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Resumen

En la actualidad, a raiz de la rapida penetracion de los medios virtuales, uno
de los grandes temas estudiados en el marketing, es la eleccion del canal de compra
y el como los compradores eligen el o los canales de compra. Existen diversos
factores que influyen en la eleccion del canal de compra tales como; factores
demogréficos, factores psicograficos, factores asociados a las caracteristicas del
canal, factores situacionales y otros. Sin embargo, los factores situacionales han sido
uno de los menos estudiados, dentro de estos factores se encuentra el factor
situacional Tarea de Compra, el cual se refiere a la motivacion o fin detras de la

compra.

A pesar de que la Tarea de Compra hace alusion a la motivacion de la compra,
esta no ha sido ampliamente estudiada. Por lo que el presente estudio tiene como
objetivo principal determinar cémo la variable Tarea de Compra modifica 0 modera
el efecto de las variables Percepcion de Vulnerabilidad, Necesidad de Tocar el
Producto, Bioseguridad del Canal Virtual, Bioseguridad del Canal Fisica,
Bioseguridad del Canal Virtual y Conveniencia del Canal Virtual sobre la eleccion
del canal de compra virtual. Asimismo, la emergencia sanitaria ha ocasionado que el
comportamiento del comprador cambie y ha dado origen a que nuevos atributos

cobren relevancia, por ello también se estudiara como el efecto de la Percepcién de
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Bioseguridad del Canal y la Percepcion de Vulnerabilidad influyen en la eleccion del
canal de compra. Es importante mencionar que para llevar a cabo el estudio de manera
maés controlada se escogio la compra de alimentos frescos debido a que su consumo
es regular y la compra de este tipo de alimentos se ha incrementado en el canal virtual

los Ultimos meses.

A fin de poder responder estas interrogantes se desarroll6 un modelo
conceptual basado en la revision de la literatura y en la Teoria de la Utilidad de
Atributos Mudiltiples, enfocandonos en el rol de la Tarea de Compra. EI modelo
conceptual elaborado consider6 como variable dependiente la eleccion del canal de
compra virtual, como variables independientes a factores asociados a la compra de
alimentos (Percepcion de Vulnerabilidad, Necesidad de Tocar el Producto,
Percepcion de Bioseguridad del Canal Fisico, Percepcion de Bioseguridad del Canal
Virtual y Conveniencia del Canal Virtual) y como variable moderadora a la Tarea de
Compra.

Para validar este modelo se plante6 un estudio cuantitativo y no experimental
con datos recolectados mediante una encuesta realizada a una muestra de 450
compradores de Lima Metropolitana que usan tanto el canal fisico, supermercados,
como el canal virtual, compras online y pedidos por delivery. De los resultados
obtenidos aplicando el modelo de regresion logistica, se concluyé que la Tarea de
Compra ejerce un rol moderador en la eleccion del canal de compra virtual y que la
Percepcion de Bioseguridad influye en la eleccion del canal de compra. Asimismo,
se encontrd que la Percepcion de Vulnerabilidad, la Necesidad de Tocar el Producto
y la Conveniencia del Canal Virtual también influyen en la eleccion del canal de

compra.

Finalmente, el resultado obtenido en el presente estudié sera de gran utilidad
para aquellos minoristas que comercializan alimentos frescos de forma virtual, como
es el caso de bodegas o tiendas que con motivo de la pandemia han abierto canales
virtuales, a fin de que cuenten con informacion relevante acerca de qué factores
influyen en la eleccion del canal de compra virtual en la compra de frutas y verduras
y de acuerdo a ello puedan implementar planes y estrategias de marketing

diferenciadas.
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CAPITULO I. INTRODUCCION

1.1. Presentacion

En la actualidad, a raiz de la rapida penetracion de los medios virtuales, uno
de los grandes temas estudiados en el marketing, es la eleccion del canal de compra
y el como los compradores eligen el o los canales a utilizar y en que ocasiones
prefieren un canal sobre otro (Hsiao, 2009). Existen diversos factores que influyen en
la decision del comprador al momento de elegir un canal de compra tales como;
factores demograficos, factores psicograficos, factores asociados a las caracteristicas

del canal, factores situacionales y otros (Chocarro, Cortifias y Villanueva, 2013).

Sin embargo, la literatura no ha profundizado en el estudio de los diversos
factores situacionales que influyen en la seleccion del canal de compra, los cuales
también son importantes al momento de decidir el canal a utilizar (Nicholson, Clarke
y Blakemore, 2002). Los factores situacionales son aquellos que se presentan de un
momento y lugar de observacion y que no se derivan de un conocimiento personal
previo y de atributos de estimulo (Belk, 1975); existen diferentes tipos de factores
situacionales, la clasificacion méas conocida y usada a la fecha es la clasificacion de
Belk (1975). Dentro de las categorias que plantea este autor se encuentra la Tarea de
Compra, que se define como la motivacion o fin que se encuentra detrds de una
compra, por ejemplo; la compra de un regalo o la compra de un articulo para uso

personal, o la compra de emergencia, entre otros.

A pesar de que la Tarea hace alusion a la motivacion detras de la compra, su
influencia en la seleccion del canal de compra no ha sido ampliamente estudiada en
la literatura y el estudio del rol de la tarea en la eleccién del canal de compra es casi
inexistente (Nicholson et al., 2002; Chocarro et al., 2013). Por lo cual la presente

investigacion profundizara en esta relacién poco explorada.

Asimismo, el contexto de compra ha cambiado como consecuencia de la
emergencia sanitaria producto del brote del COVID-19 y ha dado origen a que nuevos
atributos cobren relevancia en el canal de compra (Sheth, 2020). En la actualidad los

compradores buscan tomar acciones preventivas a fin de no contagiarse y esto ha
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ocasionado que también se valore la adopcion de protocolos sanitarios y medidas de
prevencion (pago sin contacto, desinfeccion del local y de los productos en la entrega
y otros), es decir, se valore la bioseguridad del canal de compra seleccionado
(Roggeveen y Sethuraman, 2020; Zhao y Bacao, 2020). Sin embargo, debido a que
este factor es un nuevo atributo, aiin no se tiene conocimiento de este y su influencia
en el canal de compra, motivo por el cual en la presente investigacion también se

explora la influencia de este factor.

Con el fin de poder realizar el estudio de manera mas controlada se escogio la
compra de alimentos frescos ya que son productos de uso regular y debido a la
pandemia su consumo se increment6é (Roggeveen y Sethuraman, 2020). Del mismo
modo, la compra de alimentos es una compra que muchas personas han comenzado a
realizar virtualmente producto del contexto actual (Mortimer, Fazal, Andrews y
Martin, 2020).

En esta investigacion se desarrolla un modelo basado en la Teoria de la
Utilidad de Atributos Multiples con el fin de explicar el comportamiento de compra
en condiciones de restricciones por la emergencia sanitaria, enfocandose en el efecto
moderador de la Tarea de Compray de factores relevantes en el contexto de estudio.
Para validar este modelo se planted un estudio cuantitativo no experimental con datos
recolectados mediante una encuesta electronica realizada a una muestra de
compradores de Lima Metropolitana que usan tanto el canal fisico, supermercados,

como el canal virtual, compras online y pedidos por delivery.

1.2. Antecedentes

En las Gltimas décadas, debido a la aparicidn del canal virtual como canal
alternativo al canal fisico el estudio del canal de compra ha tomado mayor
protagonismo (Singh y Swait, 2017). Existen diversas investigaciones acerca de como
los compradores se comportan frente a estos nuevos canales, las ventajas y
desventajas de los canales existentes y los factores que influyen en la seleccion de
determinado canal (Mokharian, 2004). Entre los factores que influyen en la seleccion

de determinado canal se encuentran; las caracteristicas del canal, los factores
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psicograficos, los factores demograficos, las caracteristicas del producto, los factores

situacionales y otros (Chocarro et al., 2013).

Sin embargo, de este grupo de factores las variables situacionales han sido las
menos estudiadas, especialmente su rol en la eleccién de determinado canal de
compra (Chocarro et al., 2013). El estudio de las variables situacionales como tales
se origind en la década de los setenta cuando Belk (1975) consolida en categorias
diversas variables que se habian comenzado a estudiar afios antes. El autor defini6 a
las variables situacionales como aquellos factores de un momento y lugar de
observacion que no se derivan de un conocimiento personal (intraindividual) y de

atributos de estimulo (alternativa de eleccion).

Belk (1975) clasifico a las variables situacionales en cinco categorias;
variables relativas al entorno fisico (distancia hasta la tienda, hacinamiento, ambiente
de la tienda y otras), variables relacionadas con el tiempo (hora del dia o dia de la
semana, disponibilidad del producto y presiones de tiempo), variables relacionadas al
entorno social (presencia de otros en el momento de la decision, roles aparentes de
las personas, interaccion social), variables relacionadas con estados antecedentes
(estados fisicos o mentales temporales, estados de animo y fatiga) y la tarea (la
motivacion detrés de la compra). La ultima de estas variables, denominada tarea se
define como la motivacion detras de la compra (Belk, 1975) o las metas u objetivos

que un consumidor debe resolver en una compra (Marshall, 1993).

A pesar de que hace alusién a la motivacion de la compra, la variable Tarea
ha sido una de las variables situacionales menos estudiadas (Kenhove et al., 1999).
Dentro de las clasificaciones de Tarea mas usadas se encuentra la clasificacion de la
Tarea de dependiendo del tipo de compra (Kenhove, 1999), es decir, la Tarea se
refiere al tipo de compra que se llevara a cabo, siendo las mas conocidas; las compras
abastecedoras (Kahn y Schmittlein,1992; Jamil y Walters, 2003), las compras de
reposicion (Kahn y Schmittlein,1992; Jamil y Walters, 2003), las compras de
emergencia (Kenhove et al., 1999) y las compras de ocasiones especiales (Gehrt y
Shim, 2002). En esta investigacion esta variable sera referida como la Tarea de

Compra.
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No obstante, ha habido algunos estudios acerca de la influencia de la variable
Tarea en el comportamiento del comprador, la relacién entre la Tarea y la eleccion
del canal de compra solo ha sido estudiada de manera general por Nicholson et al.
(2002), quienes recomendaron efectuar estudios adicionales explorando esta variable
al igual que Chocarro et al. (2013).

Por otro lado, el virus del COVID-19 se origin6 en Wuhan China en diciembre
2019 y rapidamente evoluciono hasta convertirse en una pandemia mundial en marzo
2020, motivo por el cual los gobiernos impartieron una serie de medidas a fin de
afrontar la misma. Como resultado de la enfermedad los individuos cambiaron su
estilo de vida y comportamiento de compra (Sheth, 2020) y los minoristas
implementaron medidas preventivas y protocolos en los diferentes canales de compra
a fin de prevenir el contagio (Roggeveen y Sethuraman, 2020). Debido a lo reciente
de la pandemia todavia los investigadores contintan estudiando los efectos e
influencia de estos cambios en los canales de compra (Roggeveen y Sethuraman,
2020).

1.3. Problema de Investigacion

El estudio de los canales de compra es un tema que ha cobrado mayor
relevancia para el marketing las Gltimas décadas, gracias a la aparicion del canal
virtual en el cual se puede comprar en cualquier momento y lugar a través de

diferentes dispositivos (Singh y Swait, 2017).

Existen un gran ndmero de factores que influyen en la seleccion de un canal
de compra; demogréaficos, psicograficos, asociados al producto, asociados a las
caracteristicas del canal, factores situacionales y otros (Chocarro et al., 2013). Sin
embargo, no todos estos factores han sido estudiados de manera profunda. Tal es el
caso de los factores situacionales, dentro de los cuales se encuentra la variable Tarea

de Compra que ha sido una de las menos estudiadas (Kenhove et al.,1999).

Esta variable se refiere a la motivacion detras de la compra y fue postulada
por Belk (1975), ha sido estudiada puntualmente para determinar su influencia en la

eleccion del tipo de tienda, y observar el comportamiento del comprador en diferentes
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tipos de Tarea, mas solo Nicholson et al. (2002) exploraron su influencia en la

seleccion del canal de compra y de manera muy general.

Diversos autores que han estudiado la variable Tarea de Compra han
recomendado su estudio en diversas industrias y a mayor profundidad (Nicholson et
al., 2002; Kenhove et al., 1999; Chocarro et al., 2013). Por lo cual es necesario
profundizar en esta variable y se estudie su rol en la eleccion del canal de compra ya
que ademas de ser un tema poco estudiado que aportara a la teoria sera de utilidad

para los minoristas.

Es importante mencionar que, a raiz del rapido crecimiento del canal virtual,
impulsado por las restricciones impuestas por la emergencia sanitaria, los
comportamientos y habitos de compra han cambiado y contintan haciéndolo por lo
que es importante explorar esos cambios y el como seleccionan los compradores el

canal de compra que es una de esas interrogantes (Verhoef et al., 2007).

Asimismo, debido a la emergencia sanitaria, el comportamiento de compra ha
cambiado a nivel mundial y se han implementado protocolos y medidas de
bioseguridad en los canales de compra a fin de evitar el riesgo de contagio, dentro de
este contexto no hay muchos estudios que identifiquen como estas medidas y
protocolos sanitarios influyen en la eleccion del canal de compra a utilizar
(Roggeveen y Sethuraman, 2020; Sheth, 2020), pero existe evidencia empirica que
estos factores influyen en el comportamiento de compra, segun Roggeveen y
Sethuraman, (2020). Sin embargo, aun es necesaria mas evidencia de su influencia en
la eleccion del canal, sobre todo en contextos en los cuales los comportamientos de
riesgo comunes, con habitos de compra muy enraizados en el consumidor, lo llevan
a hacer compras en persona, sobre todo cuando se trata de alimentos debido a que la
necesidad de verificar y aln, tocar los alimentos frescos para verificar su calidad, y

en contextos donde los sistemas de salud son precarios.

1.4. Preguntas de Investigacion

En un entorno cambiante como el de hoy en dia el ;Como?, ;Cuando? y

¢ Cuél? cobran especial relevancia y nos hace plantearnos la siguiente interrogante:
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¢Como la variable Tarea de Compra modifica 0 modera el efecto de las
variables Percepcion de Vulnerabilidad, Necesidad de Tocar el Producto,
Bioseguridad del Canal Fisico, Bioseguridad del Canal Virtual y Conveniencia del
Canal Virtual sobre la eleccién del canal de compra virtual?

Asimismo, en esta investigacion se trata de explicar las siguientes
interrogantes, buscando alguna evidencia de la relacion directa entre las variables
independientes de este estudio y la eleccién del canal de compra virtual,

¢De qué manera la Percepcion de Vulnerabilidad influye en la eleccion del
canal de compra virtual?

¢De qué manera la Necesidad de Tocar el Producto influye en la eleccion del
canal de compra virtual?

¢De qué manera la Percepcion de Bioseguridad del Canal Fisico influye en la
eleccion del canal de compra virtual?

¢De qué manera la Percepcion de Bioseguridad del Canal Virtual influye en
la eleccion del canal de compra virtual?

¢De qué manera la Conveniencia del Canal Virtual influye en la eleccion del

canal de compra virtual?

1.5. Proposito del Estudio

El propdsito de esta investigacion es explicar como la Tarea de Compra
modifica la relacion entre las variables independientes y la eleccion del canal de
compra virtual para la compra de alimentos frescos, en condiciones de emergencia
sanitaria. Para este fin se propone un modelo teérico basado en la Teoria de la Utilidad
de Atributos Mdltiples, que incluye variables relevantes a la situacion, incluyendo la
necesidad de tocar el producto, la vulnerabilidad percibida frente a la enfermedad de
la pandemia y la percepcion de bioseguridad de los canales. Este modelo es validado
mediante una investigacion de tipo cuantitativo, no experimental, y de corte
transversal. Para la elaboracion del estudio se realiz6 una encuesta electrénica con
una muestra de conveniencia no probabilistica, de 450 compradores de Lima
Metropolitana que habian tenido una experiencia de compra tanto en el canal fisico

como virtual en los Gltimos tres meses y cuya edad estaba entre los 18 y 65 afios.
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Dado que el comportamiento y seleccion de canal puede verse afectado por la
categoria de producto involucrado en la compra, para poder controlar los efectos de
otros factores externos, se disefid la investigacion de forma més especifica y precisa,
y se selecciond los alimentos frescos (frutas y verduras) como la categoria de
producto para fines de este estudio.

1.6. Relevancia del Estudio

En las dltimas décadas los investigadores han realizado diversos estudios
acerca de los nuevos canales de compra existentes y el como el canal virtual ha
cambiado la manera en que la gente compra y elige el o los canales de compra
(Chocarro et al., 2013). Dentro de esta linea de investigacion, el estudio de los factores
situacionales que influyen en la eleccion del canal de compra no ha sido ampliamente
estudiada y menos el rol de la variable Tarea de Compra en la eleccion del canal de
compra (Chocarro et al., 2013).

Ademas, en el contexto de una situacion de emergencia sanitaria, el
comportamiento de compra a nivel mundial cambid y surgié un factor no considerado
en el pasado, la busqueda de bioseguridad del individuo o la percepcion de
bioseguridad que brinda el canal de compra (Roggeveen y Sethuraman, 2020). Este
factor no ha sido estudiado de forma empirica, mas en los estudios cualitativos
existentes se encuentra implicito, varios investigadores (Sheth, 2020; Neunninger y
Ruby, 2020; Roggeveen, 2020) coindicen en que hay un interés general por prevenir,
protegerse del contagio y seguir las recomendaciones y medidas sanitarias en las

actividades realizadas en el dia a dia (comprar, trabajar, etc.).

La presente investigacion pretende que en el contexto de esta nueva
normalidad los minoristas tengan informacion actual acerca del comportamiento del
comprador y puedan apreciar el efecto moderador de la Tarea de Compra a fin de que
puedan formular estrategias de marketing y planes diferenciados para direccionar a
los consumidores al canal virtual. Especificamente se eligio el caso de los alimentos
frescos, los cuales debido a su naturaleza perecible son menos propensos a comprarse

mediante el canal virtual (Kuhn, Lichters y Krey, 2020).
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1.7. Estructura de la tesis

La presente tesis se encuentra dividida en cuatro capitulos restantes, los cuales
detallamos a continuacion.

En el capitulo Il se realiza la revision de la literatura; primero se definen
conceptos generales y basicos asociados al tema de estudio para luego ahondar en
aquellos factores que influyen en la eleccion del canal de compra y en el estudio de
la variable tarea. Asimismo, se efectla una breve revision de las diferentes teorias
utilizadas en los estudios de eleccion de canales de compra. El propésito de este
capitulo es la elaboracion del modelo conceptual e hipotesis en base a la teoria elegida

y a las variables escogidas.

En el capitulo Ill, se detalla el disefio del modelo de investigacion, la
descripcion de las variables de estudio, el proceso de elaboracion del instrumento a
través de pilotos y la validacion de este hasta llegar a la version final del instrumento.
Asimismo, se define el tamafio de la muestra de estudio y se verifica la consistencia
de las preguntas planteadas a través de diferentes métodos estadisticos como el
coeficiente Alfa de Cronbanch. Este capitulo sustentara la confiabilidad del

instrumento de investigacion.

El capitulo IV se describe los resultados de la investigacion mediante la
estadistica descriptiva, se determina la relacion entre las diferentes variables de
estudio y se busca validar o comprobar las hipdtesis planteadas en el capitulo I1. El
capitulo V estd conformado por las conclusiones del estudio, la discusion de los
resultados obtenidos y su importancia, asi como diferentes planteamientos para ser

estudiados en futuras investigaciones.
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CAPITULO II. REVISION DE LA LITERATURA Y MARCO TEORICO E
HIPOTESIS

En este capitulo se presenta una revision de la literatura basada en las
publicaciones disponibles. En la primera parte se hace una revision de los conceptos
generales y estudios de investigacion relacionados a los atributos que influyen en la
eleccién del canal de compra. Esta revision se desarrolla de lo general a lo especifico,
comenzando con el desarrollo de conceptos basicos como; que es un canal de compra,
cudles son los tipos canales de compra (virtual y fisico), las ventajas generales de cada
canal, los determinantes de eleccion de un canal, el tipo de producto y su relacion con
la eleccién del canal. A continuacion, se profundiza en el concepto de Tarea de
Compra y el como ha influido en la eleccion del canal. Asimismo, se incorpora a la
revision de la literatura la vulnerabilidad o miedo al contagio y la bioseguridad
percibida del canal fisico y virtual, como factores que influyen en la eleccion de un

canal de compra.

En la segunda seccion se sustenta la Teoria de la Utilidad de Atributos
Multiples que es la teoria elegida para la presente investigacion. Finalmente, se
desarrolla un modelo con base en la teoria y revision de la literatura incluyendo la

sustentacion de las hipotesis de investigacion.

2.1. Canal de Compra

El canal de compra desde la perspectiva del minorista es una estructura
empresarial en la que se dan todas las funciones necesarias para realizar el
intercambio de un bien o servicio por alguna forma de pago o remuneracion entre un
minorista o comercializador de un producto o servicio y un comprador (Gorsh, 2000).
Mientras que desde la perspectiva del comprador el canal de compra es una estructura
a traves de la cual se puede acceder a la compra de productos y servicios (Lee y Tan,
2003).

De acuerdo con Kumar y Venkatesan, (2005), existen diversos tipos de

canales de compra; las tiendas minoristas, el catalogo, las compras telefonicas y las
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compras a través de medios virtuales. Actualmente los principales canales de compra
son; el canal de compra fisico y el canal de compra virtual, el cual incrementa su
participacion con el paso de los afios. Es importante mencionar que el crecimiento del
canal virtual se dio en gran medida gracias a la rapida introduccion y popularizacion
de los dispositivos méviles como smarthpones y tabletas (Singht y Swait, 2015). De
acuerdo con Singht y Swait (2015), hoy en dia los americanos utilizan al menos dos
dispositivos mdviles a través de los cuales buscan informacién y adquieren productos

Yy Servicios.

Canal de Compra Fisico

Los canales fisicos o convencionales son aquellos que tienen puntos de venta
fisicos a través de los cuales se pueden adquirir productos y servicios tales como;
tiendas por departamento, locales para el mejoramiento del hogar, supermercados,
tiendas de conveniencia y otros (Gorsh, 2000).

De acuerdo con Mokhtarian (2004), el canal de compra fisico o tradicional
tiene una serie de ventajas que lo hacen unico y diferente sobre el canal virtual tales
como; la informacion sensorial recibida, la tangibilidad del producto, la posesion
inmediata y otros. Asimismo, el autor sostiene que canal fisico también es atractivo
para el consumidor por razones distintas a la satisfaccion de necesidades utilitarias ya
que el canal también cubre necesidades sociales tales como; la interaccion social, el

entretenimiento y movimiento u actividad fisica.

Sin embargo, con la introduccion del internet se aperturarén nuevos canales
de compra virtuales para el comprador y el proceso de decision se volvio ain mas
complejo. Este nuevo tipo de compras fueron denominadas de diversas formas;
compras electrénicas, compras online, compras en red, compras por internet o
compras virtuales y estas liberaron a los compradores de tener que visitar fisicamente
una tienda, lo cual cambi6 enormemente sus vidas (Hsiao, 2009). En la actualidad,
los compradores pueden adquirir productos en el canal virtual a través de uno o
maultiples dispositivos como dispositivos moviles y de escritorio (Singha y Swait,
2007).
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Canal de Compra Virtual

Los canales virtuales a diferencia de los canales convencionales se basan en
tecnologias de la informacion y comunicacién; es decir, esencialmente redes
informéticas para cumplir sus funciones (Gorsh, 2000). Los minoristas en todo el
mundo han establecido canales virtuales, en los que ofrecen sus productos y servicios,
las tiendas virtuales minoristas se pueden clasificar en tres categorias; aquellas en las
que el contacto con el consumidor solo se da en canal virtual (Amazon), aquellas que
complementan sus tiendas fisicas con presencia virtual (Wallmart) y por dltimo
aquellas que reemplazan totalmente sus tiendas fisicas por canales virtuales (Chen,
Gillenson y Sherrell, 2004).

Segun Couclelis (2004), el internet trajo consigo la combinacion de las
actividades de compra, estas antes se realizaban en un mismo tiempo y espacio,
mientras que ahora pueden fragmentarse y llevarse a cabo en cualquier momento y
lugar. De acuerdo con Mokhtarian (2004), este canal tiene ciertas ventajas las cuales
se traducen en; una gran variedad o surtido de productos, posibilidad de acceder a los
precios mas bajos, facilidad de busqueda de los productos, acceso a una gran cantidad
de informacion acerca del producto, personalizacion de acuerdo con las preferencias
del comprador, mayor disponibilidad de horarios y la ausencia de la distancia fisica.
Asimismo, una de las mas importantes caracteristicas del canal virtual es que es de
gran utilidad en la etapa de pre compra ya que ayuda a los compradores a poder

comparar e investigar acerca de la gran variedad de opciones existentes.

Sin embargo, también existen otros factores que hacen que los compradores
decidan no comprar por este canal como el riesgo de una filtracién de datos o robo de
informacion bancaria, la demora en la entrega de los productos, el riesgo percibido
asociado a la imposibilidad de probar o tocar los productos y la falta de experiencia
realizando compras virtuales (Katawetawaraks y Wang, 2011). Los autores postulan
que a fin de mitigar estos factores los minoristas pueden; crear sitios web atractivos
y seguros que den la sensacion de confianza y seguridad a los compradores, brindar

un buen servicio al cliente en este canal y flexibilizar las condiciones del canal.

De acuerdo con Mokhtarian (2004), la eleccidon entre comprar en la tienda
fisica y en el canal virtual es ambigua, las ventajas relativas presentadas para cada
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canal tendrén diferente valor en diversas situaciones (Handy y Yantis 1997) y ello
determinara en gran parte la eleccion del canal de compra. Sin embargo, segun
Hsiao(2009) comparativamente todavia no hay suficiente la literatura acerca de como
los consumidores eligen entre el canal virtual y el canal fisico y ello puede deberse a
la alta complejidad de la actividad comercial , la cual no se lleva a cabo enteramente

con el objetivo Unico de adquirir bienes y servicios.

2.2. Determinantes de la Eleccion del Tipo de Canal

Durante las Gltimas décadas las opciones de canales de compra se han
incrementado, los investigadores como los profesionales del marketing han mostrado
un gran interés en estudiar el comportamiento en relacién con los canales de compra
(Chocarro et al., 2013). Sus investigaciones sugieren gque existen una serie de factores
que determinan la eleccion de determinado canal sobre otro, entre los cuales se
encuentran; las caracteristicas del canal (Gehrt y Yan, 2004; Neslin, Grewal
,Shankar, Thomas,Leghorn y Verhoef, 2006; Huang y Oppewal 2006), actitudes
personales hacia el uso del canal (Zhou,Dai y Zhang, 2007), caracteristicas
sociodemograficas y psicologicas (Gehrt y Yan, 2004; Neslin et al.,2006), la
experiencia previa (Pappas, Pateli, Giannakos y Chrissikopoulos, 2014) , el uso de la
tecnologia (Meuter, Ostrom, Roundtree, y Bitner, 2000; Zhou et al., 2007) y las
caracteristicas propias del producto (Gehrt y Yan, 2004;Cortifias y Villanueva.,
2010). Estos factores se rigen por el comprador o bajo la perspectiva del comprador,
mas no explican integramente los patrones de eleccion de canales ya que esta decision
también se ve influenciada por diferentes factores situacionales que pueden afectar
una decision de compra (la eleccién del canal también depende del contexto en que
se realiza la eleccién) (Chocarro et al., 2013; Belk, 1975).

En este sentido, los factores situacionales segun Belk (1975), son todos
aquellos factores particulares de un momento y lugar de observacion que no se
derivan de un conocimiento personal (intraindividual) y de atributos de estimulo
(alternativa de eleccion) que tienen un efecto demostrable y sistematico sobre el
comportamiento actual del consumidor (Belk, 1974). Sin embargo, estos factores
pueden ser muy amplios y dificiles de definir por lo que Belk (1975) en base a

estudios previos de diversos autores clasifico las situaciones en cinco tipos de
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variables situacionales; el entorno fisico, el entorno social, la perspectiva temporal,

los antecedentes del individuo (Ej. Estado fisico-mental) y la Tarea de Compra.

Por lo tanto, la eleccion del canal de compra depende de una serie de factores.
En esta seccion se describirdn a mayor profundidad algunos factores que influyen en
la seleccion del canal de compra entre los que se encuentran; los factores
situacionales, los factores psicograficos (percepciones, preferencias, experiencia,
actitudes, aprendizaje, opiniones etc), los factores demograficos y factores asociados
al costo de la transaccion.

2.2.1. Factores Situacionales

Los factores situacionales influyen en la eleccion del canal de compra ya que
el comportamiento del comprador estd impulsado en gran medida por estos
(Nicholson, Clarke y Blakemore, 2002; Gehrt y Yan, 2004; Hand, Riley, Harris,
Singh y Rettie, 2009 y Chintagunta, Chu y Cebollada, 2012). Asimismo, es
importante mencionar que estos factores pueden manifestarse tanto en el canal fisico

como en el canal virtual (Chocarro et al., 2013).

De acuerdo con Belk (1975), las variables situacionales se pueden agrupar de
la siguiente manera; variables relativas al entorno fisico en el que la eleccion tiene
lugar (distancia hasta la tienda, hacinamiento, ambiente de la tienda), variables
relacionadas con el tiempo (hora del dia o dia de la semana, disponibilidad del
producto y presiones de tiempo), variables relativas al entorno social (presencia de
otros en el momento de la decision, roles aparentes de las personas, interaccion
social), variables relacionadas con estados antecedentes (estados fisicos 0 mentales
temporales, estados de animo y fatiga) y la Tarea de Compra que incluye los aspectos
cognitivos y motivacionales de la situacién de compra (Ej: si es para uso propio o
para un regalo). En esta seccion solo describiremos los principales factores
situacionales asociados al entorno fisico y a la perspectiva temporal ya que de acuerdo
con Nicholson et al. (2002) son los factores situacionales mas relevantes en la

seleccién del canal de compra.
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A continuacion, describiremos como la distancia a la tienda (Chocarro et al.,
2013; Collier, Moore, Horky y Moore, 2015; Huang y Oppewal., 2013), el ambiente
de la tienda (Chocarro et al., 2013; Zarei, Agudo Peregrina y Ponce Cueto, 2020), el
surtido de productos de la tienda (Dellaert y Stremersch 2005; Kaufman-Scarborough
y Lindquist, 2002) y las presiones del tiempo (Chocarro et al., 2013; Hsiao, 2009)

influyen en la seleccion de determinado canal de compra.

Distancia con respecto al local minorista

Estudios previos han identificado la distancia hacia la tienda como un factor
situacional clave que influye en la decision del canal de compra (Nicolson et al., 2002;
Chocarro et al., 2013; Collier et al., 2015). Para comprar un articulo en una tienda
fisica los consumidores deben viajar desde su punto de origen (por ejemplo, su hogar
u oficina) hasta el proveedor de servicios. Segun Grewal, Kopalle, Marmorstein y
Roggeveen (2012), la ubicacion de una tienda es un factor fundamental del éxito del
minorista, los autores sostienen que los compradores al tomar la decision de ir a una
tienda sopesan dos recursos criticos: cuanto estan dispuesto gastar en tiempo de viaje

(distancia) y dinero.

En el caso del canal virtual, este ha brindado al consumidor la capacidad de
comprar desde cualquier lugar (Meuter, Ostrom, Roundtree, y Bitner, 2000). En este
sentido, el internet ha promovido que la distancia fisica pierda relevancia y que se
pueda adquirir productos sin la necesidad de que el proveedor tenga una tienda fisica
(Steinfield, 2001). Por lo tanto, Huang y Oppewal (2012) postulan que es mas
probable que los consumidores que estén lejos de una tienda tiendan a utilizar el canal

virtual en lugar de ir a una tienda fisica.

Chocarro et al. (2013), también indican que la distancia a la tienda es
importante pero que pierde o gana importancia dependiendo del tipo de producto que
se desee adquirir, en el caso de la compra de productos de alto precio o valor (un
carro, una joya) los consumidores estan dispuestos a viajar grandes distancias para
garantizar una compra correcta que compense el esfuerzo de realizar un viaje de
mayor distancia. Mientras que los productos de consumo regular sin un alto valor

monetario como la compra de alimentos la distancia hacia la tienda si se considera un
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factor importante. Sin embargo, Chocarro et al. (2013) indican que hay compradores
que prefieren tocar e interactuar con los productos antes de adquirirlos, en esos casos
el comprador preferira ir al canal fisico frente al canal virtual a pesar de la distancia.
Benoit, Evanschitzky y Teller (2019) también mencionan que en situaciones de
compra de emergencia la proximidad a la tienda cobra mayor importancia para el

comprador que en el contexto de una compra regular.

Ambiente de la Tienda

El ambiente de la tienda fisica incluye variables externas (entradas,
exhibicién, ventanas, disponibilidad de estacionamiento, etc.) e internas
(temperatura, mdusica, esquemas de color, decoracion, limpieza, agrupacion de
mercancias, exhibiciones, etc.), estas caracteristicas pueden afectar directa o
indirectamente el comportamiento de compra del consumidor (Chocarro et al, 2013).
Una tienda llena o desordenada puede ocasionar que los compradores se desanimen
ya sea por ansiedad, incomodidad o porque realizar una compra en una tienda
desordenada implica mayor esfuerzo y por ello busquen otra tienda o migren al canal

virtual (Zarei, Agudo Peregrina y Ponce Cueto, 2020).

En el canal virtual el ambiente de la tienda se refiere; al disefio del sitio web,
a la navegabilidad y facilidad de busqueda de productos, a la informacion brindada,
las instrucciones de compra, la plataforma de pago y otros (Chocarro et al, 2013). Por
lo tanto, una pagina web ordenada y de simple navegabilidad facilitara el proceso de
toma de decisiones siempre que haya alguna congruencia entre como los
consumidores clasifican los productos en sus mentes y cdmo estan categorizados en

el disefio del canal de compra (Zarei et al., 2020).

Surtido de productos

El surtido de productos puede definirse como el nimero de diferentes articulos
en una categoria de productos o en una tienda (Dellaert y Stremersch, 2005). Los
puntos de venta tradicionales se caracterizan por tener limitaciones de espacio, dado
que las instalaciones y el almacén de la tienda tienen una capacidad limitada, lo que
a su vez limita el surtido de productos de esta y ocasiona que los compradores no
siempre puedan encontrar una amplia variedad (Dellaert y Stremersch, 2005).
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Por el contrario, en las tiendas virtuales no existen limites de espacio y las
oportunidades de presentacion en términos de tamafio de surtido generalmente no
estan restringidas (Dellaert y Stremersch 2005). Asimismo, en el canal virtual el
comprador pude acceder a una mayor personalizacion en la oferta de productos que
en las tiendas fisicas, y los minoristas pueden estructurar de una manera superior los
puntos de venta en términos de armado de categorias y ofertas direccionadas
adecuadas a las necesidades del comprador gracias a su historial como cliente

(Kaufman-Scarborough y Lindquist, 2002).

Gu y Tayi (2016) indican que una estrategia comdn de colocacion de
productos de los minoristas (Macys, Kohls y Neiman Marcus) es ofrecer una mayor
variedad de productos en la tienda virtual, asi como productos exclusivos y ofertas
especiales para que aquellos compradores que busquen una mayor variedad de
productos usen este canal. De tal forma, que los compradores en el canal virtual
tengan la oportunidad de obtener productos que no necesariamente estan disponibles

en las tiendas fisicas (Wolfinbarger y Gilly 2001).

Presiones del Tiempo

Se refiere a las presiones o limitaciones de tiempo para realizar la compra. Los
compradores pueden decidir si realizan una compra en el canal virtual o en el canal
fisico en funcion del tiempo ahorrado (Meuter et al., 2000; Verhoef y Langerak,
2001). De acuerdo con Chocarro et al. (2013), muchas veces las presiones de tiempo
haran que los consumidores tomen la opcion mas facil al momento de decidir el canal
de compra, especialmente en compras de alta frecuencia, un comprador con menos

tiempo preferira utilizar el canal virtual para ahorrar tiempo de viaje.

En resumen, factores relacionados al entorno fisico en el que la eleccion tiene
lugar como la distancia a la tienda, el ambiente de la tienda, el surtido de productos y
factores asociados con el tiempo como las presiones del tiempo tienen una influencia
en la seleccion del canal de compra y su relacion con la eleccion puede ser

significativa o no significativa (Tabla 1).
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Tabla 1 1Variables situacionales que influyen en la eleccion del canal de compra

Factor Relacion con la eleccion del canal Autor
Distancia con Significativa: En el caso de productos de Chocarro., Cortifias y
respecto al local bajo valor monetario. Villanueva (2013).

No significativa: En el caso de productos de | Chocarro, Cortifias, y Villanueva
alto valor monetario. (2013).
Ambiente de la Significativa: en el caso de la blsqueda de | Chocarro., Cortifias y
tienda productos la tienda debe ser ordenada y Villanueva (2013). Zarei,
facilitar la adquisicion de productos yasea | Agudo Peregrinay
en el canal virtual o fisico. Ponce Cueto (2020).
Chocarro., Cortifias y
No significativa: En menor medida si la Villanueva (2013). Zarei,
compra es en el canal fisico, pero también Agudo Peregrina 'y
significativa. Ponce Cueto (2020).
Surtido de
productos No significativa: En el caso de clientes

Dellaert y Stremersch (2005)

tradicionales que compran productos Wolfinbarger y Gilly (2001)

convencionales.

Significativa: En el caso de clientes

innovadores que busquen productos no Dellaert 'y Stremersch (2005)

Wolfinbarger y Gilly (2001

comunes.
Significativa; Cuando se tiene de poco Chocarro, Cortifias, y
tiempo disponible para llevar a cabo la Villanueva (2013)
compra se busca la opcién mas fécil. Hsiao (2009)

Presiones del

tiempo
Chocarro, Cortifias, y
Villanueva (2013)
Hsiao (2009)

No significativa: Cuando el tiempo es
ilimitado y no hay presiones de tiempo.

2.2.2. Factores Psicograficos

Los factores psicograficos son aquellos asociados a la percepcion,
sentimientos, respuestas, creencias y actitudes del individuo (Otaibi vy
Yasmeen,2014), los cuales de acuerdo a la literatura influyen en la eleccion del canal.
Especificamente se refieren a la necesidad que tiene el individuo de tocar el producto
(Pecky y Childers, 2003;

Abhishek, 2016; Kuhn, Lichters y Krey 2020), la percepcion de conveniencia del
canal

(Duarte, Silva y Ferreira, 2018; Berry, Seiders y Grewal, 2002; Hand, Riley, Harris,
Singh y Rettie, 2009), la experiencia previa con determinado canal (Dabhokar y

Sheng , 2009 ; Arce Urriza y Cebollada , 2011) , la percepcién de seguridad de la
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informacion en el canal (Blut, 2016; Sanchez y Montoya, 2016; Koyuncu y
Bhattacharya, 2004) y la confianza en el servicio (Lee y Turban, 2001; Bhattacherjee,
2002) .

Necesidad de tocar el producto

Los autores Peck y Childers (2003) definen la necesidad de tocar un producto
como el fendmeno “Need for Touch'’, el cual se refiere a la extraccion y utilizacion
de informacion obtenida a través del sistema haptico o de contacto. La informacion
héaptica obtenida mediante el tacto es importante para la evaluacion de productos y
esta varia en términos de propiedades relacionadas con; la textura, dureza,
temperatura y peso. De esta manera, esta informacion difiere dependiendo del

producto, individuo y situacion (Peck y Childers, 2003).

Los autores Peck y Childers (2003), desarrollaron una escala llamada “Need

For Touch” disefiada para medir que tan alta era la necesidad de tocar en los
individuos. Posterior a su estudio determinaron que hay dos tipos de compradores; los
altamente sensibles al tacto y los poco sensibles al tacto. Para las personas que son
altamente sensibles la imposibilidad de tocar o usar el sistema haptico decrece su
confianza en la evaluacion de un producto y les genera frustracion|, por lo que los
autores postulan que es importante considerar la necesidad de tocar como un factor
que influye en la eleccion del canal de compra ya que en el canal virtual no existe la

posibilidad de tener contacto directo con el producto (Peck y Childers, 2003).

De acuerdo con Rathee y Rajain (2017), quienes realizaron un estudio acerca
de la necesidad de tocar prendas de vestir, las mujeres tienden a tener una mayor
necesidad de tocar que los hombres (estos resultados coincidieron con un trabajo
previo de Cho y Workman realizado el 2011). Asimismo, indicaron que
efectivamente las personas con alta necesidad de tocar preferian comprar en tiendas
fisicas, mientras que las personas con baja necesidad de tocar se sentian comodas con
su compra en ambos canales, por lo que es importante que los minoristas puedan
identificar las diferencias entre estos dos tipos de compradores a fin de poder
desarrollar estrategias de venta y marketing diferenciadas. Asimismo, Abhishek

(2016) realizé un estudio con el fin de medir como la situacién de compra de influye
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en la necesidad de tocar el producto del individuo en el contexto de compra de
manzanas y determino que los consumidores en una situacion de emergencia tendran
una mayor disposicién a comprar un producto asi no puedan tocarlo, en comparacion

con una situacion que no es de emergencia en la que si puedan tocar el producto.

Recientemente los autores Kuhn, Lichters y Krey (2020), realizaron una
investigacion acerca de la necesidad de tocar en el contexto de la compra de productos
alimenticios frescos. En la misma, se estudid las percepciones de los consumidores
en una tienda de alimentos virtual y una tienda fisica en la que los compradores
evaluaron la calidad, la respuesta afectiva y la disposicion a pagar por los productos
en estos dos contextos. El estudio determind que la ausencia de informacién héaptica
en aquellas personas que tienen una alta necesidad de tocar el producto influye en su
decision de no adoptar la compra virtual para la adquisicion de productos perecederos,
ya que expresaron mayor preocupacion por la calidad del producto en el contexto
virtual y menor respuesta afectiva a los productos que se ofrecian. Del mismo modo,
el estudio determino que los consumidores tienen una menor predisposicion a pagar

por los mismos alimentos frescos en el canal virtual que en el canal fisico.

En este sentido, los autores (Kuhn et al., 2020) proponen que los minoristas
pueden mitigar y reducir estas percepciones negativas a través de soluciones
innovadoras y alternativas como videos y fotos en linea en los que se pueda ver a
detalle los productos, el uso de interfaces tactiles (celulares y tabletas) y descripciones
que ayuden al consumidor a tener una percepcion mas clara de como lucira el

producto.

Percepcion de conveniencia del canal

De acuerdo con BeauChamp y Ponder (2010) el concepto de conveniencia fue
utilizado por primera vez en el marketing por Copeland (1923) para denotar una
medida de tiempo y esfuerzo invertidos en la compra de un producto de consumo.
Actualmente la conveniencia se puede definir como la percepcion de ahorro en
tiempo y esfuerzo del consumidor (Duarte et al, 2018); el ahorro de tiempo se refiere
a como se distribuye el tiempo entre todas las actividades a fin de alcanzar eficiencia

(Felman y Hornik, 1991). Mientras que el concepto de ahorro de esfuerzo se refiere
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a la minimizacion de los factores cognitivos, fisicos y actividades emocionales que
los consumidores deben soportar para comprar bienes y servicios (Seiders, Berry y
Gresham, 2000).

Es importante mencionar que a traves de los afios el concepto de conveniencia
ha evolucionado debido al aumento de la demanda de comodidad de los consumidores
dados los cambios socioeconémicos y el progreso tecnolégico (Seiders et al., 2000) .
Ademas, con la introduccién del canal virtual el concepto de conveniencia tuvo que
ser diferenciado por los investigadores debido a que el acceso al canal, la busqueda
de los productos, la forma de pago, los tiempos de atencién y la entrega de los
productos difieren en ambos canales (Jiang, Yang y Jun,2013; Duarte, Silva y
Ferreira, 2018).

Conveniencia del canal fisico

Seiders et al. (2000) introdujeron el concepto de la conveniencia del minorista,
la cual se define como los costos de tiempo y esfuerzo de los consumidores asociados
con las compras. Ademas, los autores (Berry et al., 2002) propusieron un modelo de
cuatro dimensiones de conveniencia relevantes para los minoritas; la conveniencia
del acceso, la conveniencia de la busqueda, la conveniencia de la posesion y la
conveniencia de la transaccion. Cabe resaltar, que en esta clasificacion Seiders et al.
(2000) solo consideraron las dimensiones de la conveniencia aplicadas a tiendas

fisicas.

Conveniencia del acceso: Se define como la rapidez con la que un consumidor
puede acceder a un minorista o como la reduccién de tiempo y esfuerzo necesarios
para acceder a un minorista (Seiders et al., 2000). Incluye lo rapido y facil que es

acceder al canal de compra y a la mercancia.

Conveniencia de la busqueda: Se refiere a rapidez y facilidad con que los
consumidores identifican y seleccionan los productos que desean comprar, incluye el
disefio de la tienda, la exhibicion de productos, sefializacion de productos y la oferta

de productos del minorista (Seiders et al., 2000).
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Conveniencia de la transaccion: Se define como la velocidad y facilidad con
la que los consumidores pueden efectuar o modificar transacciones. En las tiendas
tradicionales, los compradores a menudo pasan tiempo esperando fisicamente en la
fila para completar una transaccion debido a que el proceso de pago ocurre al final de
la experiencia de compra (Seiders et al., 2000).

Conveniencia de la posesion: Se refiere a la velocidad y facilidad con la que
los consumidores pueden obtener los productos deseados. Dentro del dominio de la
conveniencia de posesion se incluye; la disponibilidad de mercaderia en existencia y
la entrega oportuna. Los consumidores que valoran mucho la conveniencia de
posesion prefieren comprar en tiendas tradicionales por el beneficio de tener el
producto deseado en sus manos al final de la compra (Seiders et al., 2000).

Conveniencia del canal virtual

La conveniencia en el canal virtual ha sido una de las principales motivaciones
para que los consumidores acepten comprar por este canal (Beauchamp y Ponder,
2010; Colwell, Aung, Kanetkar y Holden., 2008). A medida que los consumidores
dedican menos tiempo a las compras y mas a otras actividades, su deseo por
conveniencia increment0 y encontraron en las compras en linea un medio para
alcanzar esa comodidad. Sin embargo, no existe un consenso general sobre que es la
conveniencia en el canal en linea y sus componentes (Duarte et al, 2018), para algunos
autores (Farquhar y Rowley, 2009) la conveniencia en linea no es una caracteristica
inherente de un servicio ofrecido, sino un conjunto de los recursos que utilizan los

clientes.

En el 2013, basados en una investigacion propiay en el trabajo de Berry et al.
(2002), Jiang, Yang y Jun desarrollaron seis categorias de conveniencia para tratar de
explicar la conveniencia de compra en el canal virtual conformadas por: la facilidad
de acceso, la facilidad de busqueda, la facilidad de contar con informacién del
producto, la facilidad para adquirir el producto, la conveniencia de posesion del

producto y la conveniencia post compra.

Conveniencia del acceso en el canal virtual: Se refiere al poder comprar en
cualquier momento y en cualquier lugar, la cual es una ventaja del canal virtual frente
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al fisico. Se evita las largas colas, la pérdida de tiempo y el esfuerzo en que se

incurriria en ir a la tienda fisica (Jiang et al., 2013).

Conveniencia de basqueda en el canal virtual: Se refiere a la facilidad con la
que se puede comparar gran cantidad productos sin incurrir en costos de transporte
entre tiendas. Sin embargo, Jiang et al. (2013) también identificaron inconveniencias
en la busqueda en el canal virtual tales como; fallas el disefio de la web, funciones de

busqueda complicadas e incorrecta clasificacion de productos.

Conveniencia de la evaluacion en el canal virtual: Asociada a la
disponibilidad de informacion acerca de los productos de manera detallada y
entendible mediante el empleo de herramientas como texto, graficos y videos en el
sitio web. Sin embargo, esta facilidad de informacion muchas veces resulta
contraproducente debido a que el consumidor se siente abrumado frente a tanta

informacion (Jiang et al., 2013).

Conveniencia de la transaccion en el canal virtual: Se refiere a la facilidad con
la que se efectla la transaccion o el proceso de chek out, los métodos de pago simples
y sin complicaciones son esenciales para la compra en el canal virtual (Jiang et al.,
2013).

Conveniencia de la posesion: Se refiere a la percepcion de los consumidores
en términos de gasto y esfuerzo para poseer lo que desean y para experimentar los
beneficios de la compra tales como; el delivery ofrecido, la entrega a tiempo, la
entrega del producto en buenas condiciones (Jiang et al., 2013).

Conveniencia post compra: Se refiere a la facilidad con la que se devuelve un
producto, la proteccion de datos y el servicio al cliente post compra (Jiang et al.,
2013).

Los autores (Jiang et al., 2013; Duarte et al., 2018) sostienen gue con el avance
de las tecnologias (internet, web y moviles), los clientes en el canal virtual pueden
obtener acceso ilimitado a la informacion que necesitan y disfrutar de una amplia
gama de opciones en la seleccion de productos y servicios. Un estudio realizado por

Hand et al. (2009) describe los factores que influyen en la compra virtual,
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especificamente en el caso de la compra de alimentos. Dentro de sus hallazgos
mencionan que uno de los principales motivos para comenzar a comprar comestibles
en linea son las circunstancias personales de los compradores que ven la compra en
linea como un canal conveniente y menciona el caso de consumidores que tienen hijos
pequefios, dificultades para movilizarse grandes distancias, poco tiempo debido a una
alta carga de trabajo, dificultad para movilizar las compras y otros. En el estudio
concluyen que el consumidor elegira el canal que le parezca mas comodo para realizar

su compra (Hand et al., 2009).

Experiencia previa

De acuerdo con Dabholkar y Sheng (2009) la experiencia es la habilidad de
realizar una tarea 0 accion uno mismo y se considera importante para formar las
percepciones de los compradores con respecto a sus expectativas de los minoristas.
Liang y Huang (1998) encontraron que es mas probable que clientes con buenas
experiencias vuelvan a comprar en la misma tienda ya que las compras exitosas
incrementan las expectativas de los consumidores respecto a una proxima compra.
Arce Urriza y Cebollada (2011) postulan que si un usuario esta satisfecho con una
compra efectuada en un canal fisico o virtual es mas probable que vuelva a utilizar
este canal, esta afirmacion la fundamenta con la teoria de la accion razonada (Fishbein
y Ajzen, 1975) que postula que la intencidn de realizar una accion se vera afectada

de manera positiva por la actitud del consumidor hacia esa accion.

En el caso de la compra virtual varios investigadores han concluido que las
percepciones de riesgo de los consumidores asociadas con este tipo de compras
disminuyen a medida que aumentan sus experiencias de compra por este canal
(Forsythe y Shi, 2003; Pires, Stanton y Eckford, 2004). Cuando un consumidor
obtiene mas experiencias con las compras en internet, considera que comprar en este
canal es una accion menos riesgosa, especialmente en categorias de producto que ha
comprado previamente (Pappas, Pateli, Giannakos y Chrissikopoulos, 2014). Del
mismo modo, Pappas et al. (2014) sefialan que la experiencia de compra en el canal
virtual tiene un efecto moderador entre la satisfaccion del consumidor y la intencion

de recompra.
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Percepcion de seguridad de la informacién del individuo

Blut (2016) postul6 que la seguridad de la informacion se refiere a que tan
seguros son los pagos realizados con medios electronicos (tarjeta de crédito o débito)
y el que tan seguro es el canal a fin de que esta informacion de pago no sea vulnerada.
Segun, Sanchez y Montoya (2016) si los clientes no sienten que se mantendran sus
datos personales en privado y que el pago se ejecutard solo con la correspondiente
autorizacion, no llevaran a cabo su compra (Belanger, Hiller y Smith, 2002; 1zquierdo
Yusta y Martinez Ruiz, 2009; McCole et al., 2010).

De acuerdo con Koyuncu y Bhattacharya (2004) en el canal virtual el
consumidor suele estar sujeto a ciertos riesgos tales como: fraude con tarjetas de
crédito y divulgacion de informacion privada. Estos riesgos impiden que algunos
consumidores compren articulos en Internet y previenen a la mayoria consumidores
de comprar articulos de alto valor o precio por este canal (Elida, Rahardjo, Raharjo y
Sukirman, 2019). Sanchez y Montoya (2016) mencionan que la preocupacion por la
seguridad del cliente tiene un efecto significativo sobre la reduccion en las tasas de

atraccion, mantenimiento y retencion de clientes por este canal.

Cabe resaltar que si bien existen riesgos asociados al comercio electronico,
estos llevaron al desarrollo de nuevas tecnologias a fin de mitigar estos efectos y crear
mayor confianza en el canal virtual tales como; la encriptacion y el desarrollo de
instituciones intermediarias que actlen como garantes y provean de seguridad a
compradores y vendedores ( Ebay, Paypal y otros), estos servicios de pago cumplen
con salvaguardar la identidad y datos bancarios para el desarrollo de transacciones en

el canal virtual ( Koyuncu y Bhattacharya, 2004).

Confianza en el servicio

Diversos estudios (Lee y Turban, 2001; Bhattacherjee, 2002) han resaltado
que una de las variables relevantes para poder elegir un canal de compra es la
confianza en el servicio. Gundlach y Murphy (1993) definen la confianza como la
seguridad de que la contraparte de un intercambio cumplird sus obligaciones,

mientras que Gefen y Straub (2003) indican que la confianza se basa en las
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expectativas del consumidor sobre el minorista en el cumplimiento de sus
compromisos a pesar de la vulnerabilidad y dependencia del consumidor. Ademas, la
confianza es importante para el desarrollo de la lealtad del consumidor y para que
este pueda establecer relaciones fuertes y duraderas con el minorista (Santos y
Fernandes, 2008).

En este sentido, Li et al. (2014), nos indican que la confianza es mas
importante en el canal virtual, dado que los consumidores perciben un mayor riesgo
debido a su incapacidad de examinar el producto e ir a la tienda fisica. Jiang, Jones y
Javi (2008) postulan que es mas probable que los compradores compren a
proveedores electrénicos en los que puedan confiar y reconozcan la calidad de los
productos y servicios proporcionados. Segun Pappas (2016) los proveedores de sitios
web deben promover confianza del cliente en la calidad del servicio prestado en un
esfuerzo por reducir el riesgo percibido, este es un antecedente vital para generar
intencion de compra en el canal virtual. Por lo tanto, los minoristas deben desarrollar
mecanismos capaces de; garantizar la privacidad del cliente, asegurar el dinero

transferencia y garantizar una prestacion de alta calidad (Kerkhof y VVan Noort, 2010).

Por lo tanto, factores psicograficos como la necesidad de tocar el producto del
individuo, la percepcién de conveniencia del canal virtual, la experiencia previa, la
percepcion de seguridad de la informacion y la confianza en el servicio influyen en
la eleccion del canal de compra de diversas maneras y son factores asociados al
individuo (Tabla 2).

Tabla 2 Factores psicogréficos que influyen en la decision del canal de compra del consumidor

Factor Relaciéon con la eleccién del canal Autor

Necesidad de Tocar el eleccion del canal fisico dependiendo de si la

La necesidad de tocar el producto influye en la
P 4 Pecky Childers (2003)

Abhishek (2016)

producto persona es altamente sensible o no al tacto. Kuhn Licht Krey (2020)
uhn, Lichters y Krey
Berry, Seiders y Grewal (2002)
., Hand, Riley, Harris, Singh y Rettie
Percepcion de La conveniencia de cada canal (ahorro de (2009)

Conveniencia del Canal | tiempo y esfuerzo) influye en la eleccion del Jiang, Yangy Jun (2013)

canal. Duarte, Silva y Ferreira (2018)

Experiencia Previa

La experiencia de compra es més significativa bhok h
en el canal virtual, la experiencia tiene efectos Dabho ary Sheng (2009)
moderadores en la satisfaccion del consumidor | Ace Urrizay Cebollada (2011)

y en las intenciones de recompra del | Pappas, Pateli, Giannakosy
comprador. Chrissikopoulos (2014)
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Percepcion de
Seguridad de la
Informacion del
Individuo

Si el comprador percibe el canal virtual como
seguro y siente que su informacion personal y
de pago (nimero de tarjeta, clave, accesos) no
seré vulnerada tendrd mayor disposicion a usar
el canal virtual.

Blut (2016), Sanchez y Montoya
(2016), Koyuncu y Bhattacharya
(2004)

Confianza en el

Servicio

La confianza es mas importante en el canal
virtual, dado que los compradores perciben un

mayor riesgo debido a su incapacidad de | Pappas(2016)

examinar el producto.

2.2.3. Factores Demogréficos

Distintos autores encontraron que los factores demogréaficos como la edad del
comprador (Sullivan y Sae Young, 2016), el genero del comprador (Boardman y
McCormick, 2018; Whaleym, Hur y Kim, 2019), el nivel de ingreso del comprador
(Hernandez, Jimenez y Martin, 2010) y el tamafio de la familia del comprador (Bawa
y Ghosh ,1999) influyen en la eleccion del canal de compra.

Edad del comprador

De acuerdo con Boardman y McCormick (2018) las preferencias del canal de
compra y las motivaciones de compra difieren segun la edad. Los autores realizaron
un estudio en el Reino Unido de las preferencias en el canal de compra a elegir y
clasificaron la informacion segln grupo etario. Los resultados indicaron que los
compradores mas jovenes (20-30 afios) perciben el comercio electronico como la
norma y no como un nuevo canal, ellos se encuentran motivados a comprar
virtualmente debido a los precios mas bajos y la conveniencia. Los compradores de
(30-50afios) son en su mayoria multicanal y estdn motivados a comprar virtualmente
debido a la conveniencia y la posibilidad de leer resefias y opiniones acerca del
producto. Mientras que los grupos de mediana edad (50-60afios) se sienten mas
motivados a ir a la tienda debido a la falta de experiencia en la compra virtual y dado
gue en su mayoria tienen mayor disponibilidad de tiempo para poder ir fisicamente a

la tienda por lo que la conveniencia no es un factor fundamental en su eleccion.
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Whaleym,Hur y Kim (2019) realizaron un estudio similar en el contexto de
compra de alimentos en el canal virtual y fisico en los Estados Unidos y determinaron
que a medida aumenta la edad, los compradores prefieren el canal fisico frente al
canal virtual. Los compradores que prefieren el canal virtual se encuentran en torno
a los veinte afios, los compradores que prefieren comprar en ambos canales tienen
entre 2040 afios y los compradores que prefieren el canal fisico tienen entre 40-60
afios. Estos hallazgos son consistentes con investigacion de que los compradores méas

jovenes estan mas ansiosos por utilizar la tecnologia (Hui Y Wan, 2009).

Género del comprador

El género es un factor importante para comprender el comportamiento del
comprador porque los hombres y las mujeres son sometidos a diferentes roles y
presiones sociales (Fisher y Arnold, 1994). Segun Campbell (1997), hombres y
mujeres tienen diferentes actitudes hacia las compras; las mujeres son mas positivas
sobre lo que compran que los hombres, mientras que los hombres compran en su
mayoria para satisfacer necesidades instrumentales. Hu y Jasper (2004) indican que
los hombres son tipicamente compradores impulsivos y utilitarios, mientras que las
mujeres son compradoras planificadas y heddnicas que prefieren buscar la mayor
cantidad de informacion antes de tomar una decision. Asimismo, varios estudios
encuentran que los hombres prefieren compras rapidas y eficientes, en comparacion

con las mujeres (Hart, Farrell, Stachow, Reed y Cadogan, 2007).

De acuerdo con Sullivan y Hyun (2016) los hombres confian mas en el canal
electronico y lo consideran un medio de compra facil y practico para llevar a cabo sus
compras de manera rapida, mientras que las mujeres tienen percepciones menos
favorables acerca de las compras por internet y su nivel de satisfaccion en las compras
virtuales es menor. Asimismo, las mujeres perciben un mayor nivel de riesgo en la
compra online y tienen una mayor necesidad de tocar los productos para su evaluacion

que el género masculino.

Segun Cho y Workman (2011) si existen diferencias de género en el uso de
canales compra, ellos tomaron como ejemplo la compra de ropa para indicar que las

mujeres prefieren la tienda fisica por la interaccién social y el contacto directo con
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los productos pero que ello no impedia que usen al canal virtual paralelamente e

incluso més que los hombres y sean compradoras multicanal.

Ingreso del comprador

El ingreso es una variable demogréfica que refleja el estatus social o
profesional de un individuo, segiin Hernandez, Jimenez y Martin (2010) el ingreso
influye en la inicial adopcion y seleccion del canal virtual. Un ingreso més alto hace
que los compradores perciban menores riesgos implicitos al comenzar a realizar
compras virtuales y por lo tanto afecta su demanda de productos y servicios por
Internet, las percepciones de utilidad y facilidad se incrementan en parte gracias a la
facilidad de poder afrontar pérdidas econémicas.

Tamano de la familia

De acuerdo con Bawa y Ghosh (1999), las familias mas numerosas necesitan
comprar mayores cantidades de productos debido a su mayor nivel de consumo, por
lo que requieren un mayor numero de viajes de compra. Asimismo, las familias
grandes al requerir de una mayor variedad de productos es méas probable que se
abastezcan con mayor frecuencia que las familias mas pequefias y que su gasto total

Sea mayor.

Los factores demograficos como la edad del comprador, el género del
comprador, el nivel de ingresos del comprador y el tamafio de la familia del
comprador influyen en la eleccion del canal de compra. De acuerdo, con la literatura
a mayor edad mayor probabilidad de usar el canal fisico y el género femenino prefiere
comprar en las tiendas fisicas por el contacto con los productos, la interaccién social

y la mayor confianza (Tabla 3).
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Tabla 3: Factores demogréficos que influyen en la eleccién del canal de compra

Factor Relacién con la eleccién del canal Autor

Los compradores mas jovenes perciben el
canal virtual como un canal convencional. Los
compradores de 30-50afios son en su mayoria | Boardman y McCormick (2018)
multicanal. Whaleym, Hur y Kim (2019)
A medida que incrementa la edad se prefiere el
canal fisico al virtual.

Las mujeres prefieren la tienda fisica por la
interaccion social y la facilidad de poder tener | -y, y Workman (2011)
contacto directo con los productos. Asimismo,
perciben mas riesgo en la compra virtual que
los hombres y tienden a tener una menor
satisfaccion en las compras virtuales.

Sullivan y Sae Young (2016)

Ingresos mayor facilidad de asumir pérdidas

El nivel de ingreso influye en la inicial
adopcion del canal virtual, a mayor ingreso ) _
Hernandez, Jimenez y Martin
econémicas ya que el canal virtual esta (2010)

asociado a mayores riesgos implicitos.

Las familias mas numerosas necesitan
comprar mayores cantidades de productos y

Tamaiio de la Familia | con mayor frecuencia, por lo que requieren un | Bawa y Ghosh (1999)

mayor numero de viajes de compra al
supermercado.

2.2.4. Factores asociados al costo de transaccion

De acuerdo con Arce Urriza y Cebollada (2011) la compra de productos
supone dos tipos de costos a los compradores: costos directos y costos de transaccion.
Los costes directos se derivan del precio pagado por los productos, mientras que los

costos de transaccion se derivan de la actividad de compra.

Segun Becker (1965), el objetivo del consumidor es minimizar el coste total
de la compra, al margen de que el precio (costes directos) de los productos puede
variar en diferentes tiendas. Asimismo, los costes de transaccion pueden llegar a ser
muy importantes en magnitud y ser determinantes en la eleccion del canal de compra
(Arce Urriza y Cebollada, 2011). Segun Chocarro et al. (2013), los consumidores
buscan minimizar los costos de compra, lo cual incluye al precio junto a otros costos
transaccionales como el costo de envio o delivery. Arce Urriza y Cebollada (2011)
indican que los consumidores evallan distintos canales de compra y eligen aquel que

minimiza los costes percibidos.
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Precio

El precio puede definirse como “la suma de los valores que los consumidores
dan a cambio de los beneficios para obtener o usar un producto o servicio” (Kotler y
Armstrong, 2002). La teoria de eficiencia del consumidor de Downs (1961) postula
que el consumidor seleccionaré un canal de acuerdo con la comparacion de costos en
los que incurra al elegir uno de ellos, siendo uno de los factores de mayor importancia

el precio.

De acuerdo con (Scarpi, 2012) los compradores dan mayor valor al precio en
el canal virtual y esta cobra ain mayor importancia si la compra se da por un fin
hedonista. Del mismo modo, Degeratu, Rangaswamy y Wu (2000) postulan que el
efecto combinado de precio y promocion es menor en el canal virtual que en el canal
fisico, es decir, una misma promocion en el canal fisico sera mas exitosa y tendra mas
impacto que en el canal virtual frente al comprador. Esto en parte se da ya que el canal
virtual histéricamente esta asociado a tener los precios mas econoémicos (Hsiao,
2009).

De acuerdo con Hsiao (2009) en el caso del canal virtual se venden productos
generalmente a precios mas bajos que los de las tiendas fisicas. Asimismo, Chocarro
et al. (2013) sefialan que en el canal virtual hay una mayor facilidad de busqueda y
permite que los compradores puedan encontrar el precio mas bajo. Andrews y Currim
(2004) también mencionan que los consumidores son mas sensibles a los cambios de
precios en el canal virtual, pero seran mas flexibles con el precio a pagar por el canal
virtual si la distancia para comprar en una tienda fisica es muy larga y el ir hacia la

tienda les representa un costo mayor.

Costo de envio y costo de transporte

El costo de envio esta presente en la mayor parte de compras por internet,
aunque hay algunos comercios que a partir de cierto importe de compra cubren los
costos de envio (Arce Urriza y Cebollada, 2011). El costo de envio todavia es una de

las razones por las cuales algunos compradores prefieren comprar en el canal fisico
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ya que no desean asumir ese costo adicional (Morganosky y Cude, 2002). Mientras
que el costo de transporte se da en las compras por el canal fisico y se refiere a el
costo asociado al transporte a la tienda ya sea de la gasolina, taxi o servicio de

transporte publico utilizado (Arce Urriza 'y Cebollada, 2011).

Costo de busqueda

Los costes de busqueda se refieren a la busqueda de informacién del producto
que se desea adquirir. El canal virtual se caracteriza en que en él se puede buscar e
intercambiar informacion de manera més rapida y eficiente que en el canal fisico
(Otto y Chung, 2000). En el canal virtual consumidor pueden examinar el surtido
completo de un detallista con un esfuerzo minimo desde cualquier lugar, mientras que
en el canal fisico ello implicaria la visita de varias tiendas o locales (Arce Urriza 'y
Cebollada, 2011).

Costo de espera

Realizar una compra por el canal fisico implica que el consumidor reciba los
productos al momento de realizar el pago, a menos que se trate de productos de gran
tamano (refrigeradora, cocina, lavadora, etc.) (Hsiao, 2009). En cambio, cuando la
compra es por el canal virtual la entrega no es inmediata y ello puede generar un costo
de espera (el no usar el producto y esperar que llegue) a diferencia de la compra fisica
(Arce Urrizay Cebollada, 2011).

De acuerdo con Koyuncu y Bhattacharya (2004), en un estudio relacionado al
tiempo de espera, mientras mas largo el tiempo de entrega, menor sera el incentivo
del comprador de adquirir productos por canal virtual. De acuerdo con Hsiao (2009)
inconveniencia del costo de espera en el canal virtual se puede mitigar con el uso de
formas de compra virtuales alternativas como la modalidad “Buy Online Pick up at
store” en la cual el comprador hace su compra online y puede elegir recoger su
compra en la tienda mas cercana en un menor tiempo que el que implicaria esperar el

delivery directo.

En resumen, los costos de transaccion como el precio, costo de envio y
transporte, costos de busqueda y costos de espera también son factores que influyen
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en la seleccion del canal de compra. EI precio suele ser diferente dependiendo del

canal, asi como los costos de espera, transporte y busqueda (Tabla 4).

Tabla 4: Factores asociados al costo de transaccion que influyen en la eleccion del canal de compra

Factor Relacién con la eleccién del canal Autor

Los compradores son mas sensibles a
cambios en los precios en el canal virtual,
especialmente si la compra es con fines
heddnicos. El efecto de precio y promocién
es menor en el canal virtual que en el canal
fisico.

Scarpi (2012)
Arce-Urriza y Cebollada Calvo
(2011)

Precio

El costo de envio se da en las compras por
internet, algunos compradores prefieren | Otto y Chung, 2000
Costo de envio y comprar en el canal fisico a fin de no asumir | Morganosky y Cude, 2002

transporte ese costo adicional. El costo de transporte se | Arce-Urriza y Cebollada Calvo
da en el canal fisico y si este es muy alto se (2011)

preferira el canal virtual.

Costo de busqueda | Usualmente es mas bajo en el canal virtual | Ottoy Chung, 2000

ya que requiere de esfuerzo minimo y no Arce-Urriza y Cebollada Calvo
implica un desplazamiento fisico. (2011)
Mientras mas largo el tiempo de entrega, Hsiao (2009)

Costo de espera menqr_sera el incentivo del comprador de Arce-Urriza y Cebollada Calvo
adquirir productos por canal virtual. (2011)

En esta seccion hemos discutido diferentes factores que influyen en la
seleccion de determinado canal de compra (situacionales, psicogréaficos,
demogréaficos y aquellos asociados al costo de transaccion de la compra), estos
factores influyen en mayor o menor medida dependiendo de si se usa el canal virtual
o fisico y del tipo de producto. En el caso de los factores situacionales desarrollados
(ambiente de compra, surtido, presion del tiempo) estos pueden influir tanto en la
eleccion del canal virtual o como del fisico a excepcidn de la distancia a la tienda que
solo aplica para el canal fisico. Los factores psicograficos en la eleccion de ambos
canales. Finalmente, encontramos que, los factores asociados a los costos de
transaccion influyen en la eleccién de en ambos canales a excepcién del costo de

espera que se da basicamente en el canal virtual.
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A continuacion, se discutira la categoria de producto objeto de este estudio y,

asimismo, se justificara su eleccion.

2.3. Tipo de Producto o Categoria de Producto

De acuerdo con Kotler y Armstrong (2016) el comportamiento de compra
varia dependiendo del tipo de producto y del alto o bajo interés percibido que el
comprador le otorgue. Segin Kotler y Armstrong (2016), el involucramiento con el
producto 0 “Product Involvement” hace referencia al interés y a la importancia
atribuida por parte del consumidor a un producto; el interés percibido puede diferir
entre los consumidores y esta determinado en gran medida por las caracteristicas del
producto (Gu, Park y Konana, 2012).

Los productos de alto involucramiento son aquellos que usualmente tienen un
alto valor economico, lo cual origina que en su compra se requiera de una mayor
busqueda de informacion y el proceso de toma de decision sea mas largo (Beatty y
Smith, 1987). Ejemplos de productos de alta participacion son bienes duraderos y
relativamente costosos como; computadoras y automoviles. Por otro lado, los
productos de medio o bajo involucramiento tienden a tener mediano o bajo valor
monetario y alta frecuencia de compra e implican menores riesgos para el consumidor
como los productos de consumo; libros, revistas, comestibles y otros (Chocarro et al,
2013).

Esta clasificacion es relevante ya que el tipo de producto afecta el proceso de
toma de decision del comprador de manera diferente e influye en: la cantidad de
tiempo invertido y el esfuerzo dedicado al proceso de compra (Zaichkowsky,1985),
el numero de atributos tomados en consideracion al evaluar el producto (Beatty y
Smith 1987), el nivel de satisfaccion esperado de la compra (Antil,1984) y la cantidad

de informacién buscada (Krugman, 1965).

Para términos de este estudio y a fin de hacerlo mas preciso se escogio los
alimentos frescos especificamente las frutas y verduras, dado que son productos de
medio o bajo involucramiento dependiendo de la persona, pero cuya compra se da

con alta frecuencia y es de consumo esencial (Chocarro et al., 2013). Es importante
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mencionar que a raiz de la pandemia se incremento el consumo de frutas y verduras
debido a que se les considera alimentos saludables que refuerzan el sistema
inmunoldgico (Celik y Dane, 2020; Roggeveen y Sethuraman, 2020). Asimismo, en
el contexto de emergencia sanitaria la compra virtual o por delivery de alimentos
frescos crecid considerablemente (Mortiner, Fazal, Andrews y Martin, 2020) a pesar
de que historicamente esta categoria es menos propensa a comprarse a través del canal
virtual debido a su naturaleza perecible, lo cual incrementa el riesgo de que los
productos no lleguen en Optimas condiciones y haya mayores riesgos asociados
(Kuhn et al., 2020). Por lo tanto, es una categoria poco explorada en el canal virtual

y que ha cobrado mayor relevancia en el contexto actual.

2.4. Miedo o Vulnerabilidad al Contagio

Las consecuencias economicas y psicosociales de la pandemia de COVID-19
han sido de gran alcance y sin precedentes en todo el mundo. Un aspecto psicoldgico
de la pandemia de COVID-19 es el miedo, el miedo se define como un estado
emocional desagradable que se desencadena por la percepcion de estimulos
amenazantes y situaciones extraordinarias como el brote de una enfermedad o
epidemia (Pakpour y Griffiths, 2020). La relacion entre enfermedad infecciosa y
miedo esta directamente relacionada con su forma de transmision (rapida e invisible)
y la tasa de mortalidad (Ahorsu, Imani, Saffari, Griffiths, Pakpour, 2020). Debido al
alto nivel de contagios de COVID-19 y el creciente niUmero de casos confirmados y
muertes en todo el mundo, las emociones y pensamientos negativos se han vuelto mas
frecuentes (Duan y Zhu, 2020).

Segun, Pakpour y Griffiths (2020) evaluar los miedos es importante ya que si
no se conoce los niveles de miedo entre los diferentes grupos demograficos (por
ejemplo, género, edad, educacion, etnia, religiosidad, etc.) es dificil saber si se
necesitan programas de educacion y prevencion, y si son necesarios a qué grupos

dirigirse y donde.

De acuerdo con Fetzer, Witte, Hensel, Jachimowicz, Haushofer, lvchenko,
Caria, Reutskaja, Roth, Fiorin, Gomez, Kraft-Todd, Goetz y Yoel (2020), la

percepcidn general es que los gobiernos y la poblacion no estan haciendo lo suficiente
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para prevenir la expansion del COVID-19, lo cual incrementa los niveles de estrés y
ansiedad de la poblacién. Muchos fenémenos del comportamiento social estan
influenciados en la medida en que los individuos se perciben a si mismos vulnerables
a las enfermedades infecciosas (Duncan, Schaller y Park, 2009), un estudio de Taylor,
Landry, Paluszek , Fergus , Mc Kay y Asmudson (2020) indica que al menos el 25%
de la poblacion China experimento altos niveles de ansiedad y miedo producto del
COVID -19.

En el caso de Sur América se adoptd principalmente la estrategia de
confinamiento debido al débil sistema de salud, el confinamiento social limitd las
interacciones y genero angustia, ansiedad y miedo. EI Per( se encuentra entre los 15
paises del mundo con el mayor nimero de casos positivos de COVID-19, a fines de
octubre se confirmaron 886,214 casos positivos, se informaron 34,095 fallecidos y se
tuvo una tasa de mortalidad del 3.85% (Gobierno del Pert, 2020). A pesar de la
implementacion de las medidas mas restrictivas en su historial de salud publica
nacional, el nUmero de casos confirmados continu6 en aumento (Alvarez-Risco et al.
2020). Esto se atribuy0 a un sistema de atencion de la salud descuidado desde hace
varias deécadas, el cual fue insuficiente para poder tener controlada la emergencia

sanitaria (Gonzales Tamayo, Oropeza y Yanez, 2020).

Chire Saire y Mahmood (2020) efectuaron un estudio acerca del miedo y
angustia psicologica que genero la pandemia en América Latina. En el estudio se
utilizaron las estadisticas de Twitter y el nimero de busquedas de Google asociadas
al COVID-19 entre los meses de abril y junio a fin de medir el miedo, estrés y
ansiedad de nueve paises latinoamericanos, la investigacién determin6 que durante el
comienzo de la pandemia las personas demostraron emociones fuertes como;

preocupacion, estrés, ansiedad y miedo.

Sin embargo, resaltan que estas emociones se fueron reduciendo con el paso
de los meses a pesar de que la situacion empeor0 y se tuvo mayor cantidad de casos
positivos (los primeros meses de la pandemia Marzo y Abril el nivel de angustia y
miedo fue muy superior a Mayo , Junio y Julio) , los autores sostienen que estos
resultados los llevan a pensar que la poblacion se esta acostumbrando a vivir con la

pandemia y ello conlleva a que experimenten menores niveles de miedo y ansiedad
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del COVID-19 y ya no se encuentren en un alto estado de alerta, lo cual también
genera que sean menos cuidadosos en la implementacion de medidas preventivas al

salir a comprar.

Este miedo y percepcion de vulnerabilidad modifico la forma en la que
compran los individuos, la cual estd orientada a prevenir un posible contagio y ha
originado que la compra de alimentos por el canal virtual incrementé
considerablemente a nivel mundial (Roggeveen, 2020). Del mismo modo, estos
cambios también tuvieron un impacto directo sobre los minoristas quienes ante las
demandas de los compradores adaptaron sus canales y procesos a fin de hacerlos méas
seguros y se evite el riesgo de contagio (Neunninger y Ruby,2020).

2.5. Bioseguridad Percibida del Canal

De acuerdo con Amass y Clark (1979) la bioseguridad se puede definir como
la seguridad de los seres vivos y la ausencia de preocupacion por la transmision de
enfermedades. Segun Permin y Detmer (2007) la bioseguridad también puede
describirse como la seguridad contra la transmision de enfermedades infecciosas y
agentes patologicos. Nyaga (2007) afirma que la bioseguridad se refiere a la
implementacion de politicas y practicas que impidan la introduccion y diseminacion
de enfermedades y que un programa de bioseguridad debe incluir un disefio adecuado,
capacitacion de personal, seguimiento del programa y actualizacion constante
(Permin y Detmer, 2007).

Los consumidores de todo el mundo cambiaron sus habitos y experiencia de
compra a razén de la Crisis Sanitaria del COVID-19. Los mandatos de encierro y
distanciamiento social obligaron al consumidor a adaptarse a una nueva normalidad
y aprender nuevos habitos, el consumo bajo este contexto depende mas del; tiempo
de compra, entrega y ubicacion, ahora los consumidores tratan de trabajar, estudiar,
divertirse y comprar desde casa como medida preventiva para evitar un posible
contagio (Sheth, 2020).

De acuerdo con Sheth (2020) el consumo es habitual, pero también es

contextual. El contexto es relevante y existen cuatro contextos principales que pueden
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cambiar los hébitos del comprador; el contexto social (grandes acontecimientos en la
vida de un individuo), nuevas tecnologias, reglas y regulaciones (asociadas al uso de
espacio publico y consumo) y por Gltimo desastres naturales y pandemias globales
que incluyen lo experimentado hoy en dia con él COVID-19. La pandemia ha
originado que la compra como tal la conociamos cambié y se adopten nuevos
comportamientos de compra; como comprar desde casa, adoptar protocolos
sanitarios, cuidar de la salud y usar la tecnologia para hacer compras (Li et al., 2020).

Bioseguridad del Canal Fisico

Las nuevas pautas de comportamiento y regulaciones sanitarias como el uso
de mascarillas y un adecuado distanciamiento social dificultan la compra en la tienda
fisica y obligan a los consumidores a cumplir ciertas reglas y condiciones al utilizar
este canal (Sheth, 2020). Segun con Grashuis, Skevas y Segovia (2020), quienes
realizaron un estudio de las preferencias de compra de alimentos durante la pandemia
del Covid-19 en los Estados Unidos, la pandemia ha provocado cambios

significativos en las preferencias de compra de comestibles.

En regiones donde el COVID-19 se esta propagando a un ritmo creciente los
consumidores estan menos dispuestos a comprar dentro de una tienda pues perciben
al canal como menos seguro, mientras que en lugares donde el COVID-19 se esta
extendiendo a un ritmo decreciente la importancia relativa del canal y método de
compra decrece. De acuerdo con Roggeveen y Sethuraman (2020) antes de la
pandemia los compradores buscaban diversion, entretenimiento y participacion en las
tiendas. Después de la pandemia, los consumidores valoran mas a una tienda en
funcién de lo limpia que esté, de lo espaciosa que sea (distanciamiento social) y del
cumplimiento de los protocolos y medidas sanitarias correspondientes a fin de

prevenir el contagio (Roggeveen y Sethuraman, 2020).

De acuerdo con Neunninger y Ruby (2020), los supermercados a nivel
mundial a fin de reducir la propagacion del virus adoptaron una serie de medidas de
prevencion en sus locales; solicitaron que los clientes vayan a comprar solos,
redujeron el aforo de las tiendas bajo la politica uno entra uno sale, cerraron la zona

de buffet y ensaladas, sefializaron las tiendas en un solo sentido y otros. Los autores
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sostienen que bajo estas circunstancias los consumidores sienten presion de comprar
en locales seguros y de una manera rapida, lo que conlleva a que su proceso de
decisién cambie ya que buscaran elegir mas rapido, y ello haré que dependan mas de

las marcas y la calidad de los productos alimenticios para realizar sus elecciones.

Bioseguridad del Canal Virtual

Asimismo, debido a las dificultades y riesgos asociados a la compra fisica las
compras virtuales junto con el delivery cobraron importancia y rompieron anteriores
habitos anteriores (Sheth, 2020). La politica de “Quedate en casa” abri6 una ventana
de oportunidad para la difusion del comercio electronico, la cual fue impulsada por
cambios institucionales radicales y grandes cambios en la demanda existente
(Dannenberg, Fuchs, Riedler y Wiedemann, 2020). Por necesidad muchos
consumidores adoptaron nuevas tecnologias y las estan aplicando en diversos

aspectos de su vida; compras, educacion, recreacion y diversion (Sheth, 2020).

De acuerdo con Li, Hallsworth y Coca Stefaniak (2020), quienes realizaron
un estudio de los cambios en los habitos de compra de alimentos en los pobladores
de Wuhan antes del brote del COVID-19 el 54% de los encuestados compraban
alimentos en el Supermercado regularmente. Sin embargo, luego del brote de la
pandemia el porcentaje se redujo a 34% y el porcentaje de compra online se
incremento del 11% al 38%. Asimismo, de acuerdo con Zhao y Bacao (2020)
producto de la pandemia el uso de aplicaciones moviles de delivery se incrementd
exponencialmente, estas aplicaciones brindan un canal entre minoristas y clientes
mediante la integracion de pedidos en linea y entrega presencial. Los autores resaltan
que producto de la pandemia los minoristas tuvieron que desarrollar un protocolo de
entregas sin contacto a nivel mundial a fin de prevenir posibles contagios en las

entregas.

En el caso de los comestibles la mayor parte de las tiendas tuvo que
implementar el servicio de delivery, los supermercados a nivel mundial crearon
sistemas mas seguros para entregar alimentos como el Supermercado New World de
Nueva Zelanda que introdujo las entregas sin contacto para aquellas personas que

ordenan sus alimentos en el canal virtual (Neuninger y Ruby, 2020). La demanda por
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el canal virtual se incremento drasticamente y en varios casos excedio la capacidad
de los minoristas por lo que los compradores tienen que esperar un lapso de dias para
recibir sus pedidos y muchos de ellos prefieren arriesgarse e ir a la tienda con tal de

evitar la espera (Neuninger y Ruby, 2020).

Por los motivos mencionados anteriormente se ha incorporado el factor
“percepcion de bioseguridad del canal” a la investigacion, este atributo todavia no
esta presente en la literatura de forma explicita debido a que el brote de la pandemia
del COVID-19 tiene menos de un afio. Sin embargo, este factor se encuentra implicito
en las investigaciones realizadas acerca del comportamiento de compra de alimentos
en tiempos de COVID-19 descritas, en las cuales se menciona la importancia que el
individuo le da a la prevencién de un posible contagio y a las medidas sanitarias que

sigue al realizar una compra.

2.6. La tarea de compra y su efecto en la seleccion del canal

La tarea de acuerdo con Belk(1975) , la Tarea de Compra es la motivacion o
fin que se encuentra detras de la compra, a pesar de ser una variable situacional se le
esta dando un tratamiento por separado en esta seccion al ser parte fundamental de la
presente investigacion. La definicion nace de cinco factores situacionales postulados
por Belk en el afio 1975, siendo la tarea el quinto factor y uno de los menos estudiados
a lo largo de los afios (Van Kenhove et al., 1999). De acuerdo con Marshall (1993),
la tarea se describe como una serie de metas u objetivos que un consumidor debe

resolver en una compray se derivan de una situacion especifica.

Las tareas pueden diferir en dificultad, especificidad y complejidad, una tarea
puede implicar objetivos inmediatos u objetivos importantes (Van Kenhove et al.,
1999). La definicion se refiere tanto a una situacién de uso como una situacién de
compra, para términos de este estudio ahondaremos en esta Ultima. Dentro de las
clasificaciones de Tarea de Compra mas usadas en estudios previos se encuentra la
clasificacion de la tarea de dependiendo del tipo de compra entre las que se
encuentran; las compras abastecedoras y las compras de reposicion (Kahn y
Schmittlein,1992; Kollat y Willett, 1967; Jamil y Walters, 2003); y siendo menos
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comunes las compras en ocasiones especiales y las compras de emergencia (Van
Kenhove et al., 1999; Gehrt y Shim, 2002).

Los estudios iniciales sobre la definicion de Tarea de Compra se centraron en
el comportamiento de compra del cliente, Kallot y Willett (1967) postularon que la
propension de un comprador a realizar compras no planificadas varia segun el tipo de
Tarea de Compra (si es una compra abastecedora o de reposicion) y Kahn y
Schmittlein (1992) clasificaron a las compras abastecedoras como aquellas implican
un mayor nivel de gasto, tiempo y esfuerzo por parte del consumidor debido a que se
debe comprar una gran cantidad de articulos para cumplir con necesidades de largo

plazo en comparacion con las compras de reposicién (Tabla 5).

Tabla 5: Definicion de tipos de tarea de compra

Tipos de Tarea de Compra

Caracteristicas

Compras Abastecedoras

Son compras que toman tiempos mas largos, son menos frecuentes,
implican un mayor nivel de gasto, satisfacen varias necesidades e
incorporan una mezcla de comportamiento de compra planeado o semi
planeado. (Kahn y Schmittlein,1992; Kollat y Willett, 1967).

Compras de Reposicion

Son compras de corta duracién, frecuentes, implican menores niveles
de gasto y esfuerzo y satisfacen menos necesidades. Se llevan a cabo
para reponer generalmente los productos perecederos que se consumen
con frecuencia o para comprar articulos para un préximo uso (Kahny
Schmittlein, 1992; Kollat y Willett, 1967).

Compras de Emergencia

La compra de emergencia se basa en la escasez y necesidad inmediata
del producto (Van Kenhove et al., 1999). De acuerdo con Van
Kenhove y et al. (1999) en el caso de una compra de emergencia se
valora la proximidad de la tienda, el servicio rapido y la disponibilidad
del stock. El precio, los servicios, las posibilidades de eleccidn, las
novedades e incluso la calidad cobran menor importancia.

Compras Especiales

Se refiere a las compras especiales y si estas se dan para un evento u
ocasion especial que no aplica en las categorias anteriores; como un
regalo por una fecha importante (onomastico, aniversario, celebracion,
etc.), una cena formal o acontecimiento (Gehrt y Shim, 2002).

Dentro de la literatura revisada solo Kenhove et al. (1999) utilizan la Tarea de

Compra como tema principal de la investigacion y profundizan su importancia. De
acuerdo con Kenhove et al. (1999), quienes realizaron un estudio sobre el tipo de
Tarea de Compra (compras de emergencia, compras regulares, compras grandes,

compras de inspiracion y compras para trabajos dificiles) y su influencia en la
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eleccidn del tipo de tienda (tienda grande o cadena, tienda mediana, tiendas de barrio,
etc.) en el contexto de compra de articulos del hogar, la Tarea de Compra esta
directamente relacionada con la eleccién del tipo de tienda. Asimismo, esta
investigacion hall6 que los atributos mas valorados en una tienda (cercania, precios
bajos, variedad de productos, cantidades, etc.) varian dependiendo de la Tarea de
Compra 0 motivacion que genera la compra, en este estudio los autores no alcanzan

a estudiar la variable Tarea de Compra en el contexto del canal virtual.

De acuerdo con Chocarro et al. (2013) desde la rapida difusion de Internet, la
eleccion del canal de compra ha generado gran cantidad de investigacion. Sin
embargo, la interaccion entre la eleccion del canal y la Tarea de Compra ha sido en
gran parte ignorada, su investigacion estudia parte de las variables situacionales
postuladas por Belk (1975), mas no profundiza en la Tarea de Compray en su relacion

o influencia en la eleccidén del canal de compra.

Posteriormente, Abhishek (2016) investigo la influencia de la Tarea de
Compra, a travées de una compra de emergencia, en la necesidad de tocar un producto
alimenticio (manzanas), en este estudio se determin6 que los consumidores en una
compra de emergencia tendran una mayor disposicion a realizar la compra a pesar de
la imposibilidad de tocar el producto frente a una situacién de compra habitual por lo
que la Tarea de Compra si tiene un efecto sobre la decision del canal de compra a
elegir. Posterior a estos trabajos no se ahondd mas en la interaccion e influencia de la

Tarea de Compra sobre el canal.

Finalmente, un estudio de Jindal, Zhu y Chintagunta (2020) indica que las
compras abastecedoras son propensas a hacerse en hipermercados, supermercados y
formatos similares, mientras que es mas probable que las compras de reposicion se
den en farmacias, bodegas y tiendas de conveniencia. Ninguno de estos autores

menciona la influencia de la variable tarea en la eleccion del canal de compra virtual.
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Tabla 6: Efectos de la Tarea de compra en el proceso de compra

Tipo de Tarea de

Variables Conclusion Autor
Compra
Variable Dependiente: El tipo de tarea de compra tiene un
Compras de - Atributos de latienda | impacto significativo en la eleccion del
i - Tipo de Tienda i
Emergencia p formz_fgo Qe tienda. La tare_a de compra Van Waterschoot,
Compra Regular también influye en los atributos que se vVan Kenhove
Compras de -Variable Independiente: valoraran mas en una tienda. En el estudio De Wulf y
Inspiracion - Tarea (compra de se recomienda investigar la influencia de (1999)
Compras para emergencia, regular, de | la variable tarea de compra en otros
Trabajos Dificiles inspiracion y de contextos diferentes a las tiendas “Do it
trabajos dificiles. Yourself”.
Variable Dependiente:
- Elecciénde unregalo | La variable tarea tiene un fuerte efecto en
el comportamiento de los japoneses al
Variables Independientes momento de dar un regalo. La cultura
- Laocasion en laque se | japonesa tiene por tradicion otorgar Gehrt y  Shim
Compra Especial da el regalo regalos en diferentes ocasiones especiales
. - (2002)
- Edad del receptor del 0 celebraciones y la eleccion del regalo
regalo varia de acuerdo con la edad del receptor
- Relacién del que dael |y la relacion que se tiene con el receptor
regalo con el receptor | del regalo.
del regalo.
Los consumidores que visitan la tienda
para efectuar compras a precios
Variable Dependiente: especiales son mas propensos a leer
Compra de . .
L - Tipo de compra (de folletos y comprar ofertas anunciadas que .
Reposicion "y . . Walters y Jamil
reposicion, los consumidores que realizan compras
Compra L (2003)
abastecedoras, de abastecedoras o de reposicién. Los
Abastecedora . L
ofertas especiales) compradores de compras de reposicion y
abastecedoras responden de igual manera
a las promociones.
Variable Dependiente:
- Compra de Los individuos en wuna compra de
Emergencia. emergencia  tendran  una  mayor
Compra de - Compra habitual o | disposicidn a realizar una compra a pesar Abhishek
Emergencia abastecedora de la imposibilidad de tocar el producto (201'2) €

Variable Independiente:
- Necesidad de tocar el
producto.

frente a una situacién de compra habitual
en él si pueden tocar el producto.

De acuerdo con lo revisado, la Tarea de Compra esta asociada a la motivacion

detrés de la compra y ha sido estudiada a fin de determinar su relacién con; los

atributos valorados en una tienda, la cantidad de articulos no planeados comprados,

el efecto de las promociones, la necesidad de tocar los productos y otros. Sin embargo,

solo Nicholson et al. (2002) estudiaron su relacion con la seleccion del canal de

compray determinaron que, si existe una relacion, mas no profundizaron en la misma
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por lo que €l y otros autores (Chocarro et al., 2013) recomendaron profundizar en el
estudio de la Tarea de Compra en industrias especificas y su relacién con el canal de

compra.

2.7. Marco tedrico

Dentro del marco tedrico se abordara las principales teorias utilizadas en
investigaciones previas que buscaron explicar los factores que determinan la eleccion
del canal de compra. Asimismo, se presentara la Teoria de la Utilidad de Atributos

Multiples, usada como fundamento teérico como para el desarrollo del modelo.

De acuerdo con Chocarro et al. (2013) en su estudio “Variables Situacionales
en la seleccion del canal virtual vs el canal fisico” los consumidores juzgaran cada
canal de compra por los costos que implica elegir cada uno de ellos. Esta aseveracion
se basa en la Teoria Eficiencia del Consumidor de Downs (1961) que postula que los
consumidores buscan minimizar los costos de compra, los cuales incluyen costos
econdmicos y costos transaccionales tales como; el tiempo, la distancia, la basqueda,

etc.

Una teoria que también ha sido utilizada en estudios de eleccion de canal de
compra es la “Time Allocation Theory” (Becker, 1965) o Teoria de Asignacion del
Tiempo (Arce Urriza y Cebollada, 2011; Chitagunta y Cebollada ,2012; Walters y
Jamil, 2003). Esta ha sido empleada para explicar que existen diferentes costos de
oportunidad asociados al canal de compra elegido, los consumidores comparan los
diferentes costos de oportunidad asociados a la compra entre los canales y eligen el

gue represente un menor costo total.

Un coste de oportunidad alto del tiempo de transporte, tiempo de blsqueda y
esfuerzo fisico en la tienda junto con una actitud positiva hacia la compra en internet,
favorecen la eleccion del canal virtual frente al fisico (Arce Urriza y Cebollada,
2011). Chitagunta, Chu y Cebollada (2012) en base a esta misma teoria postulan que
los costos de transaccion al momento de comprar comestibles son considerables y
juegan un papel importante en la eleccién del canal fisico y virtual. Costos de

transaccion tales como; tiempo de viaje, costos de transporte, tiempo de compra en la
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tienda, costos de transporte de canastas, costos de inspeccion de calidad, costos de

inconvenientes y otros.

Tabla 7: Teorias aplicadas al proceso de eleccion de canales

Teoria Autor Objetivo

Los consumidores buscan minimizar los costos
Downs (1961) de compra, los cuales incluyen costos
econémicos y costos transaccionales.

Teorfa de Eficiencia del
consumidor

Considera que el tiempo es un recurso escaso
gue se asigna de manera éptima entre trabajo y
otras actividades. La funcion de utilidad
depende del consumo de bienes y de tiempo.

Teoria de Asignacién del
Tiempo 0 “Time Becker (1965)
Allocation Theory”

Teoria de la Utilidad de Atributos Mdltiples

La Teoria de la Utilidad de Atributos Multiples, mas conocida como MAUT
(“Multi-attribute utility theory”) ha sido empleada en diversos ambitos, incluido el
estudio de las razones del cambio de canales de compra y la eleccion de tiendas de
consumo (Maggioni, Sands, Ferraro, Pallat, Shedd y Tojib, 2020; Benoit,
Evanschitzky y Teller ,2019). La teoria postula que un tomador de decisiones elige
de entre una serie de alternativas y las evalUa de acuerdo con la utilidad esperada de
los resultados (Wallenius, Dyer, Fishburn, Steuer, Zionts y Deb, 2008). Este conjunto
de alternativas puede ser pequefio y finito o grande e infinito, con cada decision se
crea el riesgo de una mala eleccion o de elegir una alternativa que es alta en costos y

baja en beneficios, con una baja utilidad general (Wallenius et al., 2008).

La evaluacion de la utilidad se basa en varios criterios y comprende diferentes
formas, incluidas las utilidades funcionales (o de desempefio), econdmicas (0
financieras) y psicologicas (Wallenius et al., 2008). Para reducir el riesgo de tener un
bajo nivel de utilidad los consumidores estiman su utilidad y buscan algun resultado

favorable o tolerable (Conchar, Zinkhan, Peters y Olavarrieta, 2004).

El objeto de esta investigacion es poder estudiar el rol de la variable Tarea de
Compra en la eleccién del canal de compra virtual. Para poder llevar a cabo este
estudio se eligio la Teoria de la Utilidad de Atributos Mdltiples, la teoria en mencion
proporciona una base para explorar la eleccion del canal de compra proponiendo que

los individuos toman decisiones de acuerdo con la utilidad esperada de cada resultado
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(Wallenius et al., 2008). Conceptualmente un tomador de decisiones actla a fin de
maximizar una funcion de utilidad y en casos de incertidumbre se da la interrogante
de cual es la opcion adecuada para maximizar la utilidad esperada (Conchar et al.,
2004).

Existen diferentes tipos de utilidad, dentro de un contexto de eleccion de canal,
la utilidad funcional se refiere a la facilidad de uso o el esfuerzo requerido (Heitz
Spahn, 2013; Verhoef et al., 2007). La utilidad econdémica se relaciona con no perder
dinero (dentro de un contexto de eleccidn de canal puede haber diferencias percibidas
en precio y conveniencia), mientras que la utilidad psicol6gica implica un sentimiento
de satisfaccion o insatisfaccion con la eleccién de la tienda o producto (Heitz Spahn,
2013; Verhoef et al., 2007).

2.8. Modelo propuesto e hipotesis

En esta seccion de la investigacion, se plantea un modelo explicativo y sus

correspondientes hipdtesis, las cuales buscan contestar la pregunta de investigacion.

2.8.1. Modelo propuesto

El modelo del presente estudio fue formulado tomando como base la Teoria
de la Utilidad de Atributos Multiples, mas conocida como MAUT. Para ello se
consideré diversos factores que de acuerdo con la literatura tienen influencia en la

eleccion del canal de compra y que se adecuan a la teoria utilizada.

El modelo tiene dos tipos de variables independientes, unas asociadas con las
caracteristicas de la persona (necesidad de tocar el producto y percepcion de
vulnerabilidad) y otras asociadas a las caracteristicas de los canales (bioseguridad
percibida del canal fisico, bioseguridad percibida del canal virtual y conveniencia en
el canal virtual). Se eligié las mismas ya que de acuerdo con la literatura estan
fuertemente asociadas a la compra de alimentos y dado que algunas de ellas son
nuevas variables que se originaron producto de la pandemia. Por otro lado, la variable

dependiente del modelo es la eleccion del canal de compra virtual, la cual hace alusion

58



a la compra a traves de paginas web, delivery y aplicativos moviles. Si bien es cierto

existen otras opciones para términos de este modelo este serd el canal elegido.

Figura 1 Modelo tetrico propuesto e hipotesis planteadas

Tarea de compra

Percepcion de

vulnerabilidad

Necesidad de
tocar el producto

Percepcién de Bio
seguridad del
canal fisico

Eleccion de canal
virtual

H4a (+)

\//

Percepcion de Bio
seguridad del
canal virtual

Conveniencia del
canal virtual

Edad
Tamafio de familia

Asimismo, el modelo busca presentar el efecto moderador de la Tarea de
Compra sobre las principales relaciones (variables independientes y la variable
dependiente). Para términos de este modelo y la formulacion de las hipdtesis se ha
considerado la Tarea de compra de Emergencia, la cual hace referencia a la escasez
y necesidad inmediata de un producto (Kenhove et al., 1999).

En este estudio se ha mencionado la clasificacion de Tarea de Compra de Belk,
quien hace alusion a la compra abastecedora y de reposicion. Sin embargo, a estas
categorias de compras se les ha adicionado las compras de emergencia postuladas por
Kenhove et al., (1999). Asimismo, en un contexto de compra de alimentos la Tarea
de Compra de emergencia ha sido una de las menos investigadas en comparacion con
las compras abastecedoras o de reposicion, las cuales han sido estudiadas en
diferentes investigaciones (Kahn y Schmittlein,1992; Kollat y Willett, 1967).

Percepcion de Vulnerabilidad

La relacion entre enfermedad infecciosa y miedo esta altamente relacionada
con su forma de transmision y la tasa de mortalidad (Ahorsu et al., 2020). Debido al

alto nivel de contagios de COVID-19 en todo el mundo, las emociones como
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ansiedad, miedo y pensamientos negativos se han vuelto mas frecuentes (Duan y Zhu
2020). De acuerdo con un estudio de Grashuis et al. (2020) realizado en los Estados
Unidos en zonas geograficas en las que el virus del COVID-19 se est4 propagando a
un ritmo creciente, los compradores de alimentos estdn menos dispuestos a comprar
dentro de una tienda fisica debido al miedo de un posible contagio y preferiran

comprar de forma virtual o por delivery (Grashuis et al., 2020).

Segun, Pakpour y Griffiths (2020) cuando los individuos tienen miedo o son
vulnerables adoptan comportamientos preventivos, en este caso minimizar las salidas
a fin de no contagiarse aplica como una medida preventiva. Por lo tanto, un canal de
compra que no los haga sentir vulnerables sera méas valioso y les brindara una mayor

utilidad a los compradores.

H1a: La Percepcion de Vulnerabilidad influye en la eleccion del canal de compra
virtual de tal forma que aquellas personas gque se sienten vulnerables preferiran

comprar en el canal virtual.

Sin embargo, en el caso de que la Tarea de Compra sea de Emergencia la
Percepcion de la Vulnerabilidad tendra un menor efecto sobre la eleccién del canal
de compra virtual en el comprador. Segun, Benoit et al. (2019), en las compras
urgentes o de emergencia los patrones de decision del comprador cambian y esto
ocasiona que los compradores se vuelvan mas flexibles. Asimismo, de acuerdo con
lo postulado por Kenhove et al., (1999) en el caso de las compras de emergencia el
comprador busca satisfacer la necesidad de forma inmediata por lo que otros factores

seran menos importantes en este tipo de compras.

Ejemplo de ello se puede apreciar en la industria hospitalaria. Las personas en
una emergencia de la salud diferente al COVID-19 iran al hospital asi se sientan muy
vulnerables al contagio del COVID-19 en comparacion con aquellos pacientes que
tienen algin malestar, pero no se encuentran en una emergencia, los cuales preferiran
no ir al hospital y tratarse ellos mismos (Wong, Hawkins, y Murrell, 2020). En
consecuencia, los requerimientos del individuo cambian en una emergencia lo cual

hace que la menor exposicién deje de ser tan importante.
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Por lo tanto, en un contexto de emergencia una menor percepcion de
vulnerabilidad le brindard& menor utilidad al comprador frente a una compra

abastecedora o regular.

H1b: La relacion entre la Percepcion de Vulnerabilidad y la eleccion del canal de
compra virtual, esta moderada por la Tarea de Compra, de tal manera que el efecto
de la Percepcion de Vulnerabilidad es menor cuando la Tarea de Compra es de

emergencia.

Necesidad de Tocar el Producto

De acuerdo con Peck y Childers (2003) existen dos tipos de personas aquellas
que tienen alta necesidad de tocar y aquellas en las que esta necesidad no es tan
importante, las personas que tienen una alta necesidad de tocar segun investigaciones
previas se sienten mas comodas y confiadas con sus elecciones cuando pueden
interactuar directamente con los productos. Mientras que una persona gque no tiene
alta necesidad de comprar se sentird comoda asi pueda tocar o no los productos (Kuhn
et al., 2020). En el canal virtual no existe la posibilidad de interactuar directamente
con los productos por medio del tacto por lo que aquellas personas con alta necesidad
de tocar los productos preferiran escoger el canal fisico frente al canal virtual (Kuhn
et al., 2020). La persona que tiene necesidad de tocar los productos tendra una mayor
utilidad eligiendo aquel canal que satisfaga su necesidad de tocar e interactuar con

los productos frente al canal virtual en el cual la interaccion es limitada.

H2a: La Necesidad de Tocar el Producto influye en la eleccion del canal de
compra virtual de tal forma que aquellas personas que tienen necesidad de tocar

tendran menor preferencia por el canal virtual.

En el caso de una compra de emergencia Abhishek (2016) realiz6 un estudio
en el cual compara la predisposicion o actitud hacia la compra de manzanas en un
escenario en el que se puede tocar el producto y en un escenario en el que no se puede
tocar el producto (solo verlo por la computadora). Como resultado del estudio el autor
postula que los compradores tendran una mayor predisposicion a comprar manzanas

en una emergencia asi no puedan tocar un producto en comparacién con una compra
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gue no sea de emergencia en la que se pueda tocar el producto. Es decir, la emergencia
haréd que la necesidad de tocar el producto del individuo se reduzca. Cuando la compra
es de emergencia la prioridad del comprador cambia y prioriza los atributos que
permitan cumplir con la emergencia y por ello la necesidad de tocar el producto le

brindara una menor utilidad.

H2b: La relacién entre Necesidad de tocar el producto y la eleccion del canal de
compra virtual, esta moderada por la Tarea de Compra, de tal manera que el efecto
de la necesidad de tocar es menor cuando la Tarea de Compra es de emergencia.

Percepcion de Bioseguridad del Canal Fisico

A raiz del brote de la pandemia del Covid-19, los habitos de compra en el
mundo cambiaron, actualmente las personas realizan gran parte de sus actividades
desde sus casas y la proteccion y prevencion contra el contagio se volvieron atributos
valorados por el individuo (Sheth, 2020). De acuerdo con Roggeveen y Sethuraman
(2020) despues del brote de la pandemia del COVID-19 los consumidores
comenzaron a valorar a una tienda fisica en funcion de la limpieza de esta, de lo
espaciosa y del cumplimiento de los protocolos y medidas sanitarias adoptados a fin
de prevenir el contagio. Por lo cual, la Percepcion de Bioseguridad del Canal Fisico
se volvid un atributo valorado para el comprador al momento de decidir como y donde
comprar a diferencia del pasado. Por lo que, a mayor Percepcion de Bioseguridad en

el canal Fisico la utilidad percibida del comprador sera mayor.

H3a: La Percepcion de Bioseguridad del Canal Fisico influye en la eleccion del
canal de compra virtual de tal manera que a mayor Percepcion de Bioseguridad

del canal Fisico se tendra menor preferencia por el canal virtual.

El seguimiento de protocolos de bioseguridad es de vital importancia a fin de
prevenir el contagio (Ma, Zhu, Liu, Zhang,Liu y Song, 2020) , diversas
industrias(salud, dental, alimenticia y otras)han establecido procedimientos vy
protocolos de bioseguridad a fin de operar correctamente y brindar seguridad al
comprador (Olaimat, Shahbaz, Fatima, Munir y Holley, 2020) . Sin embargo, en el

caso de una compra de emergencia la utilidad que le brindara la Percepcion de
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Bioseguridad del Canal Fisico al comprador serd menor que en una compra regular
dado que la prioridad del comprador seré poder satisfacer la necesidad asociada a la
emergencia. De acuerdo con, Hunneman, Verhoef y Sloot (2017) el comprador
priorizara atributos del canal que lo ayuden a satisfacer su necesidad de la forma méas
rapida e inmediata (disponibilidad , rapidez y proximidad). Asimismo, Gruber (2008)
postula que otros atributos valorados usualmente en una compra regular cobrarén
menor importancia en una compra de emergencia, lo cual sustenta que el efecto de la

Percepcidon del Canal Fisico sobre la eleccion del canal de compra virtual sea menor.

H3b: La relacién entre la Percepcién de Bioseguridad del Canal Fisico y la
eleccién del canal de compra virtual, esta moderada por la Tarea de Compra, de
tal manera que el efecto de la Percepcion de Bioseguridad del Canal Fisico es

menor cuando la Tarea de Compra es de emergencia.

Percepcion de Bioseguridad del Canal Virtual

En el canal virtual existe un punto de contacto fisico, el cual se da en las
entregas de productos, motivo por el cual a nivel mundial se implementaron una serie
de medidas sanitarias a fin de minimizar la potencial transferencia del virus en esta
parte del proceso de compra (Olaimat,Shahbaz, Fatima, Munir y Holley, 2020). Para
ello se introdujo la entrega a domicilio sin contacto y se implementd protocolos de
seguridad que deben de cumplir los encargos del delivery como un adecuado
embalaje, el uso de guantes, el uso de sanitizantes y desinfectantes, metodos de pago
sin contacto y el mantener la distancia social durante la entrega a fin de poder brindar
mayor seguridad al comprador (Olaimat et al., 2020). A diferencia del pasado la
Percepcion de Bioseguridad del Canal Virtual se volvié un atributo importante para
los consumidores con motivo de la pandemia, por lo que se infiere que a mayor

bioseguridad percibida en el canal virtual la utilidad serd mayor para el comprador.
H4a: La Percepcién de Bioseguridad del Canal Virtual influye en la eleccion del

canal de compra virtual de tal manera que a mayor percepcion de Bioseguridad

del Canal Virtual mayor seréa la preferencia por el canal virtual.

63



De acuerdo con Rizou, Galanakis, Aldawoud y Galanakis (2020), es de vital
importancia que los proveedores de alimentos sigan los protocolos y medidas
sanitarias correspondientes a las entregas de alimentos por delivery ya que el
coronavirus puede llegar a productos alimenticios frescos a través de una persona
infectada. Usualmente, la percepcion de que se adoptan los protocolos requeridos
brindara una mayor satisfaccion y seguridad al comprador al comprar virtualmente.
Sin embargo, en el contexto de una compra de emergencia el efecto de la Percepcion
de Bioseguridad del Canal Virtual sobre la eleccion del canal de compra virtual serd
menor para el comprador frente a una compra habitual. Este efecto se dara debido a
que el comprador percibira mayor utilidad en aquellos atributos que le permitan
satisfacer su necesidad (Hunneman et al., 2017) y otros atributos valorados en una
compra regular cobrardn menor importancia (Gruber , 2008).Por tales motivos, la
utilidad de la Percepcion de Bioseguridad del Canal Virtual serd menor para el

individuo al realizar una compra de emergencia.

H4b: La relacion entre Percepcion de Bioseguridad del Canal Virtual y la eleccion
del canal de compra virtual, esta moderada por la Tarea de Compra, de tal manera
que el efecto de la Percepcion de Bioseguridad del Canal Virtual es menor cuando

la Tarea de Compra es de emergencia.

Conveniencia del Canal Virtual

De acuerdo con Beauchamp y Ponder (2010), la conveniencia de la compra
virtual es una de las principales motivaciones para que los consumidores compren
virtualmente ya que a medida que la vida se volvio mas ocupada el deseo de
conveniencia de los compradores se incrementd y se encontr6 en el canal virtual un
medio para alcanzar esa conveniencia. La conveniencia es un atributo valorado por
el comprador y se caracteriza por al ahorro de tiempo y esfuerzo que proporciona
(Beauchamp y Ponder, 2010; Jiang et al., 2013; Duarte et al., 2018). Por lo tanto,
segun la Teoria de la Utilidad de Atributos Mdltiples a mayor conveniencia del canal

virtual el comprador tendra mayor utilidad al seleccionar este canal.
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H5a: La Conveniencia del Canal Virtual influye en la eleccion del canal de
compra virtual de tal manera que a mayor Conveniencia del Canal Virtual se

tendra mayor preferencia por el canal virtual.

En el caso de la conveniencia del canal virtual el concepto simplificado se
refiere al ahorro de tiempo y esfuerzo del comprador, mas la conveniencia en canal
virtual estd compuesta de diversas dimensiones (acceso al canal, busqueda de
informacion, evaluacion del producto, transaccion, posesion del producto y post
compra) (Jiang et al., 2013).Dentro de estas dimensiones hay factores que pueden ser
de gran utilidad en una emergencia, mas hay otros factores de riesgo especificos del
canal virtual tales como; el riesgo de que lleguen productos incorrectos o en mal
estado, desconfianza en el delivery, baja percepcién de seguridad de datos,
dificultades para efectuar el pago de forma virtual y el servicio post venta, los cuales

pueden quitarle conveniencia al canal (Jiang et al., 2013).

En el contexto de que una compra sea de emergencia el efecto de la
Conveniencia del Canal Virtual sobre la eleccion del canal de compra virtual del
comprador es menor. Esto se da debido a que en una emergencia se valoran mas otros
atributos relacionados con satisfacer la emergencia frente a atributos usualmente
valorados en una compra regular o abastecedora y los compradores se vuelven mas

flexibles respecto a sus preferencias (Benoit et al., 2019; Hunneman et al., 2017).

Por lo tanto, en una emergencia el comprador no necesariamente buscara el
canal mas conveniente sino aquel que perciba cumpla de manera efectiva con cubrir

su emergencia.

H5b: La relacion entre la Conveniencia del Canal Virtual y la eleccion del canal
de compra virtual, esta moderada por la Tarea de Compra, de tal manera que el
efecto de la Conveniencia del Canal Virtual es menor cuando la Tarea de Compra

es de emergencia.
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2.9. Resumen del capitulo

En el presente capitulo se reviso una serie de investigaciones que describieron
los diversos factores que influyen en la seleccion del canal de compra; asimismo se
incorpord nuevos factores no incluidos en investigaciones previas, los cuales
surgieron con motivo de la pandemia mundial del COVID-19. Los factores se
clasificaron en cuatro categorias; factores situacionales, factores psicogréficos,
factores asociados al costo de transaccion y factores demogréaficos. Posteriormente,
se desarroll6 e incorpord nuevos factores relacionados al brote de la pandemia del
COVID-19 (la vulnerabilidad al contagio, la bioseguridad percibida del canal fisico
y bioseguridad percibida del canal virtual) y se finalizé la revision de la literatura con
el desarrollo de la variable tarea a la cual se le dio un tratamiento especial al ser parte

central de la investigacion.

En el marco tedrico se describié algunas teorias utilizadas en estudios de
seleccion de canal previos como preambulo a la presentacion de la Teoria de la
Utilidad de Atributos Mudltiples, la cual es la teoria base empleada para esta
investigacion. Esta teoria postula que un tomador de decisiones elige de entre una
serie de alternativas y las evalua de acuerdo con la utilidad esperada de los resultados
(Wallenius et al., 2008). Posteriormente, se desarrollé el modelo tedrico utilizando
la Teoria de la Utilidad de Atributos Multiples y seleccionando las variables del
modelo en base a la revision de la literatura. Este modelo busca explicar el efecto
moderador de la variable tarea en la seleccion del canal de compray en base al mismo

se desarrollaron las hipotesis de investigacion.

Finalmente, en el siguiente capitulo se presentara el método y disefio
empleado, las variables de estudio y la descripcion de cada uno de los constructos,
detallando el proceso de elaboracion del instrumento y la validacién de los resultados

de este.
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CAPITULO III1. DISENO Y METODO

En el presente capitulo describimos el disefio metodologico utilizado en esta
investigacion. Se determinay analiza las caracteristicas de la poblacion y muestra de
estudio; asimismo, se explica la operacionalizacion de los constructos del modelo
tedrico propuesto en el capitulo Il. Adicionalmente, se detalla el proceso de disefio
del instrumento que se utilizé en la investigacién, y se incluye el proceso de
validacion y el analisis de la confiabilidad de las escalas utilizadas en el cuestionario
final a través de pruebas estadisticas y la realizacion de cuestionarios pilotos.

3.1. Disefio General de la Investigacion

El proposito de la investigacion es responder a la pregunta de investigacion
¢Como la Tarea de Compra modifica la relacion entre las variables independientes
estudiadas y la eleccion del canal de compra virtual? detallado en el Capitulo I del
presente estudio. Para responder a esta pregunta en el Capitulo I se plantea un modelo
teorico, basado en la Teoria de Utilidad de Atributos Multiples (Wallenius et al.
2008).

Para validar este modelo se propone un estudio de tipo cuantitativo, no
experimental y de corte transversal. El enfoque cuantitativo de la investigacion es el
mas apropiado dentro del enfoque positivista de la investigacion y se caracteriza por
la medicion formal de las variables del modelo y el empleo de diferentes analisis

estadisticos para el tratamiento de la informacién recolectada.

Asimismo, este es un estudio no experimental, en el cual se manipula la
variable moderadora Tarea de Compra con el fin de observar como el cambio de
situaciones de compra afecta la decision del individuo. Es importante mencionar que
en el instrumento empleado el mismo individuo es sometido a dos situaciones
hipotéticas, la primera donde debe de realizar una Compra Habitual y otra en la que
debe de realizar una Compra de Emergencia; asimismo, se disefio el instrumento de
tal forma que las dos preguntas asociadas a las situaciones mencionadas se mostraban
de forma aleatoria en el cuestionario, a fin de evitar un sesgo en las respuestas. Es
decir, en el cuestionario se situd al entrevistado a las siguientes situaciones
hipotéticas:
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a) realizar una compra debido a una emergencia

b) realizar una compra en una situacion habitual.

Tratamiento 1:

Usted esta cocinando en su hogar y se da con la sorpresa que requiere
URGENTEMENTE de frutas o verduras frescas para terminar el almuerzo. Tiene
solo dos posibilidades de solucionar este problema; ir al supermercado mas cercano
0 pedir un servicio online o delivery de confianza, considere que estas dos opciones
le ofreceran los mismos productos, al mismo precio y tomaréan el mismo tiempo. ¢En

esta URGENCIA cual de las opciones escogeria?

Tratamiento 2:

Usted tiene que realizar sus compras HABITUALES de frutas y verduras.
Tiene solo dos posibilidades de solucionar este problema; ir al supermercado mas
cercano o pedir un servicio online o delivery de confianza, considere que estas dos
opciones le ofreceran los mismos productos, al mismo precio y tomaran el mismo

tiempo. Para esta compra HABITUAL, ¢Cual de las opciones escogeria?

Del mismo modo, dentro del disefio todos los participantes de la encuesta
indicaron haber realizado una compra virtual o por delivery y de forma presencial en
un supermercado, de esta forma se aseguré que los participantes estuvieran
familiarizados con el canal virtual y con el canal fisico; para este fin se incorporaron
dos preguntas de exclusion al inicio del cuestionario, en las cuales se consultaba al
participante si durante los ultimos tres meses habia efectuado alguna compra online
0 por supermercado. A través de esta pregunta se tratd de controlar que todos los
encuestados tuvieran nocion de como se compra por el canal virtual a nivel de

visualizacién de productos, métodos de pago, havegacion y otros.
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3.2. Poblacion y muestra

La poblacion objetivo incluye a los consumidores de Lima Metropolitana, que
a su vez incluye sus 5 zonas: Norte, Centro, Este, Oeste y Sur, de esta forma se intentd
abarcar todos los niveles socioecondmicos; asimismo, la poblacion incluye personas
con edades comprendidas entre 18 y 65 afios, que, en los ultimos tres meses,
anteriores al estudio, hayan realizado alguna compra virtual o por delivery y que

ademas hayan realizado alguna una compra presencial en un supermercado.

Figura 2 Zonas de la provincia de Lima
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Fuente: Ipsos Peru

Tomando como referencia la poblacion objetivo que incluye personas que
hayan realizado compras de forma presencial o virtual en los ultimos meses y
considerando informacion del Instituto Nacional de Estadistica e informatica (INEI)
y estimaciones de estudios realizados de Ipsos Peru, la distribucion de la poblacion

por zonas de Lima es la siguiente:

Tabla 8: Distribucidn de la poblacion objetivo por zonas de Lima

Zona %

Centro 9%
Oeste 18%
Norte 28%
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Este 26%
Sur 19%
Total 100%

Fuente: Estimaciones INEI 2020 /Estudio habitos y actitudes de Internet-Ipsos Peru

La muestra elegida por conveniencia basado en la autoseleccion se recogio a
través de una encuesta electrdénica, que fue distribuida por los siguientes canales:
medios digitales, tales como redes sociales (Facebook, Instagram y Wathsapp) y
correo electrénico; asimismo, un grupo de encuestas se recogieron via telefénica,
donde cada una de las preguntas del cuestionario electrénico fueron consultados y

respondidos por el entrevistado.

Asimismo, el tamafio de la muestra fue determinado usando el criterio de
potencia estadistica que mide el grado de probabilidad para rechazar una hipotesis
nula cuando esta es realmente falsa. Se procur6 que el tamafio de muestra sea el
apropiado para obtener una potencia alta. Con la finalidad de verificar que el tamafio
de la muestra es el adecuado, se utilizo el software estadistico G-Power (Franz Faul,
2014) dando como resultado que como minimo con 400 cuestionarios logramos una
potencia estadistica final superior al 95%, asegurando que el tamarfio de la muestra es
adecuado. La muestra final comprende 450 personas entre hombres y mujeres, que
cumplen con los criterios de la poblacion objetivo. El proceso detallado se describe

en la siguiente seccion.

3.3. Trabajo de Campo y limpieza de los datos

La recoleccidn de datos y aplicacion del cuestionario se llevé a cabo desde el
02 al 08 de noviembre del 2020. Para este efecto se enviaron 650 cuestionarios, de
los cuales 489 fueron respondidos. En esta muestra inicial se detectaron
inconsistencias, tales como: respuestas vacias o en blanco, del mismo modo,
elementos donde los participantes respondieron la misma opcion en todas las escalas;
dado esto se decidié eliminar 39 casos, quedando como muestra final 450
cuestionarios con respuestas correctamente completas. A continuacion, se detalla la

composicién de la muestra final luego de la eliminacion de los casos observados:
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Tabla 9: Asignacion de la muestra por zonas de Lima, luego de eliminar casos observados

Zonas de Lima % Total
Centro 9% 41
Oeste 18% 81
Norte 28% 126
Este 26% 117
Sur 19% 86
Total 100% 450

Fuente: Elaboracion propia

3.4. Medicion de las Variables

3.4.1. Definicion conceptual de las variables de Investigacion

En esta seccion se describe cada variable del modelo, su rol dentro del modelo,

su definicion conceptual y la escala de referencia utilizada para su medicion.

El modelo teorico planteado considera las siguientes variables independientes;
la Percepcion de Vulnerabilidad, la Necesidad de Tocar el Producto, la Percepcion de
Bioseguridad en el Canal Fisico, la Percepcion de Bioseguridad en el Canal Virtual y
la Conveniencia del Canal Virtual. Se tomd como referencia mediciones o escalas
similares utilizadas en estudios previos, relacionadas con la variable dependiente:

eleccion de canal de compra en el contexto de la compra de alimentos.

Percepcion de Vulnerabilidad

La Percepcion de Vulnerabilidad se considera una variable independiente
dentro del modelo. EI miedo al contagio se define como un estado emocional
desagradable que se desencadena por la percepcion de estimulos amenazantes como
el brote de una epidemia tal como se dio en el caso del Covid-19 (Pakpour y Griffiths,
2020).

La escala escogida para esta variable es la escala de infectabilidad percibida y
esta se correlaciona con la hipocondria y ansiedad por la salud y se caracteriza por

dos aspectos importantes (Duncan, Schaller y Park, 2009). EI primero, mientras que
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otras medidas de ansiedad por la salud evaltan las creencias sobre el estado de salud
existente, la escala de infectabilidad percibida evalta las creencias del individuo
sobre la vulnerabilidad a futuros problemas de salud. En segundo lugar, la
infectabilidad percibida es una escala especifica de las enfermedades infecciosas
(Duncan, Schaller y Park, 2009). Es importante mencionar que esta escala fue
adaptada al contexto local y actual y se la relaciond directamente con el Covid-19 ya
que en la escala original los enunciados no son especificos y se refieren a las

enfermedades infecciosas de forma general (Ver Apéndice 2).

Necesidad de Tocar el Producto

La Necesidad de Tocar el Producto se define como la necesidad de obtener
informacion a través del sistema haptico o de contacto (textura, dureza y peso otros)
a fin de poder evaluar un producto correctamente y sentirse confiado de su eleccion
(Peck y Childers, 2003).

La escala utilizada es la “Need for Touch Scale” de Peck y Childers (2003),
la cual ha sido utilizada en la mayoria de los estudios de este fendmeno. Esta escala
estd conformada por doce items de los cuales se seleccionaron los cinco que se
relacionaban mas con este estudio en el contexto de la compra de frutas y verduras,
en el caso de esta escala no se realizaron mayores modificaciones solo se efectud el

cambio del tipo de producto descrito en los items originales (Ver Apéndice 2).

Percepcion de Bioseguridad del Canal Fisico

Este constructo se define como la Percepcion de Bioseguridad del Canal
Fisico, el cual se refiere a la seguridad contra la transmision de enfermedades
infecciosas (Pertmir y Detmer, 2007), en el contexto de una tienda fisica (Roggeveen
y Sethuraman, 2020).Debido a que esta es una variable que ha sido incluida en el
modelo por motivo de la pandemia no existen investigaciones previas que estudien la
bioseguridad de una tienda, solo estudios acerca de la seguridad percibida de una
tienda o local comercial frente a asaltos y robos y acerca de la seguridad percibida en

el trabajo siendo este ultimo el que més se relaciona con nuestro constructo.
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Para fines de este estudio se empled y adaptd la escala utilizada en el estudio
de Hayes, Perander, Smecko y Trask (1998), quienes realizaron un estudio acerca de
las percepciones de seguridad en el trabajo y elaboraron una escala para medir la
seguridad percibida. Usaron la escala de Likert para su medicion y en el constructo
politicas de seguridad en el trabajo se midié que tan buenas, efectivas, adecuadas y
atiles son las politicas y programas de seguridad en el trabajo, para términos de
nuestro estudio se adaptd la escala de Hayes et al. (1998) al contexto de un
supermercado y la seguridad se relaciond con los protocolos adoptados por el
supermercado para prevenir el contagio del COVID-19 (Ver Apéndice 2).

Percepcion de Bioseguridad en el Canal Virtual

Es una variable independiente dentro del modelo, se incorpor0 a raiz del brote
de la pandemia del COVID-19. Se refiere a la percepcion de seguridad contra el
contagio que brinda el canal virtual, si bien la compra se da de forma virtual hay un
punto de contacto con el consumidor al momento de la entrega del producto en el cual
se deben de cumplir una serie de protocolos de seguridad sanitaria (Zhao y Bacao,
2020).

Al igual que en el constructo anterior se empled y adapté la escala utilizada
en el estudio de Hayes, Perander, Smecko y Trask (1998), quienes realizaron una
investigacion acerca de las percepciones de seguridad en el trabajo y elaboraron una
escala para medir la seguridad percibida en el trabajo. Para fines de este estudio se
adaptd la escala a un contexto local y se relacioné la seguridad percibida con los
protocolos adoptados por el personal del delivery a fin de prevenir el contagio del
COVID-19 (Ver Apéndice 2).

Conveniencia en el Canal Virtual

Es una variable independiente dentro del modelo, la Conveniencia del Canal
Virtual se define como el ahorro tiempo y esfuerzo del consumidor al realizar una
compra virtual (Duarte et al, 2018). Para la construccion de la escala se tom6 como
base la escala “Servcon” de conveniencia desarrollada por Seiders, Voss, Godfrey y

Grewal (2007) y el estudio de Jiang, Yang y Jun (2013) quienes adaptaron la escala
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“Servcon” a fin sea aplicable para las compras virtuales. Cabe resaltar que debido a
la extension de la escala de Jiang et al. (2013) y a las diferentes dimensiones de esta
solo se seleccionaron los constructos relacionados a conveniencia de acceso y su
beneficio. En este constructo se compard el canal virtual respecto al fisico en términos
de rapidez, practicidad, facilidad y conveniencia y se empleé la escala de Likert para

su medicién (Ver Apéndice 2).

3.5. Disefio del Instrumento

El disefio del instrumento consiste en definir cada una de las fases que
intervienen en el desarrollo del instrumento de la presente investigacion. Para este
fin se consideraron las recomendaciones de Churchill (1979), las cuales se muestran

en la siguiente figura:

Figura 3 Procedimiento del desarrollo del instrumento de investigacion

L] Revisién y eleccion de instrumentos utilizados en investigaciones previas
S| Generar los items que representen a las variables

M Recoger datos para realizar una prueba piloto

R Prueba piloto

M Medir fiabilidad de la prueba piloto a través del alfa de cronbach

K Realizar un analisis factorial de las variables

2 Revision y depuracion de Items

5 | Instrumento final

Elaboracion con base en Churchill (1979)

En la elaboracion del cuestionario o instrumento de medicion se ha seguido

las siguientes fases:
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3.5.1. Desarrollo del Instrumento

Primera fase: Seleccion de las escalas

Esta fase se inici6 con una investigacion bibliografica mediante la revision de
la literatura de estudios similares al tema de esta tesis, considerando instrumentos
utilizados en investigaciones previas, las mismas que estan soportadas bajo la
definicidn de las variables del presente estudio y cuyos cuestionarios fueron validados
por sus autores, a fin de generar los items (preguntas), que representaran mejor a las
variables definidas en esta investigacion (Percepcion de Vulnerabilidad , la Necesidad
de Tocar el Producto, Percepcion de Bioseguridad en el Canal Fisico, Percepcién de
Bioseguridad en el Canal Virtual y Conveniencia del Canal Virtual); asimismo, se
reformularon algunos items (preguntas), en otros casos se adaptd a cada una de las
variables del modelo planteado en esta investigacion y contextualizaron a realidad
nacional, ya que en su mayoria estos estudios se desarrollaron en Estados Unidos y

Europa.

Segunda fase: Prueba de Comprension

En esta fase se elabord el instrumento (cuestionario) preliminar que se utilizé
en el presente estudio de investigacion, el mismo que incluyé inicialmente 43
preguntas, producto de las adecuaciones de los items seleccionados en la primera fase;
una vez desarrollado el cuestionario preliminar y segin lo sefialado por Malhotra
(2004), se realizo una prueba de lectura de cada uno de los items del cuestionario,
aplicada a diez personas, cuyo objetivo principal fue ayudarnos a levantar las
observaciones recogidas en cuanto a la estructura, entendimiento y fluidez de las
preguntas. Cabe resaltar, que dos de las personas que efectuaron la prueba de lectura
trabajan en empresas de investigacion de mercados a nivel local por lo que se

encuentran familiarizados con este tipo de instrumentos.

Asimismo en esta fase , se selecciond el tipo de Escala de Likert como la
escala de valoracion mas adecuada para la medicion de las percepciones y actitudes
favorables o desfavorables de cada uno de los items del cuestionario en estudio
(Hernandez et al., 2014); la Escala Likert se considera como una de las escalas mas
usadas en investigaciones cientificas por su facil aplicacion y su forma sencilla de
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responder, considerando que los participantes sélo tienen que responder entre el
grado de acuerdo y desacuerdo. Asimismo, se selecciond una categorizacion de cinco
respuestas que van desde “totalmente en desacuerdo” hasta “totalmente de acuerdo”,
con una puntuacion proporcional de 1 a 5, donde uno es considerado la mas baja de
las puntuaciones y cinco la mas alta; por otro lado, segin Malhotra (2004) se
considerd contar con una respuesta neutral (ni de acuerdo ni en desacuerdo), a fin de
no forzar las respuestas ni a un extremo ni al otro. Segun investigaciones de Lozano
et al. (2008), no existe una regla definitiva acerca del nimero de categorias que
optimizan las propiedades psicométricas de las escalas; sin embargo, aducen que el
namero Optimo de escala de respuestas debe ser entre 4 y 7. Por lo expuesto
anteriormente para el presente estudio de investigacion se considera una escala de Likert

de 5 puntos donde: 1 = “totalmente en desacuerdo” y 7 =

“totalmente de acuerdo”.

Tercera fase: Prueba piloto

En esta tercera fase y una vez construido el cuestionario preliminar que se
utilizara en el presente estudio de investigacion, se considerd conveniente realizar una
validacion previa a través del desarrollo de pruebas piloto; el primer piloto consté de
43 preguntas y fue aplicada a 66 personas, el segundo constd de 38 preguntas y fue
aplicado a 65 personas, en el tercer piloto se incluyeron 34 preguntas y fue aplicado
a una muestra de 113 personas y finalmente en el cuarto piloto se tuvo una muestra
de 93 personas y el instrumento estuvo compuesto de 39 preguntas. La aplicacion de
estos pilotos nos facilitd la discriminacion, modificacion y eliminacion de los items
que se incluian en cada uno de los cuestionarios, promoviendo una discusion abierta
que nos conllevé a la modificacion ligera de las estructuras originales y/o retiro de
estas, a fin de contar con una mejor base y recoleccion de respuestas para los analisis,

medidas y validacion de los items establecidos para cada constructo.

La validacion y consistencia de cada uno de los items se realizd en base al
nivel de confiabilidad proporcionada por el alfa de Cronbach (1951), la aplicacion del
coeficiente alfa permite determinar la fiabilidad del instrumento y ha sido empleado
en varios estudios para delimitar el grado de confiabilidad de un instrumento. Segun

Hernandez et al., (2014), la regla indica que un Alfa de Cronbach de 0.25 muestra
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una baja confiabilidad, un alfa de 0.50 una confiabilidad media o regular, un alfa de
0.75 una confiabilidad aceptable y un alfa de 0.90 indica alta confiabilidad.
Asimismo, el coeficiente alfa, ha sido empleado también para establecer la relacion
de este pardmetro con caracteristicas propias de la investigacion que lo utiliza como
parte de su metodologia.

En las investigaciones de Peterson (1994), en relacion al coeficiente alfay a
su nivel minimo de confiabilidad, lo conllevan a realizar un anélisis de varios estudios
en la investigacion comportamental de las personas, en este ambito y segin su
recopilacién:  la evaluacion del nivel recomendado para la confiabilidad de los
estudios tuvo relacion con lo indicado por Nunnally (1978) donde concluye que un
valor de alfa de 0.77 da un nivel de confiabilidad aceptable para los resultados
obtenidos en una investigacion. Asimismo, lacobucci & Duhachek (2003), en su
estudio de la medicion del alfa de Cronbach establece que este pardmetro posee un
nivel aceptable de confiabilidad cuando se encuentre por lo menos dentro de un rango
de 0.70 a 0.80. Por lo tanto, para la presente investigacion y segun la revision de la
literatura se ha decidido considerar un alfa de Cronbach minimo aceptable de 0.70 en

los items de los constructos del modelo tedrico propuesto.

Cuarta fase: Validez y Confiabilidad del Instrumento Piloto

Los resultados obtenidos a través del cuestionario piloto fueron Utiles para el
andlisis de confiabilidad y validez de las escalas consideradas; en linea con lo
mencionado y con la finalidad de medir la confiabilidad de la escala se utiliza el
coeficiente alfa (Cronbach, 1951) para cada uno de los constructos; asimismo, un

analisis factorial para la medicion de la validez de las escalas.

3.5.2. Medicion de la confiabilidad

La confiabilidad de las escalas fueron medidas con el alfa de Cronbach
(Cronbach, 1951) para cada constructo. Se calculé también cudl seria este coeficiente
en el caso de eliminar cada uno de los items. A continuacion, se detallan los niveles

de Alfa de Cronbach de cada constructo:
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Percepcion de Vulnerabilidad

A fin de evaluar la variable percepcion de vulnerabilidad, se considerd los
items de la escala de Duncan, Schaller y Park (2009) de infectabilidad percibida, el
autor desarrollo esta escala en base a las aportaciones y articulos de colegas
familiarizados con la investigacion de enfermedades infecciosas. La escala
originalmente consta de siete items (Ver Tabla 9) los cuales fueron adaptadas a un
contexto peruano y a la situacion coyuntural en el momento de la realizacion del
estudio; asimismo, a través del analisis de los coeficientes de Alfa de Cronbach se

descart6 un item y se adaptaron otras.

A continuacion, se muestran las tablas del constructo con los items antes y

después de las modificaciones.

Tabla 10: Alfa de Cronbach - Variable Percepcion de Vulnerabilidad (alfa= .797)

Nro. Cadigo Detalle del constructo Alfa de Cro_nbgch s
el item es eliminado

P12 V01 Soy muy susceptible a enfermedades contagiosas 0.750

P13 V02 Es muy probable q}Je contralg_a una enfermedad 0.765
contagiosa que esté en el ambiente
Si una enfermedad contagiosa estd en el ambiente siento

P14 V03 ; 0.777
gue la contraeré

P15 Vo4 Mi sistema inmune me protege de la mayoria de las 0.848
enfermedades

P16 05 Soy mas propenso a contraer una enfermedad que otras 0.732
personas

P17 \V06 Por experiencia pasada_es probable que me enferme, asi no 0.751
se enfermen mis conocidos

P18 V07 Tengo antecedentes de contraer enfermedades contagiosas 0.751

La verificacion del coeficiente alfa mostré que la variable percepcion de
vulnerabilidad, en su version original, presentd problemas de medicion en el item
“V04” ya que al quitar este item se obtenia un mayor Alpha de Cronbach (alfa=.848)
por lo que se decidi6 excluirlo de la escala final; asimismo, y dado que los items

resultaban ambiguos y poco sencillos de entender y a fin de un mayor entendimiento
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se decidié reformular las preguntas de la escala. La escala modificada se presenta en

la siguiente tabla:

Tabla 11: Alfa de Cronbach luego de la reformulacion de Preguntas de la Variable Percepcidn de
Vulnerabilidad (alfa=.897)

Alfa de Cronbach

Nro. Caodigo Detalle del constructo si el item es
eliminado
P12 V01 | Siento que soy muy vulnerable al Covid-19 0.882
Es muy probable que me enferme gravemente del Covid19
P13 V02 0.865
Si contraigo el Covid-19 seguramente me enfermaré
P14 V03 gravemente 0.888
Mi sistema inmunolégico NO puede protegerme de
P16 V04 | enfermarme gravemente del Covid-19 0.882
Tengo més probabilidades de enfermarme gravemente del
P17 VOS5 | covid-19 que las personas que me rodean 0.870
Mis experiencias pasadas me hacen creer que es probable
P18 V06 0.886

gue me enferme gravemente del Covid-19

Segun el cuadro mostrado, se observa que el constructo global y los items de

la variable percepcion de vulnerabilidad no tuvieron dificultad en superar el nivel de

alfa de Cronbach minimo segun el limite establecido en el presente estudio (alfa
>0.70).

Necesidad de Tocar el Producto

La escala para este constructo se desarrollé en base a la escala “Need For

Touch” de Peck y Childers (2003). La variable Necesidad de Tocar el Producto

considerod inicialmente siete items; a continuacion, se muestra los items considerados

y el coeficiente Alfa de Cronbach para cada uno.
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Tabla 12: Alfa de Cronbach - Variable Necesidad de Tocar el Producto (alfa=.900)

Alfa de Cronbach
Nro. Cadigo Detalle del constructo si el item es
eliminado

P18 NPTO1 |Solo compro frutas y verduras si puedo tocarlas 0.880
Hay muchas frutas y verduras que compraria solo si

P19 NPT02 puedo tocarlas 0.886
Tiendo a tocar las frutas y verduras cuando estoy

P20 NPTO3 comprando 0.912
Confio mas en las frutas o verduras que puedo tocar

P21 NPTO4 | -tes de comprar 0.873
Me siento mas comodo comprando frutas o verduras

P22 NPTO5 que puedo examinar fisicamente 0.866
Si no puedo tocar las frutas o verduras soy reacio a

P23 NPTO06 comprarlas 0.898
Siento mas confianza si compro las frutas o verduras

P24 NPTO7 0.877

después de tocarlas

Sin embargo, luego de examinar los coeficientes de Alfa de Cronbach en cada

item se determind que se incrementaria la confiabilidad de la escala eliminando los

items NTP0O3 y NTPO06 dado que se consideraban ambiguas y repetitivas. En la

siguiente tabla se muestra los Coeficientes de Alfa de Cronbach luego de eliminar los

items mencionados.

Tabla 13: Alfa de Cronbach luego de la eliminacion de items de la Variable Necesidad de Tocar el
Producto (alfa=.933)

Alfa de Cronbach
Nro. Cadigo Detalle del constructo si el item es
eliminado
P18 NTPO1 |Solo compro frutas y verduras si puedo tocarlas 0.930
P19 NTPO2 Hay muchas frutas y verduras que compraria solo si 0.925
puedo tocarlas
P21 NTPO4 Confio més en las frutas o verduras que puedo tocar 0.902
antes de comprar
Me siento mas comodo comprando frutas o verduras
P22 NTPO5 gue puedo examinar fisicamente 0.921
P24 NTPO7 Slento,mas confianza si compro las frutas o verduras 0.909
después de tocarlas
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Segun el cuadro anterior, se observa que el constructo global y los items de la
variable Necesidad de Tocar el Producto no tuvieron dificultad en superar el nivel de
alfa de Cronbach minimo segun el limite establecido en el presente estudio (alfa
>0.70).

Percepcion de Bioseguridad del Canal Fisico

La escala considerada para el constructo Bioseguridad del Canal Fisico fue
elaborada en base a la escala desarrollada en un estudio de Hayes, Perander, Smecko
y Trask (1998) que trata acerca de la seguridad percibida en el trabajo y que
originalmente consta de cuatro items; asimismo, los items fueron adaptados a un

contexto local y a la situacion de compra de alimentos.

Tabla 14: Alfa de Cronbach - Variable Bioseguridad del Canal Fisico (alfa=.904)

Alfa de Cronbach

Nro. Cadigo Detalle del constructo si el item es
eliminado
Los protocolos de seguridad adoptados por el
P25 BIOF01 |supermercado ayudan a prevenir el contagio del 0.859
Covid-19
Los protocolos de seguridad adoptados por el
P26 BIOF02 |supermercado son adecuados para disminuir el 0.887

contagio del Covid-19

Los protocolos de seguridad adoptados por el

P27 BIOF03 |supermercado son buenos para evitar el contagio del 0.869
Covid-19
Los protocolos de seguridad adoptados por el

P28 BIOF04 |supermercado son efectivos para reducir el contagio 0.887
del Covid-19

Segun el cuadro anterior, se observa que el constructo global y los items de la
variable Percepcion de Bioseguridad del Canal Fisico no tuvieron dificultad en
superar el nivel de alfa de Cronbach minimo segun el limite establecido en el presente
estudio (alfa >0.70).
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Percepcion de Bioseguridad del Canal Virtual

La escala considerada para el constructo Bioseguridad del Canal Virtual fue
elaborada en base a la escala desarrollada en un estudio de Hayes, Perander, Smecko
y Trask (1998) que trata acerca de la seguridad percibida en el trabajo y que
originalmente consta de cuatro items; asimismo, los items fueron adaptados a un

contexto local y a la situacién de compra de alimentos.

Tabla 15: Alfa de Cronbach - Variable Bioseguridad del Canal Virtual (alfa=.860)

Alfa de Cronbach
Nro. Caodigo Detalle del constructo si el item es
eliminado
El encargado de delivery adopta protocolos de
P29 BIOVO01 |seguridad que ayudan a prevenir el contagio del 0.813
Covid-19.
El encargado del delivery adopta protocolos de
P30 BIOV02 |seguridad adecuados para disminuir el contagio del 0.827
Covid-19.
El encargado del delivery adopta protocolos de
P31 BIOVO03 |seguridad que son buenos para evitar el contagio del 0.822
Covid-19
El encargado del delivery adopta protocolos de
P32 BIOV04 |seguridad que son efectivos para reducir el contagio 0.825
del Covid-19

Segun el cuadro anterior, se observa que el constructo global y los items de la
variable Percepcion de Bioseguridad del Canal Virtual no tuvieron dificultad en
superar el nivel de alfa de Cronbach minimo segun el limite establecido en el presente
estudio (alfa >0.70).

Conveniencia del Canal Virtual

La escala considerada para el constructo Conveniencia del Canal Virtual fue
elaborada en base al desarrollo de un estudio de Seidders, Voss, Godfrey y Grewal
(2007), Jang, Yang y Jun (2013) que consta de diez items originalmente; asimismo,
los items fueron adaptados a un contexto local y a la situacion de compra de

alimentos.
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Tabla 16: Alfa de Cronbach - Variable de Conveniencia en el Canal Virtual (alfa= .804)

Nro. Cadigo Detalle del constructo Alfa de Cronbach
P29 cvol Es més rapido comprar online que ir hacia el 0.779
Supermercado ‘
Es méas conveniente comprar online que ir al
P30 CV02 Supermercado 0.757
Es més practico comprar online que ir al
P31 CVo03 Supermercado 0.769
Es méas  facil  comprar online
P32 cvo4 que ir al Supermercado 0.712

Segun el cuadro anterior, se observa que el constructo global y los items de la
variable Percepcion de Conveniencia del Canal Virtual no tuvieron dificultad en
superar el nivel de alfa de Cronbach minimo segun el limite establecido en el presente
estudio (alfa >0.70).

3.5.3. Validez de las escalas

Adicionalmente a la validacion de confiabilidad de escalas, consideradas en
la construccion del instrumento, se verificd la validez de estas a través de un analisis
factorial que evidencian la carga factorial de forma individual y global de los
constructos del modelo. El anélisis factorial exploratorio (con el software SPSS 23)
se realizd sobre los 23 items de las escalas consideradas, mediante la técnica de
extraccion de ejes principales,y rotacion varimax. Se selecciono la rotacion varimax,
ya que ofrecio la estructura factorial mas coherente. Investigaciones con analisis
factorial confirmatorio estan corroborando la bondad de esta solucion factorial
(Capafons, Cabarfias, Espejo y Cardefia, en preparacion); a continuacion, se muestra

una tabla con las cargas factoriales de cada uno de los items de los constructos.

3.5.4. Cuestionario Final

Dado los analisis de confiabilidad y validez de cada constructo se procedio
con la elaboracion del cuestionario final, el cual se compone de 35 preguntas;
asimismo, a fin de obtener un enlace web que contenga el cuestionario final y
priorizando una mayor facilidad y practicidad para compartir el instrumento, el

cuestionario se elabor6 a través de la herramienta Google Forms; es importante
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mencionar que las preguntas relacionadas con los constructos de estudio se realizaron

de forma aleatoria a fin de evitar cualquier tipo de sesgo.

En el Apéndice N°1 se muestra el cuestionario final resultante de las fases de

disefio y desarrollo del instrumento.

3.6. Analisis Estadistico

Regresion logistica Binaria

El andlisis estadistico empleo principalmente un analisis de regresion logistica
para estudiar la relacion entre los cinco constructos definidos y la eleccion del tipo de
Canal de Compra Virtual. Segun Malhotra (2004), (2017), el modelo de regresion
logistica es una extension de un modelo de regresion lineal. En el modelo de regresion
lineal se tratan de explicar los valores de una variable dependiente continua en
términos de una combinacion lineal de variables independientes continuas, mientras
que un modelo de regresion logistica binaria se tiene una variable dependiente “Y”
binaria dicotomica, como la compra o no compra de un producto, y se intenta explicar
0 expresar la probabilidad de que ocurra una de las categorias en términos de una
funcién de la combinacion lineal de un grupo de variables, que pueden ser numéricas

0 categoricas.

El modelo de regresion logistica es un modelo de clasificacion supervisada
que se aplica en muchas situaciones. En el campo de la salud se usa para estudiar el
riesgo que tiene una persona de tener o no determinada dolencia, a partir de su perfil
médico; en finanzas se utiliza para estudiar el riesgo que tiene una entidad bancaria

que sus clientes no le devuelvan el préstamo a partir de su perfil crediticio.
Para la construccion del modelo y dado que la variable dependiente “Eleccion

del Canal de Compra Virtual” es binaria se defini6 que 1: Es la compra en canal

virtual y 0: es compra en Supermercado.

84



El modelo final toma la siguiente forma

i=5
Logit(Y):a+ Y bi* Xi+ be* TC + Términos de interacciéon + Variables de Control
i=1

Donde:

a: Constante del modelo

bi: Coeficientes del modelo

Xi: Constructos del modelo téorico

Y:Variable dependiente, eleccion canal virtual

TC:Tarea de Compra

Medicién de las Moderaciones

Para evaluar el papel de la Tarea de Compra como variable moderadora de la
relacion entre los constructos definidos (percepcion de vulnerabilidad, necesidad de
tocar el producto, bioseguridad percibida en el canal virtual, bioseguridad percibida
en el canal fisico y conveniencia del canal virtual) y la eleccion del canal de compra,
se incluyeron interacciones entre cada tipo de Tarea de Compra y los constructos

definidos que actuaban como variables independientes.

En un modelo estadistico el efecto de una variable moderadora sobre la
relacion entre una variable independiente y una dependiente es usualmente
representada por el producto de la variable independiente multiplicada por el valor de
la variable moderadora. Es decir, se incluye una variable adicional en el modelo de
regresion. Esto sin embargo generalmente produce multicolinealidad Malhotra
(2014).

Para evitar estos potenciales problemas se opt6 por calcular estas interacciones
usando el procedimiento descrito por Little, Bovaird y Widaman (2006). Siguiendo
este método, primero se crearon los términos de interaccion multiplicando las dos
variables (por ejemplo: Tarea de Compra x la Percepcion de Vulnerabilidad) y para
cada producto se realizd un anélisis de regresion incluyendo como variable

dependiente el producto de las variables independientes y moderadora, y como
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predictores a cada una de las variables que componian el producto (Tarea de Compra
y la Percepcion de Vulnerabilidad). Los residuos de esta regresion se emplearon
como variables que indican la interaccion de los dos constructos. Este procedimiento
se siguié para determinar cada uno de los términos de interaccion entre los cinco
constructos del modelo teorico y la variable moderadora Tarea de Compra. Para la

obtencion de resultados se empled el software estadistico SPSS 20.

3.7. Resumen del Capitulo

En este capitulo se presenta la metodologia empleada en el desarrollo de la
investigacion, junto con el proceso de elaboracion del instrumento. La investigacion
se enmarca en un estudio de tipo cuantitativo de corte transversal y no experimental,
donde, en funcion al modelo, identificamos y construimos el instrumento de
investigacion que permite evaluar las variables: Percepcion de Vulnerabilidad,
Necesidad de Tocar el Producto, Bioseguridad Percibida en el Canal Virtual,
Bioseguridad Percibida en el Canal Fisico y Conveniencia del Canal Virtual

(cuestionario de tipo Likert).

Como parte de este proceso se ha revisado la literatura para evaluar y rescatar
las preguntas que puedan aplicarse a la investigacion, algunas de ellas han sido
adaptadas y otras traducidas del inglés. Una vez estructurado el cuestionario se realizé
cuatro pilotos, en todos ellos se hizo una prueba de lectura previa a fin de evaluar la
claridad y comprension de este; asimismo, los resultados obtenidos en los pilotos
fueron utilizados para realizar el analisis de validez y confiabilidad de las escalas
mediante el coeficiente de Alfa de Cronbach y un andlisis factorial. En este capitulo
también se valido el tamafio de la muestra de 450 personas a través de software G-

Power obteniendo una potencia del 95%.
Finalmente, se cerr0 el capitulo mostrando el modelo final construido en

base a una regresion logistica como herramienta de analisis y cuyos resultados se

visualizaran en el siguiente capitulo.
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CAPITULO IV. RESULTADOS

En este capitulo se presentan los resultados finales de la investigacion que se
alinean a la metodologia de analisis descrita en el capitulo tres de este estudio, donde
para analizar los datos obtenidos a través del instrumento final, se utilizd la
herramienta estadistica SPSS version 23, a fin de evaluar el Alfa de Cronbach, el
analisis factorial y realizar un andlisis de regresion logistica binaria con el fin de

validar las hipoétesis planteadas en el capitulo dos.

4.1. Analisis descriptivo de la muestra final

La muestra analizada correspondio a 450 personas entre hombres y mujeres,
que hayan realizado alguna compra en el canal virtual o delivery y en un
supermercado en los ultimos tres meses anteriores a este estudio, el ambito de estudio
abarco cinco zonas de Lima metropolitana; asimismo, la muestra en mencion cumple

con todos los criterios de inclusion desarrollados en el tercer capitulo.

La edad de los encuestados se encuentra entre los 18 y 65 afios, siendo el rango
de 21 a 25 afios el de mayor porcentaje 28%. El 54% corresponde al género femenino
y el otro 46% al género masculino, asimismo se pudo ver que el 60% corresponde a
personas solteras y el otro 40% a casados y/o convivientes, finalmente y también
relevante se observa que mas del 70% de las personas encuestadas viven en hogares

de mas de cuatro personas, tal como se muestra en las siguientes ilustraciones.
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Figura 4 Distribucion de la muestra por edad

Distribucién de la muestra por Edad

35%

28%

14%
13%
. I -
18-25 26-30 31-35 36-40 Mas de 40

Edad en afios

Fuente: Elaboracién propia

La distribucion por género evidencia que la muestra considera similares

porcentajes similares entre el nimero de varones y mujeres

Figura 5 Distribucién de la muestra por género

Distribucion de la muestra por Género
54%

46%

Mujer Hombre

Genero

Fuente: Elaboracion propia
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Figura 6 Distribucion de la muestra por estado civil
Distribucion de la muestra por Estado Civil

60%

40%

Casado/Conviviente Soltero

Estado civil

Fuente: Elaboracion propia

Figura 7 Distribucion de la muestra por nimero de personas en el hogar

Distribucién de la muestra por Numero de
personas en el hogar

48%

16% 18%
10%
3% 4%

1 2 3 4-5 6-8 9+
Nro. de personas en el hogar

Fuente: Elaboracion propia

4.2. Confiabilidad y Validez del Instrumento

La siguiente tabla muestra el Alpha de Cronbach para cada una de las variables
de la muestra final correspondiente a los 450 encuestados en el Mes de noviembre
2020.

Tabla 17: Alfa de Cronbach de las variables de estudio de la muestra final

Alfa de Cronbach
Constructo
del constructo
Percepcion de la Vulnerabilidad 0.909
Necesidad de Tocar el Producto 0.876
Bioseguridad del Canal Fisico 0.834
Bioseguridad del Canal Virtual 0.866
Conveniencia en el canal virtual 0.829

Fuente: Elaboracion propia
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En la tabla anterior se puede observar que todas las variables del estudio

presentan un alfa de Cronbach igual y superior a 0.7, y de acuerdo a algunos autores
como Tavakol y Dennick (2011); DeVellis (2003) y Nunnally y Bernstein (1994)

indican que los coeficientes deben tener valores entre 0.70 y 0.90 para ser

considerados aceptables, en consecuencia, se considera que el instrumento utilizado

evidencia confiabilidad, por lo que se puede inferir que las preguntas planteadas en

el instrumento final son validas y consistentes para la medicion de constructos.

Asimismo, se realiz6 un Andlisis Factorial Exploratorio que nos permite

definir qué items miden que factores, determinandose que los items de cada factor no

se traslapan entre si y ademas evidencian una adecuada carga factorial. Se obtuvieron

cinco factores que explican el 56.5% de la varianza comun (tabla 18).

Tabla 18: Analisis Factorial Exploratorio de los items que conforman cada
constructo

items

Constructos

Percepcion de
la
Vulnerabilidad

Necesidad de
Tocar el
producto

Bioseguridad
del Canal
Virtual

Bioseguridad
del Canal
Fisico

Conveniencia
del Canal
Virtual

V01
V02
V03
V04
V05
V06

0.779
0.793
0.698
0.737
0.765
0.830

NTPO1
NTPO2
NTPO3
NTPO4
NTPO5

0.720
0.729
0.801
0.676
0.735

BIOF01
BIOF02
BIOF03
BIOF04

0.665
0.709
0.754
0.657

BIOV01
BIOV02
BIOVO03
BIOV04

0.738
0.671
0.707
0.695

CVvo01
CVv02
CV03
CVvo04

0.675

0.553

0.718
0.76

Note. Applied rotation method is varimax.
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Tabla 19: Caracteristicas de los factores identificadas en el analisis factorial

Descripcion Varianza Acumulada
Vulnerabilidad 0.159
Necesidad de Tocar el Producto 0.280
Bioseguridad Virtual 0.379
Bioseguridad Fisica 0.474
Conveniencia del Canal Virtual 0.565

Fuente: Elaboracion propia

Donde:

VUL.: Percepcién de la Vulnerabilidad

NTP: Necesidad de Tocar el Producto

BIOV: Percepcion de Bioseguridad del Canal Virtual
BIOF: Percepcion de Bioseguridad del Canal Fisico
CONV: Conveniencia del Canal Virtual

4.3. Descripcion de los constructos

Se presentan las estadisticas descriptivas de la muestra aplicada, la cual esta
conformada por 450 personas que cumplen con las caracteristicas de la poblacion

objetivo que se definid en el capitulo 2.

Tabla 20: Descripcion de los Constructos

Descripcion ,Nro. Media DeS\{lamén Varianza
items estandar

Vulnerabilidad 6 2.517 .987 974

Necesidad de Tocar el producto 5 3.576 .867 751

Bioseguridad Virtual 4 3.643 .659 434

Bioseguridad Fisica 4 3.588 749 .562

Conveniencia del Canal Virtual 4 3.518 .879 773

Fuente: Elaboracidn propia
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Percepcion de la Vulnerabilidad

Los items que miden el constructo La Percepcion de la Vulnerabilidad (\VO01,
V02, V03, V04, V05 y V06 del Apéndice 3) con una escala de Likert de 5 puntos
(donde el 1 es totalmente en desacuerdo y 5 es totalmente de acuerdo) presenta un
promedio de 2.517 que indica que las personas encuestadas son mas proximas a

presentar indiferencia a una percepcion de vulnerabilidad antes un posible contagio.

De los encuestados, con respecto al item “VO0O1” el 56% no se considera
vulnerable a un contagio segun se demuestra en la ilustracion 8. lo cual indica que
buena parte de la muestra esta totalmente en desacuerdo o en desacuerdo a sentirse
vulnerable a contagiarse; asimismo, y en no menor proporcién, 24% de los

encuestados no estan ni de acuerdo ni en desacuerdo.

Figura 8 Iitem V01, Siento que soy muy vulnerable al Covid-19

31%

25% 24%

13%

7%

1 2 3 4 5

Fuente: Elaboracion propia

Necesidad de Tocar el Producto

Los items que miden el constructo Necesidad de Tocar el Producto (NTPO1,
NTP 02, NTP 03, NTP 04, NTP 05 del Apéndice 3) con una escala de Likert de 5
puntos (donde el 1 es totalmente en desacuerdo y 5 es totalmente de acuerdo) presenta
un promedio de 3.576 que indica que las personas encuestadas son mas proximas a
estar de acuerdo con la necesidad de tocar el producto ante una situacion de compra
de alimentos frescos.

En la figura 9, Con respecto al item “NTP 03” se observa que el 66% de los

encuestados confian mas en las frutas o verduras que pueden tocar antes de comprar.
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Figura 9 item NTP03, Confio mas en las frutas o verduras que puedo tocar antes de comprar

42%

23% 24%

6%
4%

Fuente: Elaboracion propia

Percepcion de Bioseguridad del Canal Virtual

Los items que miden el constructo Percepcion de Bioseguridad del Canal Virtual
(BIOVO1, BIOV02, BIOV03, BIOV04, del Apéndice 3) con una escala de Likert de 5
puntos (donde el 1 es totalmente en desacuerdo y 5 es totalmente de acuerdo) presenta
un promedio de 3.643 que indica que las personas encuestadas se sienten vulnerables
de la bioseguridad del canal virtual en una situacion de compra de alimentos frescos.
En la ilustracion 10, con respecto al item “BIOVO01” se observa que el 61% de los
encuestados confian en que la persona encargada de delivery adopta protocolos de

seguridad que ayudan a prevenir el contagio.
Figura 10 BIOVO01, El encargado de delivery adopta protocolos de seguridad que ayudan a prevenir el
contagio del Covid-19

45%

29%

16%
8%

1%

Fuente: Elaboracion propia
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Bioseguridad del Canal Fisico

Los items que miden el constructo Percepcion de Bioseguridad del Canal
Fisico (BIOF01, BIOF02, BIOF03, BIOF04, del Apéndice 3) con una escala de Likert
de 5 puntos (donde el 1 es totalmente en desacuerdo y 5 es totalmente de acuerdo)
presenta un promedio de 3.588 que indica que las personas encuestadas se sienten
vulnerables de la bioseguridad del canal fisico en una situacion de compra de
alimentos frescos. En la figura 11, con respecto al item “BIOF01” se observa que el
67% de los encuestados confian en que los protocolos de seguridad adoptados por el

supermercado ayudan a prevenir el contagio.
Figura 11 item BIOF01, Los protocolos de seguridad adoptados por el supermercado ayudan a
prevenir el contagio del Covid-19

55%

25%

12%

6%
2%

Fuente: Elaboracion propia

Conveniencia del Canal Virtual

Los items que miden el constructo Percepcion de Bioseguridad del Canal Fisico
(CONVO01, CONV02, CONVO03, CONV04, del Apéndice 3) con una escala de Likert de
5 puntos (donde el 1 es totalmente en desacuerdo y 5 es totalmente de acuerdo)
presenta un promedio de 3.518 que indica que las personas consideran mas
conveniente comprar en un canal virtual en una situacién de compra de alimentos

frescos.
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En la figura 12, con respecto al item “CONV04” se observa que el 57% de los
encuestados consideran que es mas facil comprar de forma virtual que ir al

supermercado.

Figura 12 item CONV04, Es mas facil comprar online que ir al Supermercado

35%

23% 22%

15%

4%

Fuente: Elaboracion propia
4.4. Comprobacion de las Hipotesis

Como parte de los andlisis para la comprobacion de las hipotesis se utilizd el
Coeficiente de Correlacion de Pearson (1986), que es utilizada para medir la relacion
entre dos variables. Como resultado se obtuvieron diferentes indices de correlacion, las

mismas que se encuentran mostradas en la siguiente figura 9.

Tabla 21: Matriz de Correlaciones

Correlacion de
Pearson 1 2 3 4 5
1.VUL 1.000
2.NTP .095* 1.000
3.BIOF .035 0.053 1.000
4.BIOV .164** -.106* 438** 1.000
5.CONV .253** -.233** A71*%* 375%* 1.000

*, La correlacion es significativa en el nivel 0,05 (bilateral).
**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Fuente: Elaboracién propia

Donde:

VUL.: Percepcion de la Vulnerabilidad
NTP: Necesidad de Tocar el Producto (NTP)
BIOV: Percepcion de Bioseguridad del Canal Virtual
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BIOF: Percepcion de Bioseguridad del Canal Fisico
CONV: Conveniencia del Canal Virtual

Segun las correlaciones observadas en la matriz de correlacion y la naturaleza
de las variables, en el siguiente apartado, se realizard un anélisis empleando un
modelo de regresion logistica binaria para explicar la variabilidad en la eleccion del

canal de compra.

Por otra parte, y en relacion con la inclusion de interacciones, hay que tener
en cuenta que estas pueden generar multicolinealidad, tanto més probable cuanto
mayor sea el numero de interacciones. Asimismo, cabe precisar que a fin de evitar

multicolinealidad las variables de interaccion fueron ortogonalizadas segin lo

sugerido por Little, Bovaird y Widaman (2006).

Tabla 22: Andlisis de Multicolinealidad

Variables Estadisticas de colinealidad

Tolerancia VIF
Percepcidn de Vulnerabilidad (VUL) 901 1.110
Necesidad de Tocar el Producto (NTP) .905 1.105
Percepcidn de la Bioseguridad en el Canal Fisica (BIOF) 794 1.259
Percepcidn de la Bioseguridad en el Canal Virtual (BIOV) .705 1.418
Conveniencia del Canal Virtual (CONV) 172 1.296
Tarea de Compra (TC) 1.00 1.00
Interaccion VUL- TC 901 1.110
Interaccion NTP- TC .905 1.105
Interaccion BIOF- TC 794 1.259
Interaccion BIOV- TC .705 1.418
Interaccion CONV-TC 172 1.296

Los resultados del andlisis de multicolinealidad demuestran adecuados valores

de inflacion de varianza por lo que no se evidencia multicolinealidad entre las
variables del modelo; es decir, las variables predictoras no estan altamente

correlacionadas.

La evaluacién de la regresion logistica binaria considera las variables
Percepcion de la Vulnerabilidad (VUL), Necesidad de Tocar el Producto (NTP),
Percepcion de Bioseguridad del Canal Virtual (BIOV), Percepcién de Bioseguridad
del Canal Fisico (BIOF), Conveniencia del Canal Virtual (CONV), Interaccion de la

Percepcion de Vulnerabilidad y la Tarea de Compra (VULXTC), Interaccién de la
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Necesidad de Tocar el Producto y la Tarea de Compra (NTPXTC), Interaccion de la

Percepcion de Bioseguridad del Canal Fisico y la Tarea de Compra (BIOFXTC),

Interaccion de la Percepcion de Bioseguridad del Canal Virtual y la Tarea de Compra

(BIOVXTC), Interaccion de la Conveniencia del Canal Virtual y la Tarea de Compra

(CONVXTC), las variables sociodemograficas “edad” y “nimero de personas en el

hogar” como las variables que permitan explicar la eleccion del tipo de canal de

compra (Canal).

Tabla 23: Resultados del Modelo de Regresidn logistica Binaria
Coefficients

Wald Test
Estimate Sté\?goa:’rd Standardized® z S}[/;lfills(tjic df p

(Intercept) 0.227 0.713 0.361 0.319 0.101 1 075
ﬁggi;ERSONAS ENEL -0.08 0.041 -0.151 -1.949 3.798 1 0051
2.EDAD -0.023 0.007 -0.264 -3.178  10.103 1 0.001
3.VUL -0.182 0.086 -0.180 -2.131 4.541 1 0.033
4NTP -0.569 0.105 -0.493 -5.431  29.501 1 <.001
5.BIOF -0.309 0.138 -0.204 -2.238 5.010 1 0.025
6.BIOV 0.318 0.126 0.238 2.521 6.356 1 0.012
7.CONV 1.024 0.113 0.900 9.084 82.512 1 <.001
8.VULXTC -0.174 0.084 -0.174 -2.080 4.328 1 0.037
9.NTPXTC 0.208 0.09 0.208 2.314 5.356 1 0.021
10.BIOFXTC 0.136 0.09 0.136 1.504 2.261 1 0133
11.BIOVXTC -0.255 0.094 -0.255 -2.705 7.319 1 0.007
12.CONVXTC -0.22 0.099 -0.220 -2.224 4.948 1 0.026
13.TC 0.284 0.159 0.142 1.780 3.167 1 0.075

Note. SELECCION level ‘Canal virtual' coded as class 1.
* Standardized estimates represent estimates where the continuous predictors are standardized (X-standardization).
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Resumen del modelo
Logaritmo de la R cuadrado de Cox R cuadrado de
verosimilitud -2 y Snell Nagelkerke
1 990,562 .233 312

Paso

Prueba de Hosmer y Lemeshow
Paso Chi-cuadrado gl Sig.
1 10.504 8 231

Los coeficientes de determinacion que son explicados por este modelo son
razonablemente adecuados entre un 23.3%, ver R cuadrado de Cox y Snell, y un
31.2%, segun el R cuadrado de Nagelkerke.

Asimismo, se evalud la bondad de ajuste y significancia del modelo, mediante
el uso de las pruebas estadisticas de Hosmer-Lemeshow. Cuando el test Chi cuadrado
de la prueba no es significativo, esto sefiala que no existen evidencias para pensar que
los resultados predichos sean diferentes de los observados y que el modelo puede
considerarse aceptable. (Lyn, T. C., 2000)

En base a los resultados de la regresion, tanto a nivel de significancia y el
sentido de los coeficientes, se detalla los resultados y su significado en relacion con

el modelo planteado:

Figura 13 Grado de significancia de las variables de investigacion cuando se predice la compra por el

canal virtual
Tarea de
B Compra
Percepcion de
vulnerabilidad

Necesidad de
tocar el
producto

Percepcion &
Bio seguridad
del canal fisico

|/
/

Eleccion del

-.255%* canal virtual

,
238+ T290*

Percepcion de
Bio seguridad
del canal

Conveniencia
del canal

-.264***Edad
-.15INS Tamafio de
familia

Note. *, p<0.05, ** p<0.01, *** p<0.001 y NS, p>0.05
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Probabilidad de

La Percepcion de Vulnerabilidad es significativa dentro del modelo, lo cual
indica que a mayor Percepcion de Vulnerabilidad del comprador es menos probable
que este elija comprar frutas y verduras en el canal virtual. Este resultado no coincide
con la hipétesis planteada por lo cual se sustentard este resultado en el proximo
capitulo. Respecto a la relacion entre Percepcion de Vulnerabilidad y la eleccién del
canal de compra virtual, esta es moderada por la Tarea de Compra, de tal manera que
el efecto de la Percepcion de Vulnerabilidad es menor cuando la Tarea de Compra es
de Emergencia; por lo tanto, la probabilidad de comprar en el canal virtual serd menor
bajo este contexto.

Figura 14 Percepcion de la Vulnerabilidad y la moderacion con la Tarea de Compra
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En el grafico se puede apreciar que la Percepcion de Vulnerabilidad, esta
moderada por la Tarea de Compra, de tal manera que el efecto de la Percepcion de
Vulnerabilidad sobre la eleccion del canal de compra virtual es menor en una Tarea
de Compra de emergencia. Por lo tanto, la probabilidad de comprar en el canal virtual

€S menor.

La variable Necesidad de Tocar el Producto es significativa en el modelo, lo
cual indica que a mayor necesidad de tocar del comprador es menos probable que este
elija comprar frutas y verduras por el canal virtual, lo cual es acorde a la hipétesis
planteada. Respecto a la relacion entre la Necesidad de Tocar el Producto y la eleccion
del canal de compra virtual, esta es moderada por la Tarea de Compra, de tal manera

que el efecto de la Necesidad de Tocar el Producto es menor cuando la Tarea de

99



Probabilidad de

Compra es de emergencia; por lo tanto, bajo esta circunstancia la probabilidad de

comprar por el canal virtual es mayor.

Figura 15 Necesidad de Tocar el producto y la moderacion con la Tarea de Compra
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En el grafico se puede observar que la Necesidad de Tocar el producto, esta
moderada por la Tarea de Compra, de tal manera que el efecto de la Necesidad de
Tocar el Producto sobre la eleccion del canal de compra virtual es menor cuando la
Tarea de compra es de Emergencia. Por lo tanto, la probabilidad de comprar en el

canal virtual es mayor.

La Percepcidn de Bioseguridad del Canal Fisico es significativa en el modelo,
lo cual indica que a mayor Percepcion de Bioseguridad del Canal Fisico es menos
probable que se elija comprar frutas y verduras por el canal virtual. Por otro lado, no
se encontrd evidencia de que la interaccion entre la Percepcion de Bioseguridad Fisica
y la Tarea de Compra de emergencia influyan en la eleccion del Canal de Compra
Virtual; sin embargo, se puede apreciar que el efecto de la Percepcion de
Bioseguridad del Canal Fisico es menor cuando la Tarea de Compra es de
emergencia; por lo tanto, bajo este contexto la probabilidad de comprar en el canal

virtual es mayor.
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Probabilidad de
elegir el canal virtual

Figura 16 Percepcion de Bioseguridad del canal fisico y la moderacion con la Tarea de Compra
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En el grafico se puede apreciar que Percepcion de Bioseguridad del Canal
Fisico junto con la Tarea de Compra de Emergencia no es significativa en el modelo.

Es decir, no influyen en la probabilidad de comprar en el canal virtual.

La Percepcion de Bioseguridad del Canal Virtual es significativa en el modelo,
lo cual indica que a mayor Percepcion de Bioseguridad del Canal Virtual es mas
probable que se elija el canal virtual. No obstante, la relacion entre Percepcion de
Bioseguridad del Canal Virtual y la eleccion del canal de virtual, esta moderada por
la Tarea de Compra, de tal manera que el efecto de la Percepcion de Bioseguridad del
Canal Virtual es menor cuando la tarea de compra es de emergencia; dado esto la
probabilidad de comprar en el canal virtual es menor cuando la Tarea de Compra es
de emergencia.

Figura 17 Percepcion de Bioseguridad del canal virtual y la moderacién con la Tarea de
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En el grafico se puede observar que la Percepcion de Bioseguridad del Canal
Virtual, esta moderada por la Tarea de Compra, de tal manera que el efecto de la
Percepcion de Bioseguridad del Canal Virtual sobre la eleccion del canal de compra
virtual es menor cuando la Tarea de compra es de Emergencia. Por lo tanto, la

probabilidad de comprar en el canal virtual es menor.

La Conveniencia del Canal Virtual es significativa en el modelo, lo cual indica
que a mayor Conveniencia del Canal Virtual es mas probable que se elija comprar de
forma virtual o por delivery. No obstante, la relacion entre la Conveniencia del Canal
Virtual y la eleccidn del canal, esta moderada por la Tarea de Compra, de tal manera
que el efecto de la Conveniencia del Canal Virtual es menor cuando la Tarea de
compra es de emergencia. Del mismo modo, bajo esta circunstancia la probabilidad

de comprar en el canal virtual es menor.

Figura 18 Conveniencia del canal virtual y la moderacién con la Tarea de Compra
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En el grafico se puede observar que la Conveniencia del Canal Virtual esta,
moderada por la Tarea de Compra, de tal manera que el efecto de la Conveniencia del
Canal Virtual sobre la eleccion del canal de compra virtual es menor cuando la Tarea
de compra es de Emergencia. Por lo tanto, la probabilidad de comprar en el canal

virtual es menor.

Asimismo, dentro del analisis se consideraron dos variables de control: la
Edad y el Tamafio de la Familia. En el caso de la Edad es significativa en la eleccion
del canal virtual y se encontré que a mayor Edad la posibilidad de comprar en el canal
virtual es menor. Sin embargo, se observa que la variable Tamafio de la Familia no

resulté significativa en el modelo.
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CAPITULO V. CONCLUSIONES

El propdsito de la presente investigacion es determinar como la Tarea de
Compra modifica la relacion entre las variables independientes estudiadas y la
eleccién del canal de compra virtual aplicada a la compra de alimentos frescos en un
contexto de emergencia sanitaria. Para ello, se propuso un modelo conceptual basado
en la teoria de la Utilidad de Atributos Mdltiples, la cual postula que un tomador de
decisiones elige de entre una serie de alternativas y las evalGa de acuerdo con la

utilidad esperada de los resultados (Wallenius et al., 2008).

Para validar este modelo se realiz6 un estudio cuantitativo en el cual se
impartio un cuestionario de 35 preguntas a personas de Lima Metropolitana entre los
18-65 afios que hayan comprado tanto en el canal virtual como en el Supermercado

en los ultimos tres meses. Producto del estudio se obtuvieron 450 respuestas validas.

En este capitulo se discutiran las conclusiones del estudio, se comentaran sus
implicancias para el sector empresarial y el como ayudard a los minoristas que
comercializan alimentos frescos, ademas de discutir sus limitaciones. Finalmente, se
recomendaran puntos que pueden ser tomados en consideracion para futuras
investigaciones relacionadas con el estudio de la eleccion del canal de compray la

tarea de compra.

5.1. Conclusiones y discusion de los resultados

Los resultados sugieren que la Percepcion de Vulnerabilidad influye
significativamente en la eleccién del canal fisico para la compra de frutas y verduras.
Estos resultados difieren con la literatura postulada que indica que a mayor
vulnerabilidad los compradores buscaran canales en los que tengan menor exposicion
como el canal virtual. Una posible explicacion para este resultado es que este puede
deberse a los siguientes factores; la presencia de un sesgo de optimismo en los
compradores (Dolinski, Dolinska, Banach, Zmaczynska y Kulesza, 2020), fuertes
habitos de compra de alimentos en el supermercado (Wood y Ringer, 2015) y el que
los compradores se hayan acostumbrado a convivir con la emergencia sanitaria (Chire
Saire y Mahmood, 2020).
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De acuerdo con (Dolinski et al., 2020) las estimaciones sobre eventos futuros
tienden a tener un sesgo optimista; la gente estima que es menos probable que los
eventos negativos les sucedan a ellos que a otra persona. Este fendmeno también se
conoce como optimismo comparativo (Shepperd, Klein, Waters, Weinstein, 2013),
aplicado a la situacion actual de COVID-19 las personas podrian creer ingenuamente
que es menos probable que ellos se infecten en comparacién con otras personas. El
optimismo comparativo ocurre cuando una persona juzga incorrectamente cOmo se
compara su riesgo con el de otras personas. Este optimismo aparece en diferentes
tipos de eventos, por ello no seria de extrafiar que los compradores presenten este
sesgo y sientan que tienen menos probabilidades de enfermarse si van a comprar al

Supermercado en comparacion con otras personas (Shepperd et al., 2013).

Adicionalmente, este efecto puede estar explicado en el habito de compra. De
acuerdo con (Wood y Runger, 2015) los habitos reflejan el aprendizaje asociativo y
la formacion de asociaciones contexto respuesta en la memoria. Una vez que se
forman los habitos, la percepcion del contexto trae automaticamente la respuesta a la
mente, y las personas a menudo ejecutan esa respuesta. Los habitos se fortalecen con
el tiempo y gradualmente se independizan, es decir, ya no se tiende a considerar los
resultados o las consecuencias de este (Wood y Runger, 2015). Por lo que, si la
persona ya esta acostumbrada a efectuar su compra de frutas y verduras en el
supermercado es muy dificil que cambie ese comportamiento en el caso de la muestra
trabajada se puede apreciar que la gran mayoria (96.7%) compra habitualmente sus
frutas y verduras en canales fisicos lo cual reforzaria lo postulado por Wood y Runger
(2015).

Finalmente, estos resultados pueden estar influenciados en que con el
transcurrir de los meses los peruanos se han acostumbrado a convivir con el virus en
medio de la emergencia sanitaria. De acuerdo con Chire Saire y Mahmood (2020), en
base a un estudio realizado en diferentes paises de Latinoamérica el miedo y
vulnerabilidad de las personas ha sido menor en los meses posteriores a mayo, lo cual

puede significar que la poblacidn se esta acostumbrando a convivir con la pandemia.
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Por otro lado, segun los resultados obtenidos el efecto de la Tarea de Compra
de emergencia sobre la Percepcion de Vulnerabilidad ocasiona que disminuya la
posibilidad de comprar frutas y verduras en el canal virtual, este resultado es acorde
a lo inicialmente planteado y puede ser sustentado en una mayor desconfianza en el
canal virtual. Segun Li et al. (2014) los compradores perciben un mayor riesgo en el
canal virtual relacionados con: el método de pago ya que sienten su informacién
puede ser vulnerada, la calidad del servicio dado que dependen de terceros para poder
recibir los productos, la imposibilidad de observar los productos antes de la compra,
el cumplimiento del servicio ofrecido y otros. Estos factores podrian ocasionar que
los compradores prefieran el canal fisico y confien mas en el para poder satisfacer su
necesidad en medio de una compra de emergencia. Asimismo, en una compra de
emergencia el individuo prioriza la proximidad, rapidez del servicio y la
disponibilidad de los productos (Hunneman et al., 2017) y otros atributos valorados
en una compra regular que pasan a un segundo plano en una compra de emergencia
(Gruber, 2018).

Respecto a la Necesidad de Tocar el Producto los resultados sugieren que a
mayor necesidad del comprador de tocar las frutas y verduras este no preferira el canal
virtual ya que querré tener contacto directo con los productos. Estos resultados son
acordes a la literatura comentada que sostiene que el individuo con alta Necesidad de
Tocar los Productos preferira ir a una tienda fisica frente al canal virtual, mas ain en
el caso de los alimentos frescos debido a que son productos que no son estandar y
difieren entre si (Peek y Childers, 2003; Kuhn et al., 2020). No obstante, ante una
compra de emergencia la Necesidad de Tocar el Producto ya no sera tan relevante
para el comprador al momento de efectuar una compra debido a que su prioridad sera
poder atender su necesidad de frutas y verduras. Este resultado también coincide con
investigaciones previas de Abishek (2016) en las cuales se postula que ante una
compra de emergencia la Necesidad de Tocar el Producto de un individuo se reduce
y el comprador tendra mayor predisposicién a efectuar la compra asi no pueda

interactuar con el producto.

Por otro lado, se encontré evidencia de que la Percepcion de Bioseguridad del
Canal Fisico influye en la eleccion del canal de compra, si los compradores perciben

una mayor Bioseguridad del Canal Fisico es menos probable que elijan comprar en
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un supermercado sus frutas y verduras, lo cual es acorde a lo postulado por
Roggeveen y Sethuraman (2020), quienes comentan que los compradores han
comenzado también a valorar a las tiendas en funcién del seguimiento de protocolos
sanitarios que implementan para prevenir el contagio. Asimismo, se hall6 que la
relacion entre la eleccion del canal de compra y la Percepcion de Bioseguridad del
Canal Fisico en una situacion de emergencia no cambia con la Tarea de Compra, s
decir, la relacién entre la seleccion del canal de compra y la percepcién de

bioseguridad fisica es independiente de la tarea.

En relaciéon con la Percepcion de Bioseguridad del Canal Virtual los resultados
sugieren que esta influye en la eleccion del canal de compra, lo cual indica que a
mayor Percepcion de Bioseguridad del Canal Virtual del comprador este
probablemente prefiera realizar su compra de frutas y verduras en el canal virtual a
través de un aplicativo o la pagina web de una tienda. Este resultado refuerza lo
indicado por Neuninger y Ruby (2020) quienes mencionaron que debido a la
pandemia los minoristas a nivel mundial implementaron una serie de medidas y
protocolos en las entregas de las compras realizadas de forma virtual a fin de que el
comprador perciba mayor seguridad contra el contagio. No obstante, cuando la
compra es una compra de emergencia el efecto de la Percepcion de Bioseguridad del
Canal Virtual sobre la seleccion del canal de compra se reduce lo cual hace que la
Percepcion de Bioseguridad del Canal Virtual ya no sea tan relevante debido a que la
prioridad sera el resolver la emergencia, los resultados indican que serd menos
probable que se elija el canal virtual en una emergencia. Esto coincide con la literatura
(Hunneman et al., 2017) que indica ante una emergencia la prioridad del comprador

es satisfacer la necesidad asociada a la emergencia.

Respecto a la Conveniencia de la Canal Virtual se encontr6 evidencia que esta
influye en la seleccion del canal de compra virtual, a mayor Conveniencia del Canal
Virtual es méas probable que el comprador elija comprar en el canal virtual y menos
probable que elija comprar en el supermercado. Lo cual es acorde a lo postulado por
Beauchamp y Ponder (2010), quienes indicaron que actualmente el deseo de
conveniencia es mayor debido a que la mayor parte de personas no tiene tiempo por
lo que la compra por el canal virtual es un medio para obtener conveniencia a traves

del ahorro de tiempo y esfuerzo. Sin embargo, en una Tarea de Compra de emergencia
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el efecto de la Conveniencia del Canal Virtual pasa a segundo plano y se muestra que
es menos probable que se elija comprar en el canal virtual. Los resultados coinciden
con la literatura que postula que en una emergencia otros factores se vuelven menos
importantes (Hunneman et al., 2017; Gruber, 2018) ya que la prioridad se encuentra

en satisfacer la emergencia.

5.2. Limitaciones del estudio

Existen infinidad de variables que influyen en la eleccién del canal de compra,
en este estudio se seleccion6 algunas variables relacionadas a la compra de alimentos
frescos de acuerdo a la literatura. Sin embargo, se pudo haber considerado mas
variables en el modelo a fin de hacerlo mas preciso. Asimismo, no existe amplia
literatura acerca de la Tarea de Compra y su relacion especifica con el canal de

compra, mayor literatura hubiera enriquecido el presente estudio.

Por otro lado, al encontrarnos en medio de una emergencia sanitaria el
comportamiento del consumidor ha cambiado en varios &mbitos (salud, educacion,
entretenimiento y otros), no solo en la compra de alimentos (Sheth, 2020). Sin
embargo, todavia no se tiene la certeza si estos cambios seran perennes o las personas
con el tiempo volveran a comprar como en el pasado, especialmente en el caso de los
compradores que comenzaron a comprar de forma virtual como producto de la
pandemia (Sheth, 2020).

5.3. Implicancia de los resultados

Este estudio serd beneficioso para los minoristas de alimentos ya que les
brindara informacion relevante acerca de factores poco estudiados que influyen en la
eleccion del canal de compra virtual y les mostrard como el que una tarea de compra

sea de emergencia modifica la forma en la que elige el canal de compra el comprador

Los resultados de este estudio seran ain mas Utiles para aquellos minoristas
que comercialicen alimentos frescos de forma virtual y que no son grandes retailers,

como es el caso de bodegas o tiendas que con motivo de la pandemia han aperturado
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sus canales y han comenzado a comercializar a traves del canal virtual ya sea

mediante una pégina web propia o una plataforma virtual compartida.

El estudio sugiri6 que la Percepcion de Bioseguridad del Canal virtual y fisico
influye en la eleccidn del canal de compra virtual. Por lo tanto, los minoristas podrian
reforzar la bioseguridad y medidas de prevencion en sus locales fisicos y en sus
canales virtuales a través de acciones como; control del aforo, provision de
desinfectante al entrar y al salir, limpieza recurrente y asegurandose que los
encargados del delivery mantengan la distancia y desinfecten los productos a

entregar.

Los resultados del estudio indican que la Necesidad de Tocar el Producto
influye en la eleccion del canal de compra virtual, mas de forma negativa. Es decir, a
mayor necesidad de tocar el producto del individuo menor sera su preferencia por el
canal virtual. Por lo tanto, los comercializadores deben de tratar de compensar la
imposibilidad de tocar el producto en el canal virtual con la implementacion de
mejoras en la exhibicion digital de los productos ya sea con imagenes de alta
resolucion, videos de los productos, vistas 3d o mediante el empleo de descripciones
verbales de los productos ofrecidos. Asimismo, segun De Vries, Jager, Tijssen y
Zandstra (2018), quienes realizaron un estudio de compra de comestibles en el canal
virtual, el uso de interfaces tactiles (Tablet, celulares, laptops tactiles), descripciones
verbales y descripciones visuales(3D) aumentan la probabilidad y disposicion de
comprar virtualmente ya que en parte reemplazan la Necesidad de Tocar del

individuo.

De acuerdo con el estudio realizado y la literatura se encontré evidencia de que
la Conveniencia del Canal Virtual influye en la eleccion del canal de compra virtual.
De tal forma que los minoristas podrian implementar mejoras en sus plataformas
virtuales a fin de brindar una mayor conveniencia tales como; mejoras en los plazos y
horarios de entrega de los productos (no por dias sino por horarios y turnos) y el
establecimiento de alianzas con plataformas digitales de venta de alimentos (Rappi,
Globo, Dofia Maria, etc) a fin de ofrecer una mayor oferta de canales y por lo tanto

conveniencia. Es importante mencionar que algunos minoristas de frutas y verduras
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ya han implementado algunas de estas medidas entre las cuales se encuentran;

Dismart, Tu Chacrita, Tu Caserito y otros.

Asimismo, los resultados del estudio sugieren que la Tarea de Compra de
emergencia tiene un efecto moderador sobre la relacion de la Percepcion de la
Vulnerabilidad, la Necesidad de Tocar el Producto, la Bioseguridad del Canal Fisico,
la Conveniencia del Canal Virtual y la eleccion del canal de compra virtual. Por lo
tanto, en una situacion de emergencia el efecto de estos factores se reduce y su
influencia sobre la eleccién del canal de compra serd menor. Esta informacion puede
ser importantes para los minoristas a fin de que también implementen medidas para
hacer que sus canales virtuales sean percibidos como canales de compra confiables
que sepan satisfacer las necesidades del comprador frente a una compra de

emergencia.

5.4. Posibilidad de futuras investigaciones

En la presente investigacion existen algunos aspectos no tratados y que
podrian explorarse, por lo que en esta seccion plantearemos algunos puntos que
pueden tomarse en consideracion para futuros trabajos relacionados. Una posible
opcidn seria determinar el rol de la variable tarea en la eleccion del canal de compra
en otros ambitos
(compra de comida preparada, compra de prendas de vestir, compra de
electrodomésticos y otros) y elegir otro tipo de Tarea de Compra (compras de panico,
compras por impulso, compras especiales y otros) debido a que no ha sido un tema

muy explorado hay una gran cantidad de posibilidades.

Futuras investigaciones también pueden incluir opciones multicanal en la
seleccion del canal de compra a elegir. En el presente estudio solo se ha considerado
el canal de compra virtual y fisico como unicas opciones dentro del modelo, més
también hay opciones multicanal como el BOPIS (Buy on line pick up at the store) y
el ROPO (Research online purchase offline), las cuales cada vez son mas comunes y
se emplean en otros ambitos tales como; la compra de alimentos compra de
electrodomésticos, automdviles y otros. Asimismo, proximos trabajos podrian

considerar incluir el nivel de ingresos como variable del modelo a fin de determinar
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si las personas de mayores 0 menores ingresos tienen comportamientos de eleccion

similares en la seleccién del canal de compra.

Por otro lado, el modelo se realiz6 en base a la revision de la literatura de
estudios efectuados en Europa y los Estados Unidos en su mayoria, méas a nivel de
Latinoamérica no hay gran cantidad de investigaciones similares y ello podria
ocasionar que haya factores que no se estén considerando (culturales, sociales,
econodmicos). Por lo que es recomendable que se repliquen estudios similares que

estudien el canal de compra y la tarea en otros paises.

Finalmente, en investigaciones a futuro se puede emplear técnicas estadisticas
maés sofisticadas que permitan mejorar la predictibilidad del modelo tales como el
modelo de ecuaciones estructurales. La cual es una técnica de analisis estadistico
multivariante utilizada para contrastar modelos que proponen relaciones causales

entre las variables (Ruiz, Pardo y San Martin, 2010).
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APENDICES

APENDICE N°1

ENCUESTA DE ESTUDIO DE HABITOS DE COMPRA

Buen dia, somos un grupo de estudiantes de la Universidad Esan y estamos realizando un estudio acerca de los habitos de compra de los limefios. Este
estudio es parte de nuestra tesis de graduacidng por lo tanto, nos gustaria contar con su valiosa contribucion contestando algunas preguntas. Le
aseguramos que sus respuestas serdn CONFIDENCIALES, Y SERAN UTILIZADAS EXCLUSIVAMENTE PARA FINES ACADEMICOS v que en
ningin caso usted serd identificado, Cualquier consulta puede ser aclarada directamente con la coordinacion del programa de Esan a través de la sefiora
Jeimmy Paredes jparedesp@esan edu.pe.

P1. ;Estarias dispuesto a participar 7 8i I:I Ne l:l

P2, ;Cuail es su edad en afios completos? I:I

P3. ; Usted es? Hombre [ ] Mujer [ | Indefinido [ ]
P4. ; En qué distrito vive? [ ]

P35, ; Cual es su estado civil? Soltero Casado Divorciado l:\
Conviviente Vindo

Pé. Incluyéndose usted ; Cuantas Personas viven en su domicilio?

P7. ;En los altimos tres meses ha realizado alguna compra o algin fd.ido online o por delivery?

si v [ ]

Noo [ ]
P9, ;Con qué frecuencia co

mpra frutas v verduras, usualmente?
Disri I tecdiic [ JTvesvecesporsemans [
Dos veces por semana 1] Semanal [ ]Quincenal ]
Mensual 1] Oto 1

No compro frutas o verduras l:l No tengo frecuencia definida. Compro cuando preciso I:\

P8. ;En los ltimos tres meses ha realizado alguna compra en supermercado?
s —

P10, ;Dénde compra sus frutas o verduras con mayor frecuencia?

Supermercado I:l Bodega I:lPuesto de Mercado I:|
Por Ia tienda Online ] Por delivery (Rappi, Glovo, Uber Eats y Fazil) ]

Oto ]
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Situacion Hipotética

P11. Usted esté cocinando en su hogar y se da con la sorpresa que requiere URGENTEMENTE de frutas o verduras frescas para terminar el
almuerzo. Tiene solo dos posibilidades de solucionar este problema; ir al supermercado mas cercano o pedir un servicio online o delivery de
confianza, considere que estas dos opciones le ofreceran los mismos productos, al mismo precio y tomaran el mismo tiempo. ¢En esta URGENCIA
cudl de las opciones escogeria?

Comprar en el supermercado |:] Pedir online / por delivery |:|

Cuestionario
Nos gustaria saber cuan de acuerdo o en desacuerdo esta con cada una de ellas, utilice la escala del 1 al 5 donde 1 es totalmente en desacuerdo y 5
es
totalmente de acuerdo

Item Pregunta 1 2 3 4 5

P12 |Siento que soy muy vulnerable al Covid-19

P13  |Es muy probable que me enferme gravemente del Covid-19

P14 |Sicontraigo el Covid-19 seguramente me enfermaré gravemente

Mi sistema inmunolégico NO puede protegerme de enfermarme

P15 gravemente del Covid-19

Tengo més probabilidades de enfermarme gravemente del Covid-19 que
P16 |ja personas que me rodean
P17 Mis experiencias pasadas me hacen creer que es probable que me

enferme gravemente del Covid-19

P18 |Solo compro frutas y verduras si puedo tocarlas

P19 |Hay muchas frutas y verduras que compraria solo si puedo tocarlas

P20 |Confio mas en las frutas o verduras que puedo tocar antes de comprar

Me siento mas cémodo comprando frutas o verduras que puedo

P21 |examinar fisicamente
P22 Siento mas confianza si compro las frutas o verduras después de
tocarlas
Los protocolos de seguridad adoptados por el supermercado ayudan a
P23 prevenir el contagio del Covid-19
Los protocolos de seguridad adoptados por el supermercado son
P24 adecuados para disminuir el contagio del Covid-19
Los protocolos de seguridad adoptados por el supermercado son buenos
P25 para evitar el contagio del Covid-19
Los protocolos de seguridad adoptados por el supermercado son
P26 |efectivos para reducir el contagio del Covid-19
El encargado del delivery adopta protocolos de seguridad que ayudan a
P27 prevenir el contagio del Covid-19
El encargado del delivery adopta protocolos de seguridad adecuados
P28 para disminuir el contagio del Covid-19
El encargado del delivery adopta protocolos de seguridad que son
P29 |huenos para evitar el contagio del Covid-19
P30 El encargado del delivery adopta protocolos de seguridad que son

efectivos para reducir el contagio del Covid-19

P31  |Es més rapido comprar online que ir hacia el Supermercado

P32  |Es més conveniente comprar online que ir al Supermercado

P33  |Es més préctico comprar online que ir al Supermercado

P34  |Es mas facil comprar online que ir al Supermercado
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Situacion Hipotética

P35. Usted tiene que realizar sus compras HABITUALES de frutas y verduras. Tiene solo dos posibilidades de solucionar este problema; ir al

supermercado mas cercano o pedir un servicio online o delivery de confianza, considere que estas dos opciones le ofreceran los mismos productos,
al mismo precio y tomaran el mismo tiempo. Para esta compra HABITUAL, ;Cual de las opciones escogeria?

Comprar en el supermercado :’ Pedir online / por delivery :’

APENDICE N°2
Constructo Autor Items
Escala Original
1.In general, | am very susceptible to colds, flu and other infectious diseases.
2.1 am unlikely to catch a cold, flu or other illness, even if it is ‘going around’.
3.If an illness is ‘going around’, I will get it.
4.My immune system protects me from most illnesses that other people get.
5.1 am more likely than the people around me to catch an infectious disease.
6.My past experiences make me believe | am not likely to get sick even when my
friends are sick.
7.1 have a history of susceptibility to infectious disease.
Duncan,

Percepcion de | Schaller y| Escala Traducida

Vulnerabilidad Park | 1.En general, soy muy suceptible a los resfriados la gripe y otras enfermedades
(2009) | infecciosas.

2.Es poco probable que contraiga un resfriado, gripe u otra enfermedad, incluso si
esta "circulando™.

3.Si una enfermedad esta "circulando”, la contraeré.

4.Mi sistema inmunolégico me protege de la mayoria de las enfermedades que
contraen otras personas.

5.Tengo més probabilidades que las personas que me rodean de contraer una
enfermedad infecciosa.

6.Mis experiencias pasadas me hacen creer que no es probable que me enferme
incluso cuando mis amigos estan enfermos.

7.Tengo antecedentes de susceptibilidad a enfermedades infecciosas.
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Constructo

Autor

Items

Necesidad
de
Tocar el
Producto

Peck y
Childers
(2003)

Escala Original

1.1 place more trust in products that can be touched before purchase.

2.1 feel more comfortable purchasing a product after physically examining it.
3.If I can’t touch a product in the store, I am reluctant to purchase the product.
4.1 feel more confident making a purchase after touching a product.

5.The only way to make sure a product is worth buying is to actually touch it.
6.There are many products that | would only buy if I could handle them before
purchase.

7.When walking through stores, | can’t help touching all kinds of products.
8.Touching products can be fun.

9.When browsing in stores, it is important for me to handle all kinds of products.
10.1 like to touch products even if I have no intention of buying them.
11.When browsing in stores, | like to touch lots of products.

12.1 find myself touching all kinds of products in stores.

Escala Traducida

1.Confio més en los productos que se pueden tocar antes de comprarlos.

2.Me siento mas comodo comprando un producto después de examinarlo fisicamente.
3.Si no puedo tocar un producto en la tienda, soy reacio a comprar el producto.
4.Me siento mas seguro al realizar una compra después de tocar un producto.

5.La Unica forma de asegurarse de que vale la pena comprar un producto es tocarlo.
6.Hay muchos productos que solo compraria si pudiera tocarlos antes de comprarlos.
7.Al caminar por las tiendas, no puedo evitar tocar todo tipo de productos.

8.Tocar productos puede ser divertido.

9.Al caminar por las tiendas, es importante para mi tocar todo tipo de productos.
10.Me gusta tocar los productos incluso si no tengo la intencién de comprarlos.
11.Cuando navego por las tiendas, me gusta tocar muchos productos.

12.Me gusta tocar todo tipo de productos en las tiendas.

Constructo

Autor

Items

Percepcion
de
Bioseguridad
del Canal
Fisico

Hayes,
Perander,
Smecko y

Trask

(1998).

Escala Original

Do you agree or disagree that each of the following words or phrases describes this
safety program?

1.Worthwhile

2.Helps prevent accidentes
3.Good

4.First rate

5.Unclear

6.Important

7.Effective in reducing injuries
8.Doesnt apply to mi workplace
9.Does not work

Escala Traducida

¢Esta de acuerdo o en desacuerdo con que cada una de las siguientes palabras o frases
describe este programa de seguridad?
1.Vale la pena

2.Ayuda a prevenir accidentes

3.Es bueno

4.Es Excelente

5.Poco claro

6.Importante

7.Efectivo para reducir accidentes
8.No aplica a mi centro de trabajo
9.No funciona
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Constructo

Autor

Items

Seiders,
\Voss,

Conveniencia| Grewal

del Canal
Virtual

(2007)
Jang,
Yang y
Jun
(2013)

Escala Original
Access Convenience

1.Could shop anytime I wanted
2.Could order products wherever | am
3.The web site is always accesible

Search Convenience

1. Easy to understand and navigate web site

2.Find desired products quickly

3.Product classification is easy to follow

4. Attractive web sites

5.User-friendly web site for making purchases
6.Variety of search options to find the same producto

Transaction Convenience

Godfrey y | 1. Simple and convenient online payment

2.Flexible payment methods
3.Without difficulty to complete my purchases

Escala Traducida

Conveniencia de Acceso

1.Puedo comprar en el momento que quiero.
2.Puedo comprar productos desde donde este.

3.El sitio web es accesible Search

Convenience

1.El sitio web es facil de entender y navegar.
2.Puedo encontrar los productos de manera fécil
3.La clasificacion de productos es facil de seguir
4.Sitios web atractivos

5.Sitio web facil de usar para realizar compras

Transaction Convenience

1.Pago en linea simple y conveniente
2.Métodos de pago flexibles

3.Sin dificultad para completar mis compras
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APENDICE N°3

Constructo Cadigo Items Instrumento Final
V01 | Siento que soy muy vulnerable al Covid-19.
V02 | Es muy probable que me enferme gravemente del Covid-19.
N V03 | Si contraigo el Covid-19 seguramente me enfermaré gravemente.
Percepcion de — _ —
Mi sistema inmunoldgico NO puede protegerme de enfermarme gravemente.
- V04 del Covid-19
Vulnerabilidad - — -
Tengo més probabilidades de enfermarme gravemente del Covid-19 que las personas que me
V05 | rodean.
Mis experiencias pasadas me hacen creer que es probable que me enferme gravemente del
V06 | Covid-19.
NTPO1 Solo compro frutas y verduras si puedo tocarlas.
NTPO2 | Hay muchas frutas y verduras que compraria solo si puedo tocarlas.
Necesidad de y y h P P
Tocar el | NTPO3 | Confio més en las frutas o verduras que puedo tocar antes de comprar.
Producto NTPO4 | Me siento mas comodo comprando frutas o verduras que puedo examinar fisicamente.
NTPO5 | Siento mas confianza si compro las frutas o verduras después de tocarlas.
Los protocolos de seguridad adoptados por el supermercado ayudan a prevenir el contagio
BIOF01 .
del Covid-19.
Bioseguridad | BIOF02 Los prptocj:ollos d(_edselgurldad adoptados por el supermercado son adecuados para disminuir el
del Canal contagio del Covid-19.
Fisi Los protocolos de seguridad adoptados por el supermercado son buenos para evitar el contagio
Isico BIOF03 .
del Covid-19.
Los protocolos de seguridad adoptados por el supermercado son efectivos para reducir el
BIOF04 . .
contagio del Covid-19.
BIOVO1 | El encargado de delivery adopta protocolos de seguridad que ayudan a prevenir el contagio
del Covid-19.
BIOVO2 El encargado del delivery adopta protocolos de seguridad adecuados para disminuir el contagio
Bioseguridad del Covid-19.
del
canal virtual ) . )
BIOV03 | El encargado del delivery adopta protocolos de seguridad que son buenos para evitar el
contagio del Covid-19
El encargado del delivery adopta protocolos de seguridad que son efectivos para reducir el
BIOV04 - .
contagio del Covid-19.
CVO01 | Es mas rapido comprar online que ir hacia el Supermercado.
Conveniencia CV02 | Es mas conveniente comprar online que ir al Supermercado.
deI_CanaI CcV03
Virtual Es mas préctico comprar online que ir al Supermercado.
CV04 | Es mas facil comprar online que ir al Supermercado.
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