto Vargas

Mgtr. Diana Lucila Huamani

Cajaleon
Vocal 2
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Anexo F
Célculo del tamario de la muestra.
N*Z%xpxq
E2«x(N—1)+Z%?*p=x*q

n

143 % 1.96 « 0.5 * 0.5

"= 0.052(143—1) + 1.96 0.5 0.5
1373
"= 13154
n=104.41 = 104
Donde:
N 1143
Z2 :95%
E? :5%
p :05
q :0.5

Muestra sugerida para analisis con ecuaciones estructurales PLS-SEM

Una de las caracteristicas de la PLS-SEM es, precisamente, los tamafnos pequefios
de muestra; sin embargo, Marcoulides y Saunders (2006) sugieren que el tamafo
minimo de muestra dependa del numero de relaciones que se especifiquen en el
modelo (entre las variables latentes). Bajo esta perspectiva, se observa el tamafio

de muestra sugerido para este tipo de estudios.

Tamano de la muestra sugerido

Numero minimo de observaciones de la Numero de relaciones en el modelo
muestra estructural

52
59
65
70
75
80

[ 84
88
91

Fuente. Marcoulides y Saunders (2006)

S©PNo A~ WN
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Anexo G

Autorizacion de aplicacion del instrumento firmado por la respectiva autoridad.

MODELO DE PRESENTACION DE AUTORIZACION DE APLICACION DEL
INSTRUMENTO

Lima, 8 de julio de 2023
Sefiores
Universidad César Vallejo
Asunto

Autorizacidon de ejecucion de tesis

Habiendo revisado el proyecto de tesis titulada “La integraciéon omnicanal y la
satisfaccion del cliente en una empresa comercializadora textil” por las autoras
Daysi Jazmin Flores Bonilla y Sharmila Rosales Ascarruz, la empresa autoriza
la ejecucion del proyecto descrito, asimismo nos comprometemos a brindar la

informacion necesaria para la realizacion de la misma.

Atte.

Firma y sello: Hf e

Representante legal de la asociacién
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Anexo H

Confiabilidad de los instrumentos.

Variable item o Cargas VIF Validez convergente Consistencia interna
latente indicador factoriales (<,5) Fiabilidad AVE Fiabilidad Alpha
del 2,50) Compuesta Cronbach
indicador (,70-,90) (,70-,90)
(2,70)
INTE ,833 ,654 ,883 ,822
INTE1 0.875 2,383
INTE2 0.855 2,114
INTE3 0.749 1,612
INTE4 0.748 1,471
SATI ,869 77 ,913 ,857
SATIM 0.878 2,132
SATI2 0.915 2,494
SATI3 0.850 1,983
CAN ,831 ,528 ,868 ,815
CAN1 0.552 1,294
CAN2 0.805 2,662
CAN3 0.730 2,306
CAN4 0.813 2,009
CAN5 0.803 1,954
CANG6 0.612 1,447
CFU 727 ,541 ,824 ,716
CFU1 0.702 1,387
CFU2 0.821 1,621
CFU3 0.729 1,382
CFU4 0.682 1.301
ROO , 792 441 ,841 775
ROO1 0.695 1,612
ROO2 0.750 1,765
ROO3 0.819 2,557
ROO4 0.749 2,292
ROO5 0.448 1.309
ROO6 0.473 1.128
ROO7 0.621 1.421
WEB 723 473 ,818 721
WEB1 0.711 1,756
WEB2 0.706 1,865
WEB3 0.681 1,612
WEB4 0.615 1,486
WEB5 0.722 1.336
VAL 792 ,823 ,903 ,786
VAL1 0.897 1,722
VAL2 0.918 1,722
CON 724 ,631 ,836 ,709
CON1 0.828 1,394
CON2 0.734 1,316
CON3 0.818 1,523
FID 717 773 ,872 ,707
FID1 0.861 1,427
FID2 0.897 1,427

Las cargas / pesos se muestran en negrita; Las cargas / pesos cruzados son

rotados-oblicuos; *** p <0,001; * p <0,01. Los p < valores se refieren a cargas /

pesos y se obtuvieron a través de bootstrapping con 134 re-muestras. SmartPLS 3,
Ringle et al. (2015).
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Anexo |

Matriz de evidencias internas y externas.

MATRIZ DE EVIDENCIAS INTERNAS

Titulo de tesis: La integracién omnicanal y la satisfaccion del cliente en una empresa comercializadora

textil.

Objetivos de investigacion:

Ob+: Evaluar el efecto entre la integracion omnicanal en la satisfaccion de los clientes.
Obg: Evaluar el efecto entre los canales en linea tiene efectos significativos en la integracion omnicanal
orientada a la satisfaccion de los clientes.
Obs: Evaluar el efecto entre los canales fuera de linea tiene efectos significativos en la integracion omnicanal
orientada a la satisfaccion de los clientes.
Oba: Evaluar el efecto entre el showrroming tiene efectos significativos en la integracion omnicanal orientada
a la satisfaccion de los clientes.
Obs: Evaluar el efecto entre el webrroming tiene efectos significativos en la integracién omnicanal orientada
a la satisfaccién de los clientes.
Obe: Evaluar el efecto entre el valor percibido generada por la integracién omnicanal tiene efectos
significativos en la satisfaccion de los clientes.
Obz: Evaluar el efecto entre la confianza generada por la integracion omnicanal tiene efectos significativos
en la satisfaccion de los clientes.
Obs: Evaluar el efecto entre la fidelizacion generada por la integracién omnicanal tiene efectos significativos
en la satisfaccion de los clientes.

actividades integradas a través de
los canales a través de las cuales un
consumidor puede moverse sin
problemas entre los distintos
canales en una sola transaccion
(Prassida y Hsu, 2022, p. 2).

Asi  mismo, es gestionar las
experiencias de marca entre
canales, por lo que las experiencias
de marca Unicas pueden definir las
caracteristicas distintivas de
omnicanal y multicanal (Yin et al.,
2022, p. 11).

Ademas, se refiere a la utilidad de
los distintos canales con el fin de
brindar a los clientes una compra
satisfactoria  en sus pedidos
(Chopra, 2018, p. 5).

por ultimo, es un alto nivel de
integracion entre los canales
minoristas, un cambio en el surtido
en un canal afecta la demanda en
todos los canales, lo que hace que la
optimizaciéon  del surtido sea
extremadamente desafiante
(Vasilyev et al., 2023, p. 208).

Hipétesis Teorias Resultados
Variable X Variable Y

La La variable omnicanalidad indica | De acuerdo con la variable | Coeficiente

integracion | que todos los canales estan muy | formativa  reflectiva  exdgena | =,240

omnicanal extendidos, de modo que el cliente | satisfaccion del cliente, se define | t= 3,277

tiene desencadena una interaccion total y | como una combinacion de la | Sig.

efectos el minorista controla la integracion | probabilidad prevista del | (bilateral)=

significativ | total (Ovezmyradov y Kurata, 2022, | consumidor de volver a compraren | ,001

osenla p. 4). la misma empresa en el futuro y de

satisfaccid | Ademas, se enfoca no solo en la | adquirir los productos o servicios

n de los plataforma en la que se compra el | en varios puntos de venta

clientes. producto, sino también en las | (Morgeson et al., 2023, p. 5).

Ademas, se refiere al resultado
emotivo del servicio percibido, de
acuerdo a la satisfaccion o
insatisfaccion percibida por el
consumidor; de acuerdo al
cumplimiento de las perspectivas
de consumo (Juarez et al., 2023, p.
200).

Asi mismo; es la evaluacion
general del desempefio posterior a
la compra o la utilizacién del
servicio de una compafiia
(Mujianto et al., 2023, p. 7).

De igual manera, se basa en el
retorno constante de compra a
largo plazo, que genera la
adquisiciéon recurrente hacia una

marca, en funcion de las
influencias comerciales y de
mercadotecnia (Tuguinay et al,
2022, p. 2).

De igual forma, es la percepcion
psicolégica que involucra la
sensacion de bienestar y placer
que resulta de obtener lo que uno
espera (Ndubisi y Nataraajan,
2018, p. 3).
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Los La variable canal en linea se refiere | De acuerdo con la variable | Coeficiente
canales en | a proporcionar a las empresas un | formativa reflectiva  exdgena | f=,101
linea mayor control sobre la fijacion de | satisfaccion del cliente, se define | t=3,164
tienen precios y la seleccion de productos, | como una combinacién de la | Sig.
efectos y permite al fabricante dirigirse a un | probabilidad prevista del | (bilateral)=
significativ | grupo de clientes mas amplio y | consumidor de volver a compraren | ,001
os en la | participar activamente en la | lamismaempresa en el futuroy de
integracion | discriminacion de precio (Kim y | adquirir los productos o servicios
omnicanal | Chun, 2018 p. 1). en varios puntos de venta
orientada a | Ademas, se refiere a un sitio web de | (Morgeson et al., 2023, p. 5).
la un minorista al que accede un | Ademas, se refiere al resultado
satisfaccidé | consumidor a través de una | emotivo del servicio percibido, de
n de los | computadora de escritorio o portatil | acuerdo a la satisfaccion o
clientes. a comprar un producto deseado | insatisfaccion percibida por el

(Timoumi et al., 2022, p.134). consumidor; de acuerdo al

Asimismo, se refiere un minoristaen | cumplimiento de las perspectivas

linea primero permite a los clientes | de consumo (Juarez et al., 2023, p.

para obtener informacién a través de | 200).

la inspeccién fisica mientras al | Asi mismo; es la evaluacion

mismo tiempo manteniendo la | general del desempefio posterior a

eficiencia de cumplimiento de | la compra o la utilizacion del

inventario del canal online (Li et al., | servico de una compahia

2020, p. 679). (Mujianto et al., 2023, p. 7).

Ademas, el mundo digital de los | De igual manera, se basa en el

minoristas esta bajo una presion | retorno constante de compra a

constante para realizar entregas a | largo plazo, que genera la

travées de varios canales que | adquisicion recurrente hacia una

permitan a los compradores obtener | marca, en funcién de las

un producto especifico, desde | influencias comerciales y de

cualquier plataforma de sitio web, | mercadotecnia (Tuguinay et al,

desde cualquier lugar y en cualquier | 2022, p. 2). De igual forma, es la

momento requerido, y también | percepcion psicoldgica que

esperan que los productos se | involucrala sensacion de bienestar

entreguen de una manera particular | y placer que resulta de obtener lo

(Hole et al., 2019, p.6). que uno espera (Ndubisi y

Por ultimo, se refiere como un | Nataraajan, 2018, p. 3).

administrador de dispositivos de

comunicacion disponibles para ser

usados en internet, donde los

clientes pueden contactarse y

adquirir los productos que deseen en

una tienda en linea. (Wagner et al.,

2020, p.257).
Los La variable canal fuera de linea es | De acuerdo con la variable | Coeficiente
canales cuando el cliente elige el producto | formativa  reflectiva  exdgena | p=,286
fuera de por su preparacion, el placer de | satisfaccidon del cliente, se define | t= 6,073
linea comprar y su capacidad para hacer | como una combinacion de la | Sig.
tienen que los clientes se sientan mas | probabilidad prevista del | (bilateral)=
efectos seguros debido a la funcion "tocar y | consumidor de volver a compraren | ,001
significativ | sentir"(Nguyen et al., 2022, p. 7). la misma empresa en el futuro y de
osenla Ademas, se refiere a los | adquirir los productos o servicios
integracion | consumidores que interactian con | en varios puntos de venta
omnicanal | los representantes de ventas o entre | (Morgeson et al., 2023, p. 5).
orientadaa | ellos en una tienda fisica y | Ademas, se refiere al resultado
la experimentan los productos | emotivo del servicio percibido, de
satisfaccio | directamente a través del tacto, el | acuerdo a la satisfaccion o
n de los gusto y el olfato (Cui et al., 2022, p. | insatisfaccion percibida por el
clientes. 3). consumidor; de acuerdo al

Asi mismo, se refiere a satisfacer la | cumplimiento de las perspectivas

necesidad tactil de los | de consumo (Juarez et al., 2023, p.

consumidores, especialmente en la
industria de la confeccion, ya que
algunos consumidores, es
importante tocar, sentir y probar el
producto antes de comprarlo (Silva
et al., 2020, p. 420).

Ademas, los canales fuera de linea

200).

Asi mismo; es la evaluacion
general del desempefio posterior a
la compra o la utilizacién del
servicio de una compafia
(Mujianto et al., 2023, p. 7).

De igual manera, se basa en el

106



permiten a los consumidores
experimentar los productos, por lo
que tienen un buen dominio de la
calidad (Chen et al., 2022, p. 4).

Por ultimo, se refiere al canal donde
los consumidores recorren las
tiendas fisicas y entregan sus
productos usados, donde pueden
comprobar, probar y devolver, algun
producto que haya sido ofertado al
cliente (Cao et al., 2018, p.148).

retorno constante de compra a
largo plazo, que genera la
adquisiciéon recurrente hacia una
marca, en funcion de las
influencias comerciales y de
mercadotecnia (Tuguinay et al,
2022, p. 2). De igual forma, es la
percepcion psicologica que
involucra la sensacion de bienestar
y placer que resulta de obtener lo
que uno espera (Ndubisi y
Nataraajan, 2018, p. 3).

El
showrromi
ng tiene
efectos
significativ
osenla
integracion
omnicanal
orientada a
la
satisfaccio
n de los
clientes.

La variable showrooming se refiere
al comportamiento del cliente al
visitar una tienda fisica donde
identificara los productos para ser
comprado en la tienda en linea,
haciendo que la tienda tradicional
pierda su valor (Hisieh et al., 2023,
p.19).

Ademas, es la actitud del cliente al
visitar una tienda tradicional para
analizar el producto donde luego
sera comprado en linea (Viejo et al.,
2020, p.2).

Asi  mismo, es actitud del
consumidor al examinar un producto
en una tienda tradicional o fisica
donde sera cambiada por una tienda
en linea para comprar el producto
(Zhong et al., 2023, p.2).

Ademas; de igual forma, es cuando
el cliente visita una tienda fisica para
buscar productos a su necesidad y
comprarlos en una tienda en linea
(Goraya et al., 2022, p.3).

Por Ultimo, es el impacto de la
inversion en servicios en la tienda en
las decisiones de precios de las
empresas cuando algunos
consumidores participan en el
showrooming, y analiza las
estrategias de precios 6ptimas de la
tienda fisicas y del minorista
electronico (Wang y Shang.,
2022.p3).

De acuerdo con la variable
formativa  reflectiva  exdgena
satisfaccion del cliente, se define
como una combinacion de la
probabilidad prevista del
consumidor de volver a comprar en
la misma empresa en el futuro y de
adquirir los productos o servicios
en varios puntos de venta
(Morgeson et al., 2023, p. 5).
Ademas, se refiere al resultado
emotivo del servicio percibido, de
acuerdo a la satisfaccion o
insatisfaccion percibida por el
consumidor; de acuerdo al
cumplimiento de las perspectivas
de consumo (Juarez et al., 2023, p.
200).

Asi mismo; es la evaluacion
general del desempefio posterior a
la compra o la utilizacién del
servicio de una compafia
(Mujianto et al., 2023, p. 7).

De igual manera, se basa en el
retorno constante de compra a
largo plazo, que genera la
adquisiciéon recurrente hacia una
marca, en funcion de las
influencias comerciales y de
mercadotecnia (Tuguinay et al,
2022, p. 2). De igual forma, es la
percepcion psicoldgica que
involucra la sensacion de bienestar
y placer que resulta de obtener lo
que uno espera (Ndubisi y
Nataraajan, 2018, p. 3).

Coeficiente
B=,142
t=2,628
Sig.
(bilateral)=
,001

El
webrromin
g tiene
efectos
significativ
os enla
integracion
omnicanal
orientada a
la
satisfaccio
n de los
clientes.

La variable webrooming define,
como el comportamiento del
consumidor al buscar informacioén
acerca de un producto en linea para
después ser comprada en una
tienda fisica (Zhong et al., 2023, p.
2).

Ademas, se refiere la captacion de
informacion de los  distintos
productos en la pagina web como el
estilo, ofertas, etc., la cual fomenta
confianza en el cliente y elegir el
producto adecuado en la tienda
fisica (Shankary Jainista, 2021, p.7).
Asi mismo, es la busqueda y
analisis de informacion de los
productos por medio del canal en

De acuerdo con la variable
formativa  reflectiva  exdgena
satisfaccion del cliente, se define
como una combinacién de la
probabilidad prevista del
consumidor de volver a comprar en
la misma empresa en el futuro y de
adquirir los productos o servicios
en varios puntos de venta
(Morgeson et al., 2023, p. 5).

Ademas, se refiere al resultado
emotivo del servicio percibido, de
acuerdo a la satisfaccion o
insatisfaccion percibida por el
consumidor; de acuerdo al
cumplimiento de las perspectivas
de consumo (Juarez et al., 2023, p.

Coeficiente
B=,241

t= 4,881
Sig.
(bilateral)=
,001
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linea para su respectiva compra en
la tienda fisica (Aw et al., 2021, p.2).
Ademas, es una mescla de compra
multicanal ya que facilita al cliente en
las busquedas dando satisfaccion al
cliente (Flavian et al., 2019, p.2).

Por ultimo, es la recopilacion de
informacién del producto en linea
mostrando sus caracteristicas y ver
el precio si es accesible a su bolsillo
para comprarlo en la tienda fisica
(Fernandez et al., 2018, p. 302).

200).

Asi mismo; es la evaluacion
general del desempefio posterior a
la compra o la utilizacién del
servicio de una compaifia
(Mujianto et al., 2023, p. 7).

De igual manera, se basa en el
retorno constante de compra a
largo plazo, que genera Ila
adquisiciéon recurrente hacia una
marca, en funcion de las
influencias comerciales y de
mercadotecnia (Tuguinay et al,
2022, p. 2). De igual forma, es la
percepcion psicologica que
involucra la sensacion de bienestar
y placer que resulta de obtener lo
que uno espera (Ndubisi vy
Nataraajan, 2018, p. 3).

El valor
percibido
generada
por la
integracion
omnicanal
tiene
efectos
significativ
osenla
satisfaccio
n de los
clientes.

La variable valor percibido es la
compensacion cognitiva sobre los
beneficios y sacrificios, ya que el
valor percibido es una construccion
unidimensional que se puede medir
por medio de la calificacion del valor
que recibieron al realizar sus
compras (Laukkanen y Tura, 2022,
p. 3).

Ademas, es la comparacion del
beneficio percibido relacionado con
el precio de compra del producto,
que comprende la evaluacion
general del producto por parte del
comprador potencial (Yuan et al,
2020, p. 224).

Asi mismo, es la compensacion
entre las ganancias y pérdidas del
cliente, que es la evaluacion general
de los consumidores sobre los
costos y los beneficios percibidos al
evaluar la efectividad del bien
adquirido (Song et al., 2019, p. 755).
Ademas de igual manera, se define
como el andlisis total del consumidor
sobre el beneficio de un bien
ofertado que, esta basada en la
percepcion de recibimiento 'y
entrega (Itania et al., 2019, p. 80).
Por Ultimo, es la percepcion
subjetiva del cliente de las
compensaciones entre los
beneficios y los costos que surgen
de las experiencias e interacciones
con un negocio en el procedimiento
de adquisicion (Charni et al., 2019,
p. 739).

De acuerdo con la variable
formativa  reflectiva  exdgena
satisfaccion del cliente, se define
como una combinacion de la
probabilidad prevista del
consumidor de volver a comprar en
la misma empresa en el futuro y de
adquirir los productos o servicios
en varios puntos de venta
(Morgeson et al., 2023, p. 5).
Ademas, se refiere al resultado
emotivo del servicio percibido, de
acuerdo a la satisfaccion o
insatisfaccion percibida por el
consumidor; de acuerdo al
cumplimiento de las perspectivas
de consumo (Juarez et al., 2023, p.
200).

Asi mismo; es la evaluacion
general del desempefio posterior a
la compra o la utilizacién del
servicio de una compafiia
(Mujianto et al., 2023, p. 7).

De igual manera, se basa en el
retorno constante de compra a
largo plazo, que genera la
adquisiciéon recurrente hacia una
marca, en funcion de las
influencias comerciales y de
mercadotecnia (Tuguinay et al,
2022, p. 2). De igual forma, es la
percepcion psicologica que
involucra la sensacion de bienestar
y placer que resulta de obtener lo
que uno espera (Ndubisi y
Nataraajan, 2018, p. 3).

Coeficiente
B=,409

t= 5,485
Sig.
(bilateral)=
,001

La
confianza
generada
por la
integracion
omnicanal
tiene
efectos
significativ
os enla
satisfaccio

La variable confianza se refiere, a la
situacion cognitiva del consumidor
que entiende la vulnerabilidad que
se estipula en expectativas positivas
de comportamiento (Bozic et al.,
2020, p. 1).

Ademas, es la expectativa de una
persona de que otro actor se
comportara de una manera que
beneficie o al menos no perjudique
al cliente (Familia y Horne, 2022, p.

De acuerdo con Ila variable
formativa  reflectiva  exdgena
satisfaccion del cliente, se define
como una combinacién de la
probabilidad prevista del
consumidor de volver a comprar en
la misma empresa en el futuro y de
adquirir los productos o servicios
en varios puntos de venta
(Morgeson et al., 2023, p. 5).

Ademas, se refiere al resultado

Coeficiente
B=,198
t=2414
Sig.
(bilateral)=
,001
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n de los 2). emotivo del servicio percibido, de
clientes. Asi mismo, se refiere al desarrolloy | acuerdo a la satisfaccion o
la mejora de una relacion positiva | insatisfaccion percibida por el
que sirve para incrementar la | consumidor; de acuerdo al
satisfaccion del consumidor (Gogoiy | cumplimiento de las perspectivas
Shillong, 2021, p. 7). de consumo (Juarez et al., 2023, p.
Ademas, es cuando la empresa esta | 200).
interesada en cubrir necesidades de | Asi mismo; es la evaluacidon
consumo a través de la creacion de | general del desempefio posterior a
productos que generen valor al | la compra o la utilizacién del
cliente (Fauzi et al, 2018, p. 275). servico de una compafia
Por ultimo, es un proceso racional | (Mujianto et al., 2023, p. 7).
que se construye, desarrolla y cuida | De igual manera, se basa en el
activamente y se prueba a lo largo | retorno constante de compra a
del tiempo (Hossain et al., 2021, p. | largo plazo, que genera la
4). adquisicion recurrente hacia una
marca, en funcion de las
influencias comerciales y de
mercadotecnia (Tuguinay et al,
2022, p. 2). De igual forma, es la
percepcion psicologica que
involucra la sensacion de bienestar
y placer que resulta de obtener lo
que uno espera (Ndubisi vy
Nataraajan, 2018, p. 3).
La La variable fidelizacion se define | De acuerdo con la variable | Coeficiente
fidelizacion | como, la preferencia de un cliente | formativa  reflectiva  exdgena | B=,693
generada hacia una empresa o producto que | satisfaccidon del cliente, se define | t= 10,400
por la mide hasta qué punto es inmune a | como una combinacién de la | Sig.
integracion | los incentivos de fijacion de precios | probabilidad prevista del | (bilateral)=
omnicanal | de una empresa rival (Tulabandhula | consumidor de volver a comprar en | ,001
tiene et al., 2023, p. 346). la misma empresa en el futuro y de
efectos Ademas, se define como el | adquirir los productos o servicios
significativ | propodsito del consumidor con | en varios puntos de venta
osenla respecto a la permanencia y | (Morgeson et al., 2023, p. 5).
satisfaccid | compromiso con la comparia (Khan | Ademas, se refiere al resultado
n de los et al., 2022, p. 9) emotivo del servicio percibido, de
clientes. Asi mismo, es una construccion | acuerdo a la satisfaccion o

basada en los comportamientos
observados del cliente, como la

proporcion de compra, la
probabilidad de adquisicion,
recurrencia de adquisicion,

comportamiento  constante  de
adquisicion, fases de adquisicion y
diversos aspectos de actitud de
compra (Matsuoka, 2022, p. 136).
Ademas, es la actitud recurrente de
volver adquirir un producto favorito
de forma constante a lo largo del
tiempo (Muflih, 2021, p. 2).

Por dltimo, es cuando los
consumidores satisfechos tienen la
inclinacion de comprar los bienes y
servicios de manera frecuente
(Rashid et al., 2020, p. 9).

insatisfaccion percibida por el
consumidor; de acuerdo al
cumplimiento de las perspectivas
de consumo (Juarez et al., 2023, p.
200).

Asi mismo; es la evaluacion
general del desempefio posterior a
la compra o la utilizacién del
servicio de una compafiia
(Mujianto et al., 2023, p. 7).

De igual manera, se basa en el
retorno constante de compra a
largo plazo, que genera la
adquisiciéon recurrente hacia una
marca, en funcion de las
influencias comerciales y de
mercadotecnia (Tuguinay et al,
2022, p. 2). De igual forma, es la
percepcion psicologica que
involucra la sensacion de bienestar
y placer que resulta de obtener lo
que uno espera (Ndubisi y
Nataraajan, 2018, p. 3).
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MATRIZ DE EVIDENCIAS INTERNAS

Titulo de tesis: La integracion omnicanal y la satisfaccion del cliente en una empresa comercializadora

textil.

Objetivos de investigacion:

Ob1: Evaluar el efecto entre la integracion omnicanal en la satisfaccion de los clientes.
Oba2: Evaluar el efecto entre los canales en linea tiene efectos significativos en la integracién omnicanal
orientada a la satisfaccién de los clientes.
Obs; Evaluar el efecto entre los canales fuera de linea tiene efectos significativos en la integracion omnicanal
orientada a la satisfaccién de los clientes.
Obu: Evaluar el efecto entre el showrroming tiene efectos significativos en la integracion omnicanal orientada
a la satisfaccién de los clientes.
Obs: Evaluar el efecto entre el webrroming tiene efectos significativos en la integracién omnicanal orientada
a la satisfaccion de los clientes.
Obe: Evaluar el efecto entre el valor percibido generada por la integracion omnicanal tiene efectos
significativos en la satisfaccion de los clientes.
Ob7: Evaluar el efecto entre la confianza generada por la integracion omnicanal tiene efectos significativos
en la satisfaccion de los clientes.
Obs: Evaluar el efecto entre la fidelizacion generada por la integracion omnicanal tiene efectos significativos
en la satisfaccion de los clientes.

Hipotesis

Teorias

Resultados

Fundamentacién o sustentacion de la hipétesis planteada

La
integracion
omnicanal
tiene
efectos
significativ
osenla
satisfaccio
n de los
clientes.

Estudios afirman que se ha observado que muchos factores
asociados con la provision de una experiencia unica a los clientes
en un entorno omnicanal eventualmente determinar el nivel
general de satisfaccion, tanto directa como indirectamente
(Salem et al., 2022, p. 42). En segundo lugar, los resultados de
este articulo afirman la gran relevancia de desarrollar una mejor
estrategia de gestion omnicanal dando como resultado una
incrementacion en la satisfaccion. Compafiias que utilizan
multiples canales deben implementar las dimensiones de
interaccion omnicanal para crear una conexion perfecta entorno
para crecer la satisfaccion del cliente con la interaccion omnicanal
(Rodriguez et al., 2020, p. 35).

El estudio dio como resultado que la importancia de la integracion
omnicanal tuvo un resultado eficiente y caracteristico en la
satisfaccion del usuario, como se evidencia en términos del
aumento de los canales integrados de Kopi Kenangan a través
de otras aplicaciones y comercio electrénico como comida para
llevar. Los clientes pueden elegir qué aplicacion elegir, por
supuesto, todos los canales tienen el mismo precio y método de
servicio, empaquetar pedidos y el proceso de entrega es el
mismo y transparente (Purmana et al., 2022, p. 438). Los
minoristas deben utilizar la omnicanalidad para aumentar la
satisfaccion del cliente y combinar sus entornos en linea y fuera
de linea para otorgarles a los usuarios una percepcion de compra
unificada, fluida y agradable en tiendas fisicas o en linea. Las
empresas estan obligadas a mantener y cultivar relaciones en
linea con los clientes. Las relaciones facilitadas por las nuevas
ciencias, tecnologia, las redes y el big data son fundamentales
para gestionar e influir en los clientes que proporcionen
experiencias personalizadas que elevan su satisfaccion (Fani y
Puji, 2023, p. 4323). Estudios afirman que dieron resultados
significativos en cada fase de recorrido de cada cliente omnicanal
como la fase de pre compra, de compra y posterior a la compra,
trayendo consigo la satisfaccion del usuario (Tueanrat et al., 2021

p. 11).

1)Coeficientef=0,259;
t=2,151

Sig. (bilateral)=,001
2)Coeficientef3=0,359;
t=1,789

Sig. (bilateral)=,001
3)Coeficientep=0,159;
t=0,003

Sig. (bilateral)=,005
4)Coeficientef=0,479;
t=3,856

Sig. (bilateral)=,004
5)Coeficientep=,038;
t=3,020

Sig. (bilateral)=,001

Los
canales en
linea
tienen
efectos
significativ
os en la

Las evidencias sefalan que el estudio muestra evidencia que los
fabricantes y mayoristas concentran e integran mucho mejor los
canales en linea de tal manera que pueden sentir menos urgencia
que los minoristas por adaptarse (Rivero y Sarrino, 2020, p. 14).
La interaccion omnicanal desempefia un importante papel
moderado en el canal en linea y tienda tradicional (Cui et al.,
2022, p. 3); de igual forma, indicaron que los beneficios del canal

1)Coeficientepf=0,404
t=3,82

Sig. (bilateral)=,001
2)Coeficientepf=0,105
t=1,765

Sig. (bilateral)=,001
3)Coeficiente p=,878
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en linea y canal fuera de linea motivan y dan la satisfaccion de
los consumidores (Shankar et al., 2021, p. 18); de igual ,
mostraron que las maneras de tomas de decisiones de los
compradores en linea y fuera de linea tienen un efecto positivo
en el valor de compra omnicanal (Muthaffar y Vilches, 2023, p. 6);
ademas, encontramos que la frecuencia de compra modera
positiva el efecto de la experiencia en tienda sobre la experiencia
en linea (Suh y Moradi, 2023, p. 8).

t= 1,068

Sig. (bilateral)=,001
4)Coeficientef3=0,907
t=5,844

Sig. (bilateral)=,001
5)Coeficientepf=0,024
t=1,649

Sig. (bilateral)=,001

Los
canales
fuera de
linea
tienen
efectos
significativ
osenla
integracion
omnicanal
orientada a
la
satisfaccio
n de los
clientes.

Las evidencias sefialan que, los resultados indicaron que los
beneficios del canal fuera de linea y canal en linea motivan y dan
la satisfaccion de los consumidores (Shankar et al., 2021, p. 18).
Ademas, confirman que la interaccién omnicanal desempefia un
importante papel moderado en el canal en linea y fuera de linea
(Cui et al., 2022, p. 3); ademas, afade valor a la omnicanalidad y
genera una dependencia del cliente en la tienda fuera de linea
que los minoristas tradicionales deben aprovechar para la mejora
de experiencia de compra fuera de linea de los clientes
omnicanal. Una motivacion importante para mantener un canal
fuera de linea es, de hecho, que este servicio personalizado
puede aumentar la satisfaccion, la lealtad del cliente y ayudar a
retener a todos los clientes existentes (Rivero y Sarrino, 2020, p.
14).Los resultados revelan que los atributos relacionados con la
tienda fisica, los atributos relacionados con el producto y atributos
relacionados con la calidad del servicio tienen una influencia
positiva sobre la satisfaccion del cliente en la compra de diversos
canales adquiridos (Daultani et al., 2021, p. 106); de igual
manera, los resultados mostraron que las maneras de toma de
decisiones de los compradores en el canal en linea y fuera de
linea tienen un efecto positivo en el valor de compra omnicanal
generando una satisfaccion optima en el cliente (Muthaffar y
Vilches, 2023, p. 6).

1)Coeficientef=0,878;
t=1,068

Sig. (bilateral)=,001
2)Coeficientef=0,105
t=1,765

Sig. (bilateral)=,001
3)Coeficientep=0,404
t=3,82

Sig. (bilateral)=,001
4)Coeficiente=0,268
t=2,190

Sig. (bilateral)=,001
5)Coeficientep=0,907
t=5,844

Sig. (bilateral)=,001

El
showrromi
ng tiene
efectos
significativ
osenla
integracion
omnicanal
orientada a
la
satisfaccio
n de los
clientes.

Las evidencias sefalaban que, comprender los determinantes de
las percepciones de los consumidores relacionados con el
showroom y el webroom, y sus intenciones hacia las compras
omnicanal y el intercambio de resefias de productos es esencial
que los minoristas deben emprender para desarrollar estrategias
omnicanal exitosas (Kang, 2019, p. 3). El showrooming para los
clientes también fortalece la relacion positiva entre la integracion
de canales y el atractivo de la identidad del minorista.
Especificamente, integracion de canales permite al minorista
promover sus atributos duraderos a través de multiples canales,
haciendo asi transparente todo el proceso de transaccion para
evitar confusiones. Los clientes con experiencia en salas de
exposicion obtendrian un mayor valor de dicha integracion al
poder comprender y evaluar mejor al minorista, magnificando asi
el atractivo de la identidad del minorista (Li et al., 2018, p. 53).
Los resultados muestran que el showrooming tiene un impacto
mas fuerte en la intencion de compra omnicanal (Truong, 2020,
p. 9); de igual forma, indican que el efecto de la integracion de
canales esta moderado por el showroom ya que el efecto de
interaccion de la integracion del canal y el showroom es
significativo (Hakir et al., 2022, p. 7); de igual forma, muestran
que el showrooming produjo percepciones significativas altas al
realizar la compra correcta en la integracion de canales (Aw et
al., 2021, p. 8).

1)Coeficiente p=
,0161

t=2,158

Sig. (bilateral)=,001
2)Coeficiente p=,024
t=4,07

Sig. (bilateral)=,001
3)Coeficiente p=,590
t= 4,600

Sig. (bilateral)=,001
4)Coeficiente B=,134
t= 3,518

Sig. (bilateral)=,001
5)Coeficiente p=,164
t=2,136

Sig. (bilateral)=,001

El
webroomin
g tiene
efectos
significativ
os enla
integracion
omnicanal
orientada a
la
satisfaccio

Las evidencias sefialaban que, para gestionar la intencion del
comprador en materia de webrooming, los especialistas en
marketing pueden sincronizar su canal y ofrecer productos o
servicios utilizando un sistema de entrega omnicanal. La
integracion del canal online y offline reducira el impacto negativo
de la intencién de uso de webroom de los compradores en los
canales adquiridos (Shankar et al., 2021, p. 18). Ademas,
comprender los determinantes de las percepciones de los
consumidores relacionados con el showroom y el webroom y sus
intenciones hacia las compras omnicanal y el intercambio de
resefias de productos es esencial que los minoristas deben

1)Coeficiente p=
,0878

t= 1,068

Sig. (bilateral)=,001
2)Coeficiente p=
,0161

t=2,158

Sig. (bilateral)=,001
3)Coeficiente p=,184
t= 4,096

Sig. (bilateral)=,001
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emprender para desarrollar estrategias omnicanal exitosas
(Kang, 2019, p. 3); ademas, muestran que el webrooming tiene
un impacto mas fuerte en la intencion de compra omnicanal
(Truong, 2020, p.9). Los resultados indican que el efecto de la
integracion de canales esta moderado por el webrooming ya que
el efecto de interaccion de la integracion del canal y el
webrooming es significativo (Haki et al., 2022, p.7); de igual
forma, muestran que el webroom produjo percepciones
significativas altas al realizar la compra correcta en la integracién
de canales (Aw et al., 2021, p. 8).

4)Coeficiente 3= ,205
t= 8,000

Sig. (bilateral)=,001
5)Coeficiente B=,117
t= 2,201

Sig. (bilateral)=,005

El valor
percibido
generada
por la
integracion
omnicanal
tiene
efectos
significativ
osenla
satisfaccio
n de los
clientes.

Las evidencias sefalaban que la implicacion gerencial de este
hallazgo significa que las empresas deben poner mucho énfasis
en crear un valor sostenible para poder lograr la satisfaccion del
usuario. Al hacerlo, las empresas estaran en condiciones de
obtener una ventaja competitiva y alcanzar los objetivos
comerciales. Las empresas necesitan hacer mas para mejorar la
calidad del producto, la comunicacién oportuna y los precios
competitivos para lograr valor para el cliente, lo que a su vez
promueve la satisfaccion del cliente (Mbango, 2019, p. 16). El
valor percibido tiene un gran impacto positivo en la satisfaccion
del usuario. Las valoraciones realizadas por los clientes
repercutiran en si los clientes estan satisfechos o no segun lo que
sienten. Los clientes desarrollaran una actitud de satisfaccion si
el valor percibido les resulta rentable. Por tanto, se puede decir
que el valor percibido es una causa determinante para la
experiencia del usuario (Gilan y Khoerunisa, 2023, p. 45). Los
resultados de este estudio dieron como resultado que el valor
percibido tiene un efecto positivo y significativo en la satisfaccion
del cliente (Purmana et al., 2022, p. 439). La variable valor
percibido tiene una influencia significativa en la satisfaccion del
cliente de forma directa. Segun los datos que se han obtenido,
esto proporciona informacion para que las plataformas de
aplicaciones de proveedores de servicios en la industria hotelera
aumenten el valor percibido, porque a partir de los datos
anteriores se sabe que el valor percibido tiene una influencia
significativa en la satisfaccion del cliente (Febrianti et al., 2022, p.
126); del mismo modo, podemos concluir que el valor percibido
tiene un efecto moderador sobre la motivacion y la satisfaccion
para viajar (Huang, 2023, p. 8).

1)Coeficiente = ,336
t= 2,300

Sig. (bilateral)=,001
2)Coeficiente B=,757
t= 2,305

Sig. (bilateral)=,001
3)Coeficiente p=,621
t= 2,291

Sig. (bilateral)=,000
4)Coeficiente p=,296
t= 3,895

Sig. (bilateral)=,001
5)Coeficiente p=,077
t= 2930

Sig. (bilateral)=,001

La
confianza
generada
por la
integracion
omnicanal
tiene
efectos
significativ
osenla
satisfaccio
n de los
clientes

Las evidencias sefialaban que el incremento de confianza del
consumidor aumentara la satisfaccion del usuario en la empresa,
lo que significa que tiene un impacto positivo y representativo en
la satisfaccion del cliente. Para poder mantener la seguridad del
usuario al utilizar los servicios de dicha empresa la confianza del
cliente es uno de los elementos muy fundamentales a la hora de
dar forma a la satisfaccion del cliente. La empresa debe poder
brindar una experiencia positiva a sus clientes para poder
mantener y obtener una respuesta de acuerdo con las
percepciones de los clientes (Surapati et al., 2020, p. 50). La
influencia de las variables de confianza del usuario sobre la
satisfaccidn del consumidor revel6 una influencia positiva, lo que
significa que si aumentaba la confianza de los clientes aumentara
la satisfaccion del cliente. La confianza del cliente esta
estrechamente relacionada con la satisfaccion del cliente con un
producto y un servicio. La confianza del cliente surgié debido a la
satisfaccion obtenida por los clientes con los resultados de los
productos, servicios y servicios percibidos (Jovi y Sukma, 2019,
p. 162). Los hallazgos de este estudio mencionan que hay una
influencia positiva siendo antecedentes claves de la confianza en
entrega a tiempo, seguridad percibida, variedad de productos, y
facilidad de uso percibido de los sitios web en la venta minorista
en linea para la satisfaccion del cliente (Mofokeng, 2023, p. 12).
La confianza del cliente influye positivamente en el compromiso,
el intercambio de conocimientos y en la satisfaccion. En linea con
la teoria del intercambio social, este estudio considera la
confianza del cliente como un tipo de recurso relacional en el
cambio interpersonal que ayuda a aumentar la confianza al

1)Coeficiente p=,570
t=4,320

Sig. (bilateral)=,001
2)Coeficiente p= ,414
t= 5,337

Sig. (bilateral)=,001
3)Coeficiente p=
J711

t= 6,4286

Sig. (bilateral)=,000
4)Coeficiente 3= ,940
t=2,090

Sig. (bilateral)=,001
5)Coeficiente p=,129
t= 2,541

Sig. (bilateral)=,005
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adquirir el producto (Liu et al., 2023, p. 127); de igual forma,
desarrolla una confianza aprendida en la prestacién de servicios
de chatbot donde tiene un impacto positivo en resultados
importantes para los clientes en la satisfaccion de compra
adquirida (Huang et al., 2024, p. 12).

La
fidelizacion
generada
por la
integracion
omnicanal
tiene
efectos
significativ
osenla
satisfaccio
n de los
clientes.

Las evidencias sefialan que teniendo en cuenta las ventajas que
la confianza y la satisfaccion del consumidor suponen para las
empresas, resulta importante poder comprender mejor como el
valor percibido puede aumentar la satisfaccion del cliente para
que los clientes se vuelvan leales (Febrianti et al., 2022, p. 121);
de igual manera, se menciona que existe una influencia
significativa y positiva entre la satisfaccion del cliente y la
fidelizacion del cliente (Gilan y Khoerunisa, 2023, p. 52); de igual
forma, se descubri6 que, de las tres dimensiones de la
experiencia fluida de los omnicanales, la coherencia y la
sincronizacion aparecen como factores importantes que influyen
no sélo en la satisfaccion del cliente sino también en su
fidelizacion (Salem et al., 2022, p. 53); de igual manera, con base
en los resultados se demuestra que la fidelizacién del cliente tiene
un efecto positivo significativo en la satisfaccion del consumidor
(Purmana et al., 2022, p. 439); asi mismo, la satisfaccion del
cliente tiene un efecto positivo y significativo en la fidelizacién del
cliente (Surapati et al., 2020, p.50).

1)Coeficiente = ,478
t= 1,000

Sig. (bilateral)=,001
2)Coeficiente 3= ,279
t= 3612

Sig. (bilateral)=,001
3)Coeficiente =,901
t=2,151

Sig. (bilateral)=,001
4)Coeficiente =,201
t= 37,291

Sig. (bilateral)=,001
5)Coeficiente =,088
t= 5,565

Sig. (bilateral)=,001
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